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ONSOz

Sosyal medya pek ¢ok insanin giinliik yasaminda 6nemli bir ye-
re sahip olmaya baslamistir. Ogzellikle bu ortamlarda fotograf, vi-
deo ve iletilerini birbirleriyle paylagsan kisiler arasindaki etkilesim
giin gectikce artmaktadir. Sosyal medya platformlarmi takip eden,
diizenli paylasim yapan, gonderi ve igerik agisindan birgok farkl
gruptan insan bu ortamlarda kendi kimlik bilgilerini, konumlarini,
kisisel sohbetlerini, is ile ilgili bilgilerini ya da tiye oldugu gruplar:
paylasmaktadir. Dolayisiyla bu farkli ortamlardan pek ¢ok unsur
on plana ¢ikmaktadir. Bu unsurlar ¢ergevesinde sosyal medya plat-
formlar: gesitlenmektedir. Sosyal medyanin dogas1 geregi cift yon-
lii etkilesim saglayan bu aglar; radyo, televizyon ve gazete gibi tek
yonlii medya iletisiminden farkli olarak tasarlanmistir. Bu 6zelligi
bakimindan sosyal medya da reklam yapmak markalara geleneksel
yontemlerle ulasamayacaklari; biiyiik topluluklar ile iletisim kur-
ma olanag1 sunmaktadir. Ozellikle marka farkindaligini artirmak
isteyen isletmeler, sosyal medya ¢alismalarini profesyonel ekiplerle
calisarak hizlandirmigtir. Dolayisiyla pazarlama faaliyetleri stirdii-
ren bir¢ok isletme, sosyal medyay1 6nemli bir tanitim alani olarak
gormektedir.

Insanlarin birbirleri arasinda bilgi ve diisiincelerini paylasarak
internet tizerinden iletisim kurdugu bir ag olan sosyal medya, son
yillarda pazarlama diinyasinda kullanilan énemli bir ortamdir. Is-
letmelerle tiiketiciler arasinda iletisimi kolaylastiran bu ortamlarda
reklam vermek hem isletmelere hem de tiiketicilere 6nemli yararlar
sunmaktadir. Sosyal medya reklam yonetimini etkin yapan marka-
lar, hedef pazara daha hizli ulasabilmekte ve miisterisini daha ko-
lay etkileyebilmektedir. Isletmelerin sosyal medya calismalarinda
kullandig1 en etkili yollardan biri olan sosyal medya reklamlarinin
basarili olmasi, isletmelerin miisteri goziindeki degerini yiikselt-
mekte ve markaya olumlu bir bakis agis1 kazandirmaktadir. Kitapta
sosyal medya, reklam ve marka kavramlar: ayri basliklar halinde
derinlemesine incelenmistir. Bu baglamda sosyal medya, reklam ve
marka kavramlarini birbirine yaklastiran bu kitabin arastirmacilar,
uygulayicilar ve 6grenciler igin yararli bir kaynak olmasini temenni
ederim.

) Gaziantep 2020
Dr. Ibrahim EFENDIOGLU
Doc. Dr. Yakup DURMAZ






BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, insanlarin internette birbiri ile karsilikli olarak
sosyal aligveriste bulundugu bir yapidir (Borges, 2009: 38). Dola-
yisiyla etkilesimleri ve paylasimlari kolaylastiran cevrimigi plat-
formlarin bircogu sosyal medya olarak adlandirilmaktadir (Kim
ve Ko, 2012: 1481). Internet diinyasinda ise bu kavram, 6zellikle
pasif modelden Web 2.0'in kullanildig1 interaktif modele gegil-
mesi olarak ifade edilmektedir (Hanna vd., 2011: 265). Ayrica bu
platformlar kullanicilara igerik olusturma ve olusturduklari ige-
rigi birbirleriyle paylasma imkani vermektedir (Kaplan ve Haen-
lein, 2010: 64). Farkli arastirmacilarin sosyal aglar ile ilgili yaptig1

tanimlar Tablo 1'de belirtilmistir.

Tablo 1. Sosyal Medya Kavramu ile Ilgili Baz1 Tanimlar

Yazar

Tanim

Kim vd. (2010b)

Safko (2010)
Akar (2010)

Bulunmaz (2011)

Hazar (2011)

Oguz (2012)

Koksal ve Ozdemir (2013)

Kullanicilarin igerik olusturdugu ve bunlari paylastig
sanal ortamlar

Insanlarm toplumsal olmak igin kullandiklar1 bir ortam
fleri bir durumda sosyal etkilesim ile birlikte topluluk
iginde i birligi yapmay1 kolaylastiran internet siteleri
Insanlarm internet yoluyla zaman ve yer simiri olmadan
kendi diisiincelerini paylastiklari sanal ortam

Kisilerin iletisim kurma ve sosyallesme ¢abalar ile
onlar1 interaktif olarak kullanilan ortamlar

Bireylere paylasma imkani saglayan ve internette
kullanilan aglar

insanlarm internette kendilerini anlatma, karsihikli
iletisim kurma, gruplara katilama ve yoruma imkan

veren sosyal igerikli internet siteleri

Kaynak: Sariyer ve Ztimriit, 2017: 3-4
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Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medyanin tarihsel gelisim stirecine baktigimizda, 1997
yilinda kurulan sixdegrees.com, ilk sosyal medya sitesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sitede kullanicilar kendi profillerini
olusturarak arkadas listesi olusturabilmektedir. Fazla sayida
kullanicinin ilgisini ¢ekse de bu site pek basarili olamamis ve
2000 yilinda hizmetini durdurmak zorunda kalmustir. Sitenin
kapatilmasinin diger bir nedeni de kullanicilarin arkadas bul-
duktan sonra yapacagi onemli bir etkinlik olmamasidir (Toprak
vd, 2009: 27). Ayn1 zamanlarda kurulan www.classmates.com
sitesi de kullanicilara okul arkadaslar ile iletisim kurmalarina
olanak veren diger bir sitedir. Benzer sekilde arkadas ve misa-
fir listesi uygulamalar1 bulunan LunarStorm web topluluk site-
si de kendisini 2000 yilinda sosyal ortam olarak ifade etmistir.
Ardindan 2001 yilinda Cyworld adinda farkl bir site kendisini
tanitmigtir. Ayni yillarda San Francisco’da Adrian Scott tarafin-
dan bireylerin is baglantilar1 yapmalarina ve yeni girisimcilerin
iletisim kurmalarina imkan veren ryze.com kurulmustur. Ryze.
com yeni tip sosyal paylasim ag1 hizmetlerinin ilki niteliginde-
dir. Ryze.com’dan sonra Tribe.net, Linkedin ve Friendster gibi
sosyal medya siteleri kurulmustur. Ryze.com ¢ok yaygin olama-
mis, Tribe.net, yalnizca belli bir grubu hedeflemis, Friendster ise
bireylerin kendi arkadas cevresi disindakilerle de etkilesim kur-
malarina imkan vermistir. Bunlarin tersine Linkedin daha bii-
yiik bir sosyal is ag1 olmay1 basarmistir. 2003 yilina gelindiginde
Dogster, MyChurch, Care2 gibi daha farkli sosyal medya siteleri
kurulmustur. Dogster; benzer ilgi alanlarindaki kisilerle iletisim
kurmaya ve etkilesimde bulunmaya, Care2; sosyal aktivistlerin
goriismesine ve MyChurch; ise Hiristiyanlarin etkilesime gecme-
sine olanak taniyan sosyal ag siteleri olmaktadirlar (Boyd ve El-
lison, 2008: 215). Daha sonraki yillara gelindiginde Google tara-
findan kurulan sosyal medya sitesi Orkut ise Amerikal1 bireyler
tizerinde basarisiz olmus; fakat ¢cok sayida Brezilyalin ilgisini
¢ekmistir. Ayni tarihte Microsoft Windows Live Spaces olarak da
bilinen MSN ¢ok popiiler olmustur. 2004 yilina gelindiginde ise
gencler MySpace platformuna iiye olmaya baslamislardir. Diger
sosyal paylasim sitelerine 6nemli bir rakip olarak Kaliforniya'da
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kurulan bu site hizla biiytimiistiir (Durmus vd., 2010: 24).

Giiniimiiziin en biiyiik sosyal medya sitesi olan Facebook
ise 2004 yilinda Harward Universitesi dgrencilerinin birbirleri
ile iletisimi sonucu baglamistir. Onceki sosyal medya ortamla-
riin tersine, liniversite ogrencilerini bir araya getirmek igin
tasarlanmistir. Facebook’a katilabilmek icin ilk basta edu elekt-
ronik posta adresine sahip olma sart1 kosulmustur. 2005 yilina
gelindiginde Facebook {iye listesine diger 6grencileri ve igletme-
cileri ekleyerek iiye sayisini artirmistir. Ardindan Facebook’un
devamli yeni uygulamalar eklemesi ve bireylerin profillerini
istedikleri gibi kisisellestirebilmeleri Facebook’un hem popiila-
ritesinin hem de kullanici sayisinin artmasma neden olmustur
(Durmus vd, 2010: 24). Bu olusumun ardindan 2006 yilinda di-
ger biiyiik sosyal medya ag1 Twitter kurulmustur. Kargilikli ile-
tisimi onemli Olciide kolaylastiran ve bir mikroblog platformu
olan bu ortam, bireylere anlik mesaj olanag1 sunan sosyal medya
agidir (Fischer ve Reuber, 2011: 3). Tiim bu ortamlardan farkh bir
konumda olan ve 2010 yilinda kurulan Instagram, diger sosyal
medya ortamlarindan gesitli sekillerde farklilik gostermektedir.
Instagram’da kullanicinin yeni icerik olustururken, fotograf veya
video gondermesi sarttir. Ayrica Instagram kullanicilari, fotog-
raflar1 zenginlestirmek veya giizellestirmek icin birgok islev kul-
lanmaktadir (Chen, 2018: 24). Son olarak Google tarafindan 2011
yilinda kullanima agilan Google Plus, ¢cok sayida Google tabanh
uygulamanin kullanilmasina izin veren bir sosyal ag ortamidir.
Simgesi, Google+ ya da G plus olan bu ortam, kullanicilara vide-
oyla sohbet, etiketleme, fotograf paylasma ve karsilikl1 etkilesim
gibi ek ozellikler sunmaktadir (Landeweerd vd., 2013: 221-226).

Web 1.0’dan Web 2.0'a Gegis

Web 1.0 ile bireyler internet sayfalarini sadece bilgi alma
amagch ziyaret etmekte, istedigi veriyi almakta ve siteden ayril-
maktaydi. Birey sunulan igerige yorum ve ekleme yapamazdi;
ciinkii sadece okurdu. Web 2.0 ile bu durum degisti. Artik kul-
lanicilar aktif bir rol tistlendi ve aralarinda etkilesim bagladi.
Boylece insanlar “Okur” durumundan “Yazar” durumuna geg-
ti. Ik defa O’Rielly’nin ileri siirdiigii Web 2.0, internetin gelecek
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neslinin temelini olusturan ekonomik, toplumsal ve teknolojik
egilimler i¢in baslangi¢ oldu (Musser ve O'Reilly, 2006: 4). Bu iki
teknolojinin karsilastirilmas: Tablo 2’te belirtilmistir.

Aslinda Web 2.0 toplumsal hayatta bir¢ok alanda karsilasilan
olaylarin, internet igerigi haline doniistiiriilmesini ve hi¢bir ma-
liyet olmadan paylasilmasini saglamaktadir (Yamamoto ve Seke-
roglu, 2014: 11). Sosyal medya, Web 2.0"1n altyapisi tizerine insa
edilmistir. Dolayisiyla kullanicinin igerik olusturmasina izin ve-
rir (Kaplan ve Haenlienin, 2010: 61). Bu baglamda sosyal medya
ortamlarinin popiiler olmasinin nedeninin arkasinda Web 2.0'in
tiim kullanicilara igerik olusturma ve paylasma olanagi tanima-
st vardir (Boateng ve Okoe, 2015: 300). Web 2.0 ile saglanan iki
yonlii iletisim, internet ortaminda yapilan reklamciligr da kolay-
lagtirmistir. Web 2.0 kullanimu ile RSS ve AJAX teknolojileri de
on plana ¢ikmistir. RSS ile internet sitelerine yeni eklenen ige-
rigin kolaylikla takip edilmis ve AJAX ile internet sayfalarinin
yeniden yiiklenmesine gerek kalmadan sayfanin giincellenmesi
saglanmustir.

Tablo 2. Web 1.0 ile Web 2.0 Karsilagtirilmasi

Web 1.0 Web 2.0
Tarayici ve Explorer veya
Y P Y AJAX
Ortamlar Netscape
internet L. . .
Kisisel Inernet Siteleri Bloglar
Sayfalar
Ofis Programlari Microsoft Excel, Word Google Documents
Diger internet
Sitelerine Dinamik Siteler Wiki aglari
Baglantilar
Ansiklopedi Britannica Vikipedi
Ozel olmayan
Veri Smiflandirilma
siniflandirma, Folksonomi
Kaynaklar URL RSS
Arama Alan Ad1 Ayirma SEO

Rol Yayimlayarak Katilarak
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Medya Saglama Netmeeting Skype
icerik Icerik Dagitma Bittorent(P2P)
Metrikler Sayfa Gorme Tiklama Bagina Maliyet

Kaynak: Akar, 2010: 11

Sosyal Medya Kullanimi

Kullanicilar sosyal medyay: yalniz igerik olusturmak veya eg-
lence amaciyla degil; bagka insanlarla baglant1 kurmak ve arka-
daslari ile iletisimde kalmak, giincel haberlere ulasmak amaciyla
da kullanmaktadirlar. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlar1
ile ilgili oranlar Tablo 3" de gosterilmistir. Kullanicilar sosyal
medyay1 en fazla arkadaslarindan haberdar olmak i¢in ve giincel
olaylar1 takip etmek icin kullanmaktadir. Bunlarin yani sira eg-
lenceli igerik bulmak ve bos zamani degerlendirmek icin sosyal
medya yogun olarak kullanilmaktadir.

Tablo 3. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari

Motivasyon (%)

Arkadaslarin yaptiklarindan haberdar olmak 40

Haber ya da giincel olaylar takip etmek 40
Eglenceli icerikler bulmak 37
Bos zamani1 degerlendirmek 36
Baska insanlarla baglant1 kurmak 33
Fotograf veya video paylagmak 33
Arkadagslar ile sosyal medyada bulusmak 31
Yeni insanlarla tanismak 26
Is ile ilgili baglantilar kurmak 23
Hicbir seyi kagirmak istememek 20
Spor etkinliklerini izlemek 20
Unliileri takip etmek 19
Sosyal sorumluluk etkinliklerini takip etmek 13

Kaynak: Global Web Index, 2019: 10
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Bununla birlikte Tablo 4’te goriildiigii gibi sosyal medya kul-
lananlarin baskalarini takip amagclari da farklilik gostermektedir.
Bu durum genel olarak sosyal medya alaninda goriilen haberle-
rin, eglencenin alisverisin ve icerigin diger sosyal aglara kiyasla
takiplerin daha biiyiik bir rol {istlendigini yansitmaktadir.

Global Web Index (2019)’in aragtirmasina gore sosyal medya
kullanicilar: en fazla tinlii sporcular: takip etmektedir. Bunu si-
rastyla bloggerlar ve komedyenler izlemektedir. Bunlarin sonra
ise satin alinmasi planlanan markalar takip edilmekltedir. Alin-
mas1 planlanan Markalarin disinda sosyal medya kullanicilar
sirastyla birlikte calistigl arkadaslarini, haber kaynaklarmi ve
diger tnliileri takip etmektedir. Buradaki dikkat ¢eken husus,
satin alinmasi planlanan markalar ile begenilen markalarin fark-
I1 yerlerde olmasidir (Global Web Index, 2019: 10-12).

Tablo 4. Takip Edilen Sosyal Medya Hesaplar1

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

Kaynak: Global Web Index, 2019:12

Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya araglar1 toplumun davranislarina gore sekillen-
mektedir. Insanlarin davramslarini etkilemede de buna benzer
birtakim araglar kullanilmaktadir. Sosyal medyanin hizli yayilma-
st bu araglarin takibini ve kontroliinii zorlastirmaktadir. Bu dog-
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rultuda bu araclarin takibinde bir siniflandirmaya ihtiya¢ vardir
(Vural ve Bat, 2010: 3352). Sosyal medya araglari, bir¢ok kaynakta
gesitli bicimlerde siniflandirilmistir. En yaygin olarak yapilan si-
niflandirma Tablo 5’te goriilmektedir (Akar, 2010: 19-21).

Tablo 5. Sosyal Medya Ortamlar Siiflandirmalar:

Sosyal Medya Araglari  Ornek

Bloglar Blogger
Mikrobloglar Twitter
Wikiler Wikipedia

Sosyal Medya ortamlar1 ~ Facebook
fgerik Dagitim Siteleri Youtube
Sosyal Imlemeler Delicious

Podcast Yayinlar BBC Podcast

Kaynak: Akar, 2010: 19-21

Bloglar

Kisisel internet sayfalar1 olarak da bilinen bloglar, cogu za-
man kullanicinin belirli bir konuyla ilgili gortisii veya kendi
hayati hakkinda bilgi veren sitelerdir. Ierik siralamasi olarak
sondan basa dogru kronolojik bir sira izlenmektedir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 62). Bloglar sosyal medya olusumundaki ilk kav-
ramlardan biridir. Genellikle bir kisi tarafindan yonetilir ancak
geri bildirimler farkl kisiler tarafindan verilebilir. Ayrica bloglar-
da yazilan igeriklere yorum eklemek de miimkiindiir. Hatta bu
sayede blog sahipleri okuyucularla etkilesime girer. Bu etkilesim-
den dogan pazarlama amagh kullanilan bloglar da mevcuttur.

Kendini ifade etme, merak ve ilgi cekme amaclanmasi blog-
larin 6nem kazanmasina neden olmustur. Ayrica medyada blog
yazarliginin Onemsenmesi ve insanlarin daha bilingli olma-
st bloglarin yayginlasmasina sebep olan unsurlar arasindadir
(Yamamoto ve Sekeroglu, 2014: 33-34). Ozﬁdogru (2014) blog
sahiplerinin bloglar1 neden kullandiklarini incelemis ve moti-
vasyonlarini ele almistir. Calismasinda kisilerin ve kurumlarin
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bloglar1 kullanma motivasyonlarmin birbirinden ¢ok farkli ol-
dugunu gozlemlemistir. Kisilerin en 6nemli motivasyonlari; ya-
samlarini belgeleme, 6zgiirce yorum yapma, duygusal bosalma
yapma, topluluk olusturma ve bilgi aramadir. Kurum ve sirket-
lerin motivasyonlari ise; miisterilerinden dogrudan geribildirim
alma, sanal topluluk hissi yaratma ve markaya baghlig: artir-
maktir. Goodfellow ve Graham (2007) ise bloglarin sayisindaki
artisin ve bu kadar yaygin olmasinin bazi sebeplerini su sekilde
siralamigtir (Goodfellow ve Graham, 2007:395):

* Ucuz veya licretsiz igerik tiretimi,
* Kurulumda bir yazilim ve uzman bilgisi gerektirmemesi
* Iceriklerin kolayca giincellenebilir ve yayimlanabilir olmasi,

¢ Herkesin yorum ekleyebilmesi, boylece okur ile yazar ara-
sinda diyalog olusturmasi

Mikrobloglar

Mikrobloglar kullanicilarin katihmini gesitli sekillerde tesvik
ettikleri i¢in en popiiler sosyal medya tiirlerinden biridir (Zhang
vd., 2014: 242). Igerigi normal bloglarin kiigiiltiilmiis hali oldugu
icin hazirlanmalar1 ve paylasimlar1 daha kolaydir. Dolayisiyla
igerik girilmesi daha az zaman alir. Gilintimiizde mikrobloglara
en popiiler 6rnek Twitter'dir. Bu platformlarda kullanicilar dii-
stincelerini birkag¢ ctimle ile ifade edebilir.

Mikrobloglarda karakter sinir1 oldugundan yazilan igerikler-
de sosyal aglara 6zgii kisaltmalara dayanan yazi dili kullanimi
da goriilmektedir (Cingiz ve Diri, 2012: 1). Genelde takip edilen
kisiden izin alinmasina gerek yoktur (Hsu vd., 2010: 294). Bunun
yaninda kurumlar i¢in daha uygun olan mikrobloglar da vardir.
Ornegin Yammer, sirketlerin tercih ettigi mikroblog uygulama-
larindan biridir (Dikbiy1k, 2016: 30). Ayrica mikrobloglar, birey-
lerin bilgi, fotograf ve URL paylagsmalarina da izin veren sosyal
ortamlardir. Kullamicilar igerikleri tek tarafli gondermektedir.
Herkese acik olan platformda yayinlanan igerikler arama motor-
larinda bulunabilmekte, farkli kullanicilar kendi sayfalarindan
cevap verebilmekte ancak diger sosyal medya sitelerinin aksi-
ne, ileti sayfasina miidahale etmeleri miimkiin olmamaktadir
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(Yurdakul, 2013: 14). Mikrobloglardaki mesajlarin yayimlanmasi,
akill telefonlardaki SMS uygulamasina benzediginden herhangi
bir mesaj ¢ok kisa bir siirede hizli bir sekilde yayilmaktadir. En
biiyiik mikroblog sitesi olan ve 2006 yilinda piyasaya ¢ikan Twit-
ter, gectigimiz yillarda olaganiistii bir hizla bliylimiistiir (Bor-
ges, 2009: 218).

Wikiler

Insanlarin yazilan icerige ekleme yapmasina, var olan igerigi
degistirmesine ve bilgi paylasimi1 yapmasima olanak sunan or-
tamlardir. Daginik bir grupla biiyiik bir belge veya proje tizerin-
de ¢alisma imkani veren wikiler, belirli iiyelere 6zgii veya halka
acik olabilir (Mayfield, 2011: 79-80). Ward Cunningham tarafin-
dan Wiki Wiki Web ismiyle 1995 yilinda olusturulmustur (Mi-
letsky, 2009: 189). Hawaii dilinde “hizli” ve “cabuk” anlamina
gelen Wiki, yazilan igerigin olusturulma hizin1 ima etmektedir.
Kullanicilar tarafindan {iretilen icerik sosyal medya temelini ve
ortak fikri temsil eder. Dolayisiyla Wiki, gontilliilerin uzmanlk
ve bilgiye dayali olarak belirli konuda katkida bulunmasina ve
icerikleri diizenlemesine izin veren tarayici tabanl bir web plat-
formudur. Ayrica bir¢ok sirket kurumsal bilgi paylasimi ve egi-
timi icin kullanmaktadir. Bir sirketi bir araya getiren bircok ca-
lisan kolektif bilgilerini, politikalari, prosediirleri, imalat, satisi,
sirket gecmisi, tirtinler gibi konularda bir araya toplayabilir (Saf-
ko, 2010: 181). Halka acik en yaygin olan wiki ise Wikipedia'dir.
Kolektif olarak “internet ansiklopedisi” seklinde herkesin katkis1
ile olusturulan bu platform bir¢ok dilde yapilan aramalarda bas-
vurulan ilk kaynaktir (Volkel vd., 2006: 585). Ucretsiz biiytiik bir
ansiklopediye benzetilen Wikipedia, diinyanin en biiyiik bilgi
ve iletisim toplulugu olarak goriilmektedir. Dolayisiyla bu plat-
form kar amaci giitmeyen bir ortak proje calismasidir. Bireyler
bu ¢alismaya katki saglarken herhangi bir kazang elde etmezler.
Bu dogrultuda sitede ticari amacli herhangi bir 6ge yoktur.

Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin arkadaslariyla baglanti halin-
de olduklari internet siteleridir (Zarrella, 2010: 53). Kullanicilarin
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kendileri icin profiller olusturmasi ve bu profiller aracilig: ile ar-
kadaslariyla iletisim kurmasina imkan verir (Kaplan ve Haenle-
in, 2010: 61-64). Son yillarda kisisel yaraticilik, orgiitsel bilgi ve
ogrenme kapasitesinin artmasi yeni ag toplumunun olusmasi-
na yol agmistir. Bu ag toplumunu sekillendiren, yeni iletisim
teknolojileridir. Sosyal ortamlar, toplumun birbiri ile baglant:
kurmasimi kolaylastirmaktadir. Bunun igin sistemde olusturu-
lan sanal bir profilin paylasilmasia olanak vardir. Bir sonraki
asamada kullanicilar gevresini genisletir ve ayni anda sistemdeki
bireyler birbirilerini gortir. Ayrica sosyal aglar bircok iligki seti-
nin bir araya getirilmesiyle ve kisisel baglarin birlesimi ile olusur
(Vural ve Bat, 2010: 3355). Web 1.0 ile sosyallesme amacli kul-
lanilan en popiiler teknolojiler ICQ ve IRC’dir. Dolayisiyla sos-
yal aglar internet ile beraber baslamis, daha sonra Web 2.0 ile 6n
plana ¢ikmistir. Son yillarda en yaygin olarak kullanilan sosyal
ag Facebook’tur. Bunun disinda diger iilkelerde yaygin olarak
kullanilan sosyal aglar; Qzone (Cin), Bebo, Orkut (Hindistan ve
Brezilya), hi5 olarak siralanabilir (Podobnik ve Lovrek, 2011: 4).
Sosyal medyada ¢ogu platform icin genel bir tanimlama olarak
da kullanilan sosyal aglar en nihayetinde kullanicilara gevresin-
deki insanlar ile devamli iletisimde kalma imkani sunar. Ayrica
sosyal aglar, resim miizik ve video gibi icerikleri de birbirleri ile
paylasmalarina izin vermis ve sosyallesmenin en énemli yolla-
rindan biri haline gelmistir.

Icerik Paylasim Siteleri

Kullania tarafindan gelistirilen ¢oklu ortam igerikleri yayin-
lamak igin igerik paylasim topluluklart mevcuttur. Fotograf ve
video ¢ekme olanaginin artmasi ve yiiksek hizli internet baglan-
tistile birlikte bu siteler gittikce daha popiiler olmaya baslamigtir
(Zarrella, 2010: 77). Bahsi gecen siteler, kullanicilar1 paylasima
tesvik etmekte ve farkindaliklarin1 artirmaktadar.

Bunlar arasinda en yaygin olanlar1: Youtube, Flickr, Slidesha-
re ve Instagram’dir. Youtube; kullanicilarin videolarin yiikleye-
bildikleri, isletmelerin reklamlar yayinlayabildikleri, bir sosyal
medya ortamudir (Sin vd., 2012: 328). Her giin milyonlarca yeni
video yiiklenmekte ve bu sayede firmalar icin reklamlar agisin-
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dan 6nemli bir ortam olusmaktadir. 2005’te kurulan YouTube,
internetteki pazarlama olusumunu 6nemli 6l¢iide degistirmistir
(Zarrella, 2010: 83). Diger taraftan YouTube, marka tanmirligi-
nin artirilmasi, yeni iirtin ve hizmetlerin tamitilmasinda biiytiik
rol oynamaktadir. Flickr, kullanicilarin fotograf paylasmalarina
imkan vermektedir. Yahoo'nun 2005 yilinda satin alinmasindan
sonra uzman fotografcilar bu ortami fotograf deposu olarak kul-
lanmugtir (Seving, 2012: 121). SlideShare kullanicilarin hazirladik-
lar1 sunumlar1 yiiklemesini ve paylasmasini saglayan bir sosyal
medya paylasim sitesidir. Sunumlar istenirse donen gorsellere
dontistiiriilebilmektedir (Zarrella, 2010: 97). Instagram, {icret-
siz ¢evrimici fotograf ve video paylasim sitesidir. Kullanicilarin
Instagram, Twitter, Facebook ve diger sosyal medya siteleri ile
baglanti kurmasi miimkiindiir. Ayrica Instagram, isletmelerin
kolay, hizli ve profesyonel sekilde miisterileri ile bulusmalari-
na imkan sunmaktadir. Cevrimici topluluklar insanlarin birbiri
ile bilgi aligverisinde bulunduklar1 ve belirli bir konu etrafinda
yorum yapip tartisabildikleri sayfalardir (Chaney, 2009: 97-101).
Forumlar ¢evrimigi topluluklara en iyi 6rnektir. Cevrimigi top-
luluklar1 kullanan kisiler, birbiri ile fikir aligverisi ve etkilesim
icindedir. Bu etkilesim iginde tartisilan icerik giincel bir olay,
ilgi duyulan bir alan ya da teknik bilgi gerektiren konu olabilir.

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme

Sosyal isaretleme ve etiketleme, insanlarin internette ilgi ce-
kici buldugu sayfalarin daha sonra kolay bulunabilmesi icin
kullanilmaktadir (Zarrella, 2010: 103-104). Dolayisiyla internet
kullanicilar1 begendikleri linkleri diizenleyip saklayabilir (Lin
ve Tsai, 2011: 1250-1252). Internet tarayicilarinda bir site bege-
nilirse “sik kullanulanlar” kismina kaydedilir. Sosyal isaretleme
yapilirken bu durum bir adim daha &teye tasinir ve kullanici-
lara paylasacaklar1 yer imini ¢evrimici olarak kaydetme olanag:
saglar. Boylece kullanicilarin kaydettikleri yer imleri, her yerden
ulasilabilir hale gelmektedir (Weinberg, 2009: 197).

Sosyal isaretleme, arama motorlari ile diizenli olarak indeks-
lendigi icin ilgili sayfalara SEO ad1 verilen arama motoru optimi-
zasyonunu saglamaktadir. Bunun yaninda kullanicilar birbirine
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benzeyen ya da ilgilendikleri ortak sayfalar ve konular hakkinda
yorumlar yapabilmektedir. En yaygin olarak kullanilan sosyal
isaretleme siteleri; Slashdot, Delicious, Digg, Reddit'dir. Bu or-
tamlar sayesinde kullanicilar, sosyal etiketleme yaptig1 baglan-
tilar1 daha sonraki zamanlarda tekrar gorebilir ve paylasabilir.

Podcasting ve Sanal Diinyalar

Radyo yaymina benzer ancak canli yayinlanmasi sart olma-
yan, dizi seklindeki ¢oklu ortam dosyalarmin bilgisayar, tablet,
akilli telefon gibi medya oynaticilar araciligiyla internet tizerin-
den dinlenebilmesidir (Hubackova ve Golkova, 2014: 143-145).
Yayinlanan kayit, internet ortaminda bulundugundan ¢ogu za-
man yeni eklenen igerik RSS ile takip edilebilmektedir (Gulse-
cen vd., 2010: 10-11). Bu yiizden yayinlar: takip etmek igin ¢evri-
mici olma mecburiyeti yoktur. Kayit istenildigi zaman istenilen
mekandan dinlenebilir. Boylece yayin akisi esnasinda takip edi-
lemeyen igerikler daha sonra bulunabilir. Yayinlar belirli bir ko-
nuya yonelik olarak haber, spor, teknoloji, kiiltiir sanat, egitim
ya da reklam amacl yapilabilir. NPR, Rooster Teeth, BBC Pod-
cast ve Wall Street Journal Podcast bu yayinlara 6rnektir.

Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlarimin evrensel bir topluluga ulasma
imkan1 sunmasi kullanici sayisinin her gecen giin daha da art-
masini saglamaktadir. Diger taraftan bircok farkli sosyal medya
platformu farkli 6zellikler sunmaktadir. Sosyal medya platform-
larmin her birinin ayr1 6ne ¢ikan farkli 6zellikleri vardir. Bu 6zel-
likler ortamlarin kullanim amacini hatta kullanic1 kitlesini be-
lirlemektedir. Bu noktadan hareketle sosyal medyay1 olusturan
ogelerin varligindan soz edilebilir. Bunlar; sohbet, kimlik, iligki-
ler, paylasim, itibar, konum ve gruplar seklinde ayrilir (Durak ve
Seferoglu, 2016: 528)

Instagram

“Instant” ve “telegram” kelimelerinin birlesiminden olusan
Instagram, insanlarin yasadiklar1 anin resmini ya da videosunu
cekerek bunlar1 aninda paylasabildikleri sosyal medya uygula-
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masidir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 113). 2010 yilinda Mike
Krieger ile Kevin Systrom’un kurdugu ve tiicretsiz olan bu mobil
fotograf paylasimi uygulamasi, kullanicilarin bu fotograflarim
ve videolarini diizenlemelerine de olanak tanir (Chen, 2018: 22).
Sekil 1’de gosterildigi gibi Instagram’in Haziran 2018 itibariyle
kullanici sayisi 1 milyardir. Ulkemizde 54 milyon internet kul-
lanicisi, 51 milyon aktif sosyal medya kullanicis1 ve 33 milyon
Instagram kullanici bulunmaktadir. Bu rakam tilkemizi Instag-
ram kullanic1 sayisi penetrasyon orani (kullanici sayisi / niifus
orani) a¢isindan diinyada ikinci siraya yerlestirmektedir (We Are
Social, 2018).

Instagram’da kullanilan 6nemli bir 6zellik ise “hashtag” ola-
rak bilinen etiketlerdir. Etiketler, kullanicilarin yayinladiklar
icerikleri kategorilere ayirmasini saglar. Eger kullanici hashtag’i
tiklarsa, Instagram, hashtag tasiyan popiiler ve yeni mesajlari
listeler. Bu, kullanicilarin yalnizca bir konudaki tiim yayinlara
erismesine izin vermekle kalmaz, ayni zamanda kullanicilarin
benzer fikirli kullanicilar1 bulmasina ve etiketler etrafinda top-
luluk olusturmasina da olanak tanir. Popiiler, trend hashtag’ler,
markalar tarafindan zamaninda gonderilecek gonderiler icin
kullanilabilir (Zengin ve Zengin, 2017: 474).
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Sekil 1. Instagram Kullanici Sayist (Milyon Kisi)
Kaynak: Statista, 2018
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Intagram’da kullanicilar paylasilan gorsellere yorum veya be-
geni yapabilirler. Ayrica dogrudan mesaj 6zelligini kullanarak
karsilikli sohbet de gergeklestirebilirler. Bunlarin disinda son
yillarda yeni eklenen “Instagram Stories” ile kullanicilar bir giin
icinde silinebilen fotograf ve videolar paylasabilmektedir. Hatta
canli yayin ozelligi ile ger¢ek zamanl yaymn yapmak da miim-
kiindiir. Ayrica Instagram isletmelere de {iriin ve hizmetlerini
tanitma olanagi saglar. Giintimiizde bir¢ok firma Instagram’in
bu giiciinden dogrudan yararlanmaktadir. Instagram reklamla-
r1, Facebook hesab1 ile Facebook reklam paneli kullanilarak ve-
rilmektedir. Dolayisiyla bir markanin Instagram’da, {iriin veya
hizmetleri hakkinda reklam vermesi i¢in Facebook platformunu
da kullanmas1 gerekmektedir. Facebook reklam paneli ile rek-
lamlar kolayca yayinlanmaktadir (Atasoy, 2018: 27).

Facebook

2004 y1ilinin Subat ayinda Mark Zuckerberg ile arkadaslarmin
kurdugu daha sonra kisa zaman icerisinde tiim diinyada yayilan
Facebook, kullanicilarin birbiri ile etkilesimine izni veren bir sos-
yal ag sitesidir. Kisisel bilgilerin paylasildig1 ve profil olusturma
olanag veren Faceebook’ta tiim katilimcilar bir yayimnc gibi ice-
rik tireticisi konumunda bulunurlar (Isik ve Topbas, 2015: 325).

Harvard 6grencileri i¢in agilmis olan Facebook, yil sonunda
Ingiltere ve Kanada’daki iiniversite 6grencilerinin iiyeligini ka-
bul etmistir. 2006 yilina gelindiginde siteye {iye olan kisilerin ar-
kadaslarin siteye davet etmesine imkan verilerek bircok kisinin
siteye liye olmas1 saglanmistir. 2007 yilina gelindiginde sitede
50 milyon kayitli kullanici sayist olmasit Microsoft firmasinin
dikkatini ¢ekmistir. 2007 y1l1 sonunda ise reklam verme olanag:
saglanmustir. Site 2010 y1linda 400 milyon kullanici sayisina ulag-
mustir. Ustelik bu kullanicilarin yarisinin her giin siteye girdigi
belirlenmistir. Dolayisiyla popiiler bir sosyal paylasim ortami
haline gelmistir (Durmus vd., 2010: 54-58). Facebook, insanlarin
arkadaslar1 ve aileleriyle daha verimli iletisim kurmalarina ola-
nak saglayan bir sosyal hizmet olarak da tanimlanmaktadir. Bu
agiklama iletisim, verimlilik, arkadas veya aile faktorlerine daya-
nan iglevsel bir tanimlamadir (Mauri vd., 2011: 723).
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Facebook ile kullanicilar resim, video ve metin paylasimlari
yapabilmekte, hatta bu paylasimlarla begeni ve yorum alabil-
mektedir. Bunlarin disinda kullanicilar ¢evrimici sohbetlere ka-
tilabilir, etkinlikler olusturalabilir ve canli yayin 6zelligiyle anin-
da yayin yapabilmektedir. Diger taraftan isletmeler Facebook’ta
kendilerine 6zel bir sirket sayfasi olusturabilmektedir. Bu sayfa-
larda yer alan “begen” simgesini tiklayan Facebook kullanicilari,
sirket ile etkilesime gecebilmektedir (Manavcioglu, 2015: 60-61).

Ayrica isletmeler Facebook ile tiriinlerini ya da hizmetlerini
anlatan fotograf ve video paylasabilmektedir. Ayrica kampanya
ve reklamlar1 da yine bu platform tizerinden kullanicilarla bu-
lusturmaktadir (Glimiis vd., 2013: 92). Gilintimiizde ¢ogu mar-
ka hayran sayisini arttirmak igin gesitli kampanya ve etkinlikler
olusturmaktadir. Ozellikle kullanicilarin Facebook’taki kisisel
bilgilerinin kullanmilmasi kisisellestirilmis pazarlama igin olduk-
ca cazip hale gelmektedir (Kara ve Coskun, 2012: 76).

Twitter

Twitter 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan piyasaya siiriil-
miistiir. Ik yillarda 140 karakter sinir1 bulunsa da giiniimiizde
280 karakterle mesaj yazilabilmektedir. Yazilan kisa mesajlara
“tweet” denilmektedir. Mesajlardaki karakter smiri, kullanicilar
tarafindan kolayca okunabilmesini saglamaktadir. Twitter tize-
rinden kullanicilar her konu hakkinda fikir, bilgi ve goriisiinii
kolaylikla paylasabilmektedir. Ayrica gercek zamanl anlik ha-
berlesme hizlica yayginlasarak énemli olan bir konu kisa siire-
de glindem olusturabilmektedir (Kara, 2013: 52). Dolayisiyla
Twitter popiiler bir mikro bloglama sosyal agdir. Soru ve cevap
icin tasarlanmamis olsa da kullanicilarin takipgileri ile etkilesi-
me girdigi, fikirlerini beyan ettigi sosyal medya ortamidir (Paul
vd., 2011: 578). Twitter diger sosyal medya ortamlarindan 6ne
cikaran ozelligi bir fikir iireten ve bunu paylasan bir topluluk
olusturabilmesidir (Can, 2016: 28).

Pazarlama acisindan incelendiginde ise Twitter firmalara,
miisteri ile diyalog kurma imkani sunarken, hedef kitlenin ih-
tiyac ve isteklerini de belirlemeye yardimci olur. Giiniimiizde
¢ogu kullaniar tarafindan kullanilan bu sosyal medya ortami,
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isletmelerin miisterileri igin bilgi paylastig1 ve {irtin tanittig1 po-
piiler bir uygulamadir. Bu sayede Twitter'da firmalar, miisterile-
rin sorularina hizli bir sekilde cevap verebilmektedirler (Turgut,
2016:21).

Twitter'daki tinlii ve siyasetgilerin takipgi sayilarinin ¢ok fazla
olmasi bu ortama ilgiyi daha da artirmistir. Ornegin; 60 milyona
yakin takipgisi olan Amerikali yildiz “Kim Kardashian”, mar-
kalarla anlasmali olarak attig1 her tweet i¢in 8 bin dolar alarak
sosyal medya reklamciligina yine bir boyut katmistir. Bu dogrul-
tuda Twitter fenomenleri yiiksek rakamlar ile reklam geliri elde
etmeye baglamistir. Diger taraftan markalarin giinliik paylastig
pazarlama mesajlar1 yerine daha kisa yol olan reklamlara yonel-
mesi de giindemde olan bir konudur. Twitter ortaminda farkh
reklam segenekleri vardir. Bunlar (Atasoy, 2018: 25-26):

* Promoted Trend: Twitter'm en onemli 6zelliginden biri olan
hashtag (etiketleme) yardimi ile Trend Topic (TT) tizerinden ya-
pilan bir reklam tiirtidiir. Bir giin boyunca segilen hashtag ile
Twitter'daki giindem; yani Trend Topic (TT) listesinde yer alir.

e Promoted Account: Twitter tizerinden olusturulan isletme he-
sabinin belirlenen hedef kisilere gosterilmesi ile gerceklestirilen
Twitter reklam cesididir.

e Promoted Tweet: Isletmenin veya reklam verenin yaptigi pay-
lasimi; yani Tweet’i 6n plana ¢ikaran ve kendisini takip etmeye
diger kullanicilara ticretli bir sekilde tweet gosteren Twitter rek-
lam ¢esididir.

e Twitter Video Reklamu: Isletme veya reklam verenin Twitter
tizerinden paylastig1 video gorselin {icretli bir sekilde gosteren
Twitter reklam cesididir.

e Twitter WebSite Cards: Twitter'da bulunan isletmelerin inter-
net sitelerine daha fazla ziyaretgi ¢cekebilmek igin kullandig1 bir
reklam cesididir.

Linkedin

Birbirine yakin meslek {iiyeleri arasinda iletisim kurmak ve
is profesyonelleri icin gelistirilmis bir site olan LinkedIn, Reid
Hoffman tarafindan Mayis 2003'te kurulmustur. Kullanicila-
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rin ¢ogunlugu calisan, isletme yOneticisi ve isletme sahibinden
olusmaktadir. Ayrica bu platform ile kullanicilar eski meslek-
taslari, okul arkadaslar: ile kolayca etkilesime gecebilmektedir
(Akar, 2010: 129). Diger taraftan insanlarin mesleklerine ve ilgi
alanlarina gore isletme sahipleri ile bir araya gelmesine olanak
taniyan bir sosyal agdir. Boylece LinkedIn ile herhangi bir mes-
lek grubundaki kullanicilar meslektaslar: ile benzer konularda
rahatlikla iletisim kurabilmektedir (Zimmerman ve Sahlin, 2010:
478). LinkedIn bir is ag1 oldugundan buradaki igeriklerin diger
sosyal medya ortamlarina gore daha dogru olmasi son derece
onemlidir. Ciinkii bu ortam is diinyasindaki profesyonellerin
calismalarn ile ilgili verileri paylastig1 bir platformdur. Ayrica
LinkedIn profesyonel is basvurulars, is anlasmalari, yeni girisim-
leri kesfetme, 6zge¢mis paylasma ve is haberleri alma gibi bazi
imkanlar1 saglamaktadir (Eraslan ve Eser, 2015: 142). Dolayistyla
calisanlarin, girisimcilerin, igletmelerin birbirleri arasinda bag-
lant1 kurmalarini saglar. Is arayanlar icin de is bulma firsat1 sun-
maktadir. Diger taraftan isletmeler icin aradiklar1 pozisyonlara
uygun adaylarin bulunmasina yardimei olur (Acar vd., 2014: 23).

Reklam acisindan LinkedIn platformunda farkli reklam mo-
delleri kullanilmaktadir. Temel reklam modelinde kurumsal in-
ternet sitesi, LinkedIn firma sayfasi ve is ilanlar1 yer alir. Bu rek-
lamlar ile hedef kitlenin yayin akislarina ya da mesaj kutularia
bildirim gonderimi yapilmaktadir. Diger farkli bir model olan
video reklamlar ile ana akis sayfasinda gosterimi yapilmaktadir.
LinkedIn reklamlar1 6zellikle is sektoriine yonelik olarak uygu-
lanan 6nemli bir pazarlama mecrasidir (Atasoy, 2018: 29).

Youtube

Kullanicilarin, video izlemelerine ve paylagsmalarina imkan
veren Youtube, Mayis 2005 yilinda kurulmustur. Bu platform sa-
dece sosyal medyay1 degil tiim kitle iletisim araclarini etkilemis-
tir. Ozellikle gengler arasinda YouTube iizerinden video izlemek
ve paylasmak bir yasam tarzi haline gelmis, hatta baz1 durum-
larda televizyonun bile 6niine gegmistir (Stidas, 2015: 52). Go-
ogle tarafindan satin alinmasi nedeniyle arama motoru iizerinde
yapilan aramalarda YouTube videolarinin iist siralarda gikmasi
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bu ortami1 benzer hizmeti veren diger internet sitelerinden farkl
bir konuma getirmistir (Cingi, 2015: 153). Hali hazirda en fazla
ziyaretci alan video dagitim sitesi YouTube un tercih edilmesinin
nedeni, kullanic1 dostu bir sekilde tasarlanmis olmasidir (Kirco-
va ve Enginkaya, 2015: 75). Youtube disinda popiiler olan video
paylasim sitelerine Vimeo ve Dailymotion 6rnek verilebilir.

Standart kullanicilardan profesyonel sirketlere kadar pek ¢ok
kisi, YouTube iizerinden video paylasimi yapmaktadir. Dolay1-
styla YouTube iizerinden bir¢ok video indirme aracinin var ol-
masl, alt yazi olanag1 ve otomatik konusma tanima sisteminden
otiirti bir pazarlama iletisim araci olarak yogun bir bigimde kul-
lanilmaktadir (Cing1, 2015: 153). Youtube reklamlar1 ise Google
reklam paneli tizerinden verilmektedir. Youtube {izerinden vi-
deo izleyen kullanicilar, videonun alt kisminda metin reklamlar
veya video igerigine yerlestirilen banner reklamlar1 gormektedir
(Atasoy, 2018: 38).

Foursquare

Konum bazli sosyal paylasim sitesi olan bu ortam, Nave-
en Selvadurai ile Dennis Crowley’in 2009 yilinda kurdugu bir
platformdur. Kullanicilarin bulunduklar1 mekanlar: ve nerede
olduklarmi paylagmas: igin 6ne ¢ikarilan bir uygulama olarak
kullanilmaktadir. Hali hazirda giiniimiiziin en fazla kullanilan
mekan bulma rehberidir. Foursquare’de kullanicilar kisisel bilgi-
lerle bir profil olusturur ve bulunduklar1 mekanlarda yer bildi-
rimi yaparlar. Bu yer bildirimi “Check-In” olarak bilinmektedir
(Sahan, 2013: 20-22). Yer bildirimi Foursquare’den ayri olarak
“Swarm” adli bir mobil uygulama ile kolayca yapilabilmektedir.
Bu uygulama ile yer bildirimlerine yorum ve etiketleme yapi-
labildigi gibi istenilen mekanlar1 inceleme olanag1 da miimkiin-
diir. Bununla birlikte Facebook ve Twitter hesaplari ile birlikte
calisabilmekte ve diger sosyal medya ortamlarindaki arkadasla-
rin begendigi mekanlar1 inceleme imkani sunmaktadir.

Pinterest

Gorselligi 6n plana ¢ikaran bu site Evan Sharp, Paul Sciar-
ra ve Ben Silbermann’in 2010 yilinda kurdugu bir platformdur.
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Gorsel sosyal paylasim ag1 olarak tablo veya sergi mantiginda
hizmet vermektedir. Kullanicilar sevdikleri, begendikleri bir¢ok
gorsel icerigi kendi panolarinda paylasabilmektedir. Bu payla-
sim islemine “pinleme” ad1 verilmektedir. Bu platform kisilerin
ozel hayatlarinda tavsiye ettikleri her tiirlii konunun yaninda,
isletmelerin {irtin ve hizmetlerini paylasmasina da imkan sag-
lamaktadir (Gafurogullari, 2015: 174-175). Boylece diger sosyal
medya platformlarindan farkli olarak ticari odakli bu yondeki
yaklasim “satin al” butonuyla baslatilmistir. Pinterest, paylasilan
pinlere satin alma butonu ekleyerek, Pin-terest tizerinden listele-
nen Uriinleri satin almay1 saglamaktadir. “Buyable Pins” olarak
bilinen bu yontemle kullanicilar bu platformda gordiigii giysi,
aksesuar gibi iirtinleri dogrudan Pinterest tizerinden satin ala-
bilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 66-67).

Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal Medya Pazarlamasi (SMP) bir hizmetin ya da tirtintin
internet tizerindeki goriiniirliigiinii sosyal medya {izerinden ar-
tirma ve tutundurma gabasidir (Ozgen ve Doymus, 2013: 95). Te-
levizyon, gazete, radyo ve dergiler gibi geleneksel medya pazar-
lama araglari tek yonlii yayin teknolojileridir (Zarrella, 2010: 1-3).
Geleneksel pazarlama yaparken tiiketicilere ancak tek yonlii bir
kanal ile mesaj iletilmekte iken sosyal medya pazarlama bunu
karsilikli etkilesim ile ¢ift yonlii yapar. Bu cift yonlii iletisim ile
isletmeler yaptiklar1 yeniliklerden miisterilerini erkenden haber-
dar etmis ve onlarla daha fazla etkilesime girme sans1 yakalamis-
lardir (Martins vd., 2018: 2-4). Bu sekildeki bir pazarlama, tirtin-
leri tanitmanin daha yeni bir yoludur. Tablo 6’da sosyal medya
ile geleneksel medya kiyaslamasi yapilmistir (Eraslan, 2016: 34).
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Tablo 6. Sosyal ve Klasik Medya Arasindaki Farkliliklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Degistirilesi zor ve sabittir. Siirekli olarak giincellenebilmektedir.
Yorum sinirlidir ve gercek zamanl degildir.  Yorum sinirsizdir ve gergek zamanlidir.
Olgiim sinirl ve gecikmelidir. Olgiim sinirsiz ve anliktir.
Arsive erisim zayiftir. Arsive erisim kuvvetlidir.
Medya karmasi sinirlidir. Medya karmast sinirsizdir.
Bir kurul tarafindan yayimlanir. Bireysel ve kurumsal yayimcilar vardir.
Paylagim desteklenir Paylagim ve katilim desteklenir.

Kaynak: Eraslan, 2016: 34

Bu noktadan hareketle WOM ile sosyal medya kullanilarak
sosyal medya pazarlamasi ¢ok hizli ve daha etkili yapilabilmek-
tedir. Ciinkii sosyal medya pazarlamas: agizdan agiza pazar-
lamay1 kolaylastirmakta dolayisiyla pazarlamacilar agisindan
onemi gittikge artmaktadir (Evans, 2008: 182-185). Diger taraf-
tan “Influencer” olarak da bilinen ve toplum tizerinde etkili olan
insanlar sayesinde de sosyal medya pazarlamasi yapilmaktadir.
Bu teknikte kullanicilarin fikirlerine yon verilmek igin sosyal
medyada taninan ve fenomen olan kisiler kullanilmaktadir (Ata-
soy, 2018: 30).

SMP’nin Evreleri

Biiyiik pazarlama kanallarindan biri olarak kullanilan sosyal
medya, bir¢ok meslekten kisilerin fikir alisverisi yaptig1 bir or-
tamdir. Ayrica kullanicilar cografi olarak daginik bir yapida olsa
dahi birbirleri ile kolayca etkilesime girebilmektedir. Bu yiizden
tiiketicilerin birbirleri arasindaki iyi iletisim, pazarda biiytiik de-
gisikliklere sebep olmustur (Mangold ve Faulds, 2009: 357). Is-
letmelerin sosyal medya pazarlamasinda dinleme, iiyesi olma,
katilma ve olusturma evreleri vardir (Eley ve Tilley, 2009: 85-89):

* Dinle: Bireyler marka sahibi isletmeler hakkinda stirekli ola-
rak yorum yapar. Bu ortamlar1 dikkatlice dinlemek hem mali-
yetsizdir hem de anketlerle uzun zamanda alinabilecek bilgilere
dogrudan ulasilir.

e Uyesi ol: Isletmeler bu ortamlar1 dikkatlice dinledikten son-
ra hangi sosyal medya agina katilacaklarma dogru karar verir.
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Bu ortamlardaki firma isimleri sosyal medya ortaminda tiiketici-
lere giiven verecektir.

* Katil: Sosyal medya ortamlarina iiye olan ve hesap olustu-
ran firmalar yorum yapilan konulara katilir.

e Olustur: Isletmeler tiiketicileri dinledikten ve onlarla etkile-
sime girdikten sonra kendi markalarina uygun igeriklerini olus-
turabilirler.

Biiyiik markalar varliklarmi ve dostane miisteri iligkilerini or-
taya koymak igin sosyal medyadan yararlanmaktadir. IBM, Dell
ve Burger King gibi biiyiik markalar sosyal medyay: biiyiik 6l-
ciide kullanmaktadir. Ciinkii sosyal medya markalara farkl agi-
lardan katki yapmaktadir (Giimiis vd., 2013: 96). Ornegin; IBM,
100{in tizerinde farkli iibje ve gesitli resmi Twitter hesaplarina sa-
hiptir (Saravanakumar ve SuganthalLakshmi, 2012: 4445). Burger
King ise yaptig1 ilging bir kampanya ile sosyal medyada farkin-
dalik yaratmistir. Kampanyada miisterilerinden Facebook’taki en
az 10 kisiyi arkadasliktan ¢ikarmalarin istemistir. Bunu yapan-
lara ise bir menti hediye etmistir. Sonugcta ise 234.000 Facebook
arkadasi birbiri ile yollarin1 ayirmistir (Hoffman ve Fodor, 2010:
46-47). Markalarin sosyal medya kampanyalari, tiiketici ve mar-
ka arasinda stirekli bir etkilesim tesvik etmektedir. Pazarlama-
clarin tiiketici geri bildirimleri almasina yardimci olan ve tiike-
ticileri ¢evrimici iceriklerle etkilesime girmeye ikna edebilen bu
durum, tiiketici ile marka iliskilerini derinlestirmektedir (Ashley
ve Tuten, 2015: 15). Tuten ve Solomon (2014) ise sosyal medyaya
katilmanin 6nemini pazarlamada ¢ok 6nemli bir adim olarak be-
lirtmigtir. Bir isletmenin amaci, baska miisteriler yaratan miiste-
rileri yaratmaktir tanimindan yola ¢ikarak, pazarlamada kullani-
lan “4P”ye (Product, Price, Place, Promotion) sosyal medya iginde
bir “P” (Participation) daha ekleme yapilabilecegini 6nermistir.

Bireyler sosyal medya pazarlamasi ile internet siteleri tizerin-
den iiretimlerini ve hizmetlerini bu kanallar araciligiyla biiytiik
topluluklara sunabilmektedir (Weinberg, 2009: 3). Bu baglam-
da elektronik ticaretin 6nemi gittik¢e artmaktadir. Isletmelerin
miisterileriyle etkilesimini kolaylastiran bu ortamlar ile internet-
te aligveris hizlanmistir (Jerome vd., 2010: 113).
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SMP’nin Avantajlar

Guntimiiz reklam ve pazarlama ortaminin vazgecilmez bir
pargcast haline gelen bu ortamlar yaygin olarak kullanilmasinin
onemli yararlar1 vardir (Chen, 2018: 23). Sosyal medya pazarla-
masinin diisiik biitcelerle yapilmasi, marka degerini artirmasi,
firmaya olan giivenin katlanmasi ve miisteri sadakati olustur-
masi geleneksel pazarlamaya gore iistiinliikleridir (Borges, 2009:
130-138). Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasinin en biiyiik
avantaji maliyetle alakalidir. Ciinkii sosyal medya pazarlama-
sindaki finansal sorunlar digerlerine kiyasla oldukca diisiiktiir.

Bunun yani sira sosyal etkilesim de yeni medyanin en 6nemli
fenomenlerinden biridir. Bu olgu yeni toplumsal etkilesimi de
artirmaktadir. Etkilesim, yeni sosyal medya teknolojisinin be-
lirleyici 6zelliklerinden biridir. Etkilesim ile bilgiye daha fazla
erismek miimkiindiir. Bunun yan sira artan kullanic1 kontrolii
ve sosyal medya igerigi de etkilesimi desteklemektedir. Ayrica
hedeflenen pazara sosyal medya ile daha kolay ulasilir. Ciinkii
sosyal medya kullanicilariin kisisel ilgi alanlarina ve arkadas-
larinin neyi sevdigine gore tiiketicileri hedefleme imkan1 vardir
(Kaur, 2016: 35).

Ayrica sosyal medya internetteki yeni iceriklerin kesfedilme-
sini kolaylastirmaktadir. Ciinkii kullanicilarin disinda arama
motorlar1 da sosyal medya sitelerini farkli algoritmalarla tara-
maktadir. Bunun yani sira takip edilmeye deger igerikleriniz
varsa, insanlar sizin paylasmak zorunda oldugunuz bilgilerle
ilgilenecek ve muhtemelen blog yayinlarinizi, videolarinizi veya
makalelerinizi arkadaslarina iletecektir. Muntazam olarak hazir-
lanmus ilging veya faydali bir igerik, {icretli ve kullaniciya zorla
gosterilen internet reklamlarinin aksine, cok daha faydali bir pa-
zarlama stratejisidir. Bunun yani sira sosyal medya pazarlamasi
ile miisterilerle giiglii iliskiler kurulabilir. Ciink{i miisterilerin
firmaya gonderdigi mesajlara, geri bildirimde bulunmasi, me-
sajlarii yanitlamak icin onlara zaman ayirdigini gosterecek ve
aralarinda giiglii iliskiler kurabilecektir (Weinberg, 2009: 7).

May1s 2016'da yapilan bir aragtirmaya gore ise sosyal medya
pazarlamas1 hakkinda ilging bulgular elde edilmistir. Ornegin;
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pazarlamada video kullanimi son yillarda ¢ok énem kazanmus-
tir. Pazarlamacilardan % 601 pazarlama alaninda video kullan-
maktadir ve % 73’ video kullanimini artirmay1 planlamaktadir.
Canli video ise gtindemde olan bir konudur. Pazarlamacilarin %
50’si Facebook Live ve Periscope gibi canl1 video servislerini kul-
lanmay1 planlamakta ve % 50’si ise canli yayinlanan video ile il-
gili daha ¢ok veri gormek istemektedir. Pazarlamacilarin % 63t
Facebook ve YouTube gibi sosyal aglarin kullanimini artirmayi
diistinmektedir. Pazarlamacilardan en 6nemli sosyal ag plat-
formlarmi se¢gmeleri istendiginde, % 551 Facebook'u se¢mis ve
% 18'i ise LinkedIn’i segmistir. Bu dogrultuda pazarlamacilarin
% 67’si sosyal medya pazarlama faaliyetlerini artirmay1 planla-
maktadir. Ancak %35’i Facebook pazarlamanin etkili olup olma-
digindan da emin degildir. Sosyal medya platformlar1 arasinda
pazara Facebook reklamlar1 hakimdir. Pazarlamacilarin % 86’s1
diizenli olarak Facebook reklamlar1 kullanmakta iken, yalnizca
% 18’1 Twitter reklamlar1 kullanmaktadir (Social Media Exami-
ner, 2016).

Bu konudaki bir diger husus ise pazarlamacilar belirli pazar
alanlarmi hedeflemek icin kullanabilecekleri degerli bilgileri sos-
yal medya araciligiyla toplamaktadir. Elde edilen bu veriler yas,
cinsiyet, posta kodu, harcanan para, malzeme alimlar1 ve arzula-
nan Pazar icerigiyle alakali ayrintilar1 igerebilir (Hensel ve Deis,
2010: 93).

SMP’nin Dezavantajlar

Sosyal medya pazarlamas: tiiketici fikirlerini arastirmak, ka-
labalik ortamlardan yararlanmak, fikir liderlerini tanimlamak,
viral olarak 6zel mesajlar yaymak i¢in 6nemli bir aractir. Bu bag-
lamda mdiisteri veri tabani olusturarak onlara marka giivenilirli-
gini asilamak igin de kullanilmaktadir (Bayram, 2012: 45). Ancak
firmalarin sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanir-
ken bazi riskleri de goz oniinde bulundurmasi gerekmektedir.
Bu noktada en 6nemli husus, tiiketicilerin firma ile ilgili olumsuz
bir goriisiinii hizla yaymasidir (Kaur, 2016: 36). Geleneksel yon-
temlerde tiiketicinin gosterdigi bir tepkinin firmaya yansimasi
hem uzun siirmekte hem de etkisini kaybetmektedir. Ustelik
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tiiketici yasadig1 bu sorunu sadece yakin ¢evresine sozlii olarak
duyurabilmekte, farkli topluluklara duyurmasi ¢ok zor olmakta-
dir. Oysa sosyal medyada bu tiir durumlar ¢ok hizli yayilmakta
ve reaksiyon da gecikmemektedir.

Ayrica sosyal medya pazarlamacilar1 mutlaka bir sosyal med-
ya stratejisi olusturmalidir. Olumsuz geri bildirimlerin tiimii
dikkate alinmalidir. Dogru bir sosyal medya pazarlamasi 6lgtile-
bilir ve gozlemlenebilir sonuglar: barindirmalidir (Borges, 2009:
115). Dolayisiyla sosyal medya sitelerindeki goriislerin analizi
onemlidir (Hensel ve Deis, 2010: 93). Yayinlanan icerige dikkat
edilmelidir. Zaman zaman yaymlanan igerigin kimin tarafindan
olusturuldugunun bilinmemesi de diger tehlikeleri arasindadir
(Das, 2009: 2). Bunlarin diginda ticari marka ve telif hakki sorun-
lar1 da karsilasilan bir diger dezavantajdir. Firmalar, markalarim
ve iriinlerini tanitmak icin sosyal medyay1 kullanirken, kendi
ticari markalarini ve telif haklarini korumasi gerekmektedir. Di-
ger taraftan farkl bir firmanin markasin tanitmak mahremiyeti
ve giivenlik konularini da giindeme getirecektir (Kaur, 2016: 35).

Daha farkl: bir bakis agisiyla bakildiginda, sosyal ortamlarin
hukuki bir yapisinin daha olusturulmadigr gortilmektedir. Bi-
reylere ait verilerin izinsiz kullanilmasi ve giivenliginin sagla-
namamasindan kaynaklanan gizli reklamlar ortaya ¢itkmaktadir.
Bu da beraberinde bircok etik problem olusturmaktadir. Cev-
rimdist bir reklam oldugu once anlasilmayan sonradan ortaya
cikan reklam araytizleri gizli bir reklam gibi ortaya ¢ikmaktadir
(Sahin, 2018: 91-95).

SMP’nin Takibi ve Olciimlenmesi

Isletmeler sosyal aglar1 kullanarak miisterileri ile interaktif
iletisime kolayca gecebilmektedir (Akkaya, 2013: 59). Bunun igin
isletmelerin sosyal medyada yer alma hedeflerini tam olarak be-
lirlemesi ve stirdiiriilebilir sosyal medya stratejileri olusturmasi
gerekmektedir. Ardindan uyguladiklar stratejilerin hedeflerine
uyup uymadigini Olgebilirler (Barutgu ve Tomas, 2013: 18-20).
Yapilan Olglimler ile tam olarak dogru bir sonuca ulasmak ¢ok
kolay degildir. Sosyal medya hesaplarmin her birindeki etkin-
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ligi ve geri bildirimleri ayr1 ayr1 degerlendirmek gerekebilir
(Angriawan ve Hudrasyah, 2013: 611). Bu 6l¢limlemeleri kismen
yapabilecegimiz cesitli argiimanlar vardir. Facebook ve Twitter
gibi ortamlar igin takipgi sayisi, Youtube ve Instagram igin ya-
yinlanan video ve fotografin kag kisi tarafindan goriildigii ve-
ya begenildigi bu konuda belli bir fikir verecektir (Zarella, 2010:
205-220). Bununla birlikte begeni, yorum ve paylasimin karsilas-
tirllmasi da yapilabilmektedir. Ayrica sosyal aglar1 6lgen, analiz
ve raporlama hizmeti veren cesitli yazilimlar ve uygulamalar da
vardir. Tirkiye’de SocialBoom bu konudaki bir 6lgiimleme ara-
cina ornek olarak verilebilir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 19-21). Go-
ogle Analytics, SocialBakers, HootSuite, Social Mention, Klout,
Facebook Insights, Twitter Analytics v.b gibi uygulamalar ise
global anlamda sosyal medyada gesitli platformlarda dlctimle-
me yapabilmektedir. Ayrica bazi sosyal medya izleme sirketleri
semantik analiz ve dogal dil isleme ile daha anlamli sonuglar:
raporlamaktadir. Pazarlamacilar agisindan ise en 6nemli metrik
sosyal medyaya yapilan yatirimin geri dontisiidiir. Bu durum
yatirim getirisi ile kolayca Olctilebilir.






IKINCI BOLUM
REKLAM

Reklam kelimesi Latin dilinde “¢agirmak” olarak bilinen “cla-
mare” eyleminden olusmustur. Talep olusturma sanati olarak da
tanimlanan reklam, bir hizmetin veya {iriiniin begenilen yonle-
riyle tanitilmasi ve yeni ihtiyaclarin olusmasini saglamaktir. Pa-
zarlama iletisimi, bir {irin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan
fark edilmesi ve satin alma kararini etkileyebilmesi ile agiklanir.
Boylece ilgili tirtin veya hizmet pazarlama iletisimi ile daha ¢ok
on plana ¢ikar. Pazarlama iletisiminin bu sekilde derin bir mana
kazanmasina yonelik durum {iiriiniin kendisine, paketine, mar-
kasina ve fiyatina dikkat ¢ekilmesinden kaynaklanmaktadir. Do-
layisiyla reklamlar temel olarak pazarlama iletisimindeki temel
ogelerden biridir. Pazarlama iletisiminin diger 6geleri olan halk-
lailigkiler, kisisel satis1 destekleyici ¢cabalar olarak bilinir (Yilmaz
vd., 2013: 3-18). Bir¢ok yonden tanimlanabilen reklamlarin bazi
temel ozellikleri vardir. Ozellikle verilmek istenen mesajlarin
cok sik tekrarlanmasi ve genis bir kesime hitap etmesi reklama
art1 bir deger katmaktadir. Bu yiizden reklamlar yayilmaci bir
Ozellik gosterir. Ayrica firmalara {iriinleri ve hizmetleri ile ilgili
ses, goriintii, renk kullanarak abartma imkan1 da sunmaktadar.
Dolayisiyla kuvvetlendirilmis bir etkileyicilige sahiptirler. Diger
taraftan reklamlar kisilikler iistiidiir ve bireyler kendilerini rek-
lama ilgi gostermek veya cevap vermek zorunda hissetmezler
(Kotler ve Keller, 2009: 527).

Dolayisiyla reklam cgesitli iletisim araglarini kullanarak satis
amacin1 destekleyen, insanlari {iriin veya hizmet hakkinda bil-
gilendiren ve satin almaya yonlendiren bir yontemdir. Bu yon-
de reklam, {iriin ve hizmeti tanitarak ona olan talebi artirmayi
amaglar (Okay ve Okay, 2005: 27). Ayrica bir miisteri ile iletisim
kurmak igin en basit yol reklamdir. Reklamin temel islevi, se-
cilen hedef kitlenin reklamdaki iirtinii satin aldirmaktir. Ayrica
destekleme, hatirlatma bilgi verme, ikna etme ve deger katma
gibi islevleri de vardir (Akkaya, 2013: 38-41). Medyadaki iletisim
araglarinin icinde 6nemli bir konumda olan reklamlarin, yarati-
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c1 ve heyecan verici taraflar1 daha fazladir. Miisteriler agisindan
daha ¢ok bilgi verme amagh olsa da isletmeler agisindan satisa
katk: sagladig: icin daha onemli bir rol oynamaktadir (Kannan
ve Tyagi, 2013: 2). Reklam genelde ticretli bir iletisim sekli olup,
bu iletisim seklinde tiriin ve hizmetler hakkinda fikir edinmek
miimkiindiir (Jerome, 2010: 113). Dolayisiyla tiiketiciler bir
trtinii almaya reklamlardan etkilenerek tasarlar (Giri, 2015: 1).
Bu baglamda reklam, satis icin firmalar ve hedef kitle arasinda
onemli bir iletisim aracidir (Karabas, 2013: 145). Bilgi verme, ik-
na etme, hatirlatma, destekleme ve deger katma islevleri ile bunu
kolayca saglar (Islamoglu, 2009: 202). Reklam, insanlarin tutum
ve davraniglarini etkileme yolunu da kullanir (Kiigiikerdogan,
2009: 11). Bu etkilemeyi tiiketiciyi belirli bir konuda ikna ederek
yapar (Parker ve Kim, 1997: 222). Reklama maruz kalan bireyin
olumlu veya olumsuz tepki vermesi reklama kars1 tutumu olus-
turur (Cakir ve Cakir, 2007: 39).

Reklamin islevi ve Amaci

Reklam bir iiriin ya da hizmetin satilmasini, kiralanmasini,
begendirilmesini kolaylastirir. Bu amaglarla verilen mesajlarin
topluma ulasabilmesi i¢in iletisim araglarmi kullanir (Babacan,
2008: 4-9). Reklam talep olusturma sanat1 olarak bilinir. Bu dog-
rultuda tiriin ya da hizmeti 6ne ¢ikartan reklam, yeni ihtiyacla-
rin ortaya ¢ikartilmasini hedefler. Boylece tiiketicinin iletisimde
cesitli islevleri yerine getirdigi kabul edilir. Bu dogrultuda rek-
lamin islevleri bes baslik altinda toplanmaktadir (Shimp ve And-
rews, 2013: 241-242):

e Bilgilendirme: Reklamcilikta kullanilan onemli bir islev bir
markanin duyurulmasi; yani markanin farkina varilmasidir. Bu
da markanun farkli 6zellikleri ya da yarar1 hakkinda tiiketicilere
bilgi verilmesi ve olumlu marka imajinin olusturulmasi ile miim-
kiindiir (Yilmaz vd., 2013:7). Yeni ¢ikan hizmet veya {iriinlerin
piyasaya ilk kez siirtimlerinde bilgilendirme islevi kullanilir. Bu
durum tiiketici i¢in arzu etkisi olusturur. Bilgilendirme ile tiike-
tici reklami1 6ztimser (Tuncer vd., 1994:196).

® Etkileme: Reklam {iirtinii satin alma potansiyeli olan kisiye
kars1 bu tirtinti denemeye 6zendirir. Bazen tiim iirtin kategorisi
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i¢in bazen de marka icin talep olusur. Bu tiir reklamlar ayrica
tiiketicinin ilgisini ¢eker ve satin alma ihtimalini artirir (Yilmaz
vd., 2013:7). Bu dogrultuda ikna etmenin en kolay ve en verimli
yolu insanlar etkilemektir (Mimtad, 1990: 28).

e Hatirlatma: Reklam isletmenin markasini tiiketicinin hafiza-
sinda tutmasin saglar. Bu 6zellik bir {iriin ya da hizmet husu-
sunda herhangi bir ihtiyag olursa, ilgili marka tiiketicinin hafi-
zasinda satin alinma sans1 yiiksek bir adaydir. Bu dogrultuda
markanin belirginligi artar (Yilmaz vd., 2013:8). Reklam verenler
i¢in, reklam1 gorenlerin reklam1 yardimsiz bir sekilde hatirlaya-
bilmesi oldukga iyi bir veridir. Bununla birlikte reklamin birakti-
g1izler tiiketiciler tizerinde daha basit ve dogru olgiiliir (Duran,
2002: 4-5).

* Deger katma: Reklam, tiiketicinin algisin etkiler ve bir marka
degeri olusturur. Degerli bir reklam ile marka seckin, kaliteli ve
saygin goriiniir. Ornegin tuvalet kagid1 veya sampuan gibi {iriin-
lerin reklam harcamasi arttikga, reklami yapilan ilgili markanin
daha kaliteli oldugu yoniinde bir alg1 olusur (Yilmaz vd., 2013:8).
Eger reklam etkili ve verimli bir sekilde yapilirsa iiriin ¢ok kaliteli
sanilir dolayisiyla isletmenin karlilig: artar (Bozkurt, 2004: 218).

* Diger pazarlama cabalarini artirma: Reklamin ilk amaci pa-
zarlamadaki farkli iletisim kanallarin1 agmaktir. Tkinci amaci ise
satis temsilcilerine yardimci olup onlar1 desteklemesidir. Ciinkii
reklam bir isletmenin {irtiniinii ya da hizmetini satin alma ger-
ceklesmeden satar. Bu sekilde pazarlamaci potansiyel alicilarla
asinalik olusturur. Yani reklam, satis temsilcisinin iddialarini
daha inandiric1 hale getirir (Yilmaz vd., 2013:8). Tiiketici farkl
reklamlar sayesinde isletmeleri hafizasinda belli bir yere konum-
landir1. Bununla birlikte firma daha ¢ok 6n plana gikar. Boylece
reklam ile orgiitiin farkli hedeflere ulasmasina yardim eder.

Reklamlarda amag, firma yarari ile toplum yarar1 arasinda
iliski kurmaktir. Bu baglamda isletmeler kar elde etmek igin;
miisterileri etkilemek durumundadir (Kazanci, 2006: 41). Bu
yonde reklamin amaclari; bilgi vermek, ikna etmek, hatirlatmak
ve pekistirmektir. Bu amaglar asagida agiklanmistir (Kotler ve
Keller, 2009: 539):
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Bilgi Vermek

Bilgi vermekten kasit, mevcut bir iirtiniin yeni 6zelliklerini
tanitmak ya da yeni bir {irtiniin farkini ortaya ¢ikarmaktir (Kot-
ler ve Keller, 2009: 539). Mevcut bir tirtintin yeni 6zelliklerini
tanitmak ya da yeni bir iiriin ile ilgili bilgi vermek veya marka
farkindalig1 olusturmak amacini tagiyan reklamdir. Mesala ilgili
tirtintin yeni kullanim alanlarimi gostermek ya da {iriiniin galis-
masini agiklamak hatta fiyat hakkinda bilgi vermek icin kullani-
lan reklamlardir (Oztiirk, 2016: 102).

Ikna Etmek

Ikna etmek, bir {iriiniin veya hizmetin tercih edilmesi igin
hakkinda mantikli bir fikir olusturulmasidir. Reklamin ikna et-
me fonksiyonu, marka tercihini artirmak, tutum ve algilar1 ge-
killendirmek, yeni pazara giren tirtinleri/hizmetleri denemeye
tesvik etmek gibi amaclarla kullanilabilmektedir (Kotler ve Kel-
ler, 2009: 539). Bir {irliniin satin alinmasin veya tercih edilme-
sini saglayan reklam gesididir. Reklamin ikna etme islevindeki
amag, marka tercihini artirmak, markaya kars: tutumu ve algilar:
bi¢cimlendirmek, pazara yeni giren iiriin ve hizmetleri deneme-
ye tesvik etmektir. Boylece ilgili reklam cesidi miisteri algilar
ile oynayabilir ve miisterileri markaya yonlendirebilir (Oztiirk,
2016: 102).

Hatirlatmak

Hatirlaticilik, irtin veya hizmetlerin gortldiigtinde satin
alinmasi davraniginin tekrarlanmasini tesvik etmektir (Kotler
ve Keller, 2009: 539). Dolayisiyla iiriin ya da hizmetin satin alin-
ma davranisinin tekrarini saglamaktadir. Mesala, yaz sonunda
yayimlanan dondurma reklamlar1 hatirlatmaya bir ornektir. Bu
noktada firmalar satin alma isleminin devamliligin1 saglamaya
calismaktadirlar (Oztiirk, 2016: 102).

Pekistirmek

Pekistiricilik ise var olan alicilari, dogru bir se¢im yaptiklari
yoniinde ikna etmektir. Bu acidan reklamda pekistirme yapilir-
ken bir tirtin veya hizmetin belirgin 6zelliklerini 6n plana ¢ikar-
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mak yerine, ilgili tirlin veya hizmeti satin alan tiiketicinin dogru
bir karar verdigi mesaji verilir. Bu sekilde miisteri reklam1 gor-
diigiinde, aldig: tirlin veya hizmetten tam anlamiyla tatmin olur
(Kotler ve Keller, 2009: 539). Mesala otomobil reklamlarinda, sa-
tin aldig1 yeni bir otomobilin keyfini ¢ikaran ve tatmin olmus bir
miisteriyi gosteren bir reklam buna 6rnektir (Oztiirk, 2016: 102).

Reklam Cesitleri

Reklam ¢esitleri reklam veren isletmeler tarafindan hedef kit-
le, talep, tepki, mesaj ve cografi duruma gore siniflandirilmak-
tadir. Reklam veren isletmelerin 6zelliklerine gore olusturulan
smiflandirmanin amaci iiriinlerini satmaya ve tanitmaya yone-
liktir. Endiistriyel reklamlar ham madde alan firmalara yonelik,
bilgilendirici reklam ¢esididir (Gegikli, 2008: 36-37). En nihaye-
tinde reklam cgesitleri su basliklar altinda toplamir (Yilmaz vd.,
2013:18):

* Hedef kitle

¢ Kaynak kullanimi

* Amag

* Cografik alan

® Arag

¢ Acikca yapilip yapilmama

Talep agisindan ise birincil ve segici reklamlar olarak boliim-
lenmektedir. Birincil reklamlar, {irtinlere yonelik talep olustur-
mak veya mevcut talebi artirmaya yoneliktir. Reklamda tirtintin
ozellikleri ve faydalar1 tizerinde durulur. Segici reklamlar belli
bir markaya yonelik talep belirlemeye yonelik reklam tiirtidiir.
Pazarda belli bir yeri edinmis markalarin ilgisinin ¢ekilmesi
amaclanmaktadir. Bu tiir reklamlarda ilgili markanin diger fir-
malardan farklilasan 6zellikleri tizerinde durulmaktadir. Bunlar
olusan tepkiye gore dolayli veya dogrudan bir etkiye sahip olan
reklamlardir. Dogrudan reklamlar iiriiniin hizlica satilmasim
tesvik eder; oysa dolayli reklamlar 6ncelikle tirtintin satilmasi
yerine {irlinli pazara tamitir ve asinalik olusturur. Amag marka
farkindalig1 olusturmaktir (Avsar ve Elden, 2004: 42).



42  Sosyal Medya Reklam ve Marka Uggeni

Verilen mesaj reklamlari, iiriin veya hizmet reklamlar1 ya da
kurumsal reklamlar olarak smiflandirilir. Uriin veya hizmet rek-
lamlari ilgili {irlintin veya hizmetin 6zelligi, fiyat1 ya da faydalar:
tizerine odaklanir. Kurumsal reklamlarda amag, kurumun yapi-
smi1 tanitmaktir. Bu tiir reklamlarda, sosyal sorumluluk sahibi ve
toplum faydasma olan bir kurum olunduguna dair tiiketicinin
zihinde bir imge olusturulur. Cografi konum agisidan reklam-
lar yerel, ulusal ya da kiiresel reklam olarak béliimlenmektedir.
Ulusal reklamlar ulusal sinurlar igerisinde, yerel reklamlar firma-
larin ilgili yoredeki hedef kitleye yoneliktir. Kiiresel reklamlar
ise biitiin diinyanin ortak bir alan olarak belirlendigi reklam ce-
sididir (Gegikli, 2008: 38).

Hedef kitlesine gore reklamlar, tiiketicileri veya diger alicilar
on planda tutarak iiriin veya hizmetin direkt alabilecek bireyle-
rin hedef alindig: reklamlaridir. Cogu reklam bir isletmenin bel-
li bir tirtinti veya hizmetinin reklamini yapmaya calisir. Ayrica
bazen reklamlar, tirtinii aldigimiz firmalarin degerini agiga ¢1-
kartir. Buna benzer reklamlar ise kurumsal reklam olarak bilinir.
Bunlarin disinda tirtinleri bilinen bir marka yerine belli bir tiriin
ya da hizmet kategorisine yonlendiren reklamlar ise jenerik rek-
lam olarak bilinir (Topsiimer ve Elden, 2015: 28-31).

Bir diger reklam gesidi olan gizli reklamlar iiriin ya da hiz-
metle alakali olmayan bir film yada dizi icinde o markanin, tirii-
niin veya hizmetin gosterilmesidir. Ornegin bir televizyon dizi-
sinde reklami1 yapilacak markanin goriilmesi, aktorlerin reklami
yapilacak kitab1 okumalari, duvarda vizyona girecek bir filmin
afisinin olmasi ornek olarak verilebilir. Gizli reklamin bir baska
cesidi ise {iriin yerlestirme reklamlaridir. Uriin yerlestirme mar-
kanin, tirtiniin ya da hizmetin belli bir medya ortaminda, bir be-
del karsiliginda siire¢ devam ederken gosterilmesidir. Bunlarin
seneryo ile uyumlu bir sekilde yapilmasi izleyiciler igin etkili ol-
maktadir. Hatta bu durum izleyiciyi satin alma davranisina daha
kolay ulagtirmaktadir. Uriin yerlestirmenin tercih edilmesinin
bircok nedeni vardir. Bunlarin en 6nemlileri; yasal problemler,
sevilen tinliilerin sempatisi, reklam kusaklarmnin sikici olmasi ve
izlenen konunun béliinmemesidir (Yilmaz vd. 2013: 4-7).
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Reklam Araglari

Insanlarin kitle iletisim araclarindan etkilenmeleri cesitli fak-
torlere baglidir. Bu faktorler; maruz kaldiklar iletisim siiresi, ki-
sisel inanglar, iletisim araglarina duyduklar giivene gore degisir
(Oztiirk, 2016: 105). Giiniimiizde reklamlar igin en ¢ok kullani-
lan medya araclari; gazete, dergi, brosiir, kitapgik, afis, pankart
ve el ilani, radyo, televizyon, sinema, internet ve sosyal medya-
dir. Televizyon ve radyo gibi araglarin tersine dogas: geregi ba-
sil1 medya ki reklamlarin hem inceleme stiresi daha fazladir hem
de bu reklamlar daha ayrintili bilgi sunmaktadir.

Diger taraftan basili reklamlar olusturulurken fotograf, baslik
ve metin dikkatli segilmelidir. Fotograf, hem ilgi cekmeli hem de
baslig1 desteklemelidir. Metin i¢cinde merak uyandiran climleler
olmali, boylece okuyucu bu metni okumaya tesvik edilmelidir.
Bunun yani sira markanin ismi ve logosu da yer almalidir. Car-
pic bir reklama maruz kalanlardan sadece %50’ye yakin rekla-
mi fark edebilmekte, yaklasik %30"u bagligin konusunu ve %25i
reklam veren markay1 hatirlayabilmektedir. Bunlarin disinda
yalnizca %10’undan daha azi1 tiim reklam metnini okumaktadir
(Kotler ve Keller, 2009: 542, 543).

Gazete ve Dergi

Gazeteler cesitli haber ve reklamlarin yer aldigi, oldukga bii-
yiik bir kitleye hitap edebilen siireli yayinlardir. Ayrica gazeteler,
basili yayinlar igerisinde en etkili olan ve en ¢ok tiiketilen arac-
lardir. Bundan dolay1 6zellikle pazarlama ve reklam alaninda
yaygin olarak kullanilmaktadir (Oztiirk, 2016: 106). Gazetelerde
¢ogu zaman ticari reklamlar agirlikli yer almaktadir. Ayrica ga-
zeteler okuyucularin sahip oldugu ekonomik ve sosyal statii ac1-
sindan bazi farkliliklara sahiptir. Boylece belirli hedef kitlelere
ulasmalar1 daha kolaydir. Gazetelerin bu 6zelligi onlar1 avantajli
bir reklam alan1 haline getirmektedir. Ayrica, televizyon reklam-
lar1 biiytiik biitcelerle yapilirken gazete reklamlar1 gorece daha
kiiciik biitce ile yapilabilmektedir (Kotler ve Keller, 2009: 526).
Dergiler, gazetelere kiyasla konularin1 daha derinlemesine ince-
lemektedir. Gazetelerde {ibjek gibi her giin yayimlanmadiklar1
igin yayin siireleri aylik ya da haftalik olabilir. Ozellikle belli
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alanlara yogunlasan dergilere o alan ile ilgili reklam vermek g¢ok
dogru bir yaklagimdir. Ornegin otomobil, anne, ekonomi konulu
dergilerin hitap ettigi kitleler dikkate alindiginda reklam daha
basarili olacaktir (Oztiirk, 2016: 106-107).

Brosiir ve Kitapgik

Brostirler, kiiglik dergi boyutunda olan, resimli kagitlardur.
Brosiirlerin basim1 ve dagitimi firmanin planlamasina gore yapi-
lir ve tiim agsamalar1 firmanin konrolii altindadir. Brosiirde rek-
lamin 6n plana gikmasi icin kapak sayfasinin ilgi ¢ekici olmasina
ozen gosterilir (Oztiirk, 2016: 108). Brosiirler, resim yerine yaziya
onem verildiginde el kitab1 adi alir. Daha ¢ok firmanin {irtin
ve hizmetleri hakkinda bilgi almak i¢in yardimci kaynak nite-
ligindedir. Genelde karton bir kapak iginde ve kolay okunabilir
bir sayfa diizenine sahiptir (Asna, 2006: 141). Kitapgiklar ise fir-
malarn iirtin veya hizmetleri ile ilgili daha detayli bilgi vermeyi
amagclayan daha fazla sayfadan olusan brosiirlerdir. (Avsar ve
Elden, 2004: 53).

Afis Pankart ve El Ilam

Afisler kolayca fark edilebilen yerlere asildig1 icin daha genis
kitlelere ulagsma &zelligine sahiptir. Tlk goriiste dikkat uyandira-
cak sekilde tasarlanmalidir. Bundan dolay1 yazidan ¢ok fotograf
ve grafik agirlikli olmalidir. Ayrica icindeki yazilar kisa ve ama-
ca odaklanacak sekilde yazilmalidir. Igerik ilgi ekmeli ve akilda
kalici olmalidir. Sehirlerdeki agik alan ve billboardlarda daha
yaygin olarak kullanilmaktadir (Oztiirk, 2016: 108). Pankart afis-
lerde daha farkli olarak yazi 6n planda olmaktadir. Bu yiizden
yazi olabildigi kadar ilgi ¢ekici olmal1 ve slogan igermelidir. Pun-
tolar biiyiik ve font belirgin olmalidir. Pankartlar duvar ya da
panolara asilabilir (Camdereli, 2005: 109).

El ilanlar1 genelde bir yapraktan olusur ve diger alanlardaki
reklam kampanyalarin1 desteklemek amacini tasir. Burada dik-
kat edilmesi gereken husus el ilan1 dagitiminda, dogru hedef
kitleye ulasilmasina dikkat edilmesidir (Avsar ve Elden, 2004:
53). Ancak el ilanlari, bu is i¢in tutulan ticretli kigiler tarafindan
elden dagitildigindan okunmama ihitimali de vardir. Ozellikle
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ulasim imkanlarinin simirliigindan dolay: sehirler de ve kirsal-
larda dagitimi daha etkilidir (Asna, 2006: 149).

Radyo Televizyon ve Sinema

Glintimiizde radyo, internet ve televizyon reklamciligina rag-
men hala etkin olarak kullanilmaktadir. Ciinkii radyo dinleme
tizerine kurulu bir iletisim sekli oldugundan inandiriciigr da-
ha fazla olmaktadir. Radyo dinleyen birey, diger iletisim arag-
larina gore ¢ok daha 0zgiir olmakta, bu sayede baska islerle de
ugrasirken radyo dinleyebilmektedir. Dolayisiyla radyo, esnek
bir kullanimi1 alanina sahiptir. Bunun yani sira radyoya reklam
yayinlatmak gok pahal degildir (Oztiirk, 2016: 109).

Televizyon giiclii bir reklam aracidir ve ¢ok biiytik bir tiiketici
grubuna hitap eder (Kotler ve Keller, 2009: 541). Televizyonda
radyodaki dinleme 6zelligine ek olarak gorme 6zelligi de devre-
ye girmektedir. Bu sebeple akilda kalicilig1 ve izleyicileri etkile-
mesi bakimindan ¢ok etkili bir reklam araci olmaktadir. izleyici,
radyonun tersine daima televizyon basinda kalir ve bagka islerle
ugrasamaz. Bu ylizden tiim dikkati o siradaki televizyon yayi-
ninda toplanir (Oztiirk, 2016: 110).

Sinema reklamlar: ise televizyon reklamlarina ¢ok benze-
mektedir. Anak sinemanin karsilastig1 hedef kitle televizyon ve
radyoya gore daha azdir. Bu bakimdan sinemaya giden kisilerin
baz1 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Boylece kisilere gon-
derilecek mesajlarda verilecek igerikler daha dogru bir sekilde
diizenlenebilecektir. Diger taraftan sinema izleyicisinin reklami
izlememe olasilig1 ¢ok diisiiktiir (Avsar ve Elden, 2004: 64).

Internet ve Sosyal Medya

Internet, geleneksel medyaya kiyasla daha katilime iletisimin
oldugu bir ortamdir (Celebi, 2015: 313). Internetin genis bir kitle-
ye kisa bir stirede erisim ve tiiketiciye geri bildirimde bulunma
olanag1 sunmasi bir reklam araci olarak tercih edilmesinin en
onemli nedenleri arasindadir (Oztiirk, 2016: 111). Bu baglamda;
internet reklamciliginin diger reklam gesitlerine gore en 6nemli
farki, reklami yapilan iiriin veya hizmete internet ile dogrudan
erisim saglamasidir (Akkaya, 2013: 38-41).
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Internet reklamlari ile ilgili bircok ¢alisma yapilmistir. Schlos-
ser vd. (1999)'nin internet reklamlari ile ilgili yaptiklar1 ¢alisma-
larinda bu reklamlariin satin alma niyetini olumlu etkiledigini
ifade etmislerdir. Edwards vd. (2002) ve Yang (2003) calisma-
larinda kullanicilarin internetteki reklamlara karsi genel olarak
olumlu bir yaklasim sergilediklerini gostermislerdir. Rettie vd.
(2005) internet reklamlarindaki kabul edilebilirligin geleneksel
pazarlamadan daha iyi oldugunu ortaya koymuslardir. Bamba
ve Barnes (2006)'in yaptig1 calismada internet reklamlari, marka
bilinci olusturmak igin televizyon ve radyodan daha etkili ¢ik-
mistir. Campbell ve Wright (2008) internet sitelerinde bulunan
reklamlarin bireylerin kendi amaglar1 hatta degerleri ile ilgili ola-
rak algilandigini belirtmistir.

Bununla birlikte, internet reklamlarmin etkisi dijital ortamda
daha kolay yayilabilmektedir. Ciinkii reklam1 yapilan iiriin veya
hizmetin goriilmesi ile hedefe ulagsma stiresi daha kisadir. Ayrica
reklami yapilacak hedef kitle dikkate alindiginda internet kulla-
nilarak yapilan reklamlar geleneksel reklamlara gore hem daha
kolay hem de daha ekonomik olmaktadir. Internet reklamlarinin
geleneksel ortamlardaki daha iyi Olciilebilir olmasi ise reklam
verenlerin goziinde bu ortamlar: olumlu bir yere tasimaktadir.
Internet reklamciligy, elektronik posta, banner ve arama motoru
ile yapilabilmektedir (Can, 2016: 54-60). Glintimiizde kullanilan
internet reklamcilig1 araglar1 asagida siralanmustir (Atasoy, 2018:
9-19):

o [nternet Sitesi Reklamlari: Kullanicilar tarafindan ziyaret edi-
len bir internet sayfasmin belirli bir bolgesinde reklam amagh
bulunan gorsel, grafik, metin, video ya da firmaya ait iiriin veya
hizmet bilgilerini igeren materyallerdir.

* Elektronik Posta Reklamlar:: Kullanicilarin kendi ilgi alanla-
r1 iginde ya da tiye olduklar sitelerden gonderilen igeriklerdir.
Gonderiler aylik veya haftalik olarak ya da belli bir periyotta ya-
pilmaktadir. Firmalar {iriin veya hizmetleri hakkinda bilgi verir
ya da tanitim yapar.

* Ag Giinliigii Reklamlari: Blog reklami olarak da bilinen bu in-
ternet reklamy, bir bloggera veya sirkete ait bir blogda ilgili iiriin
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ya da hizmetin tanitim amacli anlatilmasidir. Blogger veya sirket
genelde reklami yapilan {iriiniin ya da hizmetin faydalarindan,
teknik ozeliklerinden ve rakiplerine gore tistiinliiklerinden so6z
eder.

® Banner Reklamlari: Bir {irtin ya da hizmeti tanitmak igin in-
ternet sitelerinin reklam igin ayrilan bazi boltimlerinde bulunur.
Bu islem arama motorlarinin yardimi ile yapilabilmektedir. Ban-
ner reklamlarin {izerine tiklatildiginda ilgili {iriin ya da hizmete
yonlendirme yapilmaktadir. Giiniimiizde bu uygulama internet
reklamciliginin 6nemli bir parcasidir.

® Zengin Medya Reklamlari: Grafik ve animasyonun internet
ortaminda yayginlasmasi ile kullanilan bir yontemdir. Temel
mantig1 reklamda animasyon, resim ve ses gibi tekniklerin kul-
lanilmasidir.

e Pop Up Reklamlar: Internet sitelerinde kutu seklinde ortaya
cikar ve kisa bir siire ekranda kalir. Belli bir siire ekranda kal-
diktan sonra kendiliginde yok olur. Yine firmalarin {iriin veya
hizmetleri hakkinda tanitim yapmasi mantigina dayanur.

* Arama Motoru Reklamlari: Bu reklamlarin amaci hedeflenen
anahtar kelimelerle baglanti kurup belirli arama motorlarinda
yapilan aramalarin sonuclarmin kullaniciya gosterilmesidir. Bu
internet reklamlarindaki en biiyiik kolaylik kullanicilarin fir-
manizi, Urliniiniizii veya hizmetinizi aradiginda onu kolayca
bulmasini saglar. Ayrica kullanici bu anahtar kelimelerle arama
yaptiginda bu aramanin reklamdan dolay1 ¢iktigina dair bir iba-
re de mevcuttur. Arama motoru reklamlarmin tiklanma basina
odeme ve parali yerlestirme gibi bircok gesidi vardir.

Guntimiizde dijital reklam gelirleri, televizyon ve radyo rek-
lamciligiin oniine gegmistir. Sekil 2’de 2017 geleneksel medya
araglari ile dijital reklam gelirlerinin kiyaslamasi goriilmektedir.



48 Sosyal Medya Reklam ve Marka Uggeni

1

Gazete

Dijital 88

|

o

20 40 60 80 100

Sekil 2. 2017 Y1l Reklam Gelirleri (Milyar Dolar)

Kaynak: Interactive Advertising Bureau, 2018

Sosyal medyada reklam son yillarda ¢ok agirlik kazanmistir.
Hatta bazi alanlarda sosyal medya reklamcilig1 geleneksel rek-
lamciligin 6niine gecmistir (Balakrishnan vd., 2013: 697). Internet
reklamcilig icinde en hizli biiyiiyen reklam kanali sosyal medya
reklamciligidir. Bu alanin 2019 yilinda tiim internet reklamlari-
nin %20’sini olusturacak sekilde 50 milyar dolara ulasmas: bek-
lenmektedir (Aydin, 2017: 2-3). Sosyal medyanin yayginlasmasi
ile mobil reklamcilik geliri de artmistir (Chen, 2018: 23). flerle-
yen teknoloji ile birlikte reklam literatiiriine giren sosyal medya
reklamciligy, tiiketicilerin {irtin ve hizmet ile ilgili bilgi almasmi
kolaylastirmaktadir (Kazangoglu vd., 2012: 160).

Kullanic agisindan sosyal medya, hayatinin vazgecilmez bir
parcasidir ve giin icinde belli bir zamanini bu ortamlarda har-
camaktadir. Ustelik bunu hicbir {icret demeden yapmaktadir.
Diger taraftan sosyal medya firmalari, elindeki bilgi havuzunu
degerlendirerek, reklam destekli is modelleri kullanmaktadir.
Bunun sonucunda kullanicilar sosyal medya ortamlarina ticret
odemedigi igin sosyal medya firmalar gelirlerinin biiytiik bir bo-
liimiinii reklama dayali is modelinden kazanmaktadir. Sosyal
medya firmalar1 bu reklamlarda kullanicilarin demografik bil-
gilerinden ve ilgi alanlarindan yararlanmaktadir. Boylece sosyal
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medya reklamlar1 geleneksel reklam araglaria gore hedef kitle
belirlemede daha avantajli duruma gelmektedir (Stiar, 2017: 33).
Ayrica sosyal medya reklamlar: yaraticilikta diger ortamlar: cok
geride birakmaktadir ve bu ytlizden diger ortamlara kiyasla daha
¢ok tercih edilmektedir. Diger taraftan erisim kolaylig1 sebebiyle
toplumsal yasamda var olan sosyal medya platformlarin zaman-
la bircok etik problemleri de beraberinde getirecegi diistiniil-
mektedir (Sahin, 2018: 91-96).

Reklamin Taraflar1

Reklamailikta taraf olan en dnemli dort unsur; reklam veren,
reklam ajansi, hedef kitle ve medyadir. Reklam veren, hedef
miigteri grubu ile iletisime yardim arayan herhangi bir isletme
ya da bir marka olabilir. Reklam ajansi hedef miisterisi ile var
olan herhangi bir iletisim problemine kalic1 ve farkl: bir ¢6ziim
sunan bir sirkettir. Hedef kitle, reklam:1 yapilacak markanin,
iiriiniin ya da hizmetin mesajinin gonderilecegi bireyler veya
gruplardir. Medya ise kitle iletisim araglarini kullanarak, reklam
ile olusturulan marka mesaji hedef kitleye ulastiran cesitli arag-
lardir (Yilmaz vd, 2013: 8-9). Dolayisiyla reklamcilikta medya,
reklam verenler ve reklam ajanslari birlikte ¢alisir (Altinbasak ve
Karaca, 2009: 471).

Reklamda Algilama

Alg1 insanlarin, ¢evrenin, hareketlerin, nesnelerin, kokularin,
tatlarin, renklerin vaya seslerin gozlemlenmesiyle elde edilen bir
olay ya da durumdur (Odabas: ve Barig, 2014: 128). Pazarlama-
cllar bu duyular1 harekete gecirmek igin tirtinlerle, paketlerle,
reklamlarla ilgili bir¢ok yardimeir 6ge kullanurlar (Solomon vd.
, 2016: 36-46). Dolayisiyla algilama durumu, varliklardan duyu-
larin kullanimu ile bilgi edinme siirecidir. Algilamadaki bu siireg
ile insan, gevresinde olusan uyaricilara bir anlam yiiklemektedir.
Bu durum tutumlar1 ve ihtiyaglar1 belirleyerek potansiyel alici-
larin satin alma niyetini ve davranisini etkilemektedir (Mucuk,
2010: 79, 80). Reklamlar, tirtinler hakkinda olumlu bir alg: olus-
turmaya yardimci olur ve bu nedenle miisterilerin sadakatini
ve bagliligini kazanir. Ayrica miisteriler, reklamlardaki {iriin ve
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hizmetlerle ilgili ayrintili bilgiler sayesinde saglikli kararlar alma
firsatina sahip olurlar. Isletmeler ve pazarlamacilar kisilerin bu
algi siirecini kendi lehlerine yonetmek durumundadirlar. Uriin-
lerinin/hizmetlerinin pozitif algilanmasin ve tiiketicinin goziin-
deki o alginin siireklilik arz etmesini saglamak durumundadirlar
(Oztiirk, 2016: 66). Baska bir bakis agistyla kisinin duyularini kul-
lanarak reklamdaki mesajin yorumlayip hafizaya almasidir. Bu
dogrultuda reklam kars1 uyaranlarin dikkatlice secildigi, diizen-
lendigi hatta yorumlandig bir durumdur. Boylece algilari etkile-
yerek markaya ya da tirtine daha ¢ok deger katmaktadir. Verimli
olan reklam, markanin, {irtiniin ya da hizmetin seckin, saygin
ve yliksek kaliteli goriilmesini saglar. Boylece reklama yapilan
harcama artirildiginda, reklami yapilan tiriiriin veya markanin
cok kaliteli oldugu yoniinde bir alg olusur (Yilmaz vd, 2013:8).

Reklam Degeri

Reklam degeri (advertisement value) tiiketici memnuniyetini
ve deneyimini yansitir. Yani reklamin tiiketicinin goziindeki de-
geridir. Dolayisiyla reklam degeri, tirtiniin miisteri beklentilerini
karsilayip karsilamadigina dair bilgi verir (Zeithaml, 1988: 13-
17). Sosyal medyada miisteriler igerik olusturarak bilgi ve fikirle-
rini paylasmakta, dolayisiyla gevresi ile etkilesime gecmektedir.
Bu sekilde daha aktif kullanicilar isletme ve tiiketiciler bakimin-
dan yeni reklam degerleri olusturacak bir duruma gelmektedir
(Akytiz, 2013: 285-286). Uygunsuz bir icerige sahip olan ve etik
olmayan reklamlar ise olumsuz deger algisina sebep olmaktadir.
Dolayisiyla bireylerin tutumlarini olumsuz etkileyen bir durum
ortaya ¢citkmaktadir (Balakrishnan vd., 2013: 700). Bundan dolay1
isletmeler erismek istedikleri hedef kitleyi dogru belirlemeli ve
reklam ile gonderilen mesajlarin iyi algilanmas igin reklam de-
gerine onem vermelidir (Akkaya, 2013: 110).

Bilgilendiricilik
Tiiketiciler gilincel bilgiye hizlica erismek istedikleri icin rek-
lam, bilginin iletilmesinde 6nemli bir rol oynar. Reklam ile bil-

giler insanlara kolayca verilebilir (Ling vd., 2010: 117). Reklamin
bilgilendirici ve mesajin giincel olmas tiiketiciye yiiksek fayda
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saglayacaktir (Aydin, 2017: 3). Ayrica reklamin bilgilendirici ol-
mast kullanicilarin, nitelikli secimler yapabilmelerini saglar. Boy-
lece iiriin alternatifleri hakkinda bilgi verir (Lee ve Hong, 2016:
364). Dolayisiyla reklamlarin bilgilendirici 6zelligi tiiketici mem-
nuniyetini ve satin alma kararlarin: etkileyebilir (Ducoffe, 1996:
22). Bunun yaru sira reklamlardaki bilgilendirici igerikler miiste-
rilerin tirtinleri daha rasyonel bir sekilde degerlendirmesini sag-
lar. Hatta bilgilendirici mesajlar ile diistik fiyath ve yiiksek kali-
tedeki iiriinlere ulasmak daha kolaydir. Internet reklamlaridaki
bu durum farkindalik da olusturmaktadir (Saxena ve Khanna,
2013: 18). Reklamlarda bulunan bilgi vericilik, miisterinin o tiri-
nii satin alma sin1 ve memnuniyetini etkileyebilir (Unal vd, 2011:
365). Uriiniin piyasaya siiriildiigii ilk zamanlarda, benzerlerin-
den daha farkli oldugunu gostermek igin yapilan bazi reklam-
lar bilgi verme fonksiyonunu yerine getirmektedir. Miisteriye
ulasma giderlerinin maliyetli oldugu baz1 alanlarda, bilgi verici
reklamlar maliyeti azaltir, dolayisiyla talep artar. Bundan dolay1
reklamlarda bilgi vermek 6nemli bir islevdir (Akkaya, 2013: 39).

Bilgilendirme reklami yapilan iiriin ya da hizmet icin tiike-
ticiye giincel ve faydali enformasyon saglar. Ayrica reklamdaki
bilgilendirme reklamin bireyler tarafindan kabul edilme oranini
arttirir (Bayrak Meydanoglu, 2016: 293). Dolayisiyla bilgilendi-
rici reklamlar daha ikna edici ve ilgi ¢ekicidir. Bu ytizden tiike-
ticiler onemsedikleri bilgiler ulasmak icin reklamlara dikkatle
izlerler (Aaker ve Norris, 1982: 61-70). Boylece tiiketiciler bilgiye
ulagmak i¢in reklamlara karst daha ¢ok dikkatli olur, onlar1 in-
celeyip daha olumlu tepki verirler. Bu durum bilgilendirici bul-
duklar1 reklamlari kolay hatirlamalarini saglar (Mehta, 2000: 71).
Dolayisiyla reklamlarin bilgi verme 6zelligi piyasada tutunmayi
ve rekabeti kolaylastirir (Cakir ve Cakir, 2007: 40). Ayrica reklam
tiiketicileri bilgi verirken bir marka farkindalig1 olusturabilir. Bu
durum tiiketicilere satin alinabilecek en kaliteli iirtin oldugunu
ifade eder (Cekig¢ Akyol 2011:236).

Aldaticilik

Aldatic1 olan reklamlar bilissel diizeyde tiiketiciyi yanilta-
bilmektedir (Olson ve Dover, 1978: 29). Aldatic1 olan reklamlar
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miigterilerin {irtin hakkindaki siiphelerini harekete gegirir. Boy-
lece reklamin giivenilirligi diiser ve ikna giiciiniin azalmasina
neden olur. Bu durumdaki tiiketiciler iiriintin reklamlariyla
kargilastiklarinda savunma durumuna geger ve bu durum daha
sonra karsilasacaklar1 benzer reklamlara da yansir. Dolayisiyla
tirtin ve hizmetlerinin satisin1 ¢cogunlukla reklam giiciine bagla-
yan isletmelerin sadece o anki duruma gore hareket etmemeleri
gerekmektedir. Isletmeler tiiketicinin giivensizligine kars, iiriin
ve hizmet reklamlarini aldatici olan iddialardan arindirmalidir.
Miisterilerin sadece iiriiniin veya hizmetin saglayacag: yararlari
basitce bilmesi yeterli olacaktir (Cakir ve Cakir, 2007: 42).

Ayrica kiiresellesen ekonomide isletmeler iiriinlerini tiike-
ticiye pazarlayabilmek igin yarismakta ve dogal olarak reklam
iletisimi yogun olan rekabet ortamlari ile sekillenmektedir. Rek-
lamailarin gorevi iiriin ile ilgili bilgi vermekten ¢ok, ikna etmek
oldugundan tarafli olmas1 kaginilmazdir. Bu yiizden ¢ogu za-
man reklamda aldaticilik unsuru ile karsilasmak miimkiindiir
(Toros, 2018: 354). Dolayisiyla zorlu rekabet ortaminda tiiketici-
nin dikkatini cekmek i¢in yayimnlanan aldatici reklamlar tiiketici-
lerin hafizasinda karisikliga sebep olabilmektedir. Bu durumda
isletme {irtin ya da hizmet igin aldaticilik yerine bir farkindalik
olusturabilir. Bu islemi yaparken kitle iletisim araglarin1 dogru
kullanmalidir. Bu durum iiriiniin istiin tarfalarini ortaya ¢ika-
racak ve isletmeye reklam etigi konusunda giiven saglayacaktir
(Karabas, 2013: 144).

Eglendiricilik

Tiiketicilerin reklamlar1 begeniyle izlemeye devam etmesi ¢ok
onemlidir. Bundan dolay1 eglendirici reklamlar, marka tutumu
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Ducoffe, 1996: 23). Ciinkii
eglence kavramy, tiiketici ile marka arasinda psikolojik bir bag
kurarak reklamin etkisini artiran bir unsurdur (Amjad vd., 2015:
467). Kullanicilar zaman zaman ¢evrimigi reklamlarin internet
sitelerinden daha fazla eglendirici olduklarini ve motivasyonu
artirdigini belirtmektedirler (Wolin vd. , 2002: 34). Diger taraf-
tan eglendirici reklamlar gerceklerden kagis ve estetik duygu-
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larin ortaya ¢ikarilmasina neden olur (Aydin, 2017: 3). Boylece
tiiketicinin ¢evrimigi aligveriste keyif almasi satin alma niyetinde
onemli bir rol oynar (Kim vd., 2010a: 1210-1211). Reklamlarda-
ki eglence ozelligi, bir agidan klasik reklam igerigi ile ilgilidir.
Clinkii eglence 6zelligi ile birlikte miisterinin sadakati de olumlu
etkilenmektedir. Dolayisiyla i¢inde eglence unsuru olan bir rek-
lamin miigteriler tarafindan daha kolay benimsenmesi reklamin
etkinligini artirir (Sinkovics vd., 2012: 24).

Reklamci, hedef kitlenin dikkatini ¢ektiginde ise, bu dikkati
sabit tutmak daha da zor olmaktadir. Mizah yaklasimy, izleyici-
nin dikkatini cekmede kullanilan en etkili yontemlerden biridir.
Mizah, hem dikkati cekmede hem de bu dikkati stirdiirmede et-
kili olmaktadir. Genel olarak tiim tiiketiciler kendilerini eglendi-
ren ve onlar giildiiren reklamlardan hoslanmaktadirlar (Hanci,
2016: 336). “Reklam” (Advertising) ve “Eglence” (Entertainment)
kelimelerinin birlesiminde olusan kelimenin Ingilizcedeki anla-
mi1 “Advertainment”dir. Dijital mecrada baslayip, fiziki ortamda
da kendi gostermeye baslayan, reklam ajanslar1 tarafindan da ol-
dukga sik kullanilanilmaktadir (Yildirim, 2017: 29).

Eglendirme ayrica kisilerin reklamlardan aldiklar: mesajlarla
ilgili memnuniyet duygusunu anlatir. Tiiketicilerin reklamla-
ra karsi olusan duygu ve tutumlar1 i¢in énemli bir rol iistlenir.
Ozellikle tiiketiciye tarafindan eglenceli gelen reklam igerikleri,
miisteri sadakatini olumlu etkiler. Eglenceli bir reklam igerigi
daha olumlu algilanir ve bu durum ise kisinin algiladig reklam
degerini olumlu etkiler (Bayrak Meydanoglu, 2016: 293). Eglen-
diricilik reklam goren izleyicinin ilgili reklami fark edebilmesine
imkan tanir. Bunun yan sira tiiketiciler eglendirici bulduklar:
reklamlar gevresindeki arkadaslarina gondererek internette ya-
yilmasin saglamaktadir (Cakir ve Cakir, 2007: 41). Ayrica rek-
lamlarin tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek kadar eglendirici olmasi
reklamin hedef kitleye ulagmasini kolaylastiracaktir. Bu dogrul-
tuda basili reklamlar daha bilgilendirici, televizyon reklamlar:
ise daha eglendiricidir (Ducoffe, 1996: 22-23).
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Rahatsiz Edicilik

Rahatsiz edici bir reklam, reklamin tiiketici tizerindeki et-
kililigini azaltmaktadir (Aaker ve Bruzzone, 1985: 47). Ciinkii
reklamlarin kendilerini rahatsiz ettigini bildiren tiiketiciler o
reklama daha zor ikna olmaktadir (Cakir ve Cakir, 2007: 42). Do-
layisiyla reklami yapilan tiriiniin reklamdaki kadar iyi olmadig1
sonucuna varmaktadir. Bu yiizden tiiketiciler reklami rahatsiz
edici bulmamali ve diiriist olduguna inanmalidir (Mehta, 2000:
71). Reklamlardaki rahatsiz etme durumunun tiiketicilere nega-
tif bir etkisinin oldugu ifade edilmektedir (Tsang v.d., 2004: 65-
78). Kullanicilar reklamlarin eger kafa karisikligina sebep oldu-
gunu ve dikkat dagittigini diistiniiyorsa, reklami rahatsiz edici
bulmaktadir (Ducoffe, 1996: 23). Ayrica reklamin bilgilendirici
olmasi ile rahatsiz ediciligi arasinda negatif bir iliski mevcuttur
(Aaker ve Norris, 1982: 61-62). Dolayisiyla huzursuz edici ve ma-
nipiilatif reklam teknikleri ile yapilan reklamlar olumsuz alg-
lanmalara neden olur. Ozellikle son yillarda mobil ortamlarda
insanlar1 oyalayan ve onlarin kafasini karistiran reklamlarla kar-
silasilmaktadir. Bu durumda bireyin reklama kars: tutumu ¢ogu
zaman negatif olmaktadir (Bayrak Meydanoglu, 2016: 293).

Reklam Modelleri

Bireylerin reklamlara nasil tepki vereceklerini tahmin etmek
ve reklamin nasil ¢alistigini gostermek icin cesitli modeller ge-
listirilmistir. Reklam modelleri kullanilarak tepkinin olgiilmesi,
tiiketicinin hafizasinda reklam mesajlarmin nasil islendigini ile
ilgilidir. Literatiirde yaygin olarak kullanilan “Etkiler Hiyerarsi-
si Modelleri”dir. Bu “Dizisel Modeller” de bilinen bu asamalar;
Biligssel Asama (Cognitive), Duygusal Asama (Affective) ve Dav-
ranigsal Asama (Conative) olarak bilinir. Hersey sira ile olur ve
diisiinme, hissetme ve yapma seklindedir. Ilk asamada bireyde
bir farkindalik olur ve kisiyi bilgiye gotiiren yani diistinmeye go-
tiiren durum olusur. Ikinci asamada kisi duygusal tepkiler verir.
Uclincii asama kisinin davranust ile ilgili olan asamadir. Bu aga-
mada kisi artik tepki verir (Aktas ve Zengin, 2010: 31-33).

Etkiler hiyerarsisi modelleri, genel olarak kisilerin belirli asa-
malardan, belirli bir sira ile gectigini gosterir. Bu modellerden
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bridi AIDA modelidir. Bu model; Dikkat, ilgi, Istek ve Eylem”in
kisaltmasidir. ingilizce olarak “Attention, Intereset, Desire, Ac-
tion” sozciiklerinin ilk harflerinden tiiretilir. Elmo Lewis’in
190014 yillarda gelistirdigi bu modele gore potansiyel alicilar
tiiketim eylemi igin belirli asamalardan gecge (Pickton ve Brode-
rick, 2001:260). Tlk olarak potansiyel alicinin dikkati reklami ya-
pilan iiriine gekilir ve daha sonra bu iiriine karsi bir ilgi duymasi
saglanir. Ardindan kisinin bu iiriine sahip olmak istemesi icin
gayret edilir ve sonunda da eyleme ge¢gmesi saglanir(Aktuglu,
2006: 33). Bu model gelistirilmesi iizerine NAIDAS modeli orta-
ya ¢ikmistir. Bu modele gore reklam yapilacak tiriine dikkat gek-
meden Once potansiyel alicinin gereksinimleri (need) belirlenir.
Son asamadaki davranissal tepki olustuktan sonra bu kisinin tat-
minine (satisfaction) gore degerlendirme yapilir. Yaygin olarak
kullanilan bi diger model DAGMAR modelidir. Ingilizce “Defi-
ning Advertising Goals for Measured Advertising Results” (Ol-
ciilebilir Reklam Etkileri igin Reklam Amaglarinin Saptanmasi)
ctimlesinin bas harflerinden olusmustur (Elden, 2016: 75-76). Bu
modelde agsamalar hedeflerle iligkilendirilmistir ve amag¢ marka
ile reklam arasinda iletisim kurmaktir (Yeshin, 2006: 40). DAG-
MAR modelinde ilk olarak farkindalik saglanmakta, ardindan
kavrama yapilmakta, daha sonra potansiye alicinin ikna olma-
s1 gerekmekte ve en son asamada ise eylem gerceklesmektedir
(Aktas ve Zengin, 2010: 35). Russell Colley tarafindan gelistirilen
DAGMAR Modeli'nde o6zellikle reklamda Olctilebilir sonuglara
erismek icin reklamdaki hedefler belirlenir (Fill, 2005: 416). Tii-
keticiler ozellikle diisiik ya da yiiksek ilginlikli duruma gore,
bilgiyi hafizasinda merkezi veya cevresel bir islem siirecinde
yorumlamaktadir. Bunun disinda FCB Planlama Izgaras1 Modeli
ile tirtin veya hizmetlere yonelik tutumlar; ilginlik, diistinme ve
hissetme boyutlarinda incelenmektedir. Rossiter-Percy Izgaras:
ise iirtine, markaya ya da hizmet igin tiiketicinin tutumlarini,
motivasyon ve ilginlik durumuna gore degerlendirir (Yilmaz vd.
2013: 57-62). Bu modellerin diginda kullanilan “Alfabetik Model”
admni reklamda tiiketicinin hedef davranista bulunmasi ve etki-
lenmesi i¢in gerekli olan 6gelerin bas harflerinin alfabetik olarak
siralanmasindan almistir. Modeli olusturan dort boyut vardir.
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Bunlar; begeni (appreciation), markalama (branding), iletisim
(communication) ve marka {izerinde arzulanan etki (desired ef-
fect)dir. Bir diger model Ehrenberg (1974)'in ATR (Awareness,
Trial, Reinforcement) modelidir. Buna gore pazarlama iletisimi
ilk 6nce farkindalig: arttirir, ardindan tiiketicileri ilk deneme ali-
mina yonlendirir ve en sonda tiiketicileri tekrar alim hususunda
giiclendirir ve giivence altina alir (Yeshin, 2006: 40-46).

Hiyerarsi modelleri disinda, 198071erden sonra Petty vd.
(1983) tarafindan gelistirilen ELM modeli 6n plana ¢ikmuistir.
ELM kisaltmasi Ingilizce “Elaboration Likelihood Model” keli-
melerinin bas harfleridir (De Pelsmacker vd., 2010: 92). Dilimize
“Ayrintilandirma Olasilig1 Modeli” olarak cevrilen bu modelde
izleyicinin ilginligi ile bilginin islenmesi arasindaki fark dikkate
alinmaktadir. Ayrica Chaiken (1987) tarafindan sunulan “Kestir-
me ya da Sistematik Diisiinme Modeli” ayn1 dénemde gelistiril-
mistir. Her iki modelde de tiiketicilerin reklam icerigindeki bilgi-
yine sekilde isledigi buna gore tutumunu neye gore degistirdigi
on plandadir (Cakir, 2006: 671).

Reklam Pazarlama iliskisi

Reklam oncelikle biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir ele-
manidir. Bu dogrultuda reklam pazarlama bileseni icinde tu-
tundurma ve satis gelistirme gorevi yapar. Ayrica reklam dog-
rudan pazarlama ve halkla iligkiler i¢in de insanlarla kurulacak
iletisimde kullanilan temel tutundurma karmasi bilesenleridir.
Reklamin buradaki rolii ise firmanin yapisina, hizmet ¢esidine
ve pazarlama amacina gore degisir. Bazi isletmeler igin, reklam
merkez noktayken, diger tutundurma unsurlari reklam kam-
panyalarini destekler. Ayrica, reklam satis giiclinii ve promos-
yon c¢alismalarinida katki sunar. Reklam genellikle tiiketicilere
erismek ic¢in birincil iletisim aracidir. Reklam disindaki tutun-
durma gabalari ise destek giigler olarak bilinir (Elden vd., 2015:
68). Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmak icin tirtin,
hizmet ve fikirlerin gelistirilip tutundurulmasi, dagitilmasi ve
fiyatlandirilmasina iliskin uygulama ve planlama faaliyetleridir
(American Marketing Association, 2013). Pazarlama kavrami-
n1 daha iyi tanimlamak igin pazarlama ile ilgili kavramlar kar-
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simiza ¢ikmaktadir. Bunlar istek, talep ve ihtiyactir. Thtiyaglar
kargilanmamis insan diirtiileri olarak tamimlanabilir. Thtiyacin
bireysel ve kiiltiirel 6zelliklerinden etkilenerek daha 6zel yer al-
dig1 yeni sekle istek denir. Talep ise isteklerin satin alma giiciine
doniistiiriilmiis seklidir. Pazarlamada ilk olarak istek ve ihtiyag-
lar1 karsilama amaci vardir. Ardindan pazarlama icinde yer alan
tiim faaliyetler buna hizmet etmektedir. Dolayisiyla pazarlama,
miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasi olarak tanim-
lanabilir (Ozmen vd., 2013: 4). Bu dogrultuda pazarlama, insan
ihtiyaclarmi tatmin etmeyi amaglayan ve tiretilen tiriinlere kars:
istek uyandirmay1 saglayan faaliyetler biitiiniidiir. Uriin ve hiz-
metlerin tiiketicilerin istedigi zamanda, istedigi yerde ve uygun
fiyatlarda onlara sunulmas: asil amagtir. Pazarlama, firmalarin
iriin veya hizmetini miisteriye ulastirmayi, mevcut olan miis-
terilerini elinde tutmay1 ve yeni miisteriler kazanmay1 hedefler.
Bu agidan pazarlama kavrami icin miisteri memnuniyeti ¢ok
onemlidir. Aldig: iirtin ve hizmetten memnun olan her miisteri,
o firma i¢in zamanla sadik tiiketicilere dontistir. Sadik miisteri-
ler de isletmeye uzun siireli bir kar saglar. Pazarlama anlayisi-
nin asil hedefi miisteri ihtiyaglarini belirlemektir (Kog, 2015: 71).
Firmalar varliklarin siirdiirebilmek ve basariy: yakalayabilmek
icin siirekli olarak hedef miisterilerin ihtiyag ve isteklerini belir-
leyerek bunlar1 karsilamak zorundadir. Bir firma ¢ok iyi iiriin
veya hizmet iiretebilir; ancak miisteriler bunlarin kalitesinden,
gortiniimiinden ve fiyatindan memnun olmadikga isletme bun-
lar1 pazarlamakta zorlanacaktir. Bu yiizden firmalarin tiim faa-
liyetlerini planlarken miisteri hedefli diisiinmesi gerekmektedir.

Pazarlamanin iki veya daha ¢ok taraf ile yapilan bir miibadele
stireci oldugu sGylenebilir. Ancak degisimin olabilmesi igin baz1
sartlarin olusmasi gerekir. Bunlar (Ozmen vd., 2013: 7);

e Satic1 ve alia1 olarak en az iki taraf olmalidir,

¢ Taraflardan her biri karsisindakine sunabilecegi bir degere
sahip olmalidir,

* Bu taraflarin birbirlerinin farkinda olmas1 gerekmektedir,

* Her bir taraf karsisindakinin teklifini ret ya da kabul etme
hakkina sahip olmalidir,
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¢ Her bir tarafin yapilacak miibadeleden fayda gorecegine
inanmas: ve istekli olmasi gerekir.

Reklamin rolii pazarlama bilesenlerinden dagitim kanalmnin
secilmesine de baglhdir. Ornegin kapida satis kullanilacaksa,
reklam yalnizca satis gorevlilerini tanitmak igin kullanilir. Ay-
rica reklam hem normal tiiketicilere hem de ticari miisterilere
yonelik olabilir. Bu yonden tiiketicilerin aracilara gesitli reklam
ve satis ¢abalariyla yonelmelerini saglayacak, tiiketicilere yone-
lik reklam calismalarina hiz verildigi, cekme stratejisi kullanila-
bilir. Bu stratejide, tiiketicinin aracidan talepte bulunmasi, direkt
olarak aracitya yonelmesi soz konusudur. Bunun yani sira itme
stratejisinde ise, tiiketicilere yonelik reklamlar azaltilirken, ara-
clar ¢alismalarin merkezine alnir, amag¢ dagitim kanallar1 yo-
luyla miisteriye ulagsmaktir. Itme stratejisinde aracilara yonelik
reklamlara agirlik verilir (Elden vd. 2015: 69-70). Giindelik ha-
yatimizin ¢ogunlugunu gerceveleyen pazarlama, belli bir prose-
diir iginde ve kapsaml faaliyetlerden olusur. Tiim bu faaliyetler
pazarlamanin konusu olan bir {iriiniin tiretilmesinin 6ncesinde
baslar ardindan miisteriye sunulmasina kadar devam eder.

Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama fikrinin gelisiminde iktisat teorisinin énemli bir
yer tuttugu sdylenebilir. Bunun nedeni pazarlamanin o donem
icinde iktisat bilim dalinin bir alt kiimesi olmasidir. 1900'larden
19207Tere kadar olmak tizere ilk yirmi yillik siirede pazarlama
fikrinin ortaya atilmasi Wisconsin Universitesinde olmustur.
Ardindan Harvard Universitesindeki calismalarda bunun bir
disiplin olarak gelistirilmesi hedeflenmistir. Bu sirada Middle
Western grubu tiniversitelerde de farkli bir disiplin olmasi igin
gesitli calismalar yapilmistir. Dolayisiyla 19101u yillar pazarla-
ma disiplinin tanimlanma asamasi olurken, 19207l yillar pazarla-
manin literatiire kazandirilmasidir (Paylan ve Torlak, 2009: 1-3).

Diger taraftan toplumsal nedenler de pazarlama biliminin or-
taya cikisini saglamugtir. Ozellikle sehirlere yonelen gog, zincir
magazalarin agilmasi pazarlama alanmin dogmasma yardim-
a1 olmustur. Ayrica biiyiik sehirlerde baslayan tagimacilik fa-
aliyetleri ile yollardaki otomobil sayilar1 da artmistir. Tiim bu
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gelismeler, kirsal bolgede yasayan ciftcileri, aracilar vasitasiyla
kentlerdeki tiiketicilerle bulusturmustur. Bunun yaninda {ireti-
ciler toptancilarla ve toptancilar da perakendecilerle bir araya
gelmistir. Daha dogrusu artik insanlar dagitim kanali igin gere-
ken iyilestirmeleri gozden gecirmeye baslamiglardir (Shaw and
Jones, 2005: 242). Pazarlama tarihsel gelisim siirecinde o done-
min sartlarina gore teknolojik yonden ileri durumda olan pazar
sartlarinda daha deneyimli olmayan potansiyel aliciya farkli ve
yeni tecriibeler sunmaktadir. Dolayisiyla pazarlamanin gelisim
yillarinda bilimsel yontemlerin kullanilacag: bir program olus-
turulmus, bununla birlikte firmalar da bu degisime katilmistir
(Wilkie ve Moore, 2003: 116-120).

Bu dogrultuda pazarlamanin akademik bir disiplin olarak
yer almasi ancak 20. ylizyilda baglamistir. Bu dénemden once
iiretim yalnizca ekonomik bir deger olarak goriildiigii icin dagi-
tim ve pazarlamaya pek 6nem verilmemistir. Ancak 20. ytlizyilin
ilk yillarinda yeni perakendecilik yontemleri ile ambalajlanmis
triinler tiiketiciye sunulmus ve pazarlama arastirmalari hizh
bir sekilde baslamistir. Ozellikle pazarlamada anket yonteminin
kullanilmasi ile yeni bir donem baglamistir. Ardindan pazarlama
tiniversitede bir¢ok derse konu olmus ve akademik platformlar-
da yer almaya baslamistir (Tascioglu ve Yener, 2018: 231). Son
yillarda ise isletmeler pazarlama faaliyetleri icin miibadelenin
kalitesini artirmigtir. Bu yapinin olusmasinda dinamik gevre ko-
sullar1 ve teknolojik imkanlar da 6n plana ¢gikmistir. Bu dogrul-
tuda isletmelerin miisteriye odaklanmasi ile iligskisel pazarlama
ve miisteri iligkileri yonetimi kavramlar: olusmustur. Boylece
miisteri memnuniyeti 6n plana gikmistir. Ayrica firmay: karlilik
hedeflerine eristiren giiglii iligkilerin olmas: i¢in miisteriler ile
ilgili bilgi toplamak gerekmektedir. Bu tiir bilgilere erismek ve
bu bilgileri firmanin amaglari igin degerlendirmek ancak bilisim-
sel imkanlar1 etkili kullanmakla miimkiin olacaktir. Miisteriler
ile uzun vadeli kurulan iligkiler sonucunda miisteriler isletme-
ye cok iyi kar ve para kazandiracaktir (Ozmen vd., 2013: 11-12).
Dolayisiyla giintimiiz pazarlama yaklasimi toplumsal ¢ikarlar:
koruyan ve iligki odakli bir yaklasimdir. Bu dogrultuda tiiketici-
lerin istekleri karsilandig1 sirada toplumun faydasindan da taviz
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verilmemesi gerekmektedir. Pazarlama kavramy, ilk olarak {tire-
tilen bir malin énemli oldugu bir dénemde ortaya atilmistir. Bu
donemde “Ne tiretirsem onu satarim’” goriisii hakimdir (Mucuk,
2001: 21-23).

Uretim anlayis1 doneminde fabrikalar standart bir iiretim
sekliyle olabildigince fazla iiretim yapmakta ve bunlar1 herkese
satabilmektedir. Bu donem pazarlama 1.0 yaklasiminin oldugu
tiretim merkezli evrededir (Armstrong vd., 2014: 15). Ayrica arz
kit, talep ise fazladir; yani miisteri bulma sorunu yoktur. Ure-
tim anlayis1 donemi olarak bilinen ve 19307lara kadar gegen bu
yillarda iirtin maliyetinin yiiksek olmasindan dolay:r maliyeti
diisiirmek 6nemlidir. Dolayisiyla bu dénemde tiiketici sadece
pazarda bulabildigi tirtinii alacaktir. Boyle bir durumda da pa-
zarlamanin yapmasi gerekenler ise tiretimi ve dagitim kanalim
iyilestirmektir. Giintimiizde ¢ok sinurli durumlarda iiretim yak-
lagimi uygulanabilir (Ozmen vd., 2013: 9). Bu donem ““Fordizm”
tiretim sekli kavramlariyla da anilmaktadir. 1929 yilinda bagla-
y1p etkisini gosteren ekonomik kriz ile biitiinlesen bu yillarda,
firmalar icinde pazarlama boliimii yoktur. Onun yerine isletme
icinde asil boliim, satis yOneticilerinin basinda bulundugu bo-
liimdiir. Diger taraftan yonetim anlayisina ek olarak, “iyi mal
kendini sattirir” fikri hakimdir (Mucuk, 2001: 21-23). Isletmeler
standart bir {iretim modeliyle miimkiin oldugu kadar fazla tire-
tim yapmakta, bu {tiriinleri herkese satma gayesindedir. Henry
Ford’un su s6zleri bu donemi 6zetlemektedir: ““Her miisterinin
kendi istedigi bir renkte araba almasi miimkiindiir, ancak rengi
siyah oldugu stirece” (Kotler vd., 2014: 15).

Uriin anlayisi dénemi tarimsal ve endiistriyel iiretim anlayi-
sinda yiikselme baslamis ve devletin verdigi desteklerle kirsal
alandaki tiretici kooperatiflerinin sayis1 biiyiik oranda artmis-
tir. Ayrica pazarlama aragtirmalarinda anketin kullanilmas: bu
alanda yeni bir donemin baslayacagini isaret etmistir. Kirsaldan
devam eden gog ile birlikte biiyiik sehirler daha da kalabalik-
lasmis ve magaza zincirleri sayisinin artacag1 ortaya ¢ikmustir.
Tarim dis1 tiriinler ve imalat ile ilgili yayinlar artmaya baglamis-
tir. Uriin doneminde pazarlama fikri yeniden gézden gegirilmis-
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tir ve pazarlama ile ilgili yayinlarda artis saglanmistir (Bartels,
1976:146-153). Uriin anlayist déneminde tiiketici bulabildigi da-
yanikl ve yiiksek performansh mallar: tercih edecektir. Bu ytiz-
den firmalarin tek amaci devamli iiriinii iyilestirmektir. Bu du-
rumun ilk ortaya atildig1 donemlerde arz ile talep dengesi yeni
yeni olusmaya baslamis ve rekabet en ¢ok kalite kavrama tistiin-
de belirmistir. Bu donemde eger tiiketiciye rakiplerinizden daha
iyi tirtinler sunarsaniz, onlar bu {iriinii sececeklerdir. Dolayisiyla
“iyi bir mal kendini sattirabilir” anlayisinin daha baskin oldugu
bir dénemdir. Uriinlerin kalitesini artirmaya galigmaktadirlar.
Tabii ki isletmenin sadece iirtinlere odaklanmamasi pazarlama
miyoplugu olusturabilir. Pazarlama miyoplugu, isletmenin tiret-
tigi tirtinlerde miisterilerine sunacag fayda yerine {iriiniin ken-
di ozelliklerine odaklanmasindan kaynaklanmaktadir. Aslinda
pazarlamacilar tarafindan bakildiginda ise tiiketiciler i¢in en
onemli konu {iiriin 6zelliklerinden daha ¢ok sorunlarin ¢dztimiu
olmalidir (Ozmen vd., 2013: 10).

Satis anlayis1 donemi tiiketici odakli anlayisa dayalidir. Firma,
miisteri iliskilerinde satis Oncesini ve satis sonrasini biittinlestirir.
Bunun i¢in miisteri memnuniyeti ilk siradadir. Yeni bir miisteri
yerine eldeki miisteriyi tutmak &nemlidir. Uretimi odaga alan
pazarlama anlayisina gore firmalarin amact daha fazla satmak
iken, tiiketiciyi odaga alan anlayisa gore isletmenin miisterisi ile
iliskisi siireklilik arz etmektedir. Iliskinin devam edebilmesi icin
de miisterinin siirekli memnun olmas: gerekmektedir (Kotler ve
Turner, 1993: 18). 1930" lardan 196071ara kadar gecen bu siirede
arz fazlasi vardir. “Ne {iretebilirsem onu satabilirim; ancak yeter
ki satabileyim” anlayis1 hakimdir. Diger taraftan tiiketici odakl
pazarlamanin hakim oldugu bu dénemde, iletisim teknolojisi de
hizla gelismektedir. Boylece tiiketiciler daha da bilinglenmekte,
{irlin ve hizmetleri birbirleri ile kiyaslayabilmektedirler. Isletme-
ler, miisterileri ile biitiin iletisim kanallarini kullanmaktadir. Tii-
keticiler istek ve taleplerinin dinlenmesi gerektiginin farkinda-
dirlar. Firmalar da pazarda yer almak i¢in miisterileri anlamak
ve dinlemek gerektigini konusunda hem fikir olmuslardir (Boz-
kurt, 2000: 25). Pazarlama biliminin teorik olarak olusmasi, pa-
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zar davranigini inceleyen akademisyenlerin diger sosyal bilim-
lerdeki kavramlardan da faydalanmasi ile {iriin, dagitim, fiyat
ve tutundurma ¢abalar1 bu donemin 6zelliklerindendir. Yonetim
yaklasimi olarak bilinen bu donem pazarlama fikri her alana ya-
yilmus ve pazarlama ile ilgili yayinlar artmistir. Diger taraftan pa-
zarlamay1 problem ¢bzmede bir arag olarak goren fonksiyonelist
bir yaklasim ortaya cikmistir (Bartels, 1976: 157-158). Dolayisiyla
bu dénemde pazarlama kavraminin tekrar gozden gegirilmesine
devam edilmistir. Ayrica Ikinci Diinya Savast pazarlama fikrinin
biliytimesini engellemis olsa da tiiketiciyi merkeze alan yaklasim
bu dénemde ortaya ¢ikmustir. Satis anlayis1 doneminin en 6nem-
li fikri ise Alderson tarafindan ortaya atilan fonksiyonelist yak-
lasimdir. Ciinkii pazarlama artik ekonomi alanindan kopmus ve
bagimsiz bir bilim olarak kendi kimligini kazanmistir (Tascioglu
ve Yener, 2018: 234).

Deger odakli olan bu dénemde isletme, misyonu ve vizyonu
ile miisterinin kalbine, aklina ve ruhuna hitap etmektedir. Pazar-
lamacilarin bunu yapmalari igin onlarin istek ve arzularinm an-
lamalar1 gerekmektedir. Bir isletmenin misyonu, sirketin hangi
isle ugrastigini ve amacini tanimlar. Fakat dinamik olan is diin-
yasinda, yapilan isin tanimi hizli bir sekilde degisebilmektedir.
Bu agidan, misyon daha kalici sekilde ifade edilmelidir. Vizyon
ise igletmenin gelecekte ulagilmay1 hedefledigi noktadir. Islet-
menin gelecekte nasil bir sirket olmak istedigi ve neyi basarmak
istedigi bu terimle ifade edilir. Degerler de, isletmenin kurumsal
davranis standartlar1 olarak ifade edilmektedir. Boylece isletme-
ler deger dongiisiinii takip ederek hedeflerine erisir (Kotler vd.,
2014: 50-55). Modern pazarlama, tiiketicilerin isteklerinden yola
cikar ve tiiketicileri anlamak i¢in hizmet, mal ve fikir Giretilmesini
saglar. Boylece iirtinler, pazarlama bilesenlerine uygun sekilde
hareket eder ve satig sonrasi teknik hizmetlerle zenginlestirilerek
en nihayetinde kar elde edilir (Durmaz, 2006: 256). Ayrica bu d6-
nem arz fazlasinin yasandig, rekabetin yogunlagsmaya bagladig:
donemdir. Ciinkii tiiketiciler daha bilingli oldugundan, tiretici-
ler de “Satabilecegimiz mali iiretiriz anlayisini” benimsemistir.
Uretimi odaga alan “Pazarlama 1.0” anlayis ile miisteriyi oda-
ga alan “Pazarlama 2.0” anlayisinin yerine, artik tiiketicilere bir
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adim daha yaklasan “Pazarlama 3.0” ile degere dayali pazarlama
ortaya ¢ikmistir. Pazarlama 3.0, isletmelerin miisteri odakl ol-
mak yerine birey merkezli olmaya calisiilmasidir. Bu arada kar-
lillik ise daha ¢ok bir gecis siireci olarak tarif edilmistir (Kotler
vd., 2014: 5-12). Daha onceki donemlerde baslayan bilgi artis:
ile pazarlama fikri genislemeye devam etmistir. Bu biiytimenin
oziinde birbirine ¢ok fazla benzemeyen ve konusunda uzman-
lagmis analizler vardir. Bu donemde yonetimsel karar alma, ni-
cel analiz, karsilastirmali analiz ve uluslararasi pazarlar gibi yeni
kavramlar ortaya ¢ikmustir (Bartels, 1976: 159-160). Dolayisiyla
ortaya ¢ikan bu farkli metodolojik bakis agilari, davramigsal ve
nicel yaklasimlar konusulmaya baslanmistir. Bu yiizden yone-
timsel bir bakis agis1 pazarlama diisiincesine daha hakim olma-
ya baslamistir. Ayrica sosyal sorumluluk, sosyal davranis, sosyal
pazarlama gibi kavramlar ortaya ¢ikmaya baslamistir (Tascioglu
ve Yener, 2018: 234). Bu asamada tiim kontrollerin saglanmasi
icin miigteri iligkileri yonetimi 6n plana ¢itkmistir. Amag miiste-
rinin istedigi degerleri arastirmak ve onlara dinamik bir sekilde
ulasmaktir. Bu anlayisa gore her sey pazarlamay: ilgilendirir.
lligkisel pazarlama, igsel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve
sosyal sorumluluk pazarlamas: bu dénemin bilesenleridir.

Pazarlamanin Bilesenleri

Pazarlama faaliyeti sadece bir {iriin veya hizmetin reklam ve
satis faaliyeti degildir. Uriiniin {iretiminden &nce herhangi bir fi-
kir olarak tasarlanip gelistirilmesi, tutundurulmasi, dagitilmasi
ve fiyatlandirilmast ile ilgilidir. Dolayisiyla pazarlama daha ¢ok
bir isletme faaliyeti olarak dinamiktir. Bunun yani sira insan ih-
tiyaclarmi tatmin etmeyi amaglayan ve {iiretilen triinlere kars:
istek uyandiran faaliyetlerden olusur (Kotler vd., 2014, 17-22).

Son yillarda isletmeler, bilinen pazarlama yaklasimi disinda
yalnizca degisim donemini odaga alarak davranmamakta taraf-
lar arasindaki iligkinin yapisini1 da 6nem vererek hareket etmek-
tedir. Tiiketici ile {iretici ile arasindaki bu iliskide miibadeleye
konu olan yalnizda maddi varliklar degil, degisimin kalite gos-
tergeside de onemlidir. Pazarlama yaklasimindaki bu gelisim
siireci iligskisel pazarlama yaklasimini giindeme getirmistir. Bu
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amagla teknolojinin sundugu imkanlar daha ¢ok kullanilmistir.
lligkisel pazarlamanin temeli pazarlama siirecinin iligkilere da-
yali olarak yonetilmesidir (Ozmen vd., 2013: 11-12).

Temelinde degisimin yer aldig1 pazarlama alaninda tiiketici-
lerin istek ve ihtiyaglar1 6n plandadir. Hedef pazarlara uygun
tiriinler ve hizmetler gelistirmek i¢in pazarlama ¢ok cesitli faa-
liyetler sistemidir. Dolayisiyla bir firma faaliyeti olarak ¢ok di-
namik yapida ve siirekli degisen bir ortamda yiiriitiiliir. Bu agi-
dan insan ihtiyaglarimi karsilayacak sekilde olusan bir miibadele
faaliyetidir. Bu ihtiyaclar i¢indeki iiriin ve hizmetler herhangi
bir yer, tilke, olay ve orgiit ile ilgili olabilir. Bundan dolayz iire-
timden once bir tirtiniin fikir olarak planlanmasindan baglana-
rak fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitimiyla iliskilidir
(Islamoglu, 2009: 11-21). Pazarlamada 6nemli nokta miisteri bir
deger yaratir ve bu deger miisterilere sunuldugu zaman tiim
paydaslarin faydasina iyi iliskiler olusturur. Bunun yaninda
pazarlamanin yer, zaman, sekil ve miilkiyet faydasi vardir. Tii-
keticinin istedigi bir zamanda iiriiniin kendisi igin hazir olmasi
zaman faydasy, istedigi yerde hazir olmasi yer faydasi, tiretim
faaliyeti ile birlikte tiim girdilerin {irtin ve hizmetlere doniistii-
riilmesi sekil faydas, iiriiniin sahipliginin devredilmesi ise miil-
kiyet faydas: saglamaktadir.

Pazarlama yonetimi, alandaki miibadelelerin verimli ya da
etkin bir olugsmasi igin tiim pazarlamanin organize edilmesi,
kontrol edilmesi, planlanarak uygulanmasini kapsar. Verimlilik,
olusacak bu miibadeleleri yapmak icin kaynak israfinin en dii-
siik seviyede kalmasidir. Etkinlik ise pazarlama igindeki miiba-
delenin firmanin amaglarina erisirken aldig1 katkinin degisimini
ifade eder. Pazarlama yoneticisi, verimliligi ve etkinligi pazarla-
ma siirecinin tamaminda kullanir. Bunlar; depolama, satin alma,
risk alma, finansal kaynak bulma, bilgi toplama gibi pazarlama-
da olusan siireclerdir (Ozmen vd., 2013: 12). Isletmeler ¢ogun-
lukla degisken bir alan igerisinde bulunurlar. Pazarlama bakis
agisiyla gevreyi mikro, makro ve uluslararasi gevre olarak ince-
lemek miimkiindiir. Mikro ¢evre firma ile i¢i ige olan ¢evredir.
Mikro gevre Ogeleri; rakipler, tedarikgiler, miisteriler, calisan-
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lar, pay sahipleri ve aracilardan olusur. Bundan dolay1 firmalar
pazarlama faaliyetlerini gergeklestiriken mikro cevre ogelerini
degistirebilirler. Diger taraftan makro cevre ogeleri ise firmay1
disaridan etkisi altina alan ve firmanin kontroliinii saglayamadi-
g1 ogelerdir. Makro ¢evre unsurlar1 demografik, ekonomik, tek-
nolojik, ekolojik ve politik olabilir (Aksulu ve Ozgiil, 1999: 18-20;
Babacan ve Onat, 2002: 13). Pazarlama bilesenleri ya da pazarla-
ma karmasi fiyat, tiriin, tutundurma ve dagitim olarak dort un-
surdan olusur. Ingilizce kelime karsiliklarinin ilk harflerinin “p”
olmasindan dolay1 Jerome McCarthy tarafindan pazarlamanin
bilesenleri, literatiire 4P seklinde adlandirilarak ge¢mistir. Bu
bilesenler; fiyat “Price”, {irtin “Product”, tutundurma “Promo-
tion” ve dagitimdir “Place” (McCarthy, 1968). Ayrica bilinen 4P
diisiincesinin son yillarda modern pazarlama yaklasimini anlat-
makta yetersiz kaldigini 6ne siiren arastirmacilar, bu kavramlara
ek olarak {i¢ P daha ilave ederek 7P anlayisini 6ne stirmiiglerdir.
Bu ilave ti¢ P; fiziksel unsurlar “Physical Evidences”, siiregler
“Processes” ve kisiler “People” seklindedir. Pazarlama bilesen-
lerinin kavramsallastirilma ve siniflandirilmasi igin bir kolaylik
olmasi sarttir. Bu acidan pazarlama disiplinindeki gelismeleri
karsilastirmali analiz etmek 6nemlidir. Giintimiizde yaygmn kul-
lanimiyla pazarlama bilesenleri elemanlarinin smiflandirilmasi
4P seklindedir (Ozmen vd., 2013: 13).

Uriin kapsaminda amag, pazarlanabilir olan mal veya hizmeti
gelistirebilmektir. Bu dogrultuda {irtine yonelik alinmas1 gere-
ken kararlar igerisinde islevsellik, bi¢im, kalite, marka, glivenilir-
lik, ambalajlama, bakim-onarim ve garanti olmalidir (Ilgaz vd.,
2006: 167). Uriin diger bilegenlerin varolus sebebi oldugundan
dikkatli yonetilmelidir. Aksi durumda bu bilesen, pazarlama fa-
aliyetlerini basarisizliga stiriikler. Dolayisiyla iirtin pazarlama
karmasmin en 6nemli unsurudur. Ayrica bir iiriiniin piyasaya
girisinden itibaren belli bir yasam dénemi vardir. Bu dénemler;
giris, biiylime, olgunluk ve gerilemedir (Altinbasg, 2007: 156-157).
Uriin somut ya da soyut 6zelliklerden olusabilir. Daha ¢ok bir
istegi veya ihtiyag karsilamak {izere pazara sunulan biitiin bir
unsurdur. Tiiketicilerin bazilar1 islevsel {iriin 6zellikleri talep
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ederken, bazilar1 daha gosterisli iiriinleri talep eder. Bu miisteri-
ler icin satin almaktaki fayda ihtiyaglarmn karsilanmasidir Uriin
konusunda pazarlamacilarin verecegi kararlar {i¢ gesittir. Bun-
lar; markalama, tiriin nitelikleri, ambalaj ve etiketleme kararlar
olarak siralanabilir. Ayrica tirtin bir diigme, kumas, telefon gibi
fiziksel 6geler olabilecegi gibi marka, itibar, tasarim gibi soyut
ogeler de olabilir (Ozmen vd., 2013: 101-105).

Pazarlama karmasi icinde fiyatta amag, {liriin veya hizmet-
ler i¢in uygun bir fiyat belirlenmesi ve pazarlamanin cazip ha-
le gelmesidir. Fiyatla ilgili alinan kararlarda fiyat indirimleri,
fiyatlama stratejileri, krediler bulunmaktadir (Ilgaz vd., 2006:
168). Fiyat, tiiketicilerin mal veya hizmet icin miibadele ettik-
leri degerler toplamidir. Bu dogrultuda, mal ve hizmetler igin
alinan parasal degerdir. Fiyat diger bilesenlerden farkli olarak
isletmeye gelir yaratir. Bu agidan pazarlama karmasinin diger
bilesenlerine kiyasla fiyatin isletmeye farkli bir katkis: vardir.
Ayrica fiyatlarda olan degisikliklerden diger bilesenler ¢ok hizli
etkilenir. Fiyatlandirmada amag, satis geliri ve karimn en st dii-
zeye cikarilmasidir. Fiyatlandirma kararim tiiketiciler, rakipler,
tireticiler ve devlet belirler. Bu dogrultuda fiyatlandirma mali-
yete, rekabete ve talebe gore yapilir (Goi, 2009: 2-4). Fiyat satic1
ile alic1 arasindaki degisimin bir unsurudur, bu unsur ile taraflar
hedefine ulagir. Fiyatun yaninda gosterilen gayret ve zamanin
toplamu fiyat1 ortaya ¢ikarir. Bundan dolay: firmanin biitiin ma-
liyet unsurlari ile alicinin 6deyecegi tavan bir fiyat arasinda 6de-
me yapmak gerekir (Alturusik vd., 2011: 220-245). Bu durumda
pazarlama yonetiminin izleyebilecegi ii¢ ana fiyatlandirma 6ge-
si s6z konusudur. Isletme bu dgelerden birini ya da iglerinden
bir kismini ayr1 ayr1 veya beraber degerlendirerek fiyati saptar.
Boylece; maliyet, rekabet ve talep odakli bir fiyatlandirma olusur
(Ozmen vd., 2013: 109-113). Bunlarin disinda fiyatlandirma ya-
pilirken asir1 fiyat farklilig ve fiyat ayrimcilig gibi aldatmacalar
da mevcuttur. Asir1 fiyat, {irtiniin ¢ok kaliteli gibi algilanmasini
saglamaktadir. Fiyat farkliligs, tirtiniin haftanin belirli giinlerin-
de farkli fiyatlarla satilmasi, fiyattaki ayrimcilik ise farkli bireyle-
re farkl fiyat uygulamasidir (Durmaz, 2006: 261).
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Uriin ya da hizmeti tiiketici ile bulusturma asamasidir. Dagi-
timda amag, tiiketiciye kolaylik ve rahatlik saglamaktir. Dolay1-
styla tirtinleri dogru yere dogru zamanda ulastirmayi hedefler.
Dolayli veya dogrudan yapilabilir. Dagitimin fiziksel olarak ya-
pilmas: esnasinda tagima, stok ve ambalajlamanin dogru yapil-
mast gerekir (Albay, 2010; Goi, 2009: 2-4). Pazarlama bilesenleri-
nin dagitim bilegeni ile iireticiden en son tiiketiciye kadar olan
iligkilerde tutumluluk saglanmasi ve riskin paylastirilmas1 ana
amagtir. Dagitim ile bir agidan tiiketiciye yer, zaman, smiflan-
dirma gibi bir takim yararlar ortaya ¢ikarken, {iretici veya satici
agisindan da tiretim planlamasina katkida bulunacaktir. Boylece
riskin diistirtilmesi, gelirlerin dengelenmesi ve daha profesyonel
hizmetlerin daha az maliyetlerle karsilanmasi gibi yararlar da
vardir. Dolayisiyla dagitim isi; hizmet, iiriin ve fikir gibi 6nemli
olan dgelerin tiretim noktalarindan son kullanim noktalarina ka-
dar iletilmesiyle ilgilidir. Bu islemler birbiriyle bagli bir miktar
kurum ve kurulusun olusturdugu orgiitlii bir sistemdir. Dag-
timin konusu iginde talebin ve pazarin kendi yapisi, tirtiniin ig
ozelikleri, rekabetteki kosullar ve dagitim yolundaki aktorler de
onemsenerek dagitim planlanmalidir. Bu planlar yogun, simir-
I1 ve secimlik seklinde farkl1 politikalardan olusur (Ozmen vd.,
2013: 114-117).

Tutundurma bileseni bir firmanin iiriin ya da hizmetinin sati-
sin1 hizlandirmak igin tiretici ile pazarlamacinin gozetiminde ya-
pilan, miisteriyi inandirma gabalaridir. Bu hedef dogrultusunda
koordineli, programlanmis ve suurlu faaliyetler ile yapilan bir
iletisim siirecidir. Bir firmanin cevresi ile iletisimde kalmak igin
kullandig1 araglar tutundurma ic¢indedir. Tutundurma bilesene-
ni igeren bu aragclar ise halkla iliskiler, direkt pazarlama, reklam
yapma, satis1 tutundurma ve kisisel olarak yapilan satislardir
(Ozmen vd., 2013: 116-120). Dolayisiyla tutundurma, tiiketici ile
iletisim kurulmasi, iirtin veya hizmetlerle ilgili bilgi verilmesi ve
isletme yararina uygun mesajlarin iletilmesi ile ilgili pazarlama
cabalaridir. Bu baglamda; alinacak kararlarda, tiiketicinin talep-
leri ve hedef pazar iyi belirlenmelidir. (Emgin ve Siingii 2004:
6). Bu noktalardan hareketle tutundurma yapilirken tiiketicile-
ri etkilemek ve ikna etmek yegane hedeftir. Boylece iiriin veya
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hizmet pazarda aktif olarak kalabilir. Reklam, tanitim ve halkla
iliskiler tutundurmada 6nemli rol oynar (Odabasi ve Oyman,
2012:110-125).

Reklamdaki Diger Unsurlar

Reklama Kars1 Tutum

Reklama kars1 tutum, reklam karsisinda uyarana kars: olum-
lu veya olumsuz cevap verme seklidir (MacKenzie ve Lutz, 1989:
51). Boylece ilgi cekici reklamlar karsisinda tiiketici markaya
kars1 tutumu olumlu olacaktir (Tsang v.d., 2004: 66-67). Reklama
kars1 gosterilen olumlu tutumlar reklamin vermek istedigi me-
sajlariin daha iyi anlasilmasini hatta daha etkili olmasini saglar
(Cakar ve Cakir, 2007: 39). Diger taraftan tutumlarin sonucunda
yapilan tahminler pazarlamacilar i¢in yararh veriler vermetedir
(Isaksson ve Xavier, 2009: 24). Hatta tutum, deneyim ile birlesin-
ce satin alma davranigina pozitif bir etkisi de vardir. (Smith ve
Swinyard, 1983: 266). Dolayisiyla tiiketici bir {iriin veya hizmet
ile ilgili reklama olumlu bir tepki gosterirse onu satin alma istegi
hizlanarak artmaktadir (Hwang vd., 2011: 897).

Ttiketicilerin reklama kars1 gosterilen tutumu bilissel ve duy-
gusal boyuta sahiptir. Biligssel boyut reklamda kullanilan mizah
ve kaynak gibi unsurlara dair tiiketicilerin yaptiklar1 degerlen-
dirmeleri kapsar. Duygusal boyut ise reklam unsurlarmin tiike-
ticilerin sevgi, seving ve tiziintii gibi deneyimledikleri duygusal
tepkilerden olusmaktadir. Reklama gosterilen bilissel tepkiler
duygusal tepkilerden kolayca ayrilabilir. Duygusal tepkiler ken-
diliginden verilir yani irade disindadir. Oysa biligsel tepkiler ki-
silerin tamamen degerlendirmesi ile olusturduklar: tepkilerdir
(Gakar ve Cakir, 2007: 40).

Reklamda Yaraticilik

Reklamda yaraticilik yeni, farkli ve sira disi unsurlarin ortaya
¢ikmasi ile tetiklenir. Farklilik ve alaka diizeyi reklam yaraticili-
gimnin onde gelen Ozellikleridir (Smith vd., 2007: 819). Bu nokta-
dan hareketle reklamda 6zgiinliik, esneklik, ayrintili agiklama,
sentez ve sanatsal degerler varsa yaraticilik da vardir (Smith vd.,
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2008: 48). Reklami yapilacak olan iiriintin ya da hizmetin marka
imajinin ve konumlandirmasinin dogru yapilmasi ya da rakiple-
rinde olmayan veya farkli olan bir 6zellik iizerine kurgulanmasi
yaraticihigy artiracaktir (Elden, 2005: 74). Dolayisiyla reklam yara-
ticiligy, bir reklamin orijinal ve beklenmedik halidir (Haberland
ve Dacin, 1992: 818). Yaratici reklamlarin daha fazla dikkat ¢ekti-
gini ve pazarlanan iiriinler hakkinda olumlu tutumlara yol agti-
gin1 gosteren birgok calisma vardir (Reinartz ve Saffert, 2013: 106).

Reklamn Kigsisellestirilmesi

Reklamlarda kisisellestirilme, tiriinleri veya hizmetleri birey-
sel miisterilere uyarlama becerisidir. Miisterilerden toplanan ve-
rilerin kullanilmast mantigma dayanir. Ornegin; bir internet si-
tesi miisterisini ne l¢iide taniyabildigini ve alisveris deneyimini
kisisellestirme ile belirler (Srinivasan vd., 2002: 42). Kisisellestir-
me ayrica ¢evrimici ortamda uygulanabilir ve web sitesi araytiz-
lerinin daha gekici olmasina yardimci olmak i¢in sisteme entegre
edilebilir. Internet sitelerinde toplanan veriler veri madenciligi
ile analiz edilir. Daha sonra bu veriler tiiketiciler tizerinde kisi-
sellestirme yapmak igin yaygin olarak kullanilir. Konuyla ilgili
dijital ortamda yapilan arastirmalar genelde Facebook 6zelinde
yapilmistir. Bu konuda yapilan bir ¢calismada Facebook’ta algila-
nan kisisellestirilmis reklamlarin miisteriye yonelik davranigsal
tepkisi Ol¢tilmiistiir (Tran, 2017: 230-233).

Reklam Tasarim

Tarihte 19. Yiizyilda sanayi devriminin olusturdugu etki ile
baslayan reklamlarin asil amaci, bir iiriiniin ya da hizmetin med-
ya ortamlarinda belli bir fiyat ile tanitilmasidir. Genel olarak bir
reklamin {iriin veya hizmet hakkinda bilgi verme, dikkat ¢ekme,
giidiileme, istek olusturma, ilgi ¢cekme ve ikna etme gibi amag-
lar1 vardir (Becer, 1999: 220-222). Ayrica alicinin iiriinii alma
potansiyelini, irlinii alma eylemine doniistiirmeyi hedefler. Bu
dogrultuda reklam bir¢ok unsuru kullanir. Bunlardan en énem-
lisi reklamin tasarim gibi yaratici bir yontemi kullanmasidir. Bu
gorsellik genellikle grafik tasarim ile yapilir. Boylece gonderil-
mek istenen mesaj aliciya ulasir. Bu noktadan hareketle tiike-
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timin yonlendirilmesini ve arzulanmasini saglayan bir sistem
vardir. Bu sistem iginde; reklam, tasarim, tanitim ve dagitim ig
icedir. Reklamlardaki tasarim ile yapilan miidahaleler, bir nes-
neyi maddi bir varliktan ¢ok, talep edilen bir kavram durumuna
getirir (Selamet, 2012: 135).

Son yillarda gelisen hizli tiiketim kiiltiirii ile birlikte tiiketici-
nin bir {irlinti segmesi ve ikna olmasi icin gesitli unsurlara ihtiyag
vardir. Ornegin; bir ambalaji buna 6rnek olarak verilebilir. Etkili
bir reklam aract ambalaj market raflarinda ¢ok sayida marka ya
da tiir arasindan se¢ilmeyi bekler. Dolayisiyla ambalaj {iriinii ko-
rurken tasarimi ile tiriiniin reklammi da yapmaktadir. Bundan
dolay1 rakip markalar arasindan grafik tasarim unsurlarma 6énem
veren, rengi ile uygun tasarlanmus, albenisi yiiksek olan ambalaj
daha yiiksek Pazar paymna sahip olacaktir (Diiz, 2012: 19).

Diger taraftan ¢evrimici alisveris yapanlar arasinda yapilan
bir arastirmada internet sitesi tasarimi, magaza goriintiisiine
benzetilmekte ve bir magazanin ilk izleniminin 6nemli bir rol
oynadig1 diisiiniilmektedir (Ha ve Im, 2012: 80). Lohtia vd.,
(2003: 411) 'nin yaptig1 calismada birgok internet reklamindan
elde edilen veriler kullanilmis ve tasarimin tiklama oranlarini
etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica reklamlarin tasariminda
verilen uzun mesajlar daha ytiiksek tiklama oranlariyla iliskilen-
dirilmigtir (Robinson vd., 2007: 528).

Reklamda Gorme Firsati

Reklamcilikla OTS (Opportunity To See) olarak bilinen “Rek-
lam1 Gorme Firsat1” tiiketicinin birden fazla duyusunun uyaril-
mast ile reklamin goriilmesidir. “Reklama Maruz Kalma” olarak
da kullanilan bu kavram, duyularin reklamlarla karsilasmis ve-
ya karsilasmamis olmasina baghdir (Franzen, 2002: 14-24). Bir
reklamin verimli olmasi i¢in ilk olarak hedef kitlenin bu reklami
gorebilmesi gerekir. Ciinkii reklam goriilmedigi takdirde algila-
ma yani reklam iceriginin hafizada islenmesi bunun sonucunda
belirlenen tepkinin olusmayacaktir (Yilmaz vd., 2013:61). Rek-
lam etkisinin olusmasi igin tiiketicinin reklami gorme firsati ol-
malidir. Kisinin reklami gordiikten sonra olusabilecek bir farkin-
dalik ile reklami yapilan {irtiniin veya hizmetin, tiiketicinin bag
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kurabilecegi bir mesaj belirlenir. Boylece tiiketici marka kimligi
ile onceki bilgileri arasinda muhakeme yapar ve marka imajina
ortaya ¢ikar. Bu durumda imaj ile tiiketici arasinda daha 6zel
bir bag olusursa markanin kisiligi de meydana gelir. Dolayisiyla
reklam1 gorme firsat1 olan kisinin bu iiriin veya hizmetle ile il-
gili bir tecriibesi varsa daha iyi ve yiiksek kalitede duygusal bir
bag olusur. Diger taraftan reklamdaki mesaj ve tiiketicinin olus-
turdugu baglar ile cervresindeki kisiler tarafindan onaylanabilir
(Batra vd., 1995: 307).

Reklamda Tlgilenim

Ilgilenim, potansiye alicinin zamana bagh olmadan herhangi
bir {irtine kars1 duydugu ilgi veya motivasyon durumudur. Pa-
zarlama literatiiriinde “ilginlik” olarak da bilinen bu kavram, In-
gilizce “involvement”a karsilik gelmektedir. Ilgilenim kisisel bir
durumdur ve tiiketicinin herhangi bir seye kars1 verdigi 6nemi,
ona kars1 duydugu ilgiyi ifade eder. Ayrica bu durum iiriin ya
da marka ile kendi hayat1 arasinda kurdugu bag: gosterir. Rek-
lamda olusan ilgilenimi de buna bagl olarak olusur. Dolayisiyla
reklamda ilgilenim, reklamin ilgili {iriin, hizmet yada markaya
kars1 hissettigi motivasyon, ilgi ve uyarilma durumudur. Rek-
lam igerigi ilgilenimi reklami gérme firsat1 dogdugunda tiiketi-
cinin yonelimini etkiler. Dolayisiyla mesajin dogru algilanmasi-
n1 ya da anlasilmasini saglar. Bu durum reklamin verimli olup
olmadig1 problemi ile ilgilidir (Cakir, 2007: 163-164). Ilgilenim,
belirli bir uyarana kars1 gosterilen motivasyon, uyarilma ve ilgi
miktarim belirleyen ve kisinin i¢cinden gelen bir olgudur (Mitc-
hell, 1981: 25-26).

Diger taraftan ilgilenim diizeyi yiiksek veya diisiik olabilir.
Yiiksek seviyeli olan ilgilenim, tiiketicileri gesitli alternatifler
hakkinda bilgi vermeye ve edilen bilgiyi dogru kullanmaya da-
yalidir. Bu durum tiiketiciyi karmasik bir karar verme ve satin
alma stirecine siiriikler. Tam tersi bir durumda ilgilenim diisiik
olursa iiriin ve hizmet ile ilgili detayl bilgi edinme ¢ok daha az
olur. Dolayistyla ilgili {iriin ya da hizmetle ilgili olusan alterna-
tifler icinden daha az karsilastirma yapilir. Clinkii olusan tiim
alternatifler biririne benzer olarak algilanmaktadir. Ayrica dii-
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siik ilgilenimli birinin ilgili tiriine ve hizmete kars1 ¢ok 6zel bir
se¢imi olmamasi dogaldir (Zaichkowsky, 1985: 346). Ilgilenim
durumu bir reklamin begenilmesi hususunda ikna ile iligkili-
dir. Begenilen reklamlar kisilerin ilgi duyduklar1 reklamlardir.
Bundan dolay1 reklamlarin begenilmesi kisinin ikna olma duru-
munu olumlu etkileyebilir. Begenme ile ikna arasinda giiglii bir
iliski olusur. Ancak ilgilenim diisiik olursa ikna durumundaki
duygusal bilesenler etkilidir. Bu durumda tiiketici iiriinle olan
ilgilenimi yiiksek olursa biligsel faaliyete de yiiksek olmaktadir.
Dolayisiyla duygusal faaliyetlerin 6nemi daha az olmaktadir. Bu
dogrultuda ikna ile olusan reklamin begenilme olasilig: diisiik-
tiir. Ayn sekilde ilgilenim diizeyi diistik ise tiiketicinin biligsel
davranma motivasyonu da diisiik olacaktir. Bu acidan reklamda
verilen igerigin Olgililmesi daha zor olur ve sadece reklamdaki
ipuglari incelenir (Cakir, 2006: 670).

Sosyal Medyada Reklam

Son yillarda ortalama giinliik sosyal medya kullanimi 2 sa-
at 48 dakika iken, televizyon izlenme stiresi 2 saat 44 dakikadir
(We Are Social, 2018). Internet reklamciliginin farkli bir tiirii olan
sosyal medya reklamciligi, isletmelerin tiiketicilere olan erisi-
mini de kolaylastirmaktadir (Aslam ve Karjaluoto, 2017: 1657).
Tiiketicileri yas, cinsiyet, meslek, ilgi alan1 ve cografi konum gi-
bi 6nemli kisisel bilgileri kullanarak siniflandiran bu reklamlar
hedef kitleye hizlica ulasmaktadir (Dehghani ve Tumer, 2015:
600). Boylece reklam, dogru zamanda dogru kisiye erismektedir
(Sabuncuoglu ve Giilay,2016: 113). Dolayisiyla bu reklamlar ile
en uygun hedef kitle saptanmakta ve reklami goren kullanicilar,
ilgili tirtintin kendi sektoriinde 6ncii oldugunu diisiinmektedir.
Burada dikkat edilmesi gereken husus, tiiketicilere iletilen tiim
bu mesajlarin dogru verilmesi ve etkilerinin titizlikle dlgtimlen-
mesidir. Sosyal medya reklamlarinin oniimiizdeki yillarda, di-
jital reklam ortamindaki en umut verici araglardan biri olacag:
tahmin edilmektedir (Carlson ve Lee, 2015: 100). Tabii ki sosyal
medyada hangi reklam aracinin kullanilacagi, maliyet ve verim-
lilik agisindan 6nemlidir (Kazangoglu vd., 2012: 177).
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Sosyal medya ortamlarinda olusturulan reklamlarda kullani-
lan dil ve gorsellik tiiketicilerin reklamlara karsi olusturduklar:
tutum agisindan onemlidir (Akkaya, 2013: 107). Bu dogrultuda
sosyal aglarda giin gectikge daha fazla gordiigtimiiz reklamlara
insanlarin nasil tepki verecegi 6nemli bir geri bildirimdir. Sosyal
medya reklamlarinin tiiketici tizerinde biraktig1 etkiyi gorebil-
mek adina literatiirde cesitli ¢alismalar yapilmistir. Baz1 calis-
malarda kullanicilarin sosyal medya reklamciligindan rahatsiz
olduklari (Kelly vd., 2010: 23), baz1 ¢alismalarda ise daha olumlu
baktiklar1 ortaya koyulmustur (Akar ve Topgu, 2011: 54; Gaber
ve Wright, 2014: 56). Ayrica kullanicinin sosyal medyadaki rek-
lamlara olumlu bakis agisi, kullanicilar arasinda reklam mesaji-
nin yayilmasina yardimei olabilmektedir.

Sosyal medyada verilen reklamlarin ilk amaci, farkli mecra-
lardaki oldugu gibi yapilacak olan reklamin iletisime ve satisa
katki saglamasidir. Bu agidan sosyal medya reklamciliginin daha
tistiin yonii ¢evrimdisi ortamlardan farkli olarak reklamcilarin
isinin daha kolay olmasidir. Dolayisiyla zaman ve mekan sinirla-
masinin olmamasi, kolay ulasilabilirlik, yaratic1 ve dinamik ige-
rik, diistik maliyet, reklam etkinliginin hizli bir sekilde 6l¢tilmesi
gibi olanaklar saglamaktadir (Sahin, 2018: 95).

Sosyal medya reklamlari ile gesitli a¢ilardan calismalar ya-
pilmistir. Grimes (2008) ¢alismasinda Facebook’ta kalinan siire
arttikca, reklam etkisinin arttigini gostermistir. Stone (2010) Fa-
cebook reklamlarinin kullanicilarin arkadaslari tarafindan be-
genilmesinin, goriilmesi, reklamin akilda kaliciligini artirdigini
gostermistir. Chang (2014) isletmelerin ve tiiketicilerin Instag-
ram’daki fotograflar1 paylasarak sosyal medyada marka degeri
olusturdugunu tespit etmistir. Celebi (2015)'nin geng¢ Facebook
kullanicilar ile yaptigr calismada, Facebook'u ¢cogunlukla kulla-
nilmasinin, internet sitelerindeki reklamlar konusundaki davra-
nis ve tutumlar pozitif yonde etkiledigi gortilmiistiir. Keskin ve
Bas (2015) tiiketici davranisinin sosyal medya araglari ile etkilen-
digi iizerine calisma yapmuistir. Bu ¢alismanin bulgularia gore
tiikketiciler 6zellikle kullanici yorumlarina 6nem vermektedir.
Lee ve Hong (2016), Facebook’taki sosyal medya reklamlarina
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verilen olumlu kullanic1 yanitlariin tahmin edilmesi {izerinde
durmuslardir. Aslan ve Unlii (2016), reklam yapan Instagram
fenomenlerinin ¢ogunlugunun egitimli geng bekar bayanlardan
olustugunu 6ne siirmiiglerdir. Lin ve Kim (2016) ise sosyal med-
yada izinsiz gosterilen Facebook reklamlarina verilen kullanic
tepkisini arastirmiglardir. Thornhill vd. (2017) ise rekabet eden
markalar arasindaki Facebook reklamlarinin 6nemini aragtirmig-
tir. Zengin ve Zengin (2017), genglerin Instagram reklamlarin-
dan kagimmmasini incelemis ve bu kagimmanin erkeklerde daha
fazla oldugu sonucuna ulagmiglardir. Tran (2017) arastirmasin-
da Facebook’ta kullanilan kisisellestirilmis reklamlardaki algi-
nin, miisteri yanmitin1 artirmada 6nemli bir rol oynadigin ifade
etmistir.



UCUNCU BOLUM
MARKA

Marka, eski Iskandinav dilinde “yakmak” anlamina gelen
“brandr” kelimesinden giintimiize gelmistir. Donemin ciftcileri
hayvanlarmi birbirinden ayirabilmek i¢in damgalama yapmak-
tadir (Borga, 2003: 4). Kotler ve Keller’e (2009) gore marka; bir
firma tarafindan {iretilen ya da piyasaya siiriilen, iiriinlere bir
kimlik veren, onu benzerlerinden farklilagtiran bir sembol, te-
rim, isimdir. Vranesevic ve Stances (2003)’e gore marka, iiriinii
ya da hizmeti rakiplerinden farklilastirarak miisterilerin onu di-
gerlerinden ayirmasina yardimei olan bir giictiir.

Bu noktalardan hareketle marka, iiriin ve hizmetlerin kimli-
gini belirleyen ve bunlari rakiplerinden ayirt eden bir olgudur.
Markanin pazarlama ve reklam yonetimini odak noktaya alarak
tiiketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran, iirtinii farklilas-
tiran, rekabet avantaji saglayan ve iiriinii yasal olarak koruyan
bir¢ok yarari vardir. Markaya yonelik tutum ise bireyin markay1
sevmesi veya sevmemesi seklinde belirtilir. Bu durum ttiketici-
nin satin alma davranigsini da etkilemektedir (Can ve Serhateri,
2016: 19).

Internet ise marka ile ilgili bilgileri yaymanin eglenceli ve
kolay bir yoludur (Celebi, 2015: 312). Internette 6zellikle sosyal
medya ile marka iligkisi bir¢ok arastirmaya konu olmaktadir.
Cilinkii sosyal medya platformlarimi kullanmak, firmalarin miis-
terilerini kendi markalarina daha fazla baglamalarini saglamak-
tadir (Alalwan vd., 2017: 1182). Bu agidan sosyal medya miis-
terilerle olan iliskilerde ve markalarin yonetilme bigimlerinde
onemli degisikliklere yol agmistir (Gensler vd. 2013: 242-243).

Markanin Tarihsel Gelisimi

[k olarak M.O. 5000 yillarinda karsimiza gikan tamimlayict
isaretler daha ¢ok ¢anak ve ¢omleklerde goriilmektedir. Bunun
disinda avcilar, silahlarinin sahibini belli etmek igin silahlari-
nin lizerine imza atmislardir. Ayrica Misir'daki tugla ustalar:
da kendi yaptiklari islerini belli etmek icin tuglalarin tizerlerine
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semboller koymuslardir. Antik caglarda ise krallar sembolik ve
dekoratif figiirler ile gii¢ ve otoriteyi temsil eden amblemler yap-
mislardir. Ulkelerin ge¢misinde Japonlar tarafindan krizantem,
Romalilar tarafindan kartal, Fransizlar tarafindan aslan sembol
olarak kullanilmistir. Daha ¢agdas yillara geldigimizde tiriinle-
rin markalanmasi 19. Yiizyil sonlarinda baglamaktadir. Sanayi
devriminden sonra pazarlama olgusunun ilerlemesi ile birlikte
markanin kendiside 6n plana ¢ikmigtir. Sanayi devrimi sonrasi
Amerika Birlesik Devletleri'nde seri iiretime gecen isletmelerin
markalama siirecine katildigi goriilmektedir 1950lere gelindi-
ginde reklamlar ile markanin kisiligi gelistirilmeye calisilmistr.
1980°lerde ise marka iirtiniin 6niine ge¢mis ve tiiketiciler marka
satin almaya baslamiglardir. Bu yonelim sonucunda marka de-
geri kavrami ortaya ¢ikmigtir. 1990a gelindiginde firmalarin co-
gu kendi logosunu ve ismini duyurmaya c¢alismistir. 2000°1i y1l-
larda artik miisteriler marka kavramina genis bir bakis agisiyla
bakmustir. Boylece marka bir firmanin imaji olarak kullanilmaya
baslanmistir (Giil, 2015: 17-18).

Marka Bilesenleri

Marka unsurlari, bir isletmenin tiriin ve hizmetini digerlerin-
den farklilastirmak i¢in kullanilan gorsel ve fiziksel boyutu olan
araglardir. Bu sekildeki koordinasyon ve uyum 6zellikle marka
denkligi acgisindan ¢ok Onemlidir (Aydinhoglu, 2018: 45). Bu
dogrultuda giiclii bir markay olusturan dort unsur bulunmak-
tadir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 92-97):

e Marka Adi: Misterinin iriin ile olan ilk karsilasmasidir.
Marka adi belirlemede ¢ogunlukla markanin kurucusunun ad,
tanimlayici isimler, kisaltmalar, kurgulanmis isimler, metaforlar
gibi yontemler kullanilmaktadir

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

® Marka Slogani: Slogan, marka ad1 ya da logosunu destek-
leyen, onlar1 daha dramatik hale getiren bir silah vazifesi gor-
mektedir. Markanin 6ziine ve ruhuna hitap eden iyi bir slogan
ayni anda markanin hedef kitlesi ile uyumlu olmalidir. Cok fazla
coskulu veya asir1 ruhsuz olmamalidir (Aydinlioglu, 2018: 50).

* Marka Hikdyesi: Marka hikayesinin amaci 6gretici olmaktan
¢ok, markaya yonelik farkindalik olusturmaktir. Etkili ya da ¢ar-
pic1 bir marka hikayesi bu amaci ¢ok kisa siirede yerine getire-
bilir. Baz1 markalarin ortaya ¢ikis hikayesi iyi kurgulanir ve bu
markalar tirtinii ya da hizmeti kolay pazarlarken, bazi markalar
ise ortaya ¢ikis hikayesinden cok tasidig1 misyon ile marka hika-
yesi olusturur (Aydinlioglu, 2018: 52).

Markalama Siireci

Markalama bir firmanin kendisini pazarda tanitmas, itibar ve
iin olusturmasi i¢in tiiketicilerin zihninde olusan bir olgu veya
diistincedir. Bu noktadan hareketle markalama siireci ile firma-
lar rakiplerinden farklilasmaktadir. Bir markanin hem rasyonel
hem de duygusal yonden miisterisi ile giiclii bir bag kurmasi i¢in
birbirini tamamlayan bir siire¢ uygulamalidir. Bu siire¢ asagida-
ki gibidir (Yigit, 2011: 72-80):

® Marka Farkindalig1: Markanin rakipleriyle karsilastirildigin-
da tiiketicinin hafizasinda edindigi yerdir. Dolayisiyla tiiketici-
nin satin alma siirecinde ¢ok etkilidir.

® Marka Performans:: Markaya ait olan {iriin veya hizmetin he-
def pazarin fonksiyonel beklenti ve gereksinimlerini karsilama
diizeyidir.

e [maj: Markanin kontrol edilebilir olan, giiclii ya da zayif
yonleri ile olumlu ya da olumsuz yonlerinin bir araya gelmesiy-
le olusur. Dolayisiyla imaj markayla edinilen tecriibeler sonucu
zamanla olusur.
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e Kamlar: Tiiketicinin hafizasinda markayla ilgili olusan
olumlu veya olumsuz kisisel goriislerdir.

* Duygular: Tiiketicinin markay1 bir deger ile birlikte yorum-
lamasi sonucu olusan duygusal tepkilerdir.

® Marka Rezonansi: Belirli bir ihtiyag ile ilgili tiiketicinin hafi-
zasinin, istenilen ilgili markaya yonlendirilmesidir. Tiiketici ile
marka 6zdeglesmesi iist diizeyde yasanir.
Marka Kimligi ve Kisiligi

Marka kimligi (brand identity), marka stratejilerini olustur-
mak ve onlar1 devam ettirmek icin ¢aba sarf edilen marka ¢agri-
simlarindan olustugundan markanin gorsel veya sozlii bir ifade-
sidir. Bu durum 6zellikle markanin miisterisi ile olan iletisimini
desteklemektedir. Marka kimligi, bir markay1 anlamli ya da essiz
yapan bir¢ok seyi icermektedir. Bu da miisteri hafizasinda mar-
kanin piyasaya siiriildiigii isletmeden daha fazla yer edinmesini
saglamaktadir (Aydinlioglu, 2018: 59). Kimlik, bir firmanin tirii-
niiniin veya hizmetinin esas 6ziidiir. Daha ¢ok onun konumlan-
dirmasindan, isminden, logosundan olusur. Bu yiizden zaman
icerisinde degistirilebilir. Miisterilerin markaya dogru olusan
ifadelerinin, fikirlerinin ve ¢agrisimlarinin yapilanmasidir. Bu

dogrultuda marka kimligi bir markanin esas anlamidir (Kambear,
2016: 10).

Marka kisiligi (brand personality), bir markanin herhangi bir
bireye anlatilir gibi anlatilmasidir. Boylece markanin kisiligi ile
insana 0zgii 0zellikler markay1 daha ilging ve akilda kalir du-
ruma getirir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 176). Marka ile biitiin-
lesen insana 6zgii Ozelliklerin toplam1 markaya 6zel bir kisilik
olusturur (Aaker, 1996: 112). Markanin kisiligi, markanin diger
unsurlar1 gibi belirli faktorlerden etkilenmektedir Ornegin; bir
marka hem samimi hem de coskulu olarak algilanabilmektedir.
Marka kisiliginden kasit ilgili markanin {iriiniine veya hizmetine
bir kisilik atfedilmesidir (Aydinlioglu, 2018: 60).

Marka Prestiji ve Imaj1

Marka prestiji, tiriin ve hizmetlerin benzer markalara kiyasla
rakiplerinin tirtinlerine gore daha yiiksek bir kalitede ve statiide
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konumlandirilmasidir. Eger bir marka, ayni1 kulvardaki rafipleri-
ne gore daha tist bir kaliteye ya da daha tist bir basariya sahip ise
onun prestijli bir marka oldugu diisiiniilmektedir. Diger taraftan
eger marka, rakiplerine gore yiiksek fiyata sahip ise de prestijli
bir marka olarak algilanabilmektedir. Tiiketici bakis agisindan
prestijli markalar1 almak bir sosyal statii ve zenginlik simgesi
olarak goriilmektedir (Kazanci, 2014: 44-45).

Marka imaji (brand image), tiiketicinin bir markaya dogru
genel algisin1 ve duygularini ifade etmektedir. Marka imajinin
tiikketici davranisi tistiinde etkisi vardir ve marka denkliginin
temel unsurudur. Pazarlamacilar agisindan temel amag ise tii-
keticilerin markaya kars1 alg1 ve tutumlarmi etkilemektir. Boy-
lece tiiketicilerin zihninde ilgili markay1 satin alma konusunda
bir tesvik olusmaktadir (Aydinlioglu, 2018: 62). Sunum imajimn en
onemli Ozelliklerinden bir tanesidir. Sunumda ise 6n plana ¢ikan
unsur gorselliktir. Bu durum 6zgiin bir sekilde olursa tiiketicinin
hafizasinda yer edinir. Imajin olusumunda duygular, izlenimler,
inanglar ve tutumlar 6nemlidir (Uztug, 2003: 40).

Marka imajinin insasinda énemli rol oynayan reklam galisma-
lar1 ve marka konumlandirma stratejileridir. Uriin veya hizmetin
niteliklerine, kullanici veya kullanim sekline ve firmanin adina
cok onemlidir. Bunlardan hangisinde iiriin veya hizmet daha
giiclii ise bunlar 6n plana ¢ikarilmali ve zayif olan taraflar giig-
lendirilmelidir. Bu durumlara dikkat edildiginde miisterinin bu
konulardaki algisi kisa siirede degisecektir (Kambar, 2016: 18-19).

Marka Kredibilitesi, Tutumu ve Degeri

Marka kredibilitesi, markanin tiiketicilere sundugu bilgilerin
inandiricilig ile ilgili oldugu seklinde ifade edilmektedir. Bu kre-
dibilite, glivenilirlik ve deneyim olarak iki boyutta incelenmekte-
dir. Giivenilirlik, ilgili markanin tiiketicilere verdigi sozii tutma
istekliligi iken; deneyim, markalarin tiiketicilere verdikleri sozii
gerceklestirme yetenekleridir. Diger taraftan marka kredibilitesi
kavrami, sayginlik ve itibar kavramlariyla agiklanmaktadir. Bu
bir markanin kalitesinin zaman igerisinde degismeden ve bozul-
madan devam edecegine isaret etmektedir (Kazanci, 2014: 42).
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Markaya kars1 bireyin gosterdigi tiim deneyim, izlenim ve
tepkilere marka tutumu denir. Dolayisiyla tutum, markanin bas-
lica degerlerinin bir toplamidir. Tutum belirli bir 6l¢iideki mar-
ka tercihi hatta olumlu ya da olumsuz genel degerlendirmesi-
dir. Bundan dolay1 markaya iliskin etkileyici bir¢ok davranistan
meydana gelir. Tutum, davranis: etkileyebilir veya davranis tu-
tumu etkileyebilir. Bu tutumlarin temel 6zelligi, sahip olduklar1
gii¢ ve glivendir. Herhangi bir tutumla ilgili giiven derecesinin
iki sebebi vardir. Tlkinde sadece tutumun davranus ile iliskisinin
giici 6n plandadar. Tkincisinde ise degisim icin tutumlarin duru-
mu da 6nemlidir (Cop ve Basg, 2010: 324-325).

Marka degeri (brand value), isletme agisindan markanin fi-
nansal sekilde ifadesini gosterir (Franzen, 2002: 70). Marka de-
geri, somut kavramlar ile ifade edilirken, marka denkligi soyut
kavramlar ile ifade edilir (Motameni ve Shahrokhi, 1998: 282).
Dolayisiyla marka denkligi, tiiketici tarafindan Olgiilebilirken,
marka degeri daha ¢ok finansal agidan ol¢iiliir. En nihayetinde
marka degeri parasal olarak ifade edilebilir (Erdil ve Uzun, 2010:
168). Ancak marka denkligi literatiirde zaman zaman marka de-
geri ile karistirllmaktadir. Oysa marka denkligi parasal acidan
ele alinmasi igin marka imaj ile birlikte bir marka degeri olus-
turmalidir (Alemdar ve Dirik, 2016: 823).

Marka degeri ile ilgili literatiirde farkli bakis acilari ile gesitli
calismalar mevcuttur. Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco (2005)
aragtirmalarinda reklam ve fiyatin marka degeri tizerindeki etki-
sini incelemislerdir. Aragtirmay1 Ispanya’daki 268 tiiketici ile yap-
miglardir. Calisma sonucuna gore reklamin; algilanan kalite, mar-
ka farkindalig1 ve marka imaji iistiinde pozitif bir etkisi vardir.

Ayrica marka farkindaliginin, marka imaji tizerinde olumlu
etkiye sahip oldugunu ve fiyatin algilanan kalite {izerinde olum-
suz etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Aktepe ve Sahbaz
(2010) 362 kisi ile yaptiklar1 ¢alismalarinda tarifeli yolcu tasima-
clig1 yapan Tiirkiye’deki 5 havayolu sirketinin marka degerlerini
bulmay1 amaglamislardir. Arastirmalarinda yolcu sayisi ile mar-
ka denkligi 6zelliklerinin iliskisini incelemislerdir. Arastirma so-
nucunda marka sadakati bakimindan Tiirk Hava Yollari'nmin en
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degerli marka oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka sadakati ile
marka farkindalig1 arasinda paralellik oldugu gozlenmistir.

Marka Denkligi

Marka denkligi (brand equity), en yalin anlatimla tiiketicinin
istek ve ihtiyaglar1 bakimindan markaya eklenen bir degerdir
(Farquhar, 1989: 24-25). Kamakura ve Russell (1989)’e gore mar-
ka denkligi, tiiketicinin hafizasinda ilgili markay1 kuvvetli bir
sekilde cagristirmasidir. Keller (2003)’e gore marka ile ilgili bil-
gilerin, miisteri tizerinde olusan farklilasma durumudur. Heidi
(2000)'a gore, marka ile ilgili finansal gilig; miisteri sadakatinin,
miisteri memnuniyetinin ve markaya bagh kalma derecesinin
bilesimidir. Yoo ve Donthu (2001) bu durumu benzer bir pazar-
lama teknigi ile ifade etmektedir. Bunu markali ya da markasiz
irtin arasindaki farkin, miisterinin hafizasinda olusturdugu etki
olarak tanimlamaktadir.

Marka, bir iirtinii tanimlamak ve onu benzerlerinden ayir-
mak i¢in kullanilan isaret, isim, terim, logo, tasarim ve sekildir
(Odabas1 ve Oyman, 2012: 360). Marka performansinin, kalitesi-
nin, miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakatinin ve markaya
duyulan baghiligin toplami ise marka denkligidir. Bu denklik is-
letmelerin birgok firma i¢inden ayr1 bir konumda bulunmasini,
marka sadakati saglamasini, markalarmin daha kaliteli goriin-
mesini ve rakip markalar i¢cinden belirgin hale getirilmesini sag-
lar (Kogoglu ve Aksoy, 2016: 71).

Marka denkligi finansal merkezli ya da tiiketici merkezli ya-
pilabilir. Tiiketiciyi temel alan marka denkligi (CBBE) miisteri-
nin marka ile ilgili ne duydugu, ne gordiigii ve ne hissetigidir
(Alemdar ve Dirik, 2016: 822). Finansal temelli marka denkligi
(FBBE) ise markanin bir varlik olarak satildiginda veya bir bi-
langoda kullanildiginda olusan parasal karsiligidir (Farjam ve
Hongyi, 2015: 15). Diger taraftan marka denkligi marka ile tirii-
ne veya hizmete saglanan ek bir degerdir. Bir {irliniin ya da hiz-
metin degerini artirmak igin herhangi bir isim veya sembol kul-
lanma diisiincesi, pazarlamacilarin bildigi bir durum olmasina
ragmen bu denklik gectigimiz yillarda daha da 6nem kazanmis-
tir. Ozellikle kisa zaman araliginda fiyat tutundurma ile meyda-
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na gelen rekabet, markalarin karliligini azaltmakta ve tireticiler
yeni yontemler arayisina gitmektedir. Isletmeler rakiplerinin
markalarin denkligini ¢ozmeleri ile kendi marka denkliklerini
artirabilmektedir (Kambar, 2016: 11).

Deger

. Marka .
Facatens R penkigin o Mok
' Boyutlari g
Tiiketiciye Yonelik
Deger

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

Isletmeye Yo6nelik

Sekil 3'te gosterildigi gibi Yoo vd., (2000) calismasinda pa-
zarlama agisindan isletmeye ve tiiketiciye yonelik degeri dikka-
te alarak marka denkliginin kavramsal ¢ergevesini ¢izmistir. Bu
dogrultuda marka denkligi, bir hizmet veya iiriin ile isletmeye
ya da isletmenin miisterilerine verilen degeri daha da artiran
ya da azaltan, markanin semboliine veya ismine baglh varlikla-
rin toplamidir (Giimiis vd., 2013: 95). Marka denkligi bir hiz-
met veya {lirlin araciligl ile firmaya ya da firmanin bir miisteri-
sine, gosterilen degeri azaltan ya da artiran hatta ilgili markanin
kendi sembollerine ve adina bagli olarak gelistirilen, markaya
bagh olan varliklarin toplami olarak tanimlanmaktadir. Dola-
yistyla rekabetin dogal olarak yasandig1 pazarlama ortaminda,
marka denkligi ogesi isletmelerin en 6nemli varhigidir (Giimiis
vd., 2013: 95). Marka denkligi, tliketici merkezli ya da finansal
merkezli olabilir. Tiiketici merkezli marka denkligi, tiiketiciler
bakimindan markanin nasil bir anlam ifade ettigini, finansal
merkezli marka denkligi ise markanin piyasa degeri ve kar gibi
maddi acidan ne anlam ifade ettigi ile ilgilidir (Alemdar ve Dirik,
2016: 822). Bu noktadan hareketle marka denkliginin 6l¢iimiinde
finansal ve tiiketici temelli iki yaklagim vardir. Finansal temelli
yaklasimda marka denkligi, firmalardan elde edilen satis rakam-
lar1, karhilik ve verimlilik gibi unsurlar temel alinarak hesaplanir.
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Miisteri temelli yaklasimda ise kalite, farkindalik ve sadakat gibi
miisteriden elde edilen bilgiler ile hesaplanir (Kogoglu ve Aksoy,
2016: 72-75).

Marka denkligi ile ilgili farkli bakis acilar: ile bir¢ok arastir-
ma yapilmistir. Yoo ve Donthu (2001) Amerikali ve Koreli 1530
katilimcr ile yaptiklar: calismalarinda kiiltiirel etkilerin tiiketici
merkezli temelli marka denkligi belirleme siirecinde 6nemli bir
unsur oldugunu gostermislerdir. Marka denkligi ile ilgili gelis-
tirdikleri Olgekte Aaker (1991) ve Keller (1993) modelleri temel
alinmistir. Dolayisiyla marka denkligi kavramin 6zellikle tiike-
tici merkezli marka denkligi acisindan incelemislerdir. Tiiketici
merkezli marka denkligi ile kastedilen tiiketicinin kendi davra-
nissal ve bilissel kararlaridir. Bu durumun tam tersi ise isletme-
lere yonelik olan finansal merkezli marka denkligine isaret eder
ve bu kavram marka degeri olarak kullanilmaktadir.

Yaprakli ve Can (2009) promosyon, fiyat ve reklam gibi un-
surlarin pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi boyutlara
yonelik etkisini arastirmislardir. Calismanin sonucuna gore pa-
zarlama faaliyetleri marka denkligi altindaki boyutlar: etkilemis-
tir. Ayrica marka farkindaliginin marka degeri tistiinde, marka
sadakatinin markanin degeri iistiinde, algilanan kalite de marka
degeri tstiinde etkili oldugunu gostermislerdir. Ancak marka
cagrisiminin marka denkligi tizerinde bir etkisi olmadig1 sonu-
cuna ulagmiglardair.

Keskin ve Yildiz (2010) Trabzon ilinde 325 katilimci ile yap-
tiklar1 arastirmada katilimcilarin satin alma niyetinde onemli
olan faktorleri ve marka denkigi tistiindeki etkileri incelemisler-
dir. Ayrica bu unsurlar ile markanin imajinin markanin degeri
ustiindeki etkilerini ek olarak bunlarin yonlerini tespit etmeye
calismiglardir. Arastirma sonucuna gore psikolojik, sosyal ve ki-
sisel faktorler markanin ¢agrisimlari, algilanan kalite, markanin
sadakati markanin imaji tizerinde etkili oldugu sonucuna var-
miglar. Diger taraftan marka imajinin da marka degeri tistiin-
de etkili oldugu goriilmiistiir. Fakat marka farkindaligi, marka
denkligi iistiinde anlamli bir etkiye sahip olmadig: goriilmiistiir.

Ayas (2012)'in ¢alisgmasinda, marka denkliginin boyutlarin;
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marka sadakati, marka cagrisimlar1 ve marka farkindalig: ve al-
gilanan kalite olarak incelemistir. Bu boyutlarin tiiketicinin satin
alma niyetine olan etkisi 6l¢lmiistiir. Arastirma sonucunda genc-
lerin spor bir ayakkabiy1 alma karar1 verirken en fazla marka sa-
dakati ile marka ¢agrisimlarinin etkisinin oldugu bulunmustur.
Bu dogrultuda marka sadakati olusturan markalar yiiksek fiyat-
lar1 olsa dahi daha genis Pazar paylarina sahip olabilmektedir.
Buna gore Ayas arastirmasinda marka farkindaligi ve ¢agrisim-
larmin tiiketiciler agisindan markanin anlamini icerdigi ve mar-
kanin hafizada biraktig1 izlerle baglantili oldugunu belirtmistir.

Ural ve Perk (2012) marka farkindaligl, marka imaji, algilanan
kalite ve marka sadakati ile tiiketici merkezli marka denkliginin
iligskisini incelemislerdir. Calismay1 Hatay ilinde ve bilgisayar
sektoriinde 389 katilimar ile gergeklestirmislerdir. Ayrica ¢alis-
malarinda tiiketici merkezli marka denkligi ile satin alma dav-
ranig1 arasindaki iliski de Ol¢tiilmistiir. Calismanin sonucunda
marka farkindaligs, algilanan kalite, marka imaj1 ve marka sada-
katinin bilgisayar aliminda tiiketici merkezli olan marka denkli-
gini pozitif olarak etkiledigini, ayrica bu denkligin, satin almaya
olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Diger taraftan
cinsiyet ve egitim durumu ile marka sadakati arasinda da anlam-
I1 bir durum oldugu sonucuna ulagmislardir.

Yildiz vd. (2012) Besiktas, Galatasaray ve Fenerbahge spor ku-
liiplerinin futbol takimlarinda tiiketici temelli marka degerini in-
celemislerdir. Aragtirmay1 850 katilimci ile gerceklestirmislerdir.
Arastirmaya gore tirtinle bir iliskisi olan unsurlarin iiriinle bir
iliskisi olma-yan unsurlar {izerinde pozitif bir etkisi oldugu go-
riilmiistiir. Calisma sonuglarma gore tiriinle iliskili 6zelliklerin
(yonetim, teknik direktor, basar1 ve yildiz bir oyuncu) marka gii-
veni ve marka tatmini iistiinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ayri-
ca urtinle bir iligkisi olmayan 6zelliklerin (kultip tarihi, stadyum,
marka isareti) ise markaya duyulan giiven tistiinde etkili olacag:
sonucuna varilmisgtir.
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Marka Modelleri

Markanin boyutlarini belirlemeye yonelik kavramsal yapimnin
olusumunda yol gosterici olarak bilinen 6nemli modellerden bi-
risi Keller (1993) tarafindan gelistirilmistir. Keller calismasinda,
tiiketicinin marka ile ilgili bilgisini belirlerken satin alma karari-
n1 ne Olgiide etkiledigini bulmaya calismistir. Sekil 4’te gosteril-
digi gibi tiiketiciyi merkeze alan bu marka degeri modeli; marka
imaj1 ve marka farkindalig1 olarak iki kisimdan olugmaktadir.
Marka degeri bir markanin piyasa degeri olarak tanimlanmak-
tadir. Markann tiiketici goziindeki degeri olarak da bilinen bu
olgunun Pazar pay1, marka giicii, marka imaj1 ve marka karlilig
gibi unsurlari vardir (islamoglu ve Firat, 2011: 13). Diger agidan
markanin finansal durumunu ifade eder ve sirketin sahip oldu-
gu techizat, bina, makine gibi 6gelerden olusur (Erdil ve Uzun,
2010: 171). Bu durumda marka degeri bir markanin satis degeri-
ne atif yapan isletme odakli bir yaklasimdir. Oysa marka denkli-
gi, marka degerine katki yapan ve tiiketiciyi odaga alan bir yak-
lagimdir (Giimiis vd., 2013: 96).

Keller modelinde marka farkindaligini, markanin hatirlan-
mas1 ve markanin taninmasi olarak belirtmektedir. Marka imaji-
n1 ise marka ¢agrisim tiirleri, begenilirligi, giicti ve marka ¢agri-
simlarmin 6zgiinliigtintin olusturdugunu belirtmektedir. Marka
farkindalig, tiiketiciler tarafindan farkli kosullarda belirtilen
markanin hafizada biraktig izi ile ifade edilmektedir. Bu bag-
lamda marka farkindaligi, markanin tanmirligi ve hatirlanma
giictinden olugmaktadir.

Marka taninirligy, tiiketicilere marka ile ilgili bir emare veril-
diginde tiiketicilerin marka ile karsilasmadan once marka hak-
kinda edindigi bilgileri dogrulama yetenegini ifade etmektedir.
Dolayisiyla marka taninirligy, tiiketicilerin daha once gordiikleri
bir markay1 dogrudan ayirt etmeleridir. Bu modele gore marka
hatirlanmas: tiiketicilere belirli bir iiriin kategorisi sunuldugun-
da tiiketicilerin markayi tekrar hatirlama yetenegini gostermek-
tedir. Farkli bir ifadeyle marka hatirlanmasi, tiiketiciye verilen
bir ipucu ile tiiketicinin zihninde markanin isminin olusmasi

olarak ifade edilebilir (Keller, 1993: 3).
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Marka Bilgisi
1
I 1
Marka P
Farkindalig b o,

Markanin MMarka Cagrisu
Hatirlanmas1 Tiirleri

Markanin Marka

Taninmasi

Begenilirligi

Marka
mal Cagrisimlarinin
Giicii

Marka
ad Cagrisimlarinin
Ozgiinligii

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

Marka modellerinden bir digeri Aaker (1992) tarafindan ge-
listirilmistir. Aaker’e gore (1992) denklik markanin ismiyle ve
logosuyla iligkili tirtiniin veya hizmetin isletmenin miisterilerine
sagladigi degeri artiran veya azaltan varliklar biitiiniidiir. Uriin
veya hizmetin markasiz degeri ile markali degeri arasinda olu-
san farkliligin derecesine bagl olarak marka denkligi degisir.
Bir¢ok siniflandirma olmakla birlikte literatiirde en fazla kulla-
nilan marka denkligi siniflandirmasi; marka ¢agrisimlari, algi-
lanan kalite, marka sadakati ve marka farkindalig1 unsurlaridir
(Aaker, 1992; Swait vd., 1993; Park ve Srinivasan 1994; Lassar
vd., 1995; Marangoz, 2007; Tong ve Hawley ,2009).
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Marka
Farkindalig:

Marka
Cagrisimlari
. o Algilanan
Marka Denkligi
Marka Sadakati

Diger Marka
Varliklar1

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

Aaker, marka denkliginin boyutlarini belirlemeye yonelik
marka denkligi modelini ortaya koymustur. Marka denkligi ta-
nimini, marka varliklar: iizerinden agiklayan ve bu marka var-
liklarini bes ayr1 boyutta ele alan bir yap1 olarak sunmustur. Se-
kil 5’te gosterildigi gibi marka denkliginin belirleyicileri olarak
nitelendirilen bu bes boyut; marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka sadakati, marka ¢agrisimlar1 ve diger marka varliklar
olarak belirlenmistir (Aaker, 1992: 28-32).

Marka Farkindalig

Marka farkindaligi (brand awareness), marka denkliginin
onemli unsurlarindan biridir. Tiiketicilerin markalar konusun-
daki tutumlarini ve algilamalarin1 dogrudan etkilemektedir. Za-
man zaman tiiketicilerin marka se¢ciminde ve markaya sadakat-
lerini de degistirebilmektedir. Marka farkindaligs, tiiketicilerin
marka ile ilgili algisindaki farkli noktalar1 yansitmaktadir. Bu
farkindaligin kendi icinde seviyeleri bulunmaktadir. Bu sevi-
yeler; tanima, hatirlama, akilda kalma, marka baskinligi, marka
bilgisi ve marka fikridir (Aaker, 1992: 29-31). Marka farkindaligy;
algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakati gibi mar-
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ka denkliginin bir boyutudur. Bu farkindalik markanin var olus
glictidiir ve tiiketicinin o marka i¢in hafizasinda edindigi yerdir
(Pappu ve Quester, 2006: 4). Tiiketicinin gordiigi bir marka i¢in
hafizasinda yer agmas: seklinde de ifade edilebilir (Cop ve Bas,
2010: 323).

Bu farkindalik tiiketicinin marka ile ilgili hafizasinda bulun-
durdugu izlerin tamami olarak bilinmektedir. icerik olarak da
markanin taninirligini ve marka hatirlanabilirligini icerir (Uztug,
2003: 29). Taninirlik, bir markanin daha énce duyulup duyulma-
diginy; hatirlama ise daha 6nce karsilasilan bir markanin tekrar
animsanmasidir (Yilmaz, 2007: 592). Yani markadan haberdar
olmaktir (Kurtbas ve Barut, 2010: 112). Tanima, daha 6nce marka
ile karsilasmalardan edinilen bilgiyi gostermektedir. Bu bilgi bir
asinalik faktoriidiir ve genelde daha fazla bilinen rakiplere kars1
engeldir (Glimiis vd., 2013: 96). Baska bir agidan markanin tii-
ketici ile karsilastig1 an1 daha dogrusu markanin ilk fark edilme
anini ifade etmektedir. Bu dogrultuda markanin ilk karsilasma-
dan sonra tiiketicileri etkilemesi ¢ok 6nemlidir. Bu ytizden mar-
kalarin fark edilmeye siirekli hazir olmas: gerekmektedir.

Diger taraftan tiiketici hafizasindaki marka ile ilgili varlikla-
rin toplami olarak bilinen bu kavram tiiketicinin markanin be-
lirli bir tirtinii hatirlatmasidir. Bu durum tiiketicilerin marka ile
ilgili olusan farkindalik seviyeleri ile ilgilidir. En alt seviyede bir
markanin hi¢ farkina varilmamasindan baglar en {ist seviyede
ise rakipler i¢cinde akla ilk gelen marka olarak bulunmasidir. Bu
durumda tiiketiciler tanidig1 bir markay1 taninmadig1 bir marka-
ya gore daha fazla se¢me egilimindedir. Dolayisiyla farkindalig:
daha alt seviyede olan bir markay tiiketicilerin se¢mesi ¢ok da-
ha zordur. Tiiketiciler animsadig1 bir markayi, hi¢ animsamadig:
bir markaya kiyasla daha fazla se¢gmektedir (Avcilar, 2008: 14).
Ayrica tiiketiciler satin alma karar1 verirken akillarina gelen ilk
markay1 se¢me egilimindedirler. Dolayisiyla tiiketici aldig1 ka-
rarlarda, oncelikle hafizasindaki ¢agrisim haritalarina 6nem ver-
mektedir (Franzen, 2002: 57).

Farkli bir bakis agisiyla marka farkindaliginin olusabilmesi
i¢in markanin kendi adinin o anda tiiketici tarafindan animsan-
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masi gerekli degildir. Ciinkii tiiketici ilgili markay1 bagka unsur-
lardan da hatirlayabilir. Mesala tiiketici bir markanin ambalaji-
nin seklini, markanin sponsor oldugu firmay1 veya reklaminin
sloganmi animsayabilir. Bu duruma “sisesi koniye benzer bir
parfim” ya da “logosundan kangru olan market” 6rnek olarak
verilebilir (Lembet, 2006: 12).

Marka
Ismi

Hakimiyeti

Akla Ik Gelen
Marka Olunmasi

Marka Hatirlanirligt

Marka Taninirlig1

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

Sekil 6’da gosterildigi gibi Aaker’e gore tiiketicilerin farkinda-
lik diizeyi dort diizeyli farkindalik piramidi seklindedir. Bunlar;
markanin isminin hakim olmasy, akla gelen ilk marka olunmas;,
marka hatirlanirhigl ve marka tanmirhgidir (Aaker, 1996: 300).
Eger bir {iriin veya hizmet i¢in marka ismi hakim ise o marka-
nin ilgili Girtin kategorisi ile marka ismi biitiinlesmistir. Akla ilk
gelen marka olmasy, ilgili tirtin kategorisinde en ¢ok akla gelen
marka olmasidir. Marka hatirlanurligy, ilgili tiriin sinifindan bah-
sedildiginde o markanin da hatirlanmasidir. Marka tanimnirhig:
ise ilgili markanin belirli iiriin smifindan ayrismasidir (Ozbucak
vd., 2013: 422) . Ayrica farkindalik tiiketicinin satin alma niye-
tinde 6nemli bir role sahiptir. Tiiketicinin marka farkindalig ile
hafizasina yer edinen markalar, tiiketicinin satin alma kararim
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daha fazla etkilemektedir (Aktepe ve Basg, 2008: 85). Bu dogrultu-
da, markanin taninmasi ve hatirlanmasi tiiketicilerin satin alma
davraniginda énemli bir rol oynamaktadir.

En nihayetinde marka farkindaligi, markanin taninabilir ve
hatirlanabilir olmasidir. Hatirlanabilir olmay etkileyen bes fak-
tor vardir; sponsorluk, maruz kalma durumu, mesaj tiriin, hedef
kitle 6zelliklerinin birlesimidir (Walliser, 2003: 13). Marka farkin-
dalig, tiiketici temelli marka denkliginin boyutlarindan biridir.
Biiyiik bir marka, iyi bir reklam biitgesi ile tiiketici zihninde yer
alamayabilirken, yiiksek derecede animsanan belki de diisiik
biitgeli kiiciik bir marka daha giiclii bir sekilde hatirlanir (Aaker,
1991: 32-44). Keller’e gore marka farkindaligi se¢im, goz oniine
alma ve diistinme avantajlar1 saglar (Keller, 2003: 26). Hedef pa-
zardaki miisterilerin tirlin ve hizmetlerden ne kadar haberdar
oldugunun gostergesidir (Ercis ve Cat, 2016: 192). Marka taninir-
l1g1, tirtiniin tasarimi, ambalaji ve logosu ile yakindan ilgilidir.
Oysa markanin hatirlanirligl marka ile ilgili bir iz oldugunda ya
da olmadan da tiiketicinin 6nceki bilgilerini kullanabilmesidir.
Hatirlanirlik ve taninirlik bilesenleri ile tiiketicinin marka segi-
mini degistirebilmektedir (Kurtbas ve Barut, 2010: 112-113).

Sekil 7'de gosterildigi gibi marka farkindaliginin deger olus-
turmasi ise dort yolla yapilmaktadir. Bunlar (Erdil ve Uzun,
2010: 223):

® Cagriszm: Markanin taninmasi ve iletisim kurulmas: baki-
mindan ilk temel adimdir

e Asinalik: Daha onceki deneyimlerden elde edilen hatirlama-
y1igerir

® Marka Vaadi: Biiylik olgekli kuruluslarda markaya verilen
Onemin bir isaretidir

* Dikkate Alma: Satin alma siirecinde akla ilk gelen markalar
daha avantajhidir.
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Marka
Farkindalig:

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

Bu noktadan hareketle markali bir tirlintin satin alinmasi i¢in
onun Oncelikle fark edilmesi gerekir. Eger tiiketici markanin
farkinda olursa satin alma niyeti de olusur (Avcilar, 2008: 14).
Sosyal medyada yapilan reklamlar igin de bu durumun olugmasi
muhtemeldir. Clinkii reklamin temel amaci dikkat cekmek ve il-
gili tirtinle ilgili istek uyandirmaktir. Bu dogrultuda sosyal med-
ya reklami hem gorsel hem de isitsel duyulara hitap etmelidir
ve tiiketicinin hafizasinda markaya ait bir simge birakmalidir.
Burada en 6nemli nokta hedef kitlenin iyi belirlenmesi ve iletilen
mesajin igeriginin ona gore olusturulmasidir.

Farkl1 bir bakis agisina gore marka farkindaligi, ne kadar ¢ok
tiiketiciye ulasilirsa o kadar gabuk elde edilir (Gwinner, 1997:
145). Bu durum tiiketicinin zihninde markanin rakipleriyle kar-
silastirmal1 olarak bulundugu konumu ifade etmektedir. Farkin-
da olmamak ise tiiketicinin markay1 gorse dahi dikkat etmeme-
sidir (Cop ve Bas, 2010: 322). Marka farkindalig1 olusturmak icin
isletmeler tarafindan yapilabilecek bazi faaliyetler asagida sira-
lanmgtir (Erdil ve Uzun, 2010: 229):
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* Farkl: Olmak: Markanin sektordeki rakipleri arasindan fark
edilebilebilmesi igin onlara bir neden sunmasi gerekmektedir.
Miisterilerin alisilagelmis mesajlar1 fark etmesi ¢ok zordur. Bu
durumda markalarin yapmasi gereken, tirtinler veya hizmetleri-
ni rakiplerinden farkli bir pozisyon alarak farkli mesajlar vermek
olacaktir. Boylece diger markalar arasindaki benzerlikler igeri-
sinde miisterilerin dikkatini daha kolay c¢ekecektir.

* Slogan veya Reklam Miizigi Belirlemek: Isletmeler markalarini
duyururken 6zellikle kullandiklar1 sloganlar ve reklam miizikle-
ri ile rakiplerle kendi {iriinleri arasinda 6nemli bir farklilik yara-
tabilmektedir.

e Sembolleri Sergilemek: Isletmeler markalarmi sembol ile sun-
malar1 halinde 6nemli bir farkindalik olusturacaktir. Miisteriler
tarafindan ilgili sembolii bir kelime ile 6grenmek ¢ok yararli ola-
caktir.

* Olay Sponsorlugu: Herhangi bir olay sponsorlugunun ilk
amaci farkindalik olusturmaktir. Ornegin spor miisabakalarinda
bir markanin sponsor olmasi bu tiir etkinliklere katilan tiiketici-
lerin farkindaligini artiracaktir.

® Marka Yayilmalari: Markanin daha ¢ok hatirlanmasini sagla-
mak ve markanin ismini duyurmak igin en kritik yollardan birisi
de, marka ismini diger iiriin gruplari ile genisletmektir. Ornegin
Coca Cola, piyasaya yeni stirdiigli tiim tirtinlerinde ayn1 marka
ismini kullanmaktadir.

e Hatirlatic: Isaretler Kullanmak: Isletmelerin kendi markalarin-
da hatirlatici bir isaret kullanmasi farkindalik saglamada 6nemli
olabilmektedir. Ozellikle yararli olan bir markanin hatirlaticist
da onun ambalajidir. Ciinkii ambalajlama miisterinin dogrudan
dikkatini ¢eken bir uyarict olmaktadir.

e Tekrar Etme: Bir markanin kolay hatirlanmasi igin tekrar ¢ok
onemlidir. Ancak hatirlamay1 pekistirmek markay1 tanimaktan
cok daha zor olmaktadir. Hatirlamay1 hizlica saglamak icin mar-
ka isminin daha carpici olmasi ya da marka ile iiriiniin baglan-
tisinin ¢ok daha gliclii olmas: gerekmektedir. Bu durumda bir
marka olmanin en 6nemli sart1 olarak akla ilk gelen tiim iletisim
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araclarin sik sik kullanarak ve marka ismini siirekli tekrarlaya-
rak giindemde kalmasini saglamaktir.

Bunlarin disinda marka farkindalig1 olusturmada tinlii kisile-
rin kullanilmasi da ¢ok sik kullanilan bir yéntemdir. Unlii kisile-
rin reklamlarda kullanilmasiyla markalarin, sloganlari toplumun
giinliik konusma diline de yerlesmekte ve marka farkindaliginin
olusturulmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Bu durum tiike-
ticilerde ¢ok uzun siireli bir etki birakmaktadir (Tigli, 2010: 82).
Ayrica giiniimiizde sosyal medya fenomenleri de bu farkindalik
igin kullanilmaktadir.

Marka Cagrisumlar

Marka ¢agrisimlari (brand associations), bir tiriinii ya da hiz-
meti on plana ¢ikarmak igin ilgili {irtiniin 6nemli 6zelliklerini,
uinlii birini veya sembolii ifade etmektedir. Bu yiizden giiglii bir
marka olusturmanin yolu, marka i¢in bir kimlik olusturmaktan
gecmektedir (Giimiis, vd., 2013: 96). Pazarlamacilar acisindan
marka ¢agrisimi, markaya kars: olumlu tutumlar gelistirmeyi
kolaylastirmaktadir. Bunu marka konumlama ve farklilasma ile
saglamaktadir (Yener, 2013: 90). Zaman zaman marka baglantila-
r1 olarak da kullanilan marka ¢agrisimlari, markanin tiiketiciler
i¢in ne ifade ettigidir. Marka kisiligi ve kurumsal baglantilarin
birlesiminden olusmaktadir. Marka kisiliginden kasit marka ile
iliskilendirilen insani baz1 6zelliklerdir. Miisterileri markay1 sa-
tin aldiklarinda, marka onlarda olusan pozitif duygular ile an-
lam kazanir (Alemdar ve Dirik, 2016: 827).

Dolayisiyla marka ¢agrisimlari, bir tiiketicinin markayla ilgili
hafizasinda beliren unsurlarin birlesimidir. Ayrica, markanin ra-
kiplerinden ayirt edilebilmesini saglayan bir 6zelliktir. Ornegin;
bir kisinin ¢ok susadiginda bir kola markas: aklina geliyorsa, bu
markanin marka ¢agrisimi yiiksek olarak diisiintilebilir. Bu nok-
tadan hareketle marka cagrisimlari, tiiketicilerin marka ile ilgili
bilgileri yorumlamasina ve onu tekrar hatirlamasma yardimci
olur. Bunun durum tiiketicide olumlu bir etki birakir ve satin
alma gerceklesir (Kogoglu ve Aksoy, 2016: 76).

Keller (1993), marka ¢agrisimlarini bes boliime ayirmistir. Bu-
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na gore marka cagristminin boliimleri asagidaki gibidir (Keller,
1993: 22):

® Markanin Niteligi: Marka baz1 6zellikleri ¢agristirmalidir.
Ornek olarak; dayarniklilik, konfor, kalite vb.

® Markanin Faydasi: Marka tiiketiciye verecegi faydalar1 ¢ag-
ristirmalidir. Ornek olarak; verimlilik, giivenilirlik vb.

* Firma Degeri: Marka firmanin degerlerini de ¢agrigstirmali-
dir. Ornek olarak; yardimsever, ¢evre dostu vb.

* Markanin Kisiligi: Markaya 6zel olan kisiligi de ¢agristirma-
lidir. Ornek olarak; yenilikgi, duyarli vb.

® Markanin Hedef Kitlesi: Marka hedefledigi kitlesini de ¢ag-
rigstirmalidir.

Algilanan Kalite

Algilanan kalite (perceived quality), miisteri beklentisinin
karsilanma diizeyidir. Eger miisterilerin beklentileri ile uyumlu-
luk gosteriyorsa, miisteri tatmini saglanmis, miisteri beklentileri
ile uyumsuzluk varsa miisteri tatmini saglanamamistir (Basan-
basg, 2012: 18). Bir {iriin veya hizmetin iistiin olmasi ile ilgili tii-
keticinin tibjektif kararidir. Tiiketicinin tiriin ile ilgili deneyimi
ve ihtiyaglari, kalite ile ilgili kararina etki edecektir. Dolayisiyla
algilanan kalite marka denkliginin ¢ok 6nemli bir parcasidir ve
algilanan kalitedeki seviye artarsa marka denkliginin seviyesi de
artacaktir (Zeithaml, 1988: 3). Bu noktadan hareketle tiiketicile-
rin satin aldiklari iiriin veya hizmetten algiladiklar: kalite, islet-
melerin yatirim geri doniisiine katki saglamaktadir. Ayrica fiyat-
lar1 Pazar payini artirmakta ve bu dogrultuda bir miktar karliliga
da etkilemektedir (Glimiis, vd., 2013: 96).

Tiiketicinin zihninde olumlu bir yer edinmek igin marka
denkligi ile bir zemin olusur. Algilanan kalite ile markanin se-
cilmesi, markaya kars1 sadakat olugsmasi ve rakiplerinden ayirt
edilmesi saglanir. Boylece rekabet i¢cinde oldugu firmalardan ko-
runma kolaylasir ve o markanin segilme ihtimali artar. Marka
denkligi yiiksek olan firmalar, daha yiiksek kalite algisina, mar-
ka farkindaligina, marka sadakatine ve yiiksek bir marka imajt
olustururlar (Kogoglu ve Aksoy, 2016: 77).
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Tiiketicilerin hafizasinda tiriin ile ilgili fiziksel 6zellikler as-
linda o iirtin markasini nasil algiladiklariyla ilgilidir. Kalite; pa-
zarlamadaki iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma ile biitiinlesen
miisteri istekleriyle gelisen bir durumdur. Oysa algilama, kisi-
lerin cevresindekilere bir anlam yiikleme amaciyla duygusal
intibasini degerlendirme durumudur. Bu dogrultuda algilanan
kalite, buna benzer uygulamalarin tiiketicinin hafizasinda neler
ifade ettigini aciklamaktadir. “Algilanan kalite” tek boyutlu olan
soyutlamadir. Algilanan fiyat ise markanin kalitesi ile ilgili bir
cagrisim hissettirirken markanin sayginlig1 acisindan da birgok
etki olusturmaktadir. Dolayisiyla markada algilanan kalitenin
yliksek olmasi, miisterinin {iriine daha fazla 6deme yapabilme-
sini, daha fazla memnuniyet duymasini, daha yiiksek bir marka
sadakati gostermesini ve rakip firmalarin fiyat indirimlerinden
daha az etkilenmesini saglar (Cop ve Bas, 2010: 323-324).

Marka Sadakati

Marka sadakati (brand loyalty), miisterilerin marka igin tut-
kunlugunu hatta ona baghlik seviyesini gosterir. Bir taraftan
markalara deger katar bir taraftan kar akisi olusturur. Bu bag-
lamda pazarlama maliyetlerini diistirerek deger yaratir. Cilinkii
bir firmanin hazir miisterilerine hitap etmesi ve onlar1 kaybetme-
mesi yeni miisteri bulmaktan daha az maliyetlidir (Aaker, 1992:
28-32).

Ayni markay1 tekrar tekrar satin alma davranis: gostermek ve
gelecekte de ayn1 markayi satin almak igin gosterilen bir ¢abadir
(Oliver, 1999: 33-34). Bunun yaru sira alinacak veya satilacak bir
markaya deger bicme de 6onemli bir kriterdir. Markanin karinin
ve satisinin ongoriilebilir olmasina olanak tanimaktadir. Ayrica
pazarlama maliyetleri tizerinde de olumlu bir etkisi bulunmak-
tadir. Clinkii bir firmanin mevcut sadik olan miisterisi ne kadar
cok olursa, rakiplerin piyasaya girmesi o kadar zorlasir (Glimiis
vd., 2013:95).

Eger bir tiiketici bilmedigi markadan bir {iriin alir ardindan
aldig1 bu {iriin ve hizmetten memnun kalirsa, tekrar satin alma-
y1 distiniir. Boylece tiiketicinin bir markaya sadakat duymasi,
markanin rakiplerine kars1 avantaj olusturur. Bu olay olumlu bir
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sekilde agizdan agiza iletisime neden olur ve rekabetci pazarda
zorlu tiiketicilerin sayisinin artmasina neden olur (Kogoglu ve
Aksoy, 2016: 75). Tiiketicilerin marka sadakatleri farkli diizeyler-
de bulunabilir. Markalarin bu diizeyleri dikkate alarak tiiketici-
leri degerlendirmeleri ve pazarlama ¢alismalarini1 bu dogrultuda
planlamalar1 gerekmektedir. Bu seviyeler asagida incelenmekte-
dir (Islamoglu ve Firat, 2011: 49):

Adanmis

tiikketiciler

Markay: arkadas olarak
gorenler

Degisik maliyetle tatmin olan
tiketiciler

Markay1 degistirmek i¢in neden gérmeyenler

Marka bagliligi olmayip fiyat duyarliligi gosteren
tiketiciler

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

Aaker (1998)’e gore marka sadakati gesitli faktorler tarafindan
olusturalabilir. Piramit genel olarak olumlu kullanim deneyimi-
ni gosterir. Tiiketicilerin belirli bir markaya bagl kaldiklar1 ve
zaman icinde tekrar tekrar alim yaptiklar bir tiiketici davranis
modelidir (Aaker, 1998: 122). Sekil 8'de gosterildigi gibi marka
sadakat piramidinin ilk basamaginda yer alan “marka baghlig:
olmay1p fiyat duyarliligl gosterten tiiketiciler” igin markalarin
seciminde herhangi bir fark yoktur. Bu ylizden marka adi satin
alma kararinda etkili degildir. Bu basamaktaki tiiketicilerin satin
alim kararlarindaki en etkili unsur iirtiniin fiyatinin diistikligii
ve indirimlerdir. Tkinci basamaktakiler “markay1 degistirmek
icin neden gormeyen tiiketiciler” aldiklar1 tirinden memnun
olduklar siirece markalarim degistirmeyen tiiketicilerdir. Islet-
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melerin biiylimesinde bu gruba agirlik vermesi dogru bir karar
olacaktir. Ugiincii basamaktakiler “degisik maliyetle tatmin olan
tiiketiciler”dir. Bunlarin markaya kars1 baghligi, rakiplerin degi-
sik maliyet teklifleri ile degisebilmektedir. Dolayisiyla alicilar ra-
kip markalara yonelebilmektedir. Dordiincii basamaktaki “mar-
kay1 arkadas olarak gorenler” markayr ¢ok seven ve markaya
bagli gruptur. Bunlarin markay1 tercih etme nedenleri; sembol,
algilanan kalite gibi marka unsurlaridir. Dolayisiyla bu grupta-
kiler markay1 arkadas gibi gormekte ve marka ile duygusal bag
kurmaktadir. Marka sadakat piramidinin en iist grubundaki tii-
keticiler markaya adanmus tiiketicilerdir. Bunlar markay1 kullan-
maktan ¢cok mutlu olmakta ve markanin kendilerini ifade ettigini
diisiinmektedirler (Islamoglu ve Firat, 2011: 49).

Diger Marka Varliklar

Diger marka varliklar1 da marka farkindaligi, algilanan ka-
lite, marka sadakati ve marka ¢agrisimi gibi marka denkliginin
bir boyutudur. Patent hakki, paydaslarla olan iligkiler ve tescil
bu boyuta 6rnek olarak verilebilir. Bu boyutta tiiketicilerin diger
markalar1 denemek istemesi rakip baskisini ortaya ¢ikarmakta-
dir. Rakipler iiriin veya hizmette yenilik yaptiginda ya da tiriin
avantaji elde ettiginde marka varliginin yonii degisecektir. Hem
tiiketiciler hem de firmalar i¢in sunduklar1 yararlar ve olustur-
duklar1 deger derinlemesine incelenmistir (Aaker, 1992: 28-32).

Tiim Marka Denkigi

Tiim marka denkligi (overall brand equity) ise marka secimi
konusunda kosullar esit oldugunda, odak markanin mi yoksa
muadil olan bir markanin mi segilecegi hususudur. Yani odak
markanin, farkli bir marka ile kiyaslamasinda fiziksel 6zellikler,
kalite ve fiyat gibi iiriin 6zelliklerine gore degerlendirilmesidir.
Bu durunda muadil marka ile odaktaki markanin kargilastiril-
mast sonucunda odak markanin segim sebebinin anlasilmasi
amac¢lanmaktadir. Se¢cim sonrasi olusan bu fark, odak markanin
marka denkligine katkisi olarak yorumlanabilir (Yoo ve Donthu,
2001: 11).
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Marka Reklam iliskisi

Marka ile reklam iligkisinde marka denkligi 6n plandadir.
Oncelikle marka imajt ile reklam faaliyeti olusturulur. Ardindan
reklam algilayan alicinin hafizasindaki bilgilerle reklamdan al-
giladiklarini iliskilendirilir. Dolayisiyla kisinin hafizasinda tut-
tugu bilgilerin tiimii marka denkligini olusturur. Bunun yani si-
ra marka yapilandirilirken, marka kimliginin bir pargasi olmasi
istenir. Marka kimligi tasarlandig1 sirada hedef kitlenin hafiza-
sinda belli bir konum planlanir. Marka kimliginin olusmasi ve
markanin konumlanmasi icin pazarlama iletisimi faaliyetlerine
ihtiya¢ duyulur (Yilmaz vd., 2013: 51). Reklam pazarlama faali-
yetleri icinde yer alan en nemli unsurlardan biridir. ik olarak
konumlandirmanin belirlenen yerde olusmasi icin reklam yapi-
lir. Bundan sonraki stiregte marka ve reklam birbirlerini tamam-
layacak sekilde birbirlerinden etkilenir. Reklam icinde markay1
anlatan anahtar sozctikler, sloganlar ve gorseller birbirleriyle tu-
tarlt olmasi tercih edilir. Clinkii bu durum miigterinin satin alma
istegini artrmaktadir. Marka kimligi ile reklam ne kadar tutarli
olursa, reklamin etkileme giicii daha iyi olur (Moon ve Millison,
2003:11-24). Reklam ile marka farkindalig olusturmak igin fark-
I1 pazarlama teknikleri de uygulanabilir. Bunun igin televizyon
veya internet gibi gesitli medya ortamlarinda reklam yapilabilir
(Lembet, 2006: 13).
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