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OZET

Tiiketim Kiiltiirii Ekseninde Dijital Reklamlarin Tiiketicinin Satin Alma

Davramslarindaki Rolii: Youtube Reklamlar1 Uzerine Bir Inceleme

Seyma MAVI

Insanin yasamini siirdiirebilmesi igin bir zaruriyet olan tiiketim, insanligm ilk
zamanlarinda barinma, beslenme, giyinme, hayatta kalma gibi ¢esitli temel ihtiyacglarin
karsilamas1 anlaminda kullanilan bir kavramdir. Fakat teknolojinin gelismesi, arz-
talep dengesinin degismesi, lretim ve tikketim faaliyetlerinin artmasi tiiketim
davraniglarini etkilemis ve 19. yiizy1l sonunda bireylerin istekleri, ihtiyaglarinin yerini
almistir. Bu dogrultuda tiiketim, temel ihtiyaglarin 6tesinde cesitli psikolojik ve
sembolik nedenler dogrultusunda gergeklesen bir olgudur. Toplumun genelinde
yasanan bu degisim sonucunda kiiltiir de degisim slirecine girmis ve bireylerin
“tliiketerek var oldugu” yeni bir kiiltiir meydana gelmistir. Bu kiiltiir bir¢ok sosyal

bilimci tarafindan “tiketim kiltiiri”” olarak adlandirilmaktadir.

Gilinlimiiz toplumlarinda ise “tliketim kiiltlirii” hakimiyetini daha da arttirmistir. Birey
toplumda tiikettikleriyle statii elde etme ve sosyallesme cabasi igine girmistir.
Reklamlar ise tiiketim kiiltiiriiniin devamini saglayan en onemli araclardan biridir.
Ciinkii reklamlar ihtiyaglar1 hatirlatmanin, bireyi satin alma davranigina ikna etmenin
yaninda statii elde etmek gibi ¢esitli soyut anlamlar dogrultusunda sahte ihtiyaglar
yaratmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya platformlar: bireylerin aktif olarak varlik

gosterdigi, satin aldiklarin1 gostererek statii elde etmeye, tiiketerek var olmaya calistigi

Vil



en Onemli ortamlardir. Bireyin sosyal medyada aktif oldugunu ve tiikketime hazir
oldugunun farkina varan reklam verenler de sosyal medya reklamlarina yonelmistir.
Giliniimiizde ise sosyal medya platformlar1 reklam mecras1 olarak aktif

kullanilmaktadir.

Bu dogrultuda hazirlanan ¢alismada, Youtube reklamlarinin tiiketicinin satin alma
davraniglarindaki rolii incelenecektir. Aragtirma, nicel arastirma yontemi kullanilarak
gergeklestirilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak demografik bilgiler,
reklamin algilanan degeri ve satin alma davranislarina yonelik sorularin yer aldigi
anket formu kullanilmigtir. Arastirmanin 6rneklemi farkli cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim seviyesi, meslek ve aylik gelir 6zelliklerine sahip 413 katilimcidir. Elde edilen

veriler SPSS 24.0 programina aktarilip, analiz edilip, yorumlanmastir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Kiiltiirii, Reklam, Dijital reklam, Youtube, Sosyal Medya

Reklami, Satin Alma Davranisi
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ABSTRACT

The Role of Digital Advertisements in Consumers’ Purchasing Behavior on the
Axis of Consumption Culture: An examination on YouTube Advertisements

Seyma MAVI

Consumption, which is necessary for a person to lead a life, is a concept used since the
early days of humankind to meet various basic needs such as shelter, nutrition,
dressing, and survival. However, the development of technology, the change in the
supply-demand balance, and the increase in production and consumption activities
have affected consumption behaviors and at the end of the 19th century, the wishes of
individuals replaced their needs. Along those lines, consumption is a phenomenon that
takes place in line with various psychological and symbolic reasons beyond basic
needs. As a result of this change throughout society, culture has also entered the
process of change and a new culture has emerged where individuals "exist by

consuming”. This culture is called "consumption culture™ by many social scientists.

As for today's societies, "consumption culture™ has increased its dominance even more.
The individual was getting in an effort to gain status and socialize with what she/he
consumes in society. Advertisements are one of the most important tools that ensure
the continuation of the consumption culture. Due to the fact that, besides reminding
the needs, and convincing the individual to the behavior of buying, advertisements
create counterfeit needs in line with various abstract meanings such as obtaining status.
In this direction, social media platforms are the most important environments in which
individuals actively indicate a presence, try to gain status by showing what they buy,
and try to exist by consuming. Realizing that the individual is active in social media

and ready for consumption, advertisers have also turned to social media



advertisements. As of today, social media platforms are actively used as advertising
mediums.

Prepared study in line with this, the role of YouTube ads on consumer purchasing
behavior will examine. The research was conducted using the method of quantitative
exploration. A survey containing questions about demographic information, the
perceived value of advertising, and purchasing behavior was used as a data collection
tool in the research. The sample of the research is 413 participants with different
gender, marital status, age, occupation and monthly income. The obtained data were
transferred to the SPSS 24.0 program, analyzed, and interpreted.

Keywords: Consumption Culture, Advertising, Digital advertising, YouTube, Social
Media Advertising, Buying Behavior
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GIRIS

Insan, ilk ¢aglardan giiniimiize kadar olan siirecte ihtiyaglarin1 gidermek ve hayatta
kalabilmek adina iireten, ayn1 zamanda tiiketen bir canli olmustur. Tarihsel siirecte
insanlarin yeme, i¢cme, giyinme gibi fizyolojik ihtiyag¢larini karsilamak icin yaptigi
eylem olarak ele alinan tiikketim; gilinlimiizde ¢esitli amacglar dogrultusunda
gerceklesen, psikolojik ihtiyaglart da kapsayan karmagik bir yapiya biiriinmiistiir. Bu
baglamda tiiketim, ihtiya¢ kavramiyla birlikte ele alinmasi gereken bir olgudur.
Ihtiyag, yasamuin siirdiiriilmesi i¢in bir gereklilik olmakla birlikte, sonsuz ve
degiskendir. Bu baglamda, ilk caglarda bireyin yalnizca fizyolojik ihtiyaglarini
karsilamak adina gergeklestirdigi tiikketim eylemi, sanayi devrimi ile baslayan siirecte
kitlesel olarak degisime ugramis ve hayatin merkezine yerlesmistir. Diger bir
anlatimla, gelisen teknoloji, arz talep dengesi, sembolik tiiketim arzusu, ekonomik
kosullarin iyilesmesi gibi nedenlerden dolay: tiiketim; kiiltiirel kimlik kazanmak, haz
ve mutluluk pesinde kosmak gibi ¢esitli sosyal ve kiiltiirel amaglar dogrultusunda

gerceklesen bir eyleme doniismiistiir.

Isteklerin ihtiyaca doniistiigii, tiikketme eyleminin kimligin bir pargas1 haline geldigi,
tikketim patlamasinin yasandigi bu topluma, Baudrillard, Bauman gibi bir¢ok sosyal
bilimei “tiketim toplumu” adin1 vermistir. Tiiketimin son derece 6nemli oldugu,
icinde yasadigimiz toplumun kiiltiirii ise bu dogrultuda “tiikketim kiiltiirii” adim

almaktadir.

Tiketim kiltliriiniin ne zaman basladigi noktasinda farkli goriisler bulunmakla
birlikte; arastirmacilarin birlestigi ortak nokta kapitalizmin sonucu olarak ortaya
¢ikmis olmasidir. Tiiketim kiiltiiriinde birey, tiiketici vasfiyla var olmakta ve tiiketerek
mutluluga ulagmaktadir. Bireyin bos zamanlarimi tiiketerek gecirmesine ve ayni
zamanda sosyallesmesine olanak taniyan alisveris merkezleri de bu anlamda tiiketim
kiiltiiri agisindan 6nemli bir konumdadir. Alisveris merkezleri bireylerin tiiketerek
sosyallesebilecegi, ihtiyaclarini sosyallesirken en kisa siirede karsilayabilecegi
ortamlardir. Bu nedenle tiikketim kiiltiiriinii besleyen, tiiketim aliskanliklarim

sekillendiren en 6nemli faktorler arasinda alisveris merkezleri yer almaktadir.

Wl



Ihtiyaglarin sinirsiz ve degisken oldugu giiniimiizde bireyler, iiretmek yerine tiiketme
eylemine odaklanmaktadir. Bu durum, tatmin olmayan siirekli yeni tiiketim nesneleri
almaya yonlenen bir toplum meydana getirmistir. i¢inde bulundugumuz toplum,

“yetinen toplumdan”,  tiiketen topluma” donlismiis ve tiiketme eylemini aliskanlik

haline getirmistir.

Tiiketici, kendi iradesiyle, istedigi zamanda, istedigi yerden, ihtiya¢ ya da isteklerini
bedel Odeyerek, satin alma davramisimi gerceklestiren kisidir. Ihtiyacin ortaya
cikmasiyla baglayan, satin alma davranisi ve sonrasini kapsayan siire¢ ise tiiketici
davranisi ile agiklanmaktadir. Tiiketici davranigi, dinamik bir siire¢ olmakla birlikte

degisken ve kisiye 6zeldir.

Tiiketici ve satin alma davranigini etkileyen cesitli degiskenler bulunmaktadir. Bu
degiskenler ise bes baslik altinda incelenmektedir. Bu basliklar; giidiileme, algilama,
o6grenme, tutum ve kisilik degiskenlerini kapsayan tiiketici davranisinin en 6nemli
belirleyicisi olarak kabul edilen psikolojik etkiler; bireyin yasi, cinsiyeti, egitimi,
cografik yerlesimi, meslek ve geliri degiskenlerini iceren demografik etkiler; danisma
gruplari, sosyal smif, aile, kisisel etkiler, kiiltiir degiskenlerini igeren sosyo-kiiltiirel
etkiler; fiziksel gevre, sosyal gevre, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal
durum degiskenlerini igeren durumsal etkilerdir. Pazarlama cabalar1 ise ihtiyacin
belirlenmesiyle baglayan ve satisin gerceklesmesine kadar olan siireci kapsayan

faaliyetler biitlintidiir.

Satin alma siirecinin isleyisine baktigimizda siire¢ 6ncelikle, bireyde gerilim yaratan,
huzursuz eden bir sorun, istek ya da ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslamaktadir. Birey
bu ihtiyac1 gidermek i¢in bilgi ve segenekleri aile, internet vb. kaynaklardan arastirma
yapmaya baslamaktadir. Segenekleri bulan birey bu segenekleri degerlendirmekte,
kendi istek ve ihtiyaclarina en uygun olani bulmaya ¢aligmaktadir. Daha sonrasinda
ise degerlendirme yapan birey en uygun segenegi tercih etmekte ve satin alma
davranigini gergeklestirmektedir. Son asamaya gelindiginde birey {iriini kullanmakta

ve geri bildirimde bulunmaktadir.
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Reklam kavrami tiiketim kiiltiiriinden beslenen ayni zamanda tiiketim kiiltiiriniin
devamliligini saglayan, tiiketiciye iirlin ya da hizmeti tanitarak, rakipleri arasinda 6n
plana ¢ikmayr ve tiiketiciyi satin alma davranisina ikna etmeyi amaglayan
caligmalardir. Reklamin temel amaci, bireyleri ikna ederek satin alma davranigina
yonlendirmektir. Bu dogrultuda reklamlar, giinimiiz tiiketicilerini yakalayabilmek
adina genellikle ihtiyaglardan daha ¢ok duygulara hitap etmektedir. Ilk ¢iktig1 y1llarda
triinlerin somut o&zelliklerini gostererek hedef kitleyi ikna etmeyi amaglayan
reklamlar, degisen tiiketici profili ve davranisi sonucunda giinlimiizde rasyonel
faydalarin yaninda {iriin ya da hizmetle birlikte sahip olunacak statii, basari, liiks gibi
soyut kazanimlar1 da yansitmaktadir.Ciinkli giinimiiz tiiketicileri, tilketim eylemini
genellikle sembolik nedenler ve yansitmak istedikleri kimlikler dogrultusunda
gerceklestirmektedir. GOstergelerin, yansitilan kimliklerin ve sembollerin yaristirildig:
tilketim kiiltiiriinde birey, dijitallesme ve bu baglamda, yaygin internet kullanimiyla
birlikte kendi benligini yansitabilecegi, yeni kimlikler inga edebilecegi ve en dnemlisi
gostererek tiiketebilecegi yeni bir alana kavusmustur. Bu dogrultuda, bireyin giin
gectikce artan dijital medya kullanimi, reklamcilik alanina da yeni bir soluk getirmis
ve isletmeler geleneksel reklam ortamlarinin yaninda dijital tiiketiciyi de

yakalayabilmek adina dijital reklam ortamlarina da yonelmislerdir.

Dijital reklamlar, sirketlerin arama motorlari, web siteleri, sosyal medya gibi ¢esitli
dijital platformlar ve kanallar kullanarak {iriin, hizmet ya da fikirlerini tanitmasidir.
Dijital reklamlar, 6l¢iimlenebilir olmasi, ucuz olmasi, her yerde hedef kitlenin
karsisina ¢ikabilmesi, hedefleme seceneginin bulunmasi, kisisellestirme 6zelliginin
bulunmasi, interaktiflik 6zelligi ve geri bildirimin hizli olmas1 gibi nedenlerden dolay1
isletmeler tarafindan geleneksel reklamlara alternatif olarak bagvurulan reklamlardir.
Banner reklamlar, oyun i¢i reklamlar, mobil reklamlar ve sosyal medya reklamlari

dijital reklam tiirleri arasinda yer almaktadir.

Sosyal medya reklamlar1 en aktif kullanilan dijital reklam tiirlerinden biridir. Ciinkii
birey, internet ve sosyal medya platformlar1 araciligiyla kendini ifade etmekte, kendi
yasam tarzini sergilemekte ve sosyallesmektedir. Bu dogrultuda birey; zaman ve
mekandan bagimsiz olarak sosyal medya platformlarinda varlik gostermektedir. Bu
nedenle sosyal medya reklamlar1 hedef kitleye ulasmanin en etkin yollarindan biri
olarak kabul gérmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medya reklamlar1 marka sadakati

olusturma agisindan siklikla tercih edilen reklam tiirleri arasindadir.
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Sosyal medya reklamlarinda ilk siralarda yer alan ve diinyanin en 6nemli video
paylasim platformu olan Youtube; bireylere video izleme ve kendi videolarini yaratma
firsat1 saglamasi1 nedeniyle hedef kitleye dogrudan ulasmada 6nemli bir yiizdeye
sahiptir. 2006 yilinda Google tarafindan satin alinan Youtube, giiciinii ve etkinligini
arttirmigtir. Youtube platformu, reklam verme agisinda maliyetinin diisiik olmasi,
hedefleme segenegi yaparken kitlenin dogrudan hedeflenebilmesi, giinliik ziyaretgi
sayisinin yuksek olmasi, geri bildirimin anlik olmasi gibi nedenlerle sirketler
tarafindan tercih edilmektedir. Bu dogrultuda; calismada Youtube reklamlarinin,

tiiketicinin Satin alma davranigindaki rolii incelenecektir.

Calismada Youtube reklamlarinin satin alma davranisindaki roliinii 6l¢mek amaciyla
nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Yapilan nicel aragtirmada, veri toplama
tekniklerinden anket kullanilmigtir. Bu dogrultuda yapilan anket ¢alismasi i¢in toplam
27 sorudan olugan anket formu hazirlanmis ve uzman goriisii alinarak dijital ortama
aktarilmistir. Anket formu, farkli demografik 6zellikle sahip 502 katilime1 tarafindan
cevaplanmis, Youtube reklamlarini izledigini beyan eden 413 katilimci
degerlendirmeye alinmistir. Cikan sonuglar SPSS 24.0 aktarilmis ve bu dogrultuda

analizi yapilmistir.
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BOLUM 1

Tiiketici Davranisi Ekseninde Tiiketim Kiiltiiri

1.1. Thtiya¢c Kavram

En genel anlamda ihtiyag, bireyin yasamini devam ettirebilmesi i¢in gereklilik olarak
tanimlanabilmektedir. Bu dogrultuda ele alindiginda ihtiyag, bir seyin yoklugunun
yasattig1 gerilim hissidir. Gerilimin siddeti ise ihtiyacin 6nem derecesi ve aciliyet

durumuna gore degisiklik gostermektedir ( Dal, 2017: 3).

Insanligin var oldugu ilk zamanlarda ihtiya¢ kavrami insanlarin temel gereksinimlerini
karsilamas1 anlaminda algilanmis ve bu gereksinimlerde genel olarak dogadan diger
bir ifadeyle dogal ortamdan karsilanmistir. Zaman igerisinde bu toplumsal
gereksinimler de genel olarak iliskilerin degismesi, teknolojinin gelismesi, sembolik
tiketim aligkanliklarinin ortaya ¢ikmasi, marka tutkusu vb. nedenler ile degisime
ugramus; ihtiyac kavramu, isteklerin yerine kullanilmaya baslamustir. Ihtiyac, spesifik
bir marka ya da bir nesneye yonelmez. Satin alma istegiyle bir nesneye yoneldiginde
bu ihtiyag degil istek olarak adlandirilabilir. Bu dogrultuda ihtiya¢ bir zorunluluk
halidir. Bu 6zelligiyle de istek kavramindan ayrilmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2020:
21-22). Ornegin, aciktigimizda yemek yemek bir ihtiyactir; fakat aciktigimizda
hamburger yemek bir istektir. Bu noktada; ayakkabisi yirtilan birinin ayakkabi almasi

ithtiyac, o kisinin Nike ya da Adidas ayakkab1 almas1 istektir.

Ihtiyaglar degisken ve siireklidir. Bir baska deyisle, ihtiyaclarin 6zellikleri, ihtiyaclarin
onem derecesine gore degiskenlik gostermektedir. Ihtiyaglar birden fazladir, birbirinin
yerine gegebilir ve dnemsiz bir ithtiya¢ zaman i¢inde zorunlu bir ihtiyaca doniisebilir
ya da tatmin edildikce de siddeti azalabilir (Demirkaya, 2019: 63). Ihtiya¢ kavramin
derinlemesine inceleyen psikolog Abraham Maslow, klinik ortamda yapmis oldugu
caligmalar dogrultusunda 1943 yilinda ihtiyaglar hiyerarsisi teorisini literatiire
kazandirmustir. Ihtiyaglar piramidi 5 katmandan olusmaktadir (Maslow,1943:370-
396):



Sekil 1 Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi Piramidi

Erdemli,
yaratici,
icten,
problem ¢o6zlcd,
onyargisiz,

Kendlni Gergeklestirme hakikati kabul eder olmak

Ozsayg, 6zgiiven, basari,
baskalarina saygi duymak,
Sayginlik baskalan tarafindan saygi duyulmak

Arkadaslik, aile, cinsel mahremiyet

Sevgi/Ait olma

Glivenlik Beden, ig, kaynak, ahlak, aile, saglk ve milkiyet glvenligi

Fizyolojik

Kaynak: (https://tr.wikipedia.org/wiki/Maslow_teorisi)

Maslow’un ihtiyaglar piramidini, asagidan yukari inceledigimizde en 6nemli ihtiyag
olarak fizyolojik ihtiyaglar yer almaktadir. Fizyolojik Ihtiyaglar, bireyin hayatta
kalmasi i¢in gereken temel ihtiyaglar1 kapsamaktadir. Temel ihtiyaglar; nefes almak,
yemek yemek, su igmek, bosaltim, cinsellik, uyku ve saglikli metabolizmadir. Bu
ihtiyaclar karsilanmazsa insan viicudu saglikli ¢alismamakta ve diger seviyeleri
gerceklestirmek icin caba sarf edememektedir. Ikinci sirada giivenlik ihtiyac1 yer
almaktadir. Diger bir anlatimla, fizyolojik ihtiyaclar karsilandiginda giivenlik ihtiyaci
dogmaktadir. insan beden, is, kaynak, ahlak, aile, saglik, miilkiyet gibi konularda
kendini giivende hissetmeyi istemektedir. Ugiincii sirada sevgi ihtiyaci yer almaktadir.
Insanlar fizyolojik ve giivenlik ihtiyacim1 karsiladiktan sonra sevmek, sevilmek
kendini ait hissetmek gibi ihtiyaglarini karsilama girisiminde bulunmaktadirlar. Sevgi
ihtiyaci aile, arkadaslik ve cinsel mahremiyeti icermektedir. Piramidin dordiincii
seviyesi saygi ihtiyacidir. Saygi ihtiyact 6zsaygi, 6zgiiven, basari, bagkalari tarafindan
saygr duyulmak ve baskalarma saygi duymak ile ilgilidir. Ihtiyaglar hiyerarsisinin
besinci ve son seviyesi kendini gergeklestirme ihtiyacidir. Bu seviye kisisel gelisim
arayisidir. Bu seviyede kisiler erdemli, yaratici, i¢ten olmak, problem ¢ozmek,

Onyargisiz ve hakikat sahibi olmak i¢in ugragsmaktadir.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Maslow_teorisi

1.2. Tiiketim Kavram

18. yiizyil itibariyle yogun bir bigimde tartisilmaya baslayan “Tiiketim” kavrami, giin
gectikce daha fazla tartismaya agik bir hal almistir. Avrupa’da baglayan Sanayi
Devrimi’nin etkileri toplumun tiiketim sekillerini etkilemis; bireysel ve Kitlesel
tilketim aliskanliklar1 degisime ugramistir. Tiiketim, 18. ylizy1l dncesi temel ihtiyaglari
karsilamak anlaminda kullanilirken, sanayi devrimi sonrasi, rasyonel ve duygusal
ihtiyaglarin giderilmesi anlaminda kullanilmaya baslamis bir kavramdir (Celik M. ,
2020: 3-4).

TDK’ye gore tiketim “Tiiketme isi, yapilan veya {iretilen seylerin kullanilip
harcanmasi, yogaltim, istihlak ve dretim Kkarsiti” seklinde tanimlanmaktadir

(https://sozluk.gov.tr/).

Sosyolog Jean Baudrillard’a gore tiiketim “tiim kiiltiirel sistemimizin iistiine oturdugu
(yalnizca nesneler degil ayn1 zamanda toplum ve diinyayla) aktif bir iliski kurma
bi¢imi, sistemli bir etkinlikler diinyasi ve tiim sorulara yanit verme bi¢imi” olarak
tanimlanmaktadir (Baudrillard,2011a: 240). Baudrillard, gergegin yerini gostergelerin,
imgelerin, yanilsamalarin aldigini ileri slirmiis ve gercegin modeller araciligiyla
yeniden tretilmesini “hipergergeklik” diger bir ifadeyle “simiilasyon” kavrami ile
aciklamistir (Baudrillard, 2011b: 14). Giiniimiizde medyanin gercegin yerini aldigini,
nesnelerin yerine goriintii ve fikirlerin tiikketildigini vurgulayan Baudrillard, tiikketimin
tiim hayati etkisi altina aldig1, her seyin nesnelerle baslayip bitigini savunmus ve bunu
“Nesneler Cagi1” olarak nitelemistir. Bu baglamda, i¢inde yasadigimiz toplumu da
“Tiiketim Toplumu” olarak nitelemektedir. Bu toplumda gercek yerini gostergelere,
sembollere, simgelere ve imajlara birakmistir (Baudrillard, akt. Kizilgelik, 2019: 267-
307). Ogzellikle giiniimiiz toplumlarinda sosyal medyanin da etkisiyle iiretimin
stireklilik kazandigy, tiikketimin ise sembolik amaglar dogrultusunda gergeklestirildigi

diisiiniildiiglinde, bu siirecin isledigi goriilmektedir.

Bocock’a gore tiikketim; Bireylerin kim olduklart ya da kim olmak istedikleri ile dogru
orantili sekilde, kimlik duygusunu sekillendirmektedir. Bu nedenle tiikketim ekonomik
bir olgu olmasinin yani sira psikolojik ve kiiltiirel bir olgu olarak da kabul edilmektedir
(Bocock, 2009: 10).


https://sozluk.gov.tr/

Tiiketimin 6zellikleri (Celik P., 2016: 75):
e Tiketilecek olan tirtin ve hizmetler iktisadidir.

e Tiiketim, istenen iiriinlerin kullanimi ve fayda saglamasindan sonra

gergeklesmektedir.
e Tiiketim, insan ihtiyacin1 gidermektedir.
e Tiiketim, deneyim siirecidir.
e Tiiketim, biitiinlestirici 6zellige sahiptir.

e Tiiketim, ihtiyaclart giderirken ayni zamanda siniflandirma ve kimlik

yaratilmasinda etkilidir.

e Tiiketim, oyunlastirma ile cazip kilinmaktadir.

1.3. Tiiketim Thirleri

Degisen giinliik yasam pratikleri, tiiketim aliskanliklar, tiiketici profili, ihtiyag
anlayis1 ve teknolojik gelismeler, tiiketimin c¢esitlenmesine neden olmaktadir.
Giiniimiizde yeni tiiketiciler segtikleri iiriinleri temel fonksiyonlari nedeniyle degil;
uriinlere c¢esitli anlamlar ylikleyerek kurduklar1 baglantilar sebebiyle tercih

etmektedirler.

Birey ile iiriin arasinda kurulabilecek iligkiler ise asagidaki sekildedir ( Glimiis, 2018:
8-9):

e Benlik kavrami ile baglanti: Uriin kullanicinin kendini ifade etmesini saglar
ya da kimligini ortaya koymasma yardimci olur. Ornegin, A iiriinii daha

eglenceliyken, B iiriinii daha sofistike olabilmektedir.

e Nostaljik baglann: Uriin bireye gecmisinden bir seyler hissettirir. Ornegin
kurabiye reklamlarinda, “anne eli degmis gibi”, yogurtlarda ise “katkisiz” ya

da “kdy yogurdu” vurgusu yapilmasi bu nedenle olmaktadir.

o  Karsilikli bagimlhihik: Kullanilan deodorant, icilen sigara vb. gibi kisiye 6zgl

tirtinler giindelik yasamin pargasi haline gelmektedir.



e Sevgi: Uriin; aile, arkadashk, sicaklik, samimiyet gibi duygular

uyandirmaktadir.

Satin alma davranisi farkli amaglar dogrultusunda gergeklestirilmektedir. Bu
dogrultuda amaglar farklilaginca, yeni tiiketim tiirleri de ortaya c¢ikmaktadir.
Literatiirde yapilan incelemelere gore en genel tiikketim tiirleri; sembolik tiiketim,

faydaci tiikketim, hedonik tiikketim ve gosterisgi tiiketimdir.

1.3.1. Sembolik tiiketim

Sembolik tiiketim 19 yiizy1l sonlari, 20 yilizyill baslarinda iiriinlerin, kisilerin
kimliklerini yansitmada etkili oldugunun fark edilmesi iizerine tiikketimin bir tiirii

olarak literatiire girmis tiiketim tiirlerinden biridir.

En genel anlamda sembol, iliski, gelenek ya da tesadiifi benzerlik nedeniyle baska bir
seyi temsil eden ya da dneren bir sey olarak kabul edilmektedir. Sembolik tiikketim ise
“varolugsal kimligimizin tiiketim yoluyla edinilmesi, yaratilmasi, korunmasi ve
sunulmasi1” seklinde tanimlanmaktadir (Luna Cortes, 2017: 39-51). Sembolik tiiketim
bir baska tanima gore; tiiketicilerin {irlinleri satin alirken somut varliklarinin ve
faydalarinin Otesinde, satin alma nedenlerine c¢esitli anlamlar yiiklemesi ve bu
dogrultuda tercih etmesidir. Bayramlarda ¢ocuklara dagitilan sekerler ya da hediyeler,
aym sekilde yilbaginda kisilerin birbirine aldig1 kiiciik hediyeler sembolik tiiketime

ornek olarak degerlendirilebilmektedir.

Sembolik tiiketim kolektif bir eylem siirecidir. Sembolik amaglar dogrultusunda bir
tirlinii tiiketen bireylerin, etrafindakilerle ortak bir anlayisa sahip olmasi gerekmektedir
(Hirschman, 1981: 4-6). Ornegin, prestij sahibi goriinmek isteyen bir birey X marka
cantay1 kullaniyorsa, etrafindaki kisilerde o markay1 bilmekte ve o markanin prestijli
bir marka oldugunu diisiinmektedirler. Birey bu tiikketim tarziyla, kimligini yansitip,
statii elde etmeye ve kendilerine toplumda istekleri dogrultusunda yer edinmeye
caligmaktadir. Bu siire¢ kisinin beklentileri dogrultusunda kendini yansitabilme,
sosyal aglarda varlik olusturabilme, statii ve kimligini belirleme siireci olarak

diisiiniilebilmektedir (Eyice, [lbasmis ve Pirtini, 2014: 89-103).



Sosyologlara gore 21. yiizyil, post-modern tiikketim ¢ag1 olarak degerlendirilmektedir.
Sembolik tiikketim ise bu ¢cagin en 6énemli unsurlarindan biri olarak yerini almaktadir.
Tiketiciler, trlnleri istek ve ihtiyactan degil; sembolik degerlerinden dolay1
tiketmektedirler. Bireyler kendilerini kullandiklar1 ¢antalar, giydikleri kiyafetler,
bindikleri otomobiller, kaldiklar1 evler, taktiklari ziynet esyalart ile var etmekte ve bir
baska deyisle imaj yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Tiiketiciler satin aldiklar1 imajlarla,
kimliklerini olusturmaktadirlar. Bu dogrultuda giiniimiizde tiiketimi, kimlik ve benlik

olusturmanin en temel unsuru olarak kabul edebilmekteyiz.

1.3.2. Faydaci Tiiketim

Fayda somut ihtiyaclar1 gideren her tirlii Girtin, fikir ya da hizmettir. Faydaci
tilketimdeki tiriinler Maslow’un ihtiyac¢lar piramidindeki gereksinimleri karsilamaya
yoneliktir. Aligveris, zaruri durumlarda ve rasyonel faydalar dogrultusunda
yapilmaktadir. Aligverise ayrilan siire kisitli, planli ve zorunludur. Tiikketim bir amag
degil, sadece aractir. Bu tarz tiiketimi benimseyen bireyler tiiketim eylemini
gerceklestirmeden Once arastirma yapmakta ve fiyat performans analizine gore
tercihini belirlemektedirler (Marangoz ve Firat, 2020: 95-99). Yapilan arastirmalara
gore aligveris eylemini faydacilig1 géz oniinde bulundurarak yapan kisiler, genellikle
online aligverisi tercih eden bireyler arasinda goriilmektedir. Online aligverisi tercih
etme nedenleri; maliyeti diisiirmek, ¢ok ¢esit arasindan se¢im yapmak, zamandan
tasarruf saglamak ve bilgiye kolay erismektir. Faydaci aligverisin basarili
sonuglanmasi, zamanin ve kaynaklarin dogru kullanilmasina baghdir. Ihtiyaglarin en
ucuz sekilde, en kisa zamanda giderilmesi faydaci aligveris i¢in dnemlidir (Kéroglu ve

Yildiz, 2019: 352-353).
Faydaci tiiketimin 6zellikleri agagidaki sekildedir (Yilmaz , 2020: 211);

e Satin alma davranis1 {riiniin islevsel ve nesnel ozellikleri dogrultusunda

gerceklesmektedir.

e Fonksiyonel tliketimin gerceklestigi bu tarzda, zorunluluk ve ihtiyaclar 6n

plandadir.
o Tiiketici davranisi, biligsel temelli, rasyoneldir.

e Aligveris, eglence olarak degil; gorev merkezli ve mantiga dayali bir is olarak

goriilmektedir.



e Aligverisin basarisi, ihtiyacin giderilmesi ile saglanmaktadir.

e Uriinle, duygusal bir bag kurulmasi s6z konusu degildir.

1.3.3. Hedonik Tiiketim

Kokleri eski Yunana kadar uzanan Hedonizm, o donem zevk arama ve zevk pesinde
kosma anlamlarinda kullanilmis felsefi bir goriistiir. Ayni zamanda acidan kagmay1 6n
goren hedonizm, hazzi en yiiksek deger olarak gormektedir (Odabasi, 2017: 118). 18.
ylizyil itibariyle tiiketim eylemi gergeklestirerek elde edilen haz baglaminda
kullanilmaya baslanmis olan hedonizm kavrami, “zevkin pesinde kosma ya da
duyumsal zevklere kendini adama, zevk arama arzusuyla veya acidan kagmak seklinde

motive edilen davranis bi¢cimini savunan 6greti” seklinde tanimlanmaktadir (Celik S.

, 2009: 47).

Hedonik tiiketimin 6zellikleri asagidaki sekildedir (Yilmaz , 2020: 211):
e Duygusal tepkiler, hazlar, hayal kurma ve estetik unsurlar 6nemlidir.
e Arzularin 6n plana ¢iktigi, statii arayisi s6z konusudur.
e Karar verme siireci mantiksalin aksine, duygusal ve deneyimseldir.
e Eglence ve macera deneyimi amacglanmaktadir.
e Algveris, zevk ve heyecan arayisi olarak goriilmektedir.
e Uriin ve tiiketici arasinda duygusal bag bulunmaktadir.

Hedonik tiiketimin gergeklemesinde bireysel ve siibjektif duygusal satin alma giidiileri
Oonemlidir. Rasyonel satin almanin aksine, kalite ve diisiik licret degil; farkli olma
arzusu ya da st statiide goriilen kisilere uygun olma arzusu baskinlik gostermektedir.
Hedonik tiiketimin amaci ihtiya¢ gidermek degil, haz duymaktir. Hedonik tiiketimde
mutluluk, o6fke, seving, nese gibi duygular yaratilarak satin alma davraniginin
gerceklesmesi amaglanmaktadir. Hedonik tiiketiciler i¢in, aligveris merkezleri nemli
bir konuma sahiptir. Ciinkii onlara gore aligveris merkezleri, bireylerin
sosyallesebilecegi, birgok iiriinii ayn1 anda gorebilecegi ¢oklu alanlar ve imkanlar
sunmaktadir (Odabas1 ve Baris,2020: 113-115). Giiniimiizde 6zellikle tiiketicilerin

sahip olduklariyla yetinmedigi, siirekli arayis icinde olduklar diistiniildiigiinde;



aligveris merkezlerinin bu denli 6nemli bir konumda olmasiin sebebi de acik¢a

anlasilmaktadir.

Arnold ve Reynolds’a gére Hedonik aligverisin alt1 nedeni bulunmaktadir (Arnold ve
Reynolds, 2003; akt. Fettahlioglu, Yildiz ve Birin, 2014: 314-315):

o Sosyal amacl alisveris: Alisveris esnasinda aile ve arkadaslarla vakit gegirme,

eglenme, etkilesim i¢inde olma seklinde ifade edilmektedir.

e Maceract alisveris: Kendini aligverise kaptirarak gercek hayattan kopma,

zaman kavramini yitirme gibi 6zellikleri barindirmaktadir.

e Rahatlama i¢in aligveris: Hedonik aligverisin bir nedeni de stres atmak, pozitif
duygularla dolmak, negatiflikten uzaklagmaktir. Bireyler aligverisle, giindelik

yasamin stresinden kurtulmay1 amaglamaktadir.

e Fikir edinmek igin aligveris: Teknolojik gelismeleri, modayi ve trendleri takip

etmek igin gergeklestirilen aligveristir.

e Bagskalarint mutlu etmek icin aligveris: Bireylerin deger verdikleri kisilere

cesitli nedenlerle hediyeler alirken gergeklesen hazzi ifade etmektedir.

o Deger icin aligverig: Aligverisin oyunlastirilmis halidir. Bireyler magazalarin

indirim donemlerini takip ederek, aligveris eylemini gerceklestirmektedir.

1.3.4. Gosterisci Tiiketim

Bireyin kendini sosyal yasam igerisinde genellikle prestijli ve statii sahibi gostermek
icin yaptig1 aligverisleri ifade eden gosterisci tiiketim kavramai; ilk kez 1899 yilinda
sosyolog Thorstein Bunde Veblen’in “Aylak Sinif Teorisi” (The Theory of The
Leisure Class) eserinde kullanilmistir. Bu eserinde Veblen, varlik sahibi kisilerin statii
elde etmek adina mal ya da hizmetleri tiikettigini ve bunlarn sergiledigini ileri
stirmiistiir. Veblen teorisinde gosteris tiiketiminin ekonomik boyutuna vurgu
yapmaktadir (Giileg, 2015: 63-67). Giiniimiize gelindiginde ise gosteris tiiketiminin
sembolik boyutunun énem kazandig1 goriilmektedir. Ik ¢iktig1 yillarda zenginligin
abartilarak gosterilmesini ifade eden bu kavram bugiin; kabul gormek, prestijli
goriinmek ve imajin1 olusturmak adina tiiketilen sembolik 6geleri vurgulamaktadir.

Gosteris tiiketimi, bireylerin ekonomik durumlarimi ve toplumdaki konumlarim



gostermek amaciyla kendi imajlarini olusturarak, farklarmi ortaya koymaya ve

kendilerini topluma kanitlamay1 amagladiklar: tiiketim bi¢imidir.

Gosteris tiiketiminin gerceklesmesi i¢in bu tiiketimi diger kisilerin gormesi
gerekmektedir. Sosyal medya platformlari bu tarz tiiketim i¢in en uygun ortamlardir.
Bireyler bu ortamlarda kendi profillerini olusturarak, videolar, fotograflar,
etiketlemeler ve yer bildirimleri vb. gibi yontemlerle tiikettikleri markalari, gezdikleri
yerleri, yedikleri yiyecekleri, kutlamalarini, tatillerini vb. etkinlerini paylasarak g6z
Oniine sermekte ve begenilme arzusu i¢ine girmektedirler. Bu arzu da bireyi daha fazla
tiikketime tesvik etmektedir (Ilhan ve Ugurhan, 2019: 35-37).

1.4. Tiiketim Kiiltiiri

Tiiketim kiiltiirli, sanayilesme sonrasi ortaya ¢ikmis olmakla birlikte, tam olarak
baslangi¢ noktasi belli degildir. Baz1 aragtirmacilar tiiketim kiiltiirinlin aydinlanma
déneminden modernizme gecis evresinde ortaya c¢iktigini ileri siirerken, bazilari ise
post-modern donemin getirmis oldugu yasam ve tiiketim aliskanliklarinin sonucu
olarak ortaya ¢iktig1 goriisiinii savunmaktadirlar. Arastirmacilarin bu konuda uzlastigi
nokta ise tikketim kiiltiirlinii, kapitalizmin yaratmis oldugudur ( Camlibel At¢a, 2019:
39).

Tarihg¢i William Leach, tiikketim kiiltiiriiniin koklerinin tiiketimde patlama yasanmasi
sonucu II. Diinya Savasi sonrast Amerika Birlesik Devletleri’nde atildigini ileri
stirmektedir (https://thereader.mitpress.mit.edu/a-brief-history-of-consumer-culture).
Sosyolog Featherstone'a gére Ingiltere'de tiiketim kiiltiiriiniin baslangic1 18. yiizyilda
orta siif icin baslamig; 19. yiizyilda ise bireysel tatillerin, reklamlarin, aligveris
magazalarmin artmasi ile ig¢i sinifina yayilmigtir (Featherstone, 1996; akt. Aydin,
2020: 34).

Teknolojinin ilerlemesi ve endiistrinin gelismesi, iiretimin artmasini saglamistir.
Artan {iretim, tiiketim gerekliligini dogurmus ve bireyler toplumda tiiketici
vasiflartyla yasamaya baglamistir ( Kirilmaz ve Aypargasi, 2016: 46-47). Bu
donemde, bilimsel yontem anlayisin1 ortaya atan makine miihendisi Frederick

Taylor’un baglattig1 Taylorist iiretim tarzi Amerika Birlesik Devletleri’nde etkili


https://thereader.mitpress.mit.edu/a-brief-history-of-consumer-culture).
https://thereader.mitpress.mit.edu/a-brief-history-of-consumer-culture).

olmaya baglamistir. Taylorist iiretim; bir igin tiim elementleri i¢in en hizli iretim
teknigi bulup, bu dogrultuda prensip olusturmayir amaglamaktadir. 20. yiizyilin
baslarinda ise Henry Ford’un baglattigi Fordist iiretim tarzi Amerika Birlesik
Devletleri’'nde etkili olmaya baslamistir. Fordist iiretim tarzi, kitlesel iiretimi
amaclamakta ve is¢iyi robotlastirmaktadir. Bu dogrultuda niceligin 6n planda oldugu
Fordist tiretim, hizli tiretime, yiiksek oranda tiikketime olanak tanimaktadir. Taylorist-
Fordist iiretimin hiz kazanmasiyla baslayan siiregte, tek tip ve uygun maliyetle
tiretim artmis, art1 lirtin fazlasi meydana gelmistir. (Yertiim,2017: 69-79). Yasanan
bu gelismeler 15181nda kiiltiir de degisime ugramistir. Bireyler ihtiyaclar1 disinda,
sembolik nedenler ile iiriinleri almaya, titketmeye ve de israf etmeye baslamislardir.
Bu dénemde olusan bu yeni tiikketim anlayisi, toplumu da etkilemesi baglaminda

“Tiketim Kiiltiiri” adin1 almaktadir ( Kirilmaz ve Aypargasi, 2016: 46-47).

Tiiketim kiiltiiriinde bireyler iireten toplumlar olmaktan ¢ikmis, tiikketen toplumlara
doniigsmiistiir. Tiketim kiltiiriiniin, tarthsel siire¢ igerisinde bircok tanimi
yapilmaktadir. Tiiketim kiiltiirii, mal ve bos zaman tiiketiminin 6n planda oldugu,
sosyal statliniin alinan mallarla isim buldugu, kimliklerin tiketim yoluyla belirlendigi,
ekonomi ile kiiltlirii bir araya getiren yeni bir kiiltlir bigimidir (Yaniklar,2010: 26).
Tiiketim kiiltiirli, sosyolog Zygmunt Bauman’in ifade ettigi gibi; kapitalizmin etkin
oldugu, bireyin ihtiya¢ ve isteklerinin kendi iradesi disinda belirlendigi, herkesi
tilketici olmaya yonlendiren, 6zgirliigiin ise kisith oldugu bir kiiltiirdiir (Bauman,
2010: 88).

Tiiketim kiiltiiriiniin gelisimi, ilk olarak Bati’da baslamis olup, diinyayi yeni bir
degisim siirecine sokmustur. Osmanli’da, Bati iilkelerine 6zenmesi nedeniyle bu
degisim siirecinden etkilenmis ve Osmanli Devleti’nin degisim siireci de bdylelikle
baslamis olmaktadir (ilter, 2019: 464). Osmanl Devleti bu degisim siirecinden diger
tilkelere gore daha ge¢ etkilenmis olmasinin nedeni toplumdaki gelir esitsizligi ve
Islamiyet’in kabulii sebebiyle benimsenmis olan “kanaatkarlik” anlayisidir. Tiiketim
kiiltiriiniin baslangici, tiikketim hareketliliginin arttigi, “zevk, eglence” devri olarak
anilan Lale Devrine denk diismektedir. Bu donemde iist kesim, devlet erkani, saray
cevresi ve varlikli kisiler tiiketime yogun ilgi gostermistir. Baslarda tiiketime olan ilgi
sosyal smif ile sinirlanmis olmasina ragmen, zamanla tiikketime olan ilgi orta sinifa

inmis ve likks tiketim artmistir. Bu donem seri iretimin ve bati tarzi tiiketim
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aliskanliklarinin ortaya ciktigi, kendini gosterdigi donemdir. Bu donemde batili yagam
tarzt benimsenmis, egitim tarzlari, yeme egilimleri, giyim bi¢imleri taklit edilmeye
baglanmistir. Bunun sonucu olarak tiiketim aliskanliklar1 degismistir (Topay ve
Erdem, 2019: 169).

Tanzimat donemi ise modern anlamda ilk tiiketim kiiltliriiniin olugsmaya basladig:
donem olarak bilinmektedir. Bu donemde siniflar arasi gelir esitsizligi kendini net
sekilde gostermektedir. Ust tabaka bu donemde kendini farkli kilmak adma bati
tirlinlerine yonelmis; bu triinler liks ve dstiinliiglin gostergesi olarak tercih edilir
olmustur (Zorlu, 2003: 11-12). Bu dogrultuda, tiikketim kiiltiiri modernlesmesinin bir
pargas1 olarak kabul edilmis ve tiiketim, bu siiregte en onemli degisken olmustur.
Tanzimat’la birlikte tiikketim kiiltiirii sekil olarak benimsenmis ve Bati tarzi bu diisiince
bicimi toplumsal yasama da yansimistir.18. yiizy1l sonlarina gelindiginde azinlik olan
gayrimiislimler araciligi ile Avrupa endiistrisi Tiirkiye’ye girmis; bu dogrultuda da
tilketim pratiklerinin hemen hemen tiimiinii degistirmistir (Topay ve Erdem, 2019:
170-171).

Osmanli Devleti’nin yerini Cumhuriyet déneminin almasiyla birlikte, yeni bir
doniigiim siireci baglamis; inkilaplarin etkisiyle de hizlanan tiiketim kiiltiirii, tiiketim
toplumlarint olusturmaya baglamigtir. Cumhuriyetin ilk doénemlerinde, Osmanl
Devleti’'nden kalan ekonomik sikintilar, savasin da etkisiyle hat sathaya ¢ikmuistir.
Cumhuriyet devleti sikintiya girmis, devlet ekonomik sikintilarla bas etmenin
yontemini Batililagma hareketinde aramistir. Bu nedenle batinin diisiince tarzi, yasayis
bigimleri, kiiltiirleri ve siyasi degerlerinin inkilaplar araciligiyla topluma
benimsetilmesi amaglanmis, yeni bir yasam insa etme c¢abasi i¢ine girilmistir. Savas
sonrast donem ile baslayan, 1980 yilina kadar siiren donemde alfabe ve giyim tarzi
degisikligine gidilmis, egitim mekanlar1 ve icerikleri degistirilmistir (Aydemir, 2006:
206).

1980 sonrasi donemde Tiirkiye liberal ekonominin etkin oldugu bir déneme girmistir.
Liberal ekonomi politikasiyla birlikte, Tiirkiye’nin dis iilkelerle rekabet edebilir bir
konuma gelmesi amaglanmistir. Bu politikalarla, yabanci sermayeyi 6zendirmek,
ekonomide devlet etkisini azaltmak, dis iilkelere satis1 arttirmak, sermaye birikimine
destek olmak ve piyasanin 6zgiirlesmesi amaglanmistir. Diger bir anlatimla serbest

ekonomi piyasasiyla Tiirkiye artik diinyaya acilmistir. Diinyaya agilmayla birlikte ithal
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ve liikks olarak goriilen, herkesin ulasamadig iiriinler siradanlagsmis; toplumun geneli
tarafindan kullanima ac¢ilmistir. Amerikan pop kiiltiirli, Tiirkiye’de benimsenmis,
bireylerin hal ve davranislari bu dogrultuda degismistir. Yine bu donemde Tiirkiye
Radyo Televizyon Kurumu (TRT) renkli yayina gegmistir. Kredi kartlar1 toplumun
geneli tarafindan kullanilmaya baslanmig, halka kolay harcama imkanlari
sunulmustur. Hizli tiiketimin etkisi yemek ve yeme aligkanliklarinda da goriilmiis
“Fast-Food” denilen Amerikan yemek tarzi yayginlasmustir. {lk modern alisveris
merkezi olan Galleria da yine aynm1 donemde agilmistir. Bu aligveris merkezinin
acilmasiyla birlikte de halk eglenerek yabanci ve Tiirk markalarini tiiketme olanagi

bulmustur (Velioglu, 2010: 210-218).

Tiirkiye ozellikle 1980 yilinin ikinci yarisindan sonra “tutumluluk uygarligindan
tiikketim uygarhgina gecis” saglamistir. Uriinler, ihtiyagtan daha ¢ok statii ve gdsteris
amaciyla tiiketilmeye baslamistir (ilter, 2019: 467). Bu donem de bireysellik artmis,
farkliliklar da 6nemli héale gelmistir. Diger bir deyisle farkliliklar ile birlikte bireyler

birbirlerine statii ve prestij yoniinden iistiinliik saglamaya ¢alismiglardir.

1990’11 yillara gelindiginde, Tiirkiye’ nin tiiketim aligkanliklart Bati ile benzer hale
gelmistir. Tiiketim toplumu halini alan Tirkiye nin bu duruma gelmesinin en biiyiik
nedenleri kentlesme, gog, teknolojik yenilikler, alim giiclinlin artmas1 ve aligveris
merkezleridir (Akturan, 2015: 43). 1990’11 yillarin ikinci yarisindan giiniimiize kadar
olan siirecte ise tiiketim yapmaya alisan bireyler, tiiketim kiiltiirii ile i¢ ice yasamaya
baslamistir. Bu siiregte tiiketime alisan bireyler sayesinde, Tiirkiye tam bir tiiketim
toplumuna doniligsmiistiir. Bireylerin tiikketim aligkanliklar1 degistigi gibi, toplumsal
degerleri de degisime ugramistir (Topay ve Erdem, 2019: 176). Giiniimiizde ise

bireylerin ihtiyaclar1 sinirsizdir. Bu baglamda iiretmek yerine, siirekli tiiketen, yeni

tiiketim nesnelerini talep eden doyumsuz bir toplum meydana gelmistir.

Tiiketim kiiltiirlinliin tanimlarindan yola c¢ikarak varilan nokta tiiketim kiiltiirtinde
tilketimin ihtiyag¢lar dogrultusunda degil, statii, farklilik, prestij, sosyallik vb. sembolik
nedenler dogrultusunda yapilmasidir. Ayni evrensel ve kisisel olmayan ozelliklere
sahip olan, ihtiya¢ ve isteklerin sinirsiz oldugu; tikketimin 6n plana ¢iktig1r bir
kiiltiirdiir. Bu dogrultuda, kimlik ve statii olusturmada tiiketim eylemi aktif rol

oynamaktadir.
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1.5. Tiiketim Toplumu

19. yiizyilin ikinci yarisina kadar ekonomik sistem tarima dayalidir. Bireyler temel
ithtiyaclari i¢in iiriin iiretmekte, bunu pazarlarda satmakta ya da degisim yapmaktadir.
Diger bir anlatimla 19. yiizyilin ikinci yarisindan sonra iiretim, temel ihtiyaglari
karsilamak adinadir. 19. yizyilin ikinci yarisindan baslayarak tiiketim sekil olarak
degisim siirecine girmistir. Fabrikalar kurulmus, iiretim artmis, endistrilesme
faaliyetleri baglamistir. Endiistri devrimiyle birlikte ise toplum tamamen degisime
ugramis, bireyler iicret karsiligi calismaya baslamislardir. Bu gelisme ile bireyler
kendi ihtiyacini liretmek yerine satin almayi tercih eder olmuslardir.19. yiizyil sonu
20. yuzyilin basindan baslayarak tiiketim, genis kitlelere yayilmis ve bir anlamda bir
etkinlik olarak goriilmeye baslamistir. Bir bagka deyisle tireten toplumlar, tiiketen
toplumlara doniismiistiir. Bu donemde gelismeye baslayan kapitalizminde etkisiyle;

mal ve hizmet iiretimi kitlesel boyuta ulagsmistir (Yavuz , 2013: 220-221).

Tiiketim toplumu, 1970 y1l1 sonrasi 6zellikle bati toplumlarinin yapisini anlatmak i¢in
kullanilmaya baglayan bir kavramdir. Tiikketim toplumlarinda, bireyler sosyal
yasamina, tiiketmek yoluyla yon vermektedir (Ozansoy, 2012: 21). Tiiketim toplumu,
tikketimin toplumsal bigimde 6grenilmesi ve aligkanlik haline doniismesini ifade eden,
yeni iiretim gii¢lerinin ve verimlilik i¢eren ekonomik sistemlerin tekelcilik mantigiyla
yeniden yapilanmasini igeren yeni ve 0zgiin bir toplumsallasma seklidir (Odabast,

2017: 37).

20. ytizyilin 6nemli sosyologlarindan Baudrillard, tiikketim toplumunu bir deger sistemi
olarak tanimlamaktadir. Baudrillard’in deger sistemi taniminda; tiiketim zorlama bir
eylem olmakla birlikte, bireylerin tiriinlerle kisisel bag kurmasi engellemektedir. Bu
dogrultuda Baudrillard’in da ifade ettigi gibi birey tiiketim eylemini kabul gormek,
kimlik olusturmak, begenilmek ve taktir edilmek gibi ¢esitli amaclar dogrultusunda
gerceklestirmektedir. Bu sistemde birey tiikettigi iiriin ya da nesneler kadar deger
gormektedir (Baudrillard,2010: 94-97). Bireyler bu dénemde tiikketme eylemini
ekonomik sartlar dogrultusunda degil kiiltiirel aktarimlar yoluyla gergeklestirmektedir.
Kapitalizminde etkisiyle tiiketimin limiti ortadan kalkmakta tiiketim, toplumsal bir

anlam kazanirken toplumsal bir davranis bi¢imine doniismektedir (Cimen, 2018: 43).
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Tiketim toplumunun tanimlarindan yola c¢ikildiginda, tiiketim toplumundaki
bireylerin, tiikketimi biyolojik ihtiya¢larini karsilamak amaciyla degil; ¢esitli sembolik
amaglar dogrultusunda gerceklestirdikleri goriilmektedir. Toplum, islerinden arta
kalan vakitleri aligveris yaparak degerlendirmektedir. Bireyler tiiketim eylemini
kimlik olusturmak ve prestij saglamak i¢in kullanmaktadir. Bu dogrultuda
toplumlarda, bu tiikketim aligkanliklar1 toplumsal gruplari belirlemede en 6nemli

etkenler arasinda sayilabilmektedir.

1.5.1. Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiiriinii Etkileyen Faktorler

Giinlimiizde tretim ve tiiketim iligkileri degismis; bireyler tiretmek yerine, tikketmeye
yonelmiglerdir. Tiketimin hayatin siirdiiriilmesi i¢in yapilan bir eylem olmasi
gerekirken bugiin, kisilerin tatmin duygusu, gosteris ve statii arayisi nedeniyle
yapildig1 goriilmektedir. Bu baglamda, bu tarz tiiketimin benimsenmesini ve kiiltiir
haline doniismesini saglayan moda, liikks marka, kitle iletisim araglari, bos zaman,

yasam tarzlar1 vb. c¢esitli faktdrler bulunmaktadir.

1.5.1.1. Moda

Moda, tiim alanlarin ortak noktada birlestigi bir trend olmakla birlikte, sinirlanamayan
anlamina gelen Latince ‘modus’ kelimesinden tiiremistir. Moda ile ilgili arastirmalar
yapan, yazar George B. Sproles, moday1 “belirli bir zaman ve durum igin tiiketici
tarafindan uyarlanmis gegici dongiisel fenomenler” seklinde tanimlamaktadir (Ertiirk,
2011: 6). Tiketim kiiltirii agisindan baktigimizda ise moda, yeniyi takip ederek
cagdan geri kalmamak, onu tiiketmek ve degistirmek yoniiyle yeni bir tiiketim araci
olarak ele alinmaktadir (Giileg, 2015: 70-71). Kiiresel ekonominin artisiyla birlikte
hizla artan moda tiiketimi, isteklerin bir anlamda ihtiyaca dontismesini saglamistir. Bu
tutum ise asir1 tiiketim ve moda israfin1 beraberinde getirmektedir. Tanimlardan da
anlasildig1 lizere moda, tiikketim kiiltiiriinii besleyen en 6nemli faktorlerden biridir;
¢linki belirli bir donem igerisinde ortaya ¢ikmasi ve daha sonra yerini baska bir trendin

almasi noktasinda bireyleri siirekli yeni seylerin tiiketimine yonlendirmektedir.
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1.5.1.2. Liiks Marka

Kanadali sosyolog, psikolog ve yazar olan Erving Goffman’a gore bireyler sosyal
yasamlarinda insa edilmis benliklerini, karsisindaki kisilere iletme ¢abasi
igerisindedirler. Bu nedenle, sosyal yasamlarinda kendilerini ifade etmek i¢in sembol
ve igaretlere basvurmaktadirlar. Markalar da farkl: tiiketici segmentlerine hitap eden,
bireylerin kim olduklarimi ve statiilerini yansitan igaret ve sembollerin en giiglii
orneklerindendir. (Goffman, 1959; akt. Kristiansen ve Schembri, 1-2). Reklamcilik
sektoriiniin onemli isimlerinden David Ogilvy’ e gore marka, “fabrikamiz yandiginda
bize kalan bir seydir”. Marka ayni1 zamanda bireylerin duyular1 araciligiyla kurumu ya
da irilinleri tanimasin1 saglayan, diger rakiplerinden ayirt edilmesini kolaylastiran
sembol ya da isimlerdir (Chovanova, Korshunov ve Bab¢anova, 2015: s. 616). Liiks
ise, 17. ve 18. yiizyillarda saray ¢evresi ve soylularin yasam bigimini simgelemek igin
kullanilan bir kavram olmakla birlikte; “bolluk, varlik, refah, zenginlik” vb. anlamdas
sozctikler dogrultusunda da kullanilmaktadir. Liiks, zihninde ¢esitli gostergeler yolu
ile siradanliktan uzak, ulasilmasi zor, statii ve prestij gibi ozellikleri biinyesinde
barindiran bir kavramdir (Zeybek,2014:11). Tiiketim alaninda arastirmalar yapan
profesor José¢ L. Nueno ve pazarlama alaninda arastirmalar yapan profesor John A.
Quelch likks markayi, fiyatinin 6zelliklerine oranla daha fazla oldugu, fakat maddi
olmayan, sembolik 6zelliklerinin 6denen miktardan daha yiiksek oldugu markalar
seklinde tanimlamaktadir (Kose ve Yeygel Cakir, 2016: 30). Ornegin, Louis Vuitton
bir canta model ve kalitesinin 6tesinde statii vaat etmektedir. Bu nedenle bireyler bu
cantay1 kullanmakta, yeni modeli ¢iktiginda “ilk bende goriilsiin™ istegi ile satin alma
egilimi gostermektedir. Ozellikle giiniimiiz toplumunda, kullanilan ¢antadan
otomobile kadar her iirlin soyut ve sembolik amaglar dogrultusunda tiiketilmektedir.

Bu nedenle liiks marka, tiiketim kiiltiirli agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

1.5.1.3. Kitle Tletisim Araclar

Kitle iletisim araclari, insanlari etkileme, harekete ge¢irme ya da durdurabilme 6zelligi
nedeniyle tiiketim aligkanliklarini belirlemede en onemli faktorlerden biridir. Bu
baglamda kitle iletisim araglari, bir anlamda toplumu etkileme giiciine sahip olmasi
nedeniyle tiiketim algisin1 da yonlendirmekte ve doniistiirmektedir. Tiiketim eylemini
ihtiya¢ dogrultusunda yapan toplumlar, medyanin da etkisiyle sembolik amaglar ve
istekler dogrultusunda tiiketim eylemini gergeklestiren toplumlara dontismektedirler.

Medya; moday1, farkli yasam tarzlarini, liikks tirtinleri diinyanin her tarafina ulastirarak,
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insanlar1 6zendirmekte ve tiiketmeye yonlendirmektedir. Ozellikle iiriinlerin gergek
faydalarindan daha ¢ok gosterge ve sembolleri 6n plana ¢ikaran medya, tirlinleri yasam
tarzi ve statii nesnesi haline doniistiirmektedir. Bu anlamda da tiiketim {tirtinleriyle
birlikte yansitilan sahte kimlikler, daha fazla satin alma davranisina yonlendirmektedir
(Dikici, 2017: 66-73).

1.5.1.4. Bos Zaman

Giliniimiizde kisi bagina diisen milli gelirin artmasi1 ve ¢alisma saatlerinin azalmasi
diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de bos zaman harcamalarinin biitgesini
genisletmistir. Ozellikle sanayi devrimi sonras1 anlam kazanan bos zaman kavrami,
bireylerin c¢alismadigi, ozgilirce keyif alip, dinlenip, tatil yaptigi goérevlerden
arindirilmis isten arta kalan zaman dilimidir. Seyahat etmek, dinlenmek, spor yapmak,
konsere gitmek ve aligveris yapmak bos zaman degerlendirme aktiviteleri arasindadir.
Cagimizin tiiketim ¢agi oldugu diisiiniildiiglinde, bos zamanlar tiiketme eylemi i¢in en
uygun zaman dilimleridir. Diger bir anlatimla tiiketim, gliniimiizde bireyin bos
zamanlarmin ideolojik unsuru olmus; ailesi, arkadaslar1 ve akrabalari ile tiiketim
mekanlarinda bir araya gelip, tiilketim eylemini gergeklestirdigi zaman dilimine
doniismiistiir. Dogal ve istemli tercihlerin yapildigi diinyadan uzaklagmis, rasyonel,
oOrgiitsel ve ticari denetimler diinyasina evirilmistir. “Bos zamanin gecirilmesi artik,
dev endiistrilerin ¢atis1 altinda bagimli/yar1 bagimli bir etkinlik seklinde
deneyimlenmektedir”. Bu baglamda tiiketim, salgin bir hastalik halini almistir (Aytac,
2006: 36-51).

1.5.1.5. Yasam Tarzlar:

Yasam tarzi; bir grup ya da bir kisiye ait diislince, deger, tutum, zevk, davranis ve
aligkanliklarin  timiinii iceren, hayati algilayis big¢imini sekillendiren, bireyleri
birbirinden farklilastiran bir kavramdir. Yasam tarzi, tiikketim eylemini belirleyen ve
bireyin yagsam tarzin1 yansitmasina firsat veren, tiiketim toplumunun olugsmasinda en
onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Tiiketilen iirlinler, yasam tarzina bagl olarak
degisiklik gostermektedir. Ornegin, liiks yasam tarzin1 benimseyen bir kisi ona uygun,
toplumda liiks algis1 olusturmus markalarin iiriinlerini tercih etmektedir. Diger bir

ifadeyle tiikettigi iiriinlerle, yasam tarzini yansitmaktadir (Kantar, 2020: 2188-2191).
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Bireyin deneyimleri, i¢inde yasadig1 cografyanin kiiltiirii, teknolojik yenilikler, gelir
durumu, aile yasami vb. faktorler yasam tarzin1 etkilemekte, ayni zamanda
bi¢imlendirmektedir. Bu dogrultuda bireyin faaliyetleri, ilgileri, begenileri, tutum,
tikketim ve beklentileri olugsmakta ve yasam tarzi meydana gelmektedir. Yasam tarzi
ise satin alma ve tiiketim noktasinda belirleyici olmaktadir. Bu nedenle, giiniimiiz
tilketim toplumlarinda tiiketimin bir aligkanlik haline doniistiigii diistintildiigiinde,
tikketim eylemi yasam tarzinin odak noktasina yerlesmektedir. Sosyal medyanin da
etkisiyle bireyler, tiikettikleri nesnelerle yasam tarzlarini goz 6niine sermekte ve bu

dogrultuda toplumda yer edinmeye ¢alismaktadir (Yesiloglu, 2013: 6-8).

1.6. Tiiketici

Insanlar tiim yasamlar1 boyunca istek ve ihtiyaclarini gidermek icin siirekli bir seyler
tilketmektedir. Buradan yola ¢ikarak tiiketici, bir iirlin, hizmet ya da fikri ihtiyag ve
isteklerini gidermek amaciyla satin alan kisi olarak tanimlanmaktadir (Akyol, 2020:

101).

Satin alma davranisina gore tiiketiciler nihai ve endiistriyel olmak tizere iki grupta

incelenmektedir (Demir Z., 2016: 22).

Nihai tiiketici: Kisisel ve ailevi ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek i¢in {irlinleri satin

alan kisilerdir.

Endiistriyel Tiiketici: Bagkalarinin ihtiyaglarini gidermek ya da aldig: tiriinii tekrar

satmak ekonomik nedenlerle satin alma isini gergeklestiren kisi ya da kurumlardir.
Islamoglu’na gore tiiketici dzellikleri asagidaki gibidir (2003: 5);

e Bireyler ihtiyaclarm gergeklestirmek icin yapmis olduklari satin alma

eylemini kendi iradeleriyle yapmaktadir.
e Kararlarini talep, istek ve ihtiyaglari dogrultusunda vermektedir.

o Tiiketiciler, tiiketecekleri triinleri karar, verirken belirli kriterlerden

gecirmektedir.

e Tiiketim eylemi gergeklestikten sonra tliketiciler kendi 6z muhasebesini

yapmaktadir.
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1.6.1. Tiiketici Davrams1 ve Ozellikleri

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin gesitli istek ya da ihtiyaglar1 dogrultusunda triinleri
tercih etme, degerlendirme, tiiketme ve bunlarla ilgili karar verme siireci olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici davranigi satin almaya giden siiregle ilgilidir. Ayni
zamanda tiiketici davranisi, tliketicilerin tercihlerini ne zaman, nereden ve nasil
yapacaklariyla ilgili kararlar1 igeren dinamik bir siirectir (Khan,2006: 4). Bu
dogrultuda, tiiketici davranisi sirketler agisindan da incelenmesi gereken 6nemli bir
konudur. Ciinkii, sirketlerin hedef kitleye hitap etmek, var olan misterileri elde
tutmak, satislari arttirmak, miisteri sadakati olusturmak ve ihtiya¢larini kargilamak i¢in
bu davranigsa uygun liriin ya da hizmet gelistirmeleri gerekmektedir. Giiniimiizde
ayrica tiiketici tercihleri farkli dinamikler dogrultusunda hizli degisebilmektedir. Bu
durumun ve piyasanin takibi agisindan tiiketici davranigi firmalar ig¢in incelenmesi

gereken bir konudur.
Tiiketici davranigina ait 6zellikler ise (Odabasi ve Barig, 2020: 29-38);
1. Tiketici davranisi bir ama¢ dogrultusunda giidiilenmis bir davranistir.

2. Tiiketici davranis: statik degil, dinamik bir siirectir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmast,

tercihlerin belirlenmesi, satin alma gibi bir dizi eylemi kapsamaktadir.

3. Tiiketici davramsi cesitli faaliyetlerden olusmaktadir. Ornegin, satin alma
Oncesi arastirma yapma, magazalar1 gezme, satin alma asamasinda marka
belirleme, nereden alinacagini belirleme, maddi durumunu ayarlama, satin

alma sonrasi ise deneyimleri paylagma vb. faaliyetlerden olusmaktadir.

4. Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan  farklilik
gostermektedir. Thtiyacin dnem derecesine gore zamanlama kisalmakta ya da

uzamaktadir.
5. Tiketici davranisi farkli rollerle ilgilenmektedir.

6. Cevresel faktorler tiiketici davranisini etkilemektedir. Ornegin, pandemi

doneminde maske satin almak gibi.
7. Tiiketici davranisi kisilere gore farklilik gostermektedir.

Tiketici davranisin1 agiklamak i¢in bircok model gelistirilmistir.  Gelistirilen
modellerin en 6nemlisi sosyal psikolojinin Onciisii olan Kurt Lewin’in gelistirmis
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oldugu davranis modelidir. Bu model ii¢ asamadan olusmaktadir; uyaricilar, alicinin

kisiligi, karakteri ve satin alma siirecini olusturan kara kutusu ve sonucunda olusan

tepkiler (Danisman ve Giindiiz,2018: 712).

Pazarfama '

‘ Uyancilan
Urdn
Flyat
lletigim

Dagitim

Diger

Uyancilar |

Ekonomik
Kulturel
Teknolojik
Politik

Sekil 2 Kara Kutu Modeli

Tiiketici Kara Kutusu
Alicinin Karakteri Ahcinan Karar
Alim Sureci
' Kattire! ‘Problem
Sosyal Fark etme
1 Kigisel Bilgi
Psikolojix Aragtirma

Degerlendirme
Karar Verme
Satin Alim Sonrasi

Davranig

Kaynak: (Khan,2006: 177)

U

Tiiketici Tepkisi

Urin Tercihi

Marka Tercihi

Satsc) Tercih

Satin Alimin Zamanlamasi

Satin Alimin Tutarn

Tiiketiciler giinliik yasantilarinda fiyat, iletisim, ekonomik, politik gibi cesitli

uyaricilara maruz kalmaktadir. Bu uyaricilar dogrultusunda, birey kisisel 6zellikleri ve

cevrenin etkisiyle tepki vermektedir. Kara kutu olarak adlandirilan bu model ise,

tiikketicilerin gézlemlenemeyen davraniglaridir.

1.6.2. Tiiketici Satin Alma Davramsin1 Etkileyen Degiskenler

Tiiketici davranisini agiklamak i¢in farkli modeller 6ne siiriilmiistiir. Bu modellerin

ortak noktasi, degiskenlerin gruplanmasidir. Yavuz Odabasi ve Gilfidan Barig

“Tiiketici Davranig1” kitabindaki tiiketici davranisini etkileyen degiskenler 5 baslik
altinda toplanmaktadir (2020: 48-49):

Psikolojik etkiler: Davramslarin en temel belirleyicisidir. Ogrenme,

giidiileme, algilama, tutum ve kisilik.

Sosyo-Kiiltiirel etkiler: Danisma gruplari, sosyal sinif, aile, kisisel etkiler,

kiltir.
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Demografik etkiler: Yas, cinsiyet, egitim, cografik yerlesim, meslek, gelir.

Durumsal etkiler: Satin alma siirecindeki ortam degisikliklerini
icermektedir. Bunlar; fiziksel ¢evre, sosyal g¢evre, zaman, satin alma

nedeni, duygusal ve finansal durum.

Pazarlama c¢abalari: Pazarlama uygulamalariyla olusturulan etkilerin

toplamidir. Pazarlama ydneticilerinin kontroliindedir.

Sekil 3 Genel Tiiketici Davranis1 Modeli

Pazarlama Cabalarn

Damigma Gruplan
Sosyal Simf

(Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma
Psikolojik Etkiler ¥
Ogrenme v
Gidilenme
Algilama Tiiketici Satin Alma Siirec
Tutum
Kigilik
f Sorunun Belirlenmesi
]
Sosyo-Kiiltiirel Etkiler Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Kaynak: (Odabas1 ve Baris, 2020: 50)

Ale
Kigisel Etkiler
Kultar Satin Alma Karari
i
y Satin Alma Sonras: Degerleme
Demografik Etkiler v Tatmin
Yas
Cinsiyet
Egitim . Tatmin
Cofrafik Yerlesim A Olmama
Meslek
Gelir Durumsal Etkiler
Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman
Satin Alma Nedeni
Duygusal ve Finansal Durum




Tiiketici davranigina etki eden ¢esitli psikolojik, sosyo-kiiltiirel, demografik, durumsal
etkiler ve pazarlama g¢abalar1 vardir. Bu dogrultuda tiiketici davranisinin

anlamlandirilmasi s6z konusu degiskenlerin de incelenmesiyle olanakli olmaktadir.

1.6.2.1. Psikolojik Etkiler
Giidiileme (Motivasyon)

Latince “Movere” kelimesinden gelen motivasyon bir baska deyisle “giidiileme”
etkilemek, tesvik etmek ve harekete gecirmek anlaminda kullanilmaktadir (Comert ve
Durmaz, 2006: 357). Giidiileme, bireyi belirli bir amaca yonelik olarak harekete
gegiren itici bir gligtiir. Bu baglamda, giidiileme siirecinin baslamasi i¢in bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi gerekmektedir. Ihtiyac ortaya ciktiktan sonra birey, o ihtiyaci
karsilamak i¢in harekete gecer. Harekete gecmesini saglayan gii¢ ise giidiilerdir. Bir
bagka deyisle giidii, bireyi motive etmekte ve satin almaya yonlendirmektedir (Akyol,
2020: 101-102). Ornegin, birey aciktiginda, bunun ekmek yiyerek mi yoksa makarna

yiyerek mi giderilecegini belirleyen bireyin giidiileridir.
Gidiilerin 6zellikleri (Walters ve Begiel, 1989: 225);
e Ihtiyaglara bagl olarak ortaya ¢ikmaktadir.

e Tiiketicinin gerilimini azaltmaktadir. Thtiyaglarla birlikte ortaya ¢ikan

gerilimin giderilmesi i¢in glidiiler devreye girmektedir.

e Bir c¢evre igerisinde olusmaktadir. Bireyin igerisinde bulundugu cevre

giidiilerine yon vermektedir.

e QGidiiler eylemleri yonlendirmektedir.
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Sekil 4 Giidiileme Siireci

Ogrenme

Tatmin Edilmemis Ihtiyac, L [Genhm !_)‘ Diirt ‘ \ Davranis ‘_>' Amac ya VdAa lhtnyarcmrtatmiprn
Istek ve Arzular 4 J

Biligsel Sturegler ‘

| Gerilim Disiirme | <

Kaynak: (Odabasi ve Baris,2020: 105-106)

Tiiketiciyi etkilemek ve satin alma davranisina yonlendirmek icin giidiileme siirecinin
incelenmesi gerekmektedir. Sekil-4’te gosterildigi lizere giidilleme siireci icerisinde
giderilmemis ihtiyag, istek ya da arzular gerilime neden olmaktadir. Gerilim diirtiiye,
diirtii ise davranisa doniismektedir. Davranislarin belirlenmesinde ise 6grenme ve
biligsel stire¢ etkili olmaktadir. Giidiilenmis davranisin gergeklestirilmesi ise gerilimi
azaltmaktadir. Gtldiilerin smiflandirilmasina baktigimizda ¢esitli siniflandirmalar

bulunmaktadir. Bunlarin en geneli asagidaki gibidir ( Giindiiz Kalan, 75);

e Genel giidiiler: Aclik, susuzluk, kendini koruma gibi kosullara bagli olarak

ortaya ¢ikan gilidiilerdir.

o Fizyolojik ve psikolojik giidiiler: Soguk ve sicaktan kagma, dinlenme, uyuma,

annelik duygusu gibi durumlarda ortaya ¢ikan giidiilerdir.

o Kacginilmaz giidiiler: Acil olarak giderilmesi gereken giidiilerdir. Nefes almak
gibi.

e Birincil ve ikincil giidiiler: Yagimin devamui i¢in gerekli olan 6grenilmemis ve

fizyolojik temele dayanan yeme, icme vb. gibi giidiiler birincil, 6grenme

yoluyla sonradan kazanilan gii¢, basar1 vb. gibi giidiiler ise ikincil giidiilerdir.
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o Bilin¢li ya da bilingsiz giidiiler: Bireyler bazi durumlarda eylemlerine neden
olan gercek giidiilerini bilebilir ya da bilmeyebilir. Ornegin, esyalarini tasimak

icin aldig1 bir ¢antayi, kisi kabul gérme giidiisiiyle se¢mis olabilir.
Algilama

Algi kelimesi, almak anlamina gelen “Capare” ve tamamen anlamina gelen “per”
ekinin birlesmesinden meydana gelen bir kavramdir. Algi, duygusal bilginin alinma,
diizenlenme ve yorumlanma siirecidir. Bir baska deyisle, bireylerin 5 duyusunu
kullanarak c¢evresini anlamlandirma siirecidir. Algilar uyaricilar araciligiyla

sekillenmektedir (Temel Eginli, 2020: 256-257).

Sekil 5 Algilama Siireci

Cevreden gelen fiziksel uyanalar
(goruntdler, sesler, tatiar, kokular, dokunmalar)

MARUZ KALMA » DUYUM —» ILGILENIM» ANLAM —p EYLEM

DUYUM

—o ORGANLARI —~b{ DIKKAT lfl YORUM TEPKI

Kisisel uyancilar
(Beklentiler, gudiiler, deneyimler) v

BELLEK

&

Kaynak: (Caglayan, Korkmaz ve Oktem,2014: 163)

Bireyler yasamlart boyunca markalar, reklamlar gibi cesitli uyaranlara maruz
kalmaktadirlar. Bir baska deyisle, birey uyaricilarla siirekli iletisim halindedir.
Uyaricilar, bireylerin duyu organlari tarafindan, bireylerin bilgi birikimi ve deneyimi
dogrultusunda yorumlanmakta ve eyleme doniismektedir. Bu eylemin sonucunda da
bireyin kigisel beklentileri, deyimleri bireye uyarici olarak donmektedir. Bu siire¢

Sekil-5’te yer almaktadir.

Algi; zaman, mekan ve durumuna gore degisiklik gostermektedir. Bu nedenle algi
kisiden kisiye gore degismektedir. Bu durumda karsimizda algmin {i¢ boyutu

bulunmaktadir. Bunlar; segici algilama, algisal orgiitleme, algisal yorumlamadir.
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Segici algilamada bireyler bircok uyarictya maruz kalmakta, bu uyaricilarin hepsini
ayni diizeyde algilayamamaktadirlar. Kisi bazi uyaricilart dogrudan algilarken,
bazilarm ihtiyact olmadig1 i¢in yok saymaktadir. Ornegin, siirekli okula giderken
Oniinden gectigimiz bir magazanin ¢ocuk esyasi sattigini algilamamis olabiliriz. Fakat
¢ocugu olan biri, aynt magazanin Oniinden gectiginde, ilgi alan1 oldugu i¢in hemen
algilayabilmektedir. Ayni sekilde et yemeyen biri siirekli gittigi marketin et
reyonlariin marketin hangi alaninda oldugunun farkina varmamis olabilir. Bunun
nedeni tiiketmedigi bir iirline ilgi duymamasidir. Algilama boyutlarinin ikinci agamast
olan algisal 6rgiitleme, uyaranlari bireyin duyulari araciligiyla zihninde toplamasini ve
organize edilmesini igermektedir. Algisal yorumlama agamasi ise uyaranlarin anlam

kazandig1 son asamadir (Caglayan ve digerleri,2014: 169).
Ogrenme

Ogrenme, giinliik yasamda sadece yeni bilgilere ulasma siireci olarak bilinmesine
ragmen ¢ok daha karmasik bir siirectir. En genel tanimiyla 6grenme, bireylerin
yasamlart boyunca edindigi tecriibeler sonucunda meydana gelen uzun siireli
degisimler olarak tanimlanmaktadir. Ogrenmenin gerceklesebilmesi i¢in, degisimlerin
davraniga doniismesi ve davranis degisikliginin uzun siireli olmas1 gerekmektedir. Bu
dogrultuda 6grenme; “bireyin davraniglarinda degisiklik yaratan, yeni bilgi ve anlay1s
elde etme siireci veya bilgi ve becerilerin kazanilmasi siirecidir” (Yaman Akyar, 2020:

81-83).

Engin Oztiirk’iin “Tiiketici Davranislar1” kitabina gére dort cesit dgrenme bigimi
vardir. Bu 6grenme ¢esitleri: Aliskanlik, klasik kosullanma, edimsel kosullanma ve
karmasik 6grenmedir. Aliskanlik; bir seye alisma durumu ve o seye asildiktan sonra
g6z ard1 edilmesi 6grenme anlamu tagimaktadir. Ornegin, eve aldigimiz bir saat ilk
zamanlar dikkatimizi ¢ceker fakat zamanla ona alisiriz ve gérmezden geliriz. Aligkanlik
bireyi yeni seyler satin almaya tesfik eden 6grenme bicimidir. Klasik kosullanma;
bireyin bir olay yasadiginda sonrasinda neyin gelecegini bilmesidir. Birey bir
uyariciyla karsilastiginda, sonrasinda istem dis1 verecegi tepkiyi bilmektedir. Edimsel
kosullanma; dis olaylara verilen tepkiler sonucunda gergeklesen 6grenme bigimidir.
Bu 6grenme bigciminde davranis sonuglara bagli olarak degisiklik gostermektedir.
Ornegin, siirekli makarna yiyen ve kilo alan biri bu 6grenme bigimine gore zayiflamak

istediginde makarna yemeyi birakacaktir. Karmagik 6grenme; bu 6grenme bigiminde
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birey birgok baglantiy1 birlestirerek bir sonuca varmaktadir (Engin Oztiirk,2015: 29-
30).

Tutum

Tutum, bireyin bir nesne, fikir ya da ortama karsi olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerinin biitiintidiir. Bireylerin din, siyaset, yiyecek, giyim gibi giinliik
yasamda her seye karsi bir tutumu bulunmaktadir. Bireylerin olusturduklari tutumlar
satin alma eylemi iizerinde dogrudan etkilidir (https://www.yourarticlelibrary.com).
Bireylerin tutumlar1 bir markay1 begenme ya da begenmeme, bir {iriinii satin alma ya
da elestirme gibi davraniglara neden olmaktadir. Diger bir anlatimla, bireyler bir
nesneyi ya da kisiyi degerlendirirken tutumlarindan faydalanmaktadir. Bu nedenle,
markalar bir triiniin hedef kitlede yarattigi izlenimi; begenip, begenmedigi vb.
unsurlart anlamak igin bireylerin tutumlar ile ilgili arastirmalar yapmaktadirlar. Bu
arastirmalar sonucunda tutumlar1 pekistirmeye ya da tutumlar1 degistirmeye yonelik

calismalara agirlik vermektedirler.
Tutumun Ozellikleri (Odabas1 ve Baris, 2020: 164-166);
e Her tutumun gii¢ seviyesi farklidir. Giiglii tutumlarin degistirilmesi zordur.

e Tutumlarin, birlesenlerinin karmasiklik derecesine gore, degistirilebilme

zorlugu degismektedir.
e Tutum birlesenleri birbiriyle tutarlidir.
e Kisilerin bir konudaki tutumlari, diger tutumlarini etkileyebilmektedir.
e Kisilerin tutumlar: genellikle tutarlidir.
e Tutumlar ¢esitli degiskenler dogrultusunda 6grenilmektedir.

e Kisiler genellikle tek bir tutuma gore degil, tutumlar biitliniine gore hareket

etmektedir.

e Tutumlar yapisaldir ve degistirilebilir.
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Kisilik

Kisilik bireyi kendine 6zgii kilan, diger kisilerden farklilasmasini saglayan duygu,
diisiince ve davraniglar biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Kisilik bireyin dogumuyla
gelen Ozelliklerinin yaninda sonradan edinilen donanimlar1 da kapsamaktadir. Diger
bir ifadeyle kisilik zihinsel ve bedensel 6zellikleri biinyesinden barindiran tutarli bir
iliski bi¢imidir (Oyur, 2019: 6-7). Tutarh 6zellikleri barindiran kisilik bireyin benzer

durumlarda ayni1 tepkileri vermesine neden olan unsur olarak tanimlanabilmektedir.

1.6.2.2. Sosyo-Kiiltiirel Etkiler

Danisma Gruplar

Danisma gruplari, tiiketicilerin inanglarini, davraniglarini ve tutumlarini belirlemede
etkili olan topluluklardir. Bu topluluklarin kendine has diisiince, kural ve davranis
kaliplar1 bulunmaktadir. Bu dogrultuda, bireyin davranislarinda grubun etkisinin
bulundugu sdylenebilmektedir. Satin alma davraniginin belirlenmesinde danisma
gruplar1 yol gosterici olmaktadir (Tekin, 2014: 106-107). Danisma gruplari, grup
icerisindeki iiyelerin yeni ¢ikan {irlin ya da markalardan haberdar olmasi, iiriin
deneyimlerinden haberdar olup; ona gore se¢im yapabilmesi, iriin tercihi ve

ithtiyaclarin hangi iiriinle nereden giderilecegi gibi konularda avantajlar saglamaktadir.
Sosyal Simif

Sosyal sinif, birbiriyle yakin iliskisi olan, ayn1 sayginliga sahip, beklentileri ayn1 olan
kisilerden olusan sosyal bir yapiy1 agiklamaktadir. Sosyal gruplarda hiyerarsik bir
diizen hakimdir. Ayni sinif tiyeleri genellikle ayni1 statiiye sahipken, siniflar arasinda
hiyerarsi s6z konusudur. Sosyal siniflar aras1 hiyerarsinin olusmasinda meslek, gelir
diizeyi, egitim, yasanilan konum ve cevre yapisi gibi etkenler etkili olmaktadir
(Gerlevik, 2012: 36-37). Sosyal smif kavrami tiiketici davraniglarimi agiklama
konusunda oldukga 6nemlidir. Ciinkii pazarlama arastirmalarina gore sosyal siniflar,
tiikketici tutumlar1 yoniinden dayanisma gruplarina benzer 6zellik gostermektedir.
Diger bir deyisle, sosyal sinif tiiketim aligkanliklarinda yonlendirici 6zellige sahip bir
unsur olarak kabul edilmektedir (Fisher, 1987, 492-496). Bu nedenle de markalar i¢in
ozellikle reklamlarin hedef kitlesini belirlemede sosyal siniflarin incelenmesi 6nemli

olmaktadir.
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Aile

Aile, aralarinda kan bagi bulunan ya da evlilik yoluyla bir arada yasayan ebeveyn,
cocuk ya da akrabalardan olusabilen toplumsal bir grup olarak tanimlanmaktadir. Aile
tiyeleri arasinda yogun etkilesim bulundugu i¢in bazi aragtirmacilar bireyin
tercihlerinde en 6nemli etkenlerden biri oldugunu diisiinmektedir. Aile, bireyin birlikte
yasadigi kisilerdir. Dolayisiyla tercihlerin belirlenmesinde bireyin ¢ekirdek ailesi etkili
olabilecegi gibi, birlikte yasadigi akrabalar1 ya da arkadaslarinda davraniglarinda etkili
olmaktadir. Ailedeki ¢ocuk sayisi, otorite dagilimi, ebeveynlerin medeni durumu da
tercihleri dogrudan etkilemektedir (Engin Oztiirk,2015: 42-45).

Kisisel Etkiler

Kisisel etki, bireylerin kurduklar iletisim sonucu kendilerinde meydana gelen tutum,
davranis ya da inang degisiklidir. Bireyin maddi durumu, begenileri, hobileri de kisisel
etkiler arasinda yer almaktadir (Odabasi ve Barig,2020: 269-270).

Kiiltiir

Cok yonlii bir olgu olan kiiltiir kavrami antropoloji, felsefe, ekonomi, iletisim vb.
bircok bilim daliyla yakin iliski igerisindedir. insanligin gelisimiyle baslayan ve
nesilden nesile aktarilan kiiltiir, bir grubun ya da toplumun c¢esitli davrans, dil, din
gibi degerlerini igermektedir. Bu baglamda kiiltiir, bir toplumun “birikimli uygarlig:”
olarak kabul edilmektedir (Yildiz O. E., 2010: 7-8). Kiiltiir, 6zellikle post-modern
toplumlarda siklikla karsimiza ¢ikan, tiiketiciler ve reklam verenler agisindan da son
derece onemli olan istek ya da ihtiyaclarin basta gelen belirleyicilerinden biridir.
Kiiltir kelimesi, Latince “colera” kelimesinin kokiinden tiiremis olup, “culture”
kelimesinden gelmektedir. Kiiltiir, bir grup insan1 digerlerinden ayiran bir dizi degerler
ve sembolleri icermektedir (Denegli, 2013: 1-2). Diger bir ifadeyle kiiltiir, toplumun
tiyeleri tarafindan kabul edilmis, aliskanlik, fikir, davranis, varsayim ve inanglar
kapsayan, 6grenilmis degerler sistemidir. Bu anlamda, kiiltiir kolektif degerler sistemi
olarak da kabul edilebilmektedir ve bu dogrultuda 6rf, adet, ahlak, tutum, inang,
davranig, sanat gibi insanlarin yarattigi semboller ve degerlerin tiimiinii ifade
etmektedir. Kiiltiir, bireylerin ihtiyaglarinin belirlenmesinde biiyiik rol oynamakta ve

bu nedenle bireylerin satin alma davraniglarini etkilemektedir (Satici, 1998: 5).
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Kiiltiiriin Ozellikleri (Karaca ve Giimiis, 2018: 5-9);

e Kiiltlir, toplumun {iyelerince paylasilmaktadir. Toplumun deger, norm ve
Ogelerini igermektedir.

e Kiiltlir, 6grenme yolu ile kazanilmaktadir.

e Kiiltiir, statik degildir. Zamana bagli olarak degisebilmektedir.

e Kiiltiir, nesilden nesile akratilmaktadir.

o Kiiltiir, 6grenilmis davranislar icermektedir.

e Kiiltiiriin kurallar vardir.

e Kiiltiir semboliktir.

1.6.2.3. Demografik Etkiler
Yas

Bireylerin ihtiyag ve istekleri, belirli donemlerde, yasa bagli olarak degismektedir. Bu
degisim de satin alma davranisinin nereye yonlenecegini dogrudan etkilemektedir.
Ayni yas grubuna ait bireylerin benzer davranig ve gereksinimleri varken, farkli yas
gruplarindaki bireylerin davranig ve gereksinimleri farklilik gostermektedir ( Tekvar,
2016: 1605-1606). Ornegin, cocuklar abur cubur, oyuncak gibi ihtiyag¢ ve isteklerde
bulunurken, ebeveynlerin ev, araba, elektronik esya gibi daha farkli ihtiyag ve
isteklerde bulunmaktadir. Bu degiskenler dogrultusunda yas gruplarinin, satin alma

davraniglari da farklilik gostermektedir.

Tablo 1 Tiiketici Davranisinda Kusaklar ve Yas Araliklar:

Kusaklar Dogum Yili Aralig1
Sessiz (Gelenekseller) 1925-1946
Bebek Patlamasi 1946-1965
X Kusagi 1965- 1983
Y Kusagi 1983-1998
Z Kusagi 1998- 2012
Alfa Kusagi 2012 ve Sonrasi

Kaynak: (Damisman ve Giindiiz,2018: 709)
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Tablo-1’de yas araliklarina gore kusaklar verilmistir. Bu yas araliklarinda olan
kusaklarin oOzelliklerine baktigimizda, gelenekseller kusagi; satin almadan once
alternatiflere bakan, degisiklikten hoslanmayan, tasarrufu seven bireylerdir. Bebek
patlamas1 kusagi bireyselligin 6n planda oldugu, iiriinleri istek ve ihtiyaclar
dogrultusunda satin alan bireylerdir. X kusagi ise tasarrufu 6ziimsemeyen ve radikal
degerleri savunan bireylerden olusmaktadir. Uriin ya da hizmeti satin almadan
arastirmalar yapan ve indirimleri takip eden kusaktir. Y ve Z kusagi; yeniliklere onem
veren, moday1 takip eden ve teknolojiyi iyi kullanan bireylerden olusmaktadir. Alfa
kusagt; teknolojinin i¢ine dogmus, teknolojiyi iyi kullanan bireylerdir (Demir S., 2018:
42-62).

Cinsiyet

Cinsiyet, tiiketici davraniglarimi etkileyen oOnemli faktorlerden biridir. Tiiketim
aligkanliklar1 kadmsilik ve erkeksilik {izerinden sekillenmekte ve degisiklik
gostermektedir. Genel egilim, kadinlar aligveris konusunda erkeklerden daha fazla s6z
sahibi oldugudur. Diger bir deyisle satin alma davranisini ailelerde, genelde kadinlar
belirlemektedir. Yapilan arastirmalar satin alma kararlariin %85’ini kadinlarin
verdigini ya da kararlarda etkili oldugunu gostermektedir. Kadinlarin satin alacaklar
iriinii segcme siireci, erkeklere gore daha karmasiktir. Kadinlar, tercih edecekleri
driinleri en ince ayrintisina kadar incelemekte ve fayda, fiyat performansina
bakmaktadir. Erkekler ise en kisa yoldan, arastirma yapmadan ihtiyacini karsilamaya
odaklidir. Genelde erkekler i¢in aligveris bir zorunluluktur (Okat, 2020: 235-241). Bu
nedenle erkekler istegine odaklanip, dogrudan istegi gidermeye ¢alisirken, kadinlar
coklu diistinme yetenegi sayesince lriinleri inceleyip en dogru tercihi karmasik
stirecler sonunda vermektedir. Cinsiyet farkliliklari, reklamlar tizerinde de etkilidir.
Kadinlara yonelik reklamlarda daha ¢ok ayrintiya ve ince farkliliklara 6nem verilirken;
renkler ve hafif miizikler kullanilmaktadir. Erkeklere yonelik reklamlarda ise mizaha
siklikla yer verilmekte ve biiyiik resim agik sekilde gosterilmektedir (Lakshm,
Aparanjini Niharika ve Lahari, 2017: 33-36).

Egitim

Bireylerin egitim seviyesi, karar verme ve eyleme ge¢me davranigini dogrudan
etkilemektedir. Egitim seviyesi yiliksek kisiler iiriin satin alirken duygusal faktorlerin

yaninda {iriin faydalarini, fiyatlarini, performansini karsilastirarak en dogru tercihi
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yapmaya ¢alismakta; egitim diizeyi diisiik kisiler ise daha duygusal karar
alabilmektedir (Gerlevik,2012: 31-32).

Cografik Yerlesim

Bireyin dogup biiyilidiigii, yasamini siirdiirdigii ¢evre tiiketici davranisi ve
tercihlerinin belirlenmesinde etkili olmaktadir. iki farkli cografyada biiyiimiis kisinin

tercihleri de bu dogrultuda farklilagabilmektedir.
Meslek

Meslek, maddi gelir diizeyiyle dogrudan orantilidir. Bu nedenle meslek; satin alma
giicii ve tercihleri konusunda belirleyici bir etkendir. Ornegin, bir sirketin CEO’su
yurtdisinda ev almayi1 diigiiniirken, memur bir bireyin uygun fiyatli ev aramasi vb. gibi
meslek farkliliginda kaynakli gelir durumu ve hayat goriisii farkli satin alma
tercihlerini etkilemektedir (Durmaz, Bahar Orug ve Kurtlar, 2011: 109). Gelirleri ayn1
olsa da farkli meslek grubuna mensup bireylerin tiiketim bi¢imleri de farklidir.
Ornegin, bir as¢inim isi i¢in alacagi kiyafetlerle, bir doktorun isi i¢in alacagi kiyafetler

farkli olacaktir.
Gelir

Gelir diizeyi, tiikketicinin satin alma davranisi gostermesinde 6nemli bir faktordiir.
Ciinkii gelir diizeyi tiikketicinin neyi satin alabilecegi konusunda 6nemli bir gostergedir.
Yiiksek gelir giicline sahip bireyler, pahali ve liikks markalari satin alabilirken, diisiik
gelir diizeyine sahip bireyler hayatta kalabilmek adina sadece gerekli iiriinleri satin
almay1 tercih etmektedir. Yapilan arastirmalarda gelir diizeyi diisiik bireylerin
harcamalarinda oncelikle barinma, beslenme gibi zorunlu ihtiyaglarim1 giderdikleri;
kendi isteklerine ancak gelirlerinin kalan boliimiinii ayirabildikleri goriilmektedir.

(Gerlevik, 2012: 32-33).

1.6.2.4. Durumsal Etkiler

Durumsal etkiler, tiiketicilerin satin alma davranisii gergeklestirirken iginde
bulundugu durumdan etkilenmesidir. Durumsal etkiler, mevcut davranislar tizerinden
gozlemlenebilmektedir. Bu noktada da durumsal etkiler, bes grup altinda
toplanabilmektedir. Bunlar; fiziksel ¢evre, sosyal ¢evre, zaman boyutu, duygusal ve

finansal durum, satin alma nedenidir (Odabas1 ve Baris, 2020: 334).
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Sekil 6 Durumsal Etkiler

. | Isiklandirma, miizik, ses.

Fiziksel ortam magaza i¢i reklam Davrams
Saus elemant. birlikte - Harcanmilan
gelinen dostlar, diger Zaman

Sosval Ortam aligverisgiler - Kesfetme ve

Hgrenme ¢abasi
Gegmis ve gelecek » - [letisim
olaylar, gilndemdekiler, kurma

, | icinde bulunulan ay, yil, G

Zaman ¥ I 2 1stegi
saat

- Harcama
miktari
Bireysel kullammm igin va
Satin alma nedeni da hediye olarak alim

Keyilli. 6fkeli. rahat,
Duvegusal ve saghkl hissetmek. kredi
= kartlan. ¢ekler

finansal durum

Kaynak: ( Sahin Giilay ve Akballi, 2019: 51)

Fiziksel ¢evre; duyularimiza hitap eden unsurlardir. Markalar fiziksel etkilerin satis
tizerinde etkisini bilmekte ve buna gore unsurlarini belirlemektedirler. Bu dogrultuda,
bazi marka ve marketler bireyi etkileyecek, satin alma davranisina yonlendirecek
cesitli koku ve miizikler kullanmaktadirlar. Ornegin, Madamme Coco, Ipekyol gibi
markalar magazalarinda kendilerine has koku kullanmaktadir. Sosyal cevre; bireyin
sosyal ¢evresinde bulunan kisiler araciligiyla davranis degisikligine gitmesidir. Grupla
birlikte hareket etme egilimi olan bireyler, sosyal ¢evreden daha ¢ok etkilenmektedir.
Ornegin, elbise almaya giden birinin, satis elamaninin etegin ya da kisa etegin daha
cok yakistigini sOylemesi ve miisterinin fikir degistirmesi vb. gibi. Zaman; satin
almada onemli bir etken olan zaman boyutu tiiketicinin, zaman baskis1 altinda karar
vermek zorunda kaldiginda alternatifleri degerlendirmeden ve iiriinle ilgili yeterince
arastirma yapmadan satin alma davranisini gergeklestirmesi olarak tanimlanmaktadir.
Ornegin, Ugaga yetismek zorunda olan birinin aciktiginda fiyat ya da nerede ne
yiyecegine bakmadan en yakin buldugu yeri tercih etmesi vb. gibi. Duygusal ve
finansal durum; kisinin duygusal durumu ve maddi giicti de alisveris esnasinda kendini
gostermektedir. Bireyin maddi giicii, bir liriinii almasina olanak tanimiyorsa, o kisi
mecburen alternatife yonelmekte ya da {iriinii almaktan vazge¢mektedir. Alisveris
esnasinda susuz ya da uykusuz olmak gibi duygusal etkilerde, alisveris eylemine yon
vermektedir (Odabasi ve Baris, 2020: 337). Ornegin, aciktigini hisseden biri, kiyafet

aligverisinden vazgegip, bir restoran arayigina girebilir. Satin alma nedeni ise Satin
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alinan iriiniin, hangi amagla alindigidir. Birey kendisine herhangi bir iiriin alirken
farkli; bagka birine hediye olarak bir {irlin alirken ise farkli se¢imler yapmaktadir (
Sahin Giilay ve Akballi, 2019: 52). Diger bir anlatimla, kisi kendisine bir {iriin alirken
kendi begenisi dogrultusunda hediye segmekte, baska bir kisiye hediye alirken onun

zevkini goz oniinde bulundurmaktadir.

1.6.2.5. Pazarlama Cabalari

Pazarlama ¢abalari; tiikketicinin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesi, bunlara uygun
trtin ~ Gretilmesi, bu drinlerin  tamitilmasi, fiyatlandirilmasi,  dagitilmasi,
tutundurulmasi, satisinin yapilmasi, promosyonlarinin olusturulmasi gibi bir dizi

etkinlikler butinuntu ifade etmektedir.

1.7. Tiiketici Satin Alma Siireci

Satin alma siireci en genel tanimiyla, ihtiya¢ ya da sorunun belirlenmesiyle baslayan
ve satin alma davranisina kadar devam eden siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Fakat
yapilan calismalar satin alma sonrasi degerlendirmenin de bu siirece dahil edilmesi
gerektigini gostermistir. Literatiirde satin alma siireci 5 asamadan olusmaktadir.

Bunlar (Duygun, 2020: 55-56);

Sorunun belirlenmesi ve degerlendirilmesi
Bilgi ve segenekleri arama
Seceneklerin degerlendirilmesi

Satin alma karari

o b w0 DN e

Satin alma sonrasi degerlendirme
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Sekil 7 Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

Bilgileri ve Secenekleri Arama

Seceneklerin Degerlendirilmesi

/\ Sorun Hala Gegerli

Satin Alma Satin Almama

l Durma

Satin Alma Sonras: Degerlendirme

/T~

Tatmin Tatminsizlik
(Stire¢ tamamlanir) (Birinci asamaya dénme olasilifi)

Kaynak: (Ozcan, 2010: 31)

1. Sorunun Belirlenmesi ve Degerlendirilmesi

Satin alma siireci ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve degerlendirilmesiyle baslamaktadir.
Ihtiyag bireyde gerilim yaratmakta ve ¢dziim yollar1 aramaya itmektedir. Is yeri uzaga
taginan bir kisinin ise giderken uzun saatler yolda gecirecegi siireyi ve degistirecegi
vasita sayisini diistinmesi {izerine ¢oziimler aramasi, bunun sonucu olarak da otomobil
almaya karar vermesi ya da is yerine yakin bir semte taginmay1 diistinmesi vb. gibi
(Ozcan, 2010: 33).

2. Bilgi ve Secenekleri Arama

Bireyler ihtiyag¢ ve sorunlarini tespit ettikten sonra bunlar1 gidermek amaciyla bilgi ve
secenek arayisi i¢ine girmektedir. Telefonu bozulan bir kisinin, telefon almak
istediginde sosyal medya, aile, arkadas vb. kaynaklardan marka, ¢esit, fiyat, yer gibi
ozellikleri inceleyerek secenekleri arastirmasi bu konuya ornek verilebilir (Engin

Oztiirk, 2015: 10-11).

33



3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Birey bu asamada bulmus oldugu bilgileri islemekte ve segenekleri
karsilastirmaktadir. Uriiniin fiyatini, kalitesini, miktarini, marka imaji ve diger
faktorlerini degerlendirmekte ve genellikle fiyat-performans orani en iyi olan secenegi
tercih etmektedir. Bu segeneklerin degerlendirilmesinde ihtiyacin aciliyet derecesi de
onemli bir faktér olabilmektedir. Ciinkii bireyler acil oldugunu diisiindiigi trtinleri
satin alirken daha az degerlendirme yapmakta, acil olmadigim diisiindiigii tiriinlerde
daha fazla degerlendirme yapmaktadir (Turgut, 2010: 61). Ornegin, bireyde aniden bir
tansiyon sorunu gelistiginde, kisi acil sekilde tansiyon aleti almak icin daha az
degerlendirme yapacaktir. Fakat bir kozmetik {iriinii alacaksa daha fazla arastirma ya

da degerlendirme yapmaktadir.
4. Satin Alma Karar

Bu asama alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra satin alinacak firiine karar
verildigi ve satin almanin gergeklestigi asamadir. Bu asamada birey hangi iiriinii satin
alacagina karar verdigi gibi iiriin almamaya da karar verebilmektedir. Ornegin, kisinin
bir diigiin igin kiyafet almak istemesi, ancak yaptig1 aragtirma sonucunda fiyatinin alim
giiclinii agmas1 nedeniyle satin almaktan vazgegmesi ve olan kiyafetleri arasindan bir

kiyafet segme karar1 bu baglamda degerlendirilebilir (Duygun, 2020: 12).
5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Bes asamali satin alma karar siirecinin, son asamasidir. Bu siire¢ satin alma davranisi
sonrasinda kisinin almis oldugu iirlinden tatmin olup, olmadigini gosteren asama

olarak kabul edilmektedir.
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BOLUM 2

Gelenekselden Dijitale Reklam

2.1. Reklam Kavrami

Giliniimiizde reklamlar yalnizca isletmelerin ilgi alaninda olmaktan ¢ikmis, sosyal
yasamin parc¢asi haline gelmistir. Birey sosyal yasamin her aninda reklamlara istemli
ya da istemsiz maruz kalmaktadir. Bu baglamda maruz kalma, bireyin tercihleri
konusunda belirleyicidir. Bu nedenle de reklamlar giiniimiizde bireyin satin alma

tercihlerinde daha ¢ok etkili olmaktadir.

Reklam en genel tanimiyla; hedef kitleye en uygun yer ve zamanda bilingli ve ikna
edici mesaj gondererek, iriin, hizmet ya da fikri tanitip, ikna edip, satin alma
davranigina yonlendirmeyi amaglayan goriilebilir iletisim bigimidir ( Tayfur ve Yilmaz
2018: 22). Ancak reklamin tek bir tanimi yoktur. Reklamin tanimi pazarlama, iiretici,

tilkketici gibi degiskenler dogrultusunda ve kisilere gore degismektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore reklam: “Sirketlerin, {iriin ve hizmetinin satisi
i¢in, belirli bir bedel ddeyerek, mesajin1 ve markasini belirli konuma yerlestirmesi

seklinde tanimlanmaktadir” ( https://www.ama.org).

Tiiketici agisindan reklam; tiiketicinin ihtiyact dogrultusunda, binlerce ¢esit {iriin
arasindan, kendine en uygun olan1 secebilmesini saglayan aractir; ¢iinkii reklamlar
triinlerin tiim 6zellikleri aktarmasi baglaminda, tiiketiciye zaman kazandirmaktadir.
Uretici agisindan ele alindiginda reklam; iireticinin iiriiniinii duyurabilmesini, binlerce
rakibi arasinda farkimi ortaya koyabilmesini, ikna edebilmesini ve talep edilir hale
gelmesini saglayan aragtir. Kisaca reklam “talep, yaratma sanatidir” (Topstimer ve
Elden, 2015: 14-15). Iletisim y&niiyle reklam ise hedef kitleyi bir marka ya da {iriinden
haberdar etmek, satin alma davranisina yonlendirmek amaciyla olusturulan isitsel,

gorsel mesajlarin hazirlanip, yaymlanmasi seklinde tanimlanmaktadir.
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Uluslararas1 mevzuatta, Tiirkiye’nin de taraf oldugu Avrupa Smir Otesi Televizyon

Sozlesmesinin (ASTS) 2. maddesi (f) bendine gore reklam:

“Bir {irlin veya hizmetin satilmasini satin alinmasini veya kiralanmasini saglamaya; bir davay1
veya fikri yaymaya veya reklamcinin istedigi bagka etkileri olusturmaya matuf, {icret karsiligt

veya benzer miilahazay1r reklamciya iletisim zamaninda tahsis edilen kamuya yonelik

duyurulari ifade eder” seklinde tanimlanmaktadir (Kogyigit, 2017: 48).

2.2. Reklamin Ozellikleri

Reklamin 6zelliklerine baktigimizda; reklam, kitle iletisimi olmasi nedeniyle kisisel
satisa gore daha az maliyetlidir. Pazarlama faaliyetlerinin kolu olan reklamlar; yapan
kurum ya da kurusu belli oldugu ve iicret karsilig1 yaptirilan tanitim faaliyetleridir.
Reklamlarin ayrica hizli ve kitlesel olma 6zelligi sayesinde kisa siirede milyonlarca
kisiye ulasabilme potansiyeli vardir (Kaya, 2018: 100). Ayni zamanda reklamlar
(Yildiz T., 2006: 3-5);

o Reklam markanin ¢ikarlartyla dogru orantili sekilde pazarlama hedefini
desteklemektedir. Bu noktada, markanin pazarlama stratejisinin 6nemli bir

koludur.

o Reklamlarda mekanlar gilizel bir yasamin geceklesecegi yerler olarak

sunulmaktadir. Bu baglamda reklam, bir haz 6gesi gorevini tistlenmektedir.

o Reklamlar alictya daha onceden tattigi bir zevki degil; satmaya c¢alistig
tirlinlin, ¢ekicilik kazanmig kendi imgesini yansitmaktadir. Bu dogrultuda da

reklamlar imgeleri devindiren bir ara¢ gorevi istlenir.

e Reklamlar cinsellik, mizah ya da korku vb. gibi ¢ekicilik unsurlarimi kullanarak

hedef kitlede huzursuzluk duygusu yaratmaktadir.
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2.3. Reklamin Amac ve Hedefleri

Isletmeler kar elde etmek amaciyla, iiriin ve hizmetlerini topluma tanitmay1 ve satin
almaya yonlendirmeyi amacglamaktadir. Reklam ise bu amag¢ dogrultusunda kullanilan
en 6nemli araglardan biridir. Bu nedenle reklamin amagclarinin dogru belirlenmesi ve

bu dogrultuda sinirlarinin ¢izilmesi 6nem arz etmektedir.

Pazarlamanin 6nde gelen isimlerinden olan Phillip Kotler, reklamimn amaglarini 4

baslikta incelemektedir (Kotler,2000: 578-579):

o Bilgi vermek: Reklam, markanin ¢ikacak oldugu iirinler hakkinda bilgi

vermeyi amaclamaktadir.

« Ikna etmek: Reklam, rakipler arasinda en iyisi olduguna inandirmay1 ve bu
dogrultuda hedef kitleyi harekete gecirmeyi ve satin almaya davranigina

yonlendirmeyi amaglamaktadir.

o Hatirlatmak: Reklam, hedef kitlenin zihninde yer etmeyi ve bu dogrultuda

satisin tekrarlanmasini amag¢lamaktadir.

o Pekistirmek: Reklam, hedef kitleyi yapmis oldugu aligverisin dogruluguna

inandirmay1 ve bu durumdan memnun kalmalarin1 amaglamaktadir.

Ozkan’m “Reklam Yonetimi” kitabinda, reklamim amaglar1 iki ana bashik altinda

incelenmektedir. Bunlar reklamin satis amaci ve iletisim amacidir (2014: 43-45).
Reklamin Satis Amaci

Isletmelerin temel amaci kar saglamaktir. Reklamin amaci ise {iriin, hizmet ve
fikirlerini hedef kitleye pazarlamak ve marka sadakati olusturmaktir. Bu noktada
reklamlar satig1 arttirmay1 ya da satislarin korunmasini amaglamaktadir. (Ozkan, 2014:
43-45). Reklamin kisa vadedeki amaci, hedef Kitleyi ikna ederek kisitli zaman
diliminde satin alma davranisina yonlendirmektir. Uzun vadedeki amaci ise reklamlar
araciligryla markalarin {iriin ya da hizmetlerinin 6zellik ve faydalarini yansitarak hedef

kitlede istek uyandirmaktir (Topsiimer ve Elden, 2015: 23).
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Reklamin iletisim Amaci

Sirketler reklamlari, satiglarini arttirmak i¢in kullanirken ayn1 zamanda hedef kitleyle
de iletisim kurmaktadir. Kurulan iletisimle de hedef kitlenin tutumlarinda ve
davraniglarinda degisim yasanmasi amaglanmaktadir. Reklamin amacina ulagmasi igin
kurulan iletisimde, hedef Kitlenin incelenmesi; uygun mesajin segilmesi ve uygun
kanal araciligiyla iletilmesi gerekmektedir. Bu sekilde dogru kurulan iletisim marka
sadakati olusturmakta ve kriz donemlerinin kolay atlatilmasinda etkili olabilmektedir.
Bu amaglara ek olarak reklam, markanin bilinirligini saglayarak, yeni miisteriler
kazandirmayi, marka imaji olusturarak marka deger ve politikalarini agiklamayi,
marka imajim1 desteklemeyi, yeni iiriin ve indirimlerini duyurmayi, isletmenin
sayginligin1 arttirmayi, maliyeti diisiirmeyi, rekabetci piyasa ortaminda rekabeti

hafifletmeyi ve farkindalik yaratmay1 amaglamaktadir (Ozkan, 2014: 43-45).

2.4. Reklamin Etkilerinin Olciilmesi

Reklamin etkilerinin 6l¢iilmesi, reklam ile hedef kitlenin bilgi, begeni, davranis ve
tutumlart arasindaki iligskiyi saptamaya yonelik yapilan arastirmalardir. Reklamin
etkilerinin Olgiilmesi, sirketlerin belirlemis olduklar1 amaglar1 gerceklestirmede
reklamin katkisinin anlagilmasi, yatirilan biit¢enin rasyonelliginin ortaya koyulmasi,
reklamin toplum ilizerinde yaratmis oldugu izlenimin anlagilmasi, reklam iceriginin ve
araciin etkinliginin saptanmasi vb. nedenler dolayisiyla sirketler i¢in Gnemli
olmaktadir (Baydas ve Yasar: 2020: 185). Yapilan arastirmalarin dogru ve etkili sonug
verebilmesi i¢in 6rneklemin arastirmayi agiklayacak biyiikliikte, dogru ozelliklere
sahip ve dogal ortamdan secilmis olmas1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda yapilacak olan
arastirma, sirketin belirlemis oldugu amaclar1 ortaya koyabilecek ve degiskenler
arasindaki 1iliskiyi agiklayabilecek diizeyle olmalidir. Bu dogrultuda reklamin
etkilerini ortaya koymak i¢in ¢esitli yontemlerden faydalanilmaktadir. Sik ve Soba’ya
gore bu yontemler asagidaki sekildedir (2021: 63-64);

e Tanima Yontemi,
¢ Diisiince ve Tutum Belirleme Yontemi,
e Hatirlatma Yontemi,

e Projeksiyon Teknikleri,
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e Basvuru Yontemi,

e Deney Yontemidir (Reklami Satis Etkilerinin Olgiilmesinde Kullanilan).

Tanima yontemi; reklamin kag¢ kisi tarafindan goriildiigini, ne dereceye kadar
izlendigini ya da ne derece anlasildigini arastiran yontemdir. Bu yontem, reklam ile
daha oOnceden temas etmis, reklami taniyan kisilere ¢esitli sorular yonelterek
gerceklesmektedir. Bu yontem ile de ¢ikan sonuglar dogrultusunda, marka ya da
isletmenin gelecekteki reklamlarinin igerigi ve mecrast belirlenmektedir. Tanima
yontemi her ne kadar tiim reklam mecralar1 i¢in kullanilsa da basili reklam mecralari
i¢in daha uygundur (Sik ve Soba,2021: 65-66). Diislince ve tutum belirleme yontemi;
bu yontemde belirlenmis gruplara ¢esitli reklamlar gosterilmektedir. Kisilerin bu
reklamlar hakkindaki diisiince ve tutumlar1 ¢oziimlenerek hedef Kitlede en etkili olan
reklamlar belirlenmektedir. Bu dogrultuda, reklamin etkinligi ya da hedef kitleye nasil
daha etkin ulasabilecegi ile ilgi fikir sahibi olunmaktadir. Yontemin dogru islemesi
icin denek grubu reklamin hedef kitlesini yansitmali ve dogru biiyiikliikte olmalidir.
Hatirlatma yontemi; hedef kitlenin reklamla ilgili izlenimlerinin alinmasina dayanan
bu yontem hedef kitle ile miilakatlar sonucunda gerceklesmektedir. Miilakat
goriismesinde hedef kitleye reklamlar gosterilmez. Bu yontem ile, hedef kitlenin
reklamin yapilan {riinii ve icerigi ne derece de hatirladigi, yarattigi izlenimleri,
anlasilma derecisi Olgiilmektedir. Projeksiyon teknikleri; katilimcilara miilakat
stirecinde ¢esitli sorular sorularak davranis nedenlerinin incelendigi yontemdir. Bu
baglamda, reklamin vermek istedigi mesaj ve duygunun kars: tarafa gecip gegmedigi
incelenmektedir. Basvuru yontemi; hedef kitleye kupon, esantiyon, hediye gibi
vaatlerde bulunularak bunlara verdikleri tepkiler incelenmektedir (Ozkaya, 2008: 113-
117). Deney yontemi (reklamin satis etkilerinin 6lgiilmesinde kullanilan); deney
yonteminde neden ve sonuclar arastirilmaktadir. Reklamin degiskenlerinin birbiri

tizerindeki etkisini inceleyen arastirmalardir (Tellis, 2004: 53-54).
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2.5. Reklam Tiirleri

Reklamin ¢esitli bakis agilar1 dogrultusunda, farkli siniflandirmalart bulunmaktadir.
Yapilan arastirmada reklam tiirleri olarak; hazirlayanlar agisindan reklamlar, 6deme
acisindan reklamlar, hedef pazar agisindan reklamlar, islenen konu agisindan
reklamlar, amac¢ agisindan reklamlar, cografi a¢idan reklamlar ve mesaj acisindan

reklamlar ele alinmuistir (Yaman, 2009: 21-22).

2.5.1. Hazirlayanlar acisindan reklamlar: Hazirlayanlar acisindan reklamlar 3
grupta ele alinmaktadir. Bunlar; tiretici, araci ve hizmet isletmesi olan reklamlardir

(Yaman, 2009: 21-22).

Uretici reklamlar; bir iiriin ya da hizmeti iireten firmanin yapti1 ve karsiiginda

bedelini 6dedigi reklamdir.

Araci reklamlar; mal ya da hizmeti tiikketiciye ulastirirken dogrudan markanin degil,

perakendecilerin ya da dagiticilarin yapmakta oldugu reklamlardir.

Hizmet isletmesi reklamlary; hizmet isletmelerinin yapmakta oldugu reklamlardir.

Ornegin, sigorta, okul vb. kuruluslarin reklamlar1 bu grupta degerlendirilmektedir.

2.5.2. Odeme acisindan reklamlar: Bireysel reklam ve ortaklasa reklam olmak iizere

iki grupta incelenmektedir (Odabasi ve Oyman, 2011: 99-102):
Bireysel reklam; reklam iicretini sadece bireyin ya da igletmenin 6dedigi reklamdir.

Ortaklasa reklam; licretin ayn1 dagitim kanalina sahip birden fazla sirket tarafindan
odendigi reklamdir. Ornegin, Simens ve Finish’in ortak yapmis oldugu reklamlar.
Ayni dagitim kanalina sahip isletmeler tarafindan {icreti paylasilan reklamlar “yatay
ortaklasa reklam”, ayr1 diizeydeki iireticiler tarafindan karsilanan ortaklasa reklamlar

ise “dikey ortaklasa reklam” seklinde adlandirilmaktadir.

2.5.3. Hedef pazar agisindan reklamlar: Aracilara yonelik, tiiketicilere yonelik ve

endiistriyel alicilara yonelik reklamlar olmak iizere ii¢ grupta incelenmektedir
(Yaman, 2009: 21-22).

Aracilara yonelik yonelik reklamlar; hedef kitlesi tiiketiciler olmayan, dagiticilar ve

toptancilara yonelik reklamlardir.
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Tiiketicilere yonelik reklamlar; belirli bir pazar hedef alarak yapilan ve hedeflenen
kisilerin tiiketecegi diisiiniilen reklamlardir. Genellikle son tiiketiciye yoneliktir. Bu
reklam tliriinde reklamin mesaji verilirken hedef kitlenin demografik 6zellikleri
dikkate alinmaktadir. Genis bir hedef kitleye hitap eden bu reklam tiirii, toplumun
biitiiniine hitap ederken, genellikle giyim elektronik vb. gibi genel reklam tiirlerini
kapsamaktadir. Tiiketiciye yonelik reklam tiirlerinden biri de c¢ocuklara yonelik
reklamlardir. Bu tiir reklamlar genellikle daha canli, cocuklara hitap eden,
ebeveynlerini almaya tesvik edecekleri oyuncak reklamlaridir. Kadinlara ya da
erkeklere yonelik reklamlarda ise cinsiyete uygun imgeler ve renkler tercih
edilmektedir. Reklamlarda kullanilan dil de yas ve cinsiyete bagli olarak degisiklik

gostermektedir.

Endiistriyel alicilara yonelik reklamlar, fabrikalar gibi endiistriyel miisterileri hedef

alan {irtintin 6zelliklerinin vurgulandig1 reklamlardir.

2.5.4. Islenen konu agisindan reklamlar: Islenen konu agisindan reklamlar da ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar; dogrudan tepki yaratan reklamlar ve dolayli tepki yaratan

reklamlardir (Eser ve Korkmaz, 2017, 219).

Dogrudan tepki yaratan reklamlar; bu tarz reklamlarda amag dogrudan hedef kitlede
etki yaratarak, {irlini satin almaya tesvik etmektir. Bu tarz reklamlarda genellikle

tiriinlerle ilgili ayrintili bilgi verilmektedir.

Dolayli tepki yaratan reklamlar; bu reklam tiirlinde amag, belirli bir trtintin belirli
periyotlarda yayinlatilarak; hedef kitleye {riinii tanmitmak ve akilda kalmasini
saglamaktir. Bu reklamlardaki amag, hedef Kitlenin bir iiriin alacagi zaman o triini
tercih etmelerini saglamak ya da degerlendirilen iirinler arasina girebilmektir. Dolayli

tepki yaratan reklamlar miisteri sadakati acisindan oldukg¢a 6nemlidir.

2.5.5. Amag acisindan reklamlar: Birincil talep yaratan reklamlar ve segici talep
yaratmay1 amag edinen reklamlar olarak iki grupta incelenmektedir (Kogyigit, 2017,
61-62):

Birincil talep yaratmayr amag edinen reklamlar; bilinen, tercih edilen bir iiriine degil,
farkli ya da yeni bir {irline talep olusturmay1 amaglamaktadir. Pazara yeni girmis bir

tiriin bu reklam tiirdi i¢in uygun bir secenektir.
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Secici talep yaratmayr amag edinen reklamlar ise; bir lirline odaklanmak yerine
markaya odaklanmay1 tercih etmektedir. Bu reklam tiirlindeki amag hedef kitlenin

ilgisini ¢ekerek rakiplere karsi iistiinliik elde etmektir.

25.6. Cografi acidan reklamlar: Cografi acidan reklamlar 5 kategoride
incelenmektedir. Bunlar; yerel reklam, bolgesel reklam, ulusal reklam, uluslararasi

reklam, kiiresel reklamdir (Ozkan, 2014: 48-49):

Yerel reklam; genel olarak perakendeciler tarafindan gerceklestirilen, kiigiik koy ve

kasabalarda yapilan reklamlardir.

Bolgesel reklam; yerel reklamdan daha kapsamli olup, birkag sehri ya da bir bolgeyi

kapsayan reklamlardir.

Ulusal reklam; ulusal pazarin tiimiinii kapsamaktadir. Reklam verenlerin beklentileri

yiiksektir. Buna bagli olarak biitce daha yiiksek, mesajlar daha profesyoneldir.

Uluslararasi reklam; uluslararasi sirketlerin yaptigi, birden fazla iilkeyi hedef alan
reklamlardir. Bu isletmeler reklamlarini {ilkelerin kiiltiirel yapilarina gore

degistirmektedir.

Kiiresel reklam; tim diinyay1 hedef alarak hazirlanmis reklamlardir. Ulkelere gore

degisiklik gostermemektedir.

2.5.7. Mesaj acisindan reklamlar: Mesaj agisindan reklamlar iki grupta
incelenmektedir. Bunlar; iirtin reklamlar: ve kurumsal reklamlar olarak ayrilmaktadir
(Eser ve Korkmaz,2017, 219-220).

Uriin reklamlart; bu reklamlarda amag iiriiniin 6zelliklerini vurgulayarak satis

arttirmaktir.

Kurumsal reklamlar; bu tarz reklamlar kurulusa karsi olumlu izlenim yaratmak ve
sayginlik kazanmak amaciyla yapilmaktadir. Genellikle kurumsal sorumluluk igin

yapilan bu reklamlar sadik miisteri saglamay1 desteklemektedir.
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2.6. Reklam Ortamlar

Reklam mesajlarinin basarili olmasinda, belirleyici etkenlerden biri de reklam
ortamlaridir. Reklam mesajlari, amacina uygun sekilde farkli ortamlardan hedef
kitleye iletilmektedir. Hedef kitleye dogru mesajin iletilmesi, olumlu imaj yaratilmasi
ve satin alma davranisina yonlendirilmesi i¢in dogru ortam se¢imi ve mesajin
gonderim zamani da biiyiilk 6nem tasimaktadir. Reklam ortamlar1 se¢imi, hedef
Kitlenin sosyo-psikolojik o6zellikleri, reklam ortamimnin esnekligi, istenilen etkiye
uygun ortam secimi, yaymlanma sikligi, hedef kitlenin biiyiikliigii gibi etmenler
dikkate alinarak yapilmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2015: 32). Reklam ortamlar1 3
ana grupta incelenmektedir. Bu gruplar; yazili reklam ortamlari, gorsel-isitsel reklam

ortamlart ve diger reklam ortamlar1 basliklari altinda incelenmektedir.

2.6.1. Yazih Reklam Ortamlar:

Gazete: Gazeteler bilinen en eski reklam ortamlarindan biridir. Televizyon ve yeni
reklam ortamlarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte pasta paylarinin azalmasina ragmen,;
giiniimiizde hala hatir1 sayilir bir paya sahiptir. Gazeteler toplum bilincinin olusmasina
haber, yorum ve analizleriyle destek olan kitle iletisim araglaridir. Dagitim alanlarina
gore gazeteler; yerel, ulusal ve uluslararas1 olmak iizere ii¢ grupta incelenmektedir.
Yerel gazeteler; daha ¢ok bdlge haberlerine yer verilen, birkag bolgeyi kapsayacak
sekilde cikarilan gazetelerdir. Ulusal gazeteler; iilkenin tamamini ilgilendiren konulari
ele alan, lilke ¢apinda ¢ikarilan, vizyonu toplumun degisik kesimlerine hitap eden
gazetelerdir. Uluslararas1 gazeteler ise genellikle diinyanin genelini ilgilendiren
konulari ele alan, diinyanin degisik iilkelerinde yayinlanan, kiiresel vizyona sahip
gazeteler olarak degerlendirilebilmektedirler. Gazeteler genellikle giinliik olarak
yaymlanmaktadir. Ayn1 zamanda haftalik, on bes giinlik ve aylik yayinlanan
gazetelerde bulunmaktadir. Bunun yaninda sadece belirli konulart igeren, belirli bir

sektdrii hedef alan ekonomi, magazin vb. gazeteler de bulunmaktadir (Ozkan, 28-29).

Gazetelerin birincil amaci topluma bilgi vermektir. Her birey kendi ilgi ve beklentileri
dogrultusunda gazetelerde kendisine hitap eden boliimleri secip incelemektedir. Bu
nedenle de reklam verenlerin, reklamlarin1 wuluslararast gazetelerde dogru

konumlandirilmasi oldukg¢a 6nemlidir.
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Dergiler: Dergiler ¢esitli amaclar dogrultusunda ¢ikarilmakta olup haftalik, on bes
giinliik, aylik ve yillik periyotlarla yayinlanmaktadirlar. Dergiler 6zel ilgi alanlari
dogrultusunda yayinlandigi i¢in, hedef kitleleri gazeteye gore daha spesifiktir. Diger
bir deyisle dergiler, konularina gore ¢esitlilik gostermektedir. Dergiler toplumun
geneline hitap edebilecegi gibi, toplumun belirli kesimine de hitap edebilmektedir.
Bunun yani sira farkli sektorlere gore gesitli konulart ele alan, hedef kitlesi daha dar
sektorel dergiler de bulunmaktadir (Hopanci, 2004: 39-40). Ayn1 zamanda kamu
duyurulari, teshir reklamlari, seri ilanlar da yazili reklam ortamlar1 olarak kabul

edilmektedir.

2.6.2. Gorsel- Isitsel Reklam Ortamlar

Radyo: Radyo reklamlari televizyon reklamlarinin ortaya c¢ikis siirecine kadar
popiilerligini korumus, yazili reklam ortamlarindan sonra reklamciliga yeni bir bakis
getirmis olan reklam tiiriidiir. Ancak radyo reklamlarinda gorsel kullanilmadig: igin,
televizyonlarin reklam araci olarak kullanilmaya baslamasiyla birlikte giiniimiizde
eskiye oranla popilerligini kaybetmistir. Radyo reklamlarinda mesajin amacina
ulagmasi i¢in se¢ilen miizik, kelimeler ve ses tonu oldukg¢a 6nemlidir (Kopuz, 2019:
17). Tanitim ve duyuru formatinda olan radyo reklamlarinda iiriiniin fiziksel
ozellikleri, iicreti ve faydalar1 anlatilarak hedef kitleyi satin almaya ydnlendirmek

amaclanmaktadir.

Televizyon: Televizyon reklamlari, iiriin tanitma ve konumlandirma konusunda diger
ortamlara gore daha avantajli olarak degerlendirilmektedir; kisa siire igerisinde ¢ok
fazla kisiye ulagsma olanagi saglamasi dolayisiyla televizyon reklamlarinda mesajin
kodlanma bigimi her kesimden insanmin anlayacagi bigimde olmaktadir (Ozdemir,

2007, 9-13).

Televizyonun; hedef Kitlesinin yazili medya ortamlarina gore daha genis olmasi, her
yerden izlenilebilir olmasi, rekabetci bir platform saglamasi, yaratict galismalara
uygun bir ara¢ olmasi nedeniyle televizyon reklamlarinin etkileme giicii oldukca
yiiksektir. Televizyon reklamlart {irliniin prestijini arttirmakta, duygulara seslenerek
tirlinii 6n plana ¢ikarmaktadir. Televizyon reklamlari ayn1 zamanda reklam verenlere

secici Ozellik sunmasi baglaminda da ayirict 6zellige sahiptir (Isiktas, 2018: 59-61).
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2.6.3. Diger Reklam Ortamlari

Internet ortami: Internet tiim diinyada siirekli biiyiime gosteren, yeni olanaklar ve
platformlar sunan bir iletisim aracidir. Hedefe dogrudan ve kisa siirede ulasma olanagi
saglayan internet reklamciligi, ayn1 zamanda ¢ift yonlii etkilesim saglamasi yoniiyle
de geleneksel kitle iletigim araglarindan ayrilmaktadir. Bilgilendirici 6zellige de sahip
olan internet reklamlari, bu dogrultuda {irlin ve {iriin agiklamalarina bir yonlendirme
de igermektedir (Dogan, 2006: 38). Markalar internet araciligiyla cesitli platformlarda
tirtin ya da hizmetlerini zaman ve mekandan bagimsiz olarak tanitma ve satis yapma
imkani bulmaktadir. Banner reklamlar, pop-up ve pop under reklamlar, floating (Ugan)

reklamlar, akan reklamlar internet reklamlarina 6rnek olusturmaktadir.

Acik hava ortamlari: Acik alanlarda yapilan sabit ya da hareketli reklamlardir: Afisler,
pankartlar, levhalar, duraklara asilan panolar bu reklam tiiriine girmektedir. A¢ik hava
reklamlarda, dikkat ¢ekici ve akilda kalic1 sekilde tasarlanip, farkindalik yaratmak
amaglanmaktadir (Unlii, 1983: 51-52). Bireyler sosyal hayat i¢inde hemen her zaman
bu tarz reklamlara maruz kalmakta ve farkinda olmadan satin alma davranisina
yonlendirilmektedir. Ag¢ik hava reklamlari, yaratici tasarimlariyla dikkat cekici ve
akilda kalic1 sekilde olusturulup, farkindalik yaratmaktadir. Acik hava reklamlar1 diger
reklam tiirlerine gore daha az akilda kalict olmasina karsin maruz kalma sikligina baglh

olarak olumlu imaj yaratmaktadir.

Dogrudan postalama: Diger ortamlara gore daha kisiseldir. Bireye 6zel mesaj liretimi
s0z konusudur. Hedef kitleye dogrudan ulagsma imkéani sunmaktadir. Mesajlar daha
esnektir. Maliyeti oldukga diisliktiir. Bu yontem isletmelere katalog, brosiir vb.
iriinleri gonderme olanagi da saglamaktadir. Dogrudan postalama reklamlarindan
verim alinmasi i¢in hedef kitlenin dogru secilmesi gerekmektedir (Isiktas, 2018: 63).

Tablo-2’de medya ortamlarinin reklamlar agisindan karsilagtirmasi yer almaktadir.
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Tablo 2 Reklam Medya Ortamlarinin Karsilastirmasi

Medya Ustiin Yonleri Zayif Yonleri
Hedef kitle reklama tekrar
Gazeteler bakabilmektedir. Diisiik Her giin yenisi ¢iktig1 i¢in
biitgelerle de reklamlar kisa 6miirlidiir.
yapilabilmektedir.
Genis bir kitleye ulagsma
olanag1 saglamaktadir. Maliyeti diger ortamlara
Televizyon Prestijli olmasimnin yani gore yiiksektir. Hedef kitle
sira esnektir. Hedef belirleme eksikligi vardir.
kitlenin tekrar izleme Mesajlar gegicidir.
firsat1 vardir.
Hizl bir sekilde kisiye o
Dosrudan Post r Pahalidir ve bazen istedigi
O 2518 ulagmaktadir. Kisiye 6zel o
o ) etkiyi yaratamamaktadir.
mesajlar igermektedir.
Hedeflenmis kitleye diisiik | Kisa dmiirlidiir ve her
Radyo maliyetle reklam verme kitleye hitap
firsat1 bulunmaktadir. etmemektedir.
: Segici hedef kitlesi, kaliteli
Dergi Esnek degildir.
baskis1 vardir.
Fikri hizl1 iletir ve hedef c L kavanlar <6
evresel kaygilar s6z
Agik Alan kitlenin tekrar tekrar Ve
. konusudur.
gbormesi s6z konusudur.
Internet erisimi
internet Ucuzdur ve giincelleme ]
nterne problemleri
olanag1 bulunmaktadir.
yasanmaktadir.

Kaynak: (Odabas1 ve Oyman, 2011: 119)

2.7. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin kokeniyle ilgili olarak cesitli kaynaklarda farkli 6rneklere rastlanmaktadir.
Ancak bunlar daha ¢ok tanitim olarak da adlandirilmaktadir. Ik ¢agdas reklam ise el

ilan1 formatinda baglamis; kitle iletisim araglarinin ve teknolojinin gelisimine baglh
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olarak farkli formatlara girmistir. Bu nedenle reklamin giiniimiizde gelmis oldugu
noktayr anlamlandirmak ig¢in tarihsel siirecinin ve gelisiminin incelenmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda reklamin tarihsel gelisimini incelenirken Once

diinyadaki, sonra Tiirkiye’deki gelisimi incelenecektir.

2.7.1. Diinyada Reklamcili@in Gelisimi

Tanitim olarak reklamin kokeni, eski Yunan ve Roma uygarliklarina kadar
gitmektedir. Ilkel de olsa, o donemden giiniimiize ulasan reklamin varligin1 gdsteren
belgeler bulunmaktadir. Bilindigi tizere eski donemlerde reklamlar giiniimiizdeki gibi
goriintiiden ¢ok sesle yapilmaktadir. O donem tellallar tarafindan yapilan reklamlar,
giiniimiiziin radyo reklamlariin ilk ornekleri ile benzer o6zellikler tasimaktadir.
Reklamin varlig1 ¢ok eskilere dayansa da gercek anlamda ¢agdas reklamin ortaya
¢ikmas1 zaman almistir. 1450 yilinda Gutenberg’in matbaa makinasini icat etmesiyle
birlikte el ilanlar1 basilmis reklamcilik farkli bir boyuta ge¢mistir. Ayni1 zamanda
matbanin bulunusu Reform ve Ronesans g¢alismalarinda yol gosterici olmustur.
Bilinen ilk basili reklam 6rnegi, 1480 yilinda, Ingiltere’de William Caxton ismindeki
matbaacinin bastig1 kitaplar1 satmak igin hazirlamis oldugu el ilanlaridir. Ilk donem
reklamlarinda Griinlerin 6zelliklerini betimleyen, fotograf yerine kullanilan, ayrintilart
Oon plana c¢ikaran illiistrasyonlarin kullanildigi goriilmektedir. Bu ddnemde,
illiistrasyonlar reklamlarda anlatim aracidir (Yardimci, Yilmaz Geng ve Siiloglu, 2017:

87-88).

[k stratejik marka galismalar1 1970°1i yillarda goriilmektedir. 1980 yilina gelindiginde
post-endiistriyel reklam donemine gecilmistir. Bu donemde reklamlarda iiriinlerin
ozelliklerinden ¢ok, bireylerin yasam tarzlari ile uyumlar1 anlatilmigtir; iirtinlere
kimlikler olusturulmus ve deger atfedilmis; markalar 6n plana ¢ikmig, marka imajlart
olugmaya baglamistir. 1990’11 yillarda kiiresellesmenin ivme kazanmasiyla birlikte
kiiresel pazar olusmaya baslamistir ( Simsek, 2020: 31). Yirminci yiizyilla birlikte
teknolojinin de etkisiyle reklam anlayis1 degismis; reklamlar gorsel ve dilsel 6gelerin
birlikte diizenlendigi kompozisyonlar bi¢cimini almigtir. Diger bir anlatimla degisen
tilketim anlayisiyla birlikte bir “tiiketim patlamas1” yasanmistir (Cetin, 2014: 562-
563).
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Yirminci yiizyilda internetin kullanimiyla birlikte sosyal hayatta yasanan degisimler,
eglence siteleri, banka uygulamalari gibi yeni ortamlar sayesinde insanlar daha ¢ok
internette vakit gecirmeye yonelmistir. Ilk internet reklami ise 1994 yilinda verilen
Hotwired sitesinde yer alan banner reklamidir. Bununla birlikte internet, reklam
pazarinda var olmaya baslamistir. Internet reklamlari; ¢ift yonlii etkilesim saglamas,
herkese hitap edebilmesi, ucuz olmasi, hizla hazirlanip toplumun geneline yayilmasi,
hedef kitle tepkisinin Olglimlenebilmesi ve satisa yonlendirme hizi nedeniyle kisa
siirede reklam alma payini genisletmis ve 2001 yilinda Amerika’da 7,1 milyar dolar
olan internet reklam pazarini, 2007 yilinda 10 milyar dolarin iizerine ¢ikarmistir (Mert,
2020: 12). Giiniimiizde ise yeni teknolojiye sahip tiriinlerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte

mobil reklamcilik da gelismis ve gelismeye devam etmektedir.

2.7.2. Tiirkiye’de Reklamciligin Gelisimi

Reklamcilik varhigr ilk ¢aglara kadar uzanan bir kitle iletisim aracidir. Ulkemizde ise
ekonomik ve ticari faaliyetler dogrultusunda gelisim gostermistir. Ulkemizde ilk
reklam ornekleri 1840 yilinda Ceride-i Havadis gazetesinde yayimlanan resim
igermeyen, ticari nitelikli reklamlardir. Tlk resimli reklam ise yine 1842 yilinda Ceride-
i Havadis gazetesinde yayinlanan ilag reklamidir (Yardimei ve digerleri, 2017: 89-92).
Terciiman-1 Ahval gazetesiyle birlikte gelisen ticari reklamlar 1860’11 yillarda 6nem
kazanmistir. Basin 6zgiirliigii ile birlikte ilancilik anlayisi da uygulanmaya baslamas,
basin yaym organlar1 daha islevsel olarak etkin duruma gelmistir. 1909 yilinda
[lancilik Kolektif Sirketi'nin kurulmasi ile birlikte de giiniimiizdeki reklamcilik
anlayisinin temelleri atilmistir. Tiirkiye’de reklam sozctigiinii de 1927 yilinda ¢ikarmis
oldugu “La Publicite Moderne” kitabinda kullanarak somutlastiran ilk kisi Abdi
Teyfik Bey’dir. Kitabinda “American Association of Advertising Agencies”
raporlarindan eklemelerden de yararlanarak “reklam endiistrinin ruhudur” ilkesinden
bahsetmis, bu anlayisin toplum geneline yayilmast igin ¢alisilmistir (Oztiirk, 2018: 48-
49).

1951 yilinda Devlet Radyosu’nun yayinladigi kararnameyle baglayan radyo
reklamciligi, 1960 yilindan sonra Basin Ilan Kurulu’nun olusturulmasiyla islerlik
kazanmistir. Bu dogrultuda, resmi ilan ve yabanci kaynakli reklamlarin yayimlanmasi

da bu kurula baglanmistir. 1963 yilinda yasanan is piyasasindaki maddi sikintilar,
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reklamcilik sektoriinii de derinden etkilemis; reklam sektorii de bu baglamda
durgunluk doénemine girmistir (irigiil, 1993: 13-14). 1964-65 yillarinda yasanan
onemli gelismelerden biri de ¢izgi film ve karikatiirlerin ilgi ¢ekmeye baslamis
olmasidir. Birgok karikatiirist “Istanbul Reklam” ve “Karikatiir Reklam” gibi ¢esitli
reklam ajanslar1 kurmus ya da bu ajanslarda gorev almistir. Bu dogrultuda karikatiirler
once basili reklamlarda, sonrasinda ise sinema reklamlarinda kullanilmistir (Aslaner
ve Aydin Aslaner, 2020: 24). 1972 yilinda televizyonun reklam medyas1 olarak
kullanilmaya baglamasi, reklamcilik sektoriine ivme katmis ve reklamcilik sektoriinii

farkl1 bir boyuta tagimistir.

1980 yilinda uygulanmaya baslanan neo-liberal politikalar ¢cok uluslu firmalarin
Tiirkiye piyasasina girmesini saglamis, bu uygulamalar yeni bir donemin baslangici
olmustur. 1990’11 yillara gelindiginde ise televizyonculuk sektoriindeki devlet tekeli
kirilms, cesitli tecimsel kanallar kurulmus ve reklamcilik sektorii de bu baglamda
rekabetci bir hal almistir. Kuskusuz yeni mecralarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, reklam
verenler reklamlarini duyurabilecek daha fazla imkéna sahip olmus ve bu dogrultuda

reklamcilik sektoriiniin de pasta payi arttirmistir (T6re, 2011: 34-35).

Sonu¢ olarak, matbanin yayginlagsmasi, yabanci markalarin iilkemizde faaliyet
gostermesi, ekonimin gelismesi ve uluslararasi ajanslarla yapilan is birlikleri
sonucunda, Tiirk reklam sektoriinde batililagsma etkileri goriilmeye baslanmus,
reklamda yaraticihik ve farklilik faktorleri 6nem kazanmistir. Geleneksel reklam
teknikleri, yerini teknoloji destekli dijital tekniklere birakmistir. Sosyal medya ve
internet reklamcilifit 6nem kazanmis, bu dogrultuda da maliyetler diismeye
baslamistir. Sosyal medya ve internet reklamlarinin reklam sektoriine bir diger katkisi
ise dogru hedef kitleye ulagsmanin kolaylasmasi, reklamlarin 6l¢iimlenebilir hale
gelmis olmasidir. Tiim bunlarin 1518inda giiniimiizde de reklamcilik sektorii hala

gelismeye devam etmektedir.
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2.7.3. Reklam ve Pazarlama Iliskisi

Giiniimiizde, teknolojinin gelismesi, artan rekabet piyasasi, degisen tiiketim bigim ve
aligkanliklar1 sirketlerinde kendini yenilemesini zorunlu hale getirmistir. Bu
dogrultuda, sirketler i¢in pazarlama faaliyetleri ve stratejileri kurumsal hedeflerin

gerceklestirilmesi acisindan dnemli bir konuma yerlesmistir.

TDK’ye gore pazarlama “Bir iiriiniin, bir malin, bir hizmetin satigin1 gelistirmek
amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa
gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayi igeren etkinliklerin biitiinii” seklinde
tanimlanmustir  (https://sozluk.gov.tr/). Diger bir ifadeyle pazarlama; {irtiniin ilk
asamasindan son asamasina kadar gelen siiregte tiiketici ile iletisim kurarak
ihtiyaglarin1 anlama, iriiniinii tanitma, fark edilmesini saglama vb. gibi bir dizi

faaliyetler olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama faaliyetleri isletmelerin kazang elde edebilmesi i¢in dnemli bir konuma
sahiptir. Ciinkii, bir sirket i¢in lirlinlerine talep yaratilmasi ve satisin gerg¢eklestirilmesi
sirketin finansal agidan devamliligini da saglamaktadir. Pazarlama dinamik bir
stirectir; bu siirecte sirketler sitirekli olarak rakiplerini takip etmek ve kendilerini
rekabet pazarinda ist siraya tasiyacak stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Hedef
kitlesini taniyan, rakiplerini inceleyen ve bu dogrultuda uzun vadeli stratejiler
gelistiren sirketler rekabet ortaminda on plana ¢ikabilmektedirler. Bu dogrultuda,
“cagdas pazarlama” anlayist sirketleri uzun vadede kazanca gegirmeyi
amaglamaktadir. Cagdas pazarlama anlayis1 sadece isletmeyi bugiin kazanca
gecirmeyi degil; hedef kitle ile iletisim kurarak, siirekliligi saglayarak uzun vadede
sirketi kazanca gecirmeyi amaglamaktadirlar (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2017: 3-
6).

2.7.4. Reklam ve Tiiketim Kiiltiirii Iliskisi

Reklamlar, sosyal yasamin vazge¢ilmez bir pargasi olmakla birlikte tiiketim kiiltiirtinii
etkileyen ve ondan etkilenen en dnemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Ozellikle tiiketim
kiiltiirtiniin hakim oldugu giinlimiiz toplumlarinda, bireyler {iriin, hizmet ya da fikirleri
somut faydalari i¢in degil; daha prestijli, daha zengin goriinmek gibi ¢esitli sembolik
anlamlar yiikleyerek tiikettigi dislniildiiglinde reklamlar, tiikketim kiltliriiniin
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devamlilig1 i¢in 6nemli bir noktadadir. Toplumdaki bu degisim, kiiltiiriin degisimine,
kiiltiirdeki bu degisim ise reklamlara yansimaktadir. Tiiketim kiiltiirii ve reklamlar
arasindaki iliskiye bakildiginda ise reklamlar tiiketim kiiltiirliniin lokomotifidir.
Kiiltiirel ve sembolik anlamlar1 tasima gorevini lstlenen reklamlar, iirtinlere cesitli
anlamlar yiikleyerek satin alacak kisilere vaatler sunmaktadir. Bireyler somut olarak
tirtinleri satin alirken ayni zamanda tiiketim kiiltiiriiniin o triine yiikledigi sembolik
degerleri de satin almaktadir. Tiiketim kiiltiiriiniin 6znesi tiikketicilerdir. Bu nedenledir
ki reklamlar, tiiketicileri etkilemesi ve tiiketimin kiiltiiriinlin devamini saglanmasi
acisindan oldukg¢a 6nemlidir (Akbulut, 2006: 52-54). Sonug olarak; reklam ve tiiketim
kiltiirii karsilikli olarak etkilesim halindedir. Reklamlar tiikketim kiiltiiriiniin devamin1
saglarken, tiiketici profilinin degismesi sonucu bi¢cim ve igerik olarak da
degismektedir. Tiiketim kiiltiiriiyle birlikte yeni tiiketiciler aligveris deneyimlerinde,
kaliteyi en ucuz fiyata almak, se¢im 6zgirliigi, cesitlilik, farklilik, zamandan tasarruf,
fiyatlar1 karsilastirmak, rahat aligveris ve kolay iade imkani gibi ozellikler de
aramaktadir. Dijitallesmenin ve teknolojinin getirdigi kolayliklar bugiiniin
tilketicilerinin ihtiyaglarina cevap verecek niteliktedir. Bu nedenle giiniimiizde “dijital
tiketiciler” sayica artmistir. Tiiketicilerdeki bu degisim reklam verenlerin de
kendilerini yenilemelerini zorunlu kilmis; bu baglamda reklam verenler de yeni
tiiketicileri yakalayabilmek adina geleneksel reklamin yaninda dijitale de yonelmis ve

dijital reklamlar da 6nem kazanmustir.

2.7.5. Popiiler Kiiltiir ve Reklamlara Etkisi

Giindelik yasama ait kiiltliir olarak karsimiza c¢ikan popiiler kiiltiir ilk olarak
Amerika’da bulunan elitlere kars1 halkin kiiltiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. lk
zamanlar “halka ait” kiiltiir olarak kullanilan popiiler kiiltiir terimi zamanla “yaygin”,
“benimsenmis” kiiltiir olarak kullanilmaya baslamistir. Popiiler kiiltiir, giiniimiizde
miizikten modaya, eglenceden sanata her alanda kendini gostermektedir. Popiiler
kiiltlir, iirtin ya da hizmet i¢in ihtiya¢ duygusu yaratarak tiiketime yonlendirmektedir.
Kiiltiirel degerleri deforme eden popiiler kiiltiir bireylerde gecici mutluluklar yaratarak

tilketimin devamliligini desteklemektedir (Cosgun, 2011: 840-841).
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Popiiler kiiltiriin TDK’ye gore tanimina bakildiginda ise “belli bir donem i¢in gecerli
olan, hizli {retilen ve hizli tiketilen kiiltiirel Ogelerin biitini” seklinde

tamimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/).

Popiiler kiiltiir, toplumun geleneklerini, giyim tercihlerini, mimari 6zellikleri, miizik
zevkini, yeme tercihlerini, kitle iletisim araglarint vb. bircok unsuru kapsamaktadir.
Diger bir anlatimla popiiler kiiltiir, belli bir donemde baskin olan kiiltiirdiir. Popiiler

kiltlir, hizli degisim 6zelligi nedeniyle de kendini stirekli olarak yenilemektedir.

Popiiler kiiltiir iizerine yapilan calismalar Marx’dan baslayarak giiniimiize kadar siire
gelmistir. Marx, Gramschi, Althusser gibi sosyal bilimciler popiiler kiiltiirii kitle
kiiltiirdi ile ayn1 agidan ele almis ve popiiler kiiltiirii elestirmistir. Kurameilar, popiiler
kiiltiiri egemen gii¢lerin hakim oldugu, kitleleri tilketime yonlendiren, yanlis biling
asilayan ve yabancilagmay1 gizleyen bir kiiltiir olarak nitelemislerdir. John Fiske,
Raymond Williams, Stuart Hall gibi isimler ise popiiler kiiltlirii kitle kiiltiiriinden
ayirmis ve popliler kiiltiire olumlu yaklagmiglardir. Diisiiniirler popiiler kiiltiirde halkin
bilingli tercihlerde bulundugunu, her mesaji dogrudan kabul etmedigini ve popiiler

kiiltiiriin halkin sesi oldugunu ileri stirmiiglerdir (Arik, 2006: 123-124).

Popiiler kiiltiir ve reklam arasindaki iliskiye baktigimizda, reklamlar iirlinlere ¢esitli
soyut ve sembolik anlamlar yiiklemekte ve kitle iletisim araglar1 vasitasiyla hedef
kitlenin begenisine sunmaktadir. Amag, bireyin soyut ve sembolik anlamlar ytikli
irtinii satin alma davranisini gergeklestirmesidir. Bu dogrultuda da reklamlar popiiler
kiiltiiriin olugsmasin1 destekler niteliktedir. Reklam verenler, hedef kitleyi iyi tanimali
ve onlara hitap edecek, ilgilerini ¢ekecek sekilde reklamlar olusturmalidir. Bu neden
markalar i¢inde bulundugu kiiltiirii takip ederek, bunlari reklamlarina yansitmaktadir.
Ornegin; Apple, Google, Louis Vuitton, Pepsi gibi markalar popiiler kiiltiirii
yakalamak adina popiiler olmus, halkin tanidig: iinlii ve sevilen kisileri reklamlarinda
kullanmaktadir. Bu dogrultuda Pepsi, marka reklamlarinda sosyal medya fenomeni
olan Kendal Jenner’t kullanmistir (https://www.naramedia.com/blog/how-pop-
culture-influences-advertising-creative-for-good-or-bad/). Reklamlar bu anlamda
popiiler kiiltliriin ayrilmaz pargasidir. Popiiler kiiltiirde birey, yasadigi, yedigi, ictigi,
gezdigi vb. gibi tiikettigi her seyi dijital medyada gostererek tiiketme egilimi
igerisindedir. Bu nedenle giintimiizde dijital medya; marka ve sirketler tarafinda aktif

reklam mecrasi olarak kullanilmaktadir.
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2.8. Medya

Demokrasinin dordiincii ayagi olarak goriilen medya, gilinlilk yasam igerisinde
kisilerin, iilkesinde ve diinyada olup bitenden haberdar olmalarin1 saglayan iletisim
kanallarini ifade etmektedir. Modern diinyada medya; bireyleri bilgilendirme, egitme,
eglendirme, sosyallestirme vb. bir¢ok gorevi iistlenmektedir. Bu nedenle medya,
kisilerin diinyay1 algilama big¢imleri ve fikirlerini yonlendirme konusunda énemli bir
giice sahiptir. Latince’den tiireyen medya kavrami “Medium” sézciigiiniin ¢ogulu
olarak dilimizde kullanilmaktadir (Zafer ve Vardarlier, 2019: 356). Bu anlamda
medya; kitle iletisim araglarini tanimlayan ¢ogul ortam bi¢imidir. Basin ya da haber
ajanslar i¢in toplu bir isim olarak da kullanilan medya terimi 6nce basilt yayinlari,
sonra radyoyu ve televizyonu, daha sonra ise interneti, bloglar1 ve sosyal medyay1 da
kapsamina almistir. Bilgilendirme, bilinglendirme, egitim, sosyallesme, eglence ve
giindem belirleme gibi islevleri olan her tiirlii s6zli, yazili ve gorsel imgeler dahil tim
iletisim araclarin1 kapsayan bir terim olan medya, Marshall McLuhan’a gore, kapsam
olarak ¢ok daha genis ve farklidir. 1960’1 yillarda medya alanindaki 6ngoriileri ile
“medya gurusu”, “elektronik ¢agin kahini” gibi yakistirmalar ile anilan McLuhan,
insanin bedenine ya da duyularina ait yetenekleri gelistiren, genisleten, cogaltan her
tiirlii teknolojiyi medya tanimina dahil etmektedir. Kuramciya gére medya, teknoloji
yoluyla insan1 gelistiren, onu farkli ¢evrelere uyumlu hale getirmek i¢in giliglendiren
seylerin toplamidir. Diisiliniiriin sOylemiyle “tiim medya insanin psisik ya da fiziksel
yetilerinin uzantisidir”. Ornegin, tekerlek ayagm, giyim tenin uzantisidir (McLuhan,
2019:26-41). Mcluhan, “ara¢ mesajdir” teorisinde ise, mesajin aracin kendisi oldugunu
belirtmistir. Bu dogrultuda bir mesajin televizyonda, radyoda ya da internet ortaminda
verilmesinin mesaja farkli anlamlar kazandiracagin1 savunmustur. Medyay1, toplumun
sekillenmesinde 6nemli bir etken olarak ele almistir. Diisiiniir, mesaj sanilan igerigin
aslinda bagka bir ara¢ oldugu goriisiinii savunmaktadir. Bu dogrultuda, televizyonun
icerigi sinema, sinemanin igerigi tiyatro olabilmektedir. Ayrica Mcluhan, kullanilmaya
baslayan her yeni teklojinin eski teknolojiyi ve onunla birlikte bazi duyular1 ortadan
kaldirdigin1 6ne stirmektedir (Mcluhan, 1964: 7-23). Bu baglamda da internet, diger
kitle iletisim araglarina gore etkilesimli yapisi, “sahibinin taleplerine kars: itaatkar
olmas1” nedeniyle demokratik yasamin, politik katilimin ve yeni demokratik alanin

olusturulmasina 6nciiliik etmektedir ( Isiklar, 2017: 114-115).
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2.8.1. Yeni Medyanin Dogusu

Internetin kokenine baktigimizda, Amerika'nin bilinen iiniversitelerinden biri olan
Massachusetts Institute of Tecnology’nin (MIT) ortaya attigi “Galaktik Ag”
kavramina gitmemiz gerekmektedir. Joseph C. R. Licklider’in kullandig1 bu kavram,
istenilen yerden bilgi, belge, veri ya da programlara erisim saglanabilen, paylasim
yapabilmeye olanak taniyan birbirine baglanmis sistemleri ifade etmek igin
kullanilmistir. 1969 yilinda “ARPANET” projesiyle birlikte, internetin ilk bigimi
ortaya ¢ikmis ve askeri amagla kullanilmaya baglamistir. Kisa siire sonra ABD’deki
tiniversitelerde ve devlet laboratuvarlarinda kullanilmaya baglamistir. 1989 yilinda
Avrupa’da World Wide Web’in (www) gelistirilmesiyle birlikte bilgilerin birbirine
baglanmas: saglanmis ve internet kiiresellesmistir. internet, yeni medyanimn ortaya
cikmasinda en Onemli gelisme olmakla birlikte medyanin dijitale evirilmesini

baglatmistir ( Isiklar, 2020: 78).

Web 1.0, 1990’11 yillarin sonu 2000°1i yillarin baglarinda etkin olarak kullanilmaya
baslamis olup, Web evreninin ilk asamasini ifade etmektedir. Yahoo ve Altavista gibi
arama motorlart araciliiyla, bilgi taramalarmin yapildigi bu donemde etkilesim
yoktur. Internet ortaminda yalnizca okunabilir kaynaklar bulunmaktadir. “Katilime1
sosyal web” olarakta anilan Web 2.0 ile birlikte igerikler kullanicilar tarafindan
olusturulmus ve cift yonlii iletisim saglanmistir. Diger bir anlatimla bu dénemde
kullanicilar da igerik iiretimine katki saglamis ve icerikler zengin bir bilgi kaynagi
goriilmeye baglamistir.  Web 2.0 insan merkezli olup, sosyallesmeye de olanak
saglamaktadir ( Abdiisselam, Burnaz, Ayyildiz ve Demir, 2015: 265-267). Web 3.0
ad1 verilen, yeni internet teknolojisiyle birlikte makinelerin ya da bilgisayarlarin Web’i
anlayabilecegi sistemler gelistirilmistir. Yapay zekanin bir alt dali olan Web 3.0
bilgiler hakkinda tahminlerde bulunmay1 ve kisiye 6zel igerik sunmay1 da miimkiin

kilmistir (Kapan ve Uncel, 2020: 283-284).

Yapay zekanin da etkisiyle Web kisinin ihtiyaglarina en uygun igerigi bulma 6zelligi
kazanmstir. Bireylerin ilgisini ¢ekecek 3D grafikler olusturulmus, kullanici deneyimi

sorunsuz hale getirilmistir. Tablo 2 Web 1.0, 2.0, 3.0’a 6zgii 6zellikleri gdstermektedir.
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Tablo 3 Web 1.0/ 2.0/ 3.0 Kullanim Ozellikleri

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Enformasyon Sadece Okuma Okuma- Yazma | Tasinabilir-Kisisel
Hedef Sirket Odakli Toplum Odakli Birey Odakli
Kullanim Giris Sayfasi Bloglar- Wikiler Canli Yayin
Reklam Duragan Interaktif Kisisel
Etkilesim Akilli
Web Formlari Web Uygulamalari
Uygulamalar
Aragigma Britannica Online Wikipedia Anlamsal Web

Kaynak: (Yengin,2014: 119)

2.8.2. Yeni Medya

Iletisim sektoriinde yasanan degisim, teknolojik gelismeler ve internet alt yapis1 “Yeni
medya” teriminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Tiim iletigim ortamlarini1 barindiran,
bilgisayara 6zgii islemler ile iletisim araglarina 6zgii islemleri tek cati altinda toplayan
yeni medya, geleneksel medyadan sonra ortaya ¢ikmasina ragmen hizla yiikselise
gecmistir. Bloglar, sosyal medya platformlari, Netflix, Spotify vb. uygulamalar yeni
medya ortamlar1 arasindadir. Yeni medya ortamlarinin en 6nemli 6zelligi dijital
temelli olmasidir. TV, radyo ve basili medya dahil olmak {izere, geleneksel medya
diisiise gecerken; yeni medya ortamlart reklam verme agisindan yiikselise
ge¢mektedir. Bu nedenle de yeni medya reklam verenler agisindan olduk¢a dnemli bir
reklam ortami olmaktadir. Yeni medyanin bes temel niteligi bulunmaktadir. Bu

nitelikler (Seberoglu,2020: 80);

Sayisal temsil: Yeni medya ortami dijital kodlardan olugsmasi nedeniyle yeni medya

nesnelerinin sayilar ve formiiller ile ifade edilebilmesidir.

Modiilerlik: Resim, ses vb. gibi yeni medyanin nesneleri birbirinden bagimsiz olarak

degistirilebilmesi ve farkli caligmalarda tekrar kullanilabilmesidir.
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Otomasyon: Otomatiklestirilmis sistemleri ifade eden bu nitelik kullanic1 olmadan

yeni medyanin trettigi etkinlikleri igermektedir.

Degiskenlik: Yeni medya nesnelerinin bir¢cok farkli yapiya doniisebilmesi ve

kullanicinin karsisina farkli sekillerde ¢ikmasidir.

Kod c¢evrimi: Yeni medya nesnesinin bir formattan baska bir formata

doniistiiriilebilmesini ifade etmektedir.

Mcluhan medyay: sicak medya ve soguk medya olmak {iizere iki alt baslikta
incelemektedir. Bu dogrultuda Mcluhan’in “sicak medya’” ve “soguk medya”
kavramlarindan yola ¢iktigimizda yeni medya teknolojilerini, soguk iletisim araci
olarak gérmek miimkiindiir; ¢iinkii yeni medya teknolojileri eski iletisim araglarini da
icine alan, yakinsamayla baglantili genis bir alan1 kapsamaktadir. Diger bir anlatimla
icerik tiiketen bireyler, igerik iireten konuma gegince, artan enformasyon, bilgiyi
bulmay1 zorlastirmis ve bu durum yeni medya ¢iktilarini tiiketen kullanicilart aktif
konuma gec¢irmistir. Bu baglamda degisen kitle iletisim ortamlar1 nedeniyle de “yeni

medya teknolojileri” soguk medya olarak ele alinmaktadir.

Everett M. Rogers’in “Communication Technology The New Media in Society”
kitabinda belirttigi iizere yeni medyanin ozellikleri asagidaki gibidir (Rogers 1986;
akt. Duran ve Yeniceler,2019: 203);

1- Etkilesim: Iletisim, gondericinin isaretler, semboller ve gdstergebilim
kurallar kullanarak anlamlar, fikirleri, bilgileri ve tutumlar: alictya aktardigi
bir siiregtir. Etkilesim ise bu iletisim siireci igerisinde kaynagin alici, alicinin
da kaynak gibi bir iletiyi algilayabilmesidir. Bu dogrultuda yeni medya
bireyleri igerik iiretimine ve tiiketimine tesvik etmektedir. Bu tiir platformlara
Twitter’t 6rnek vermek miimkiindiir. Bu tiir platformlarda her birey igerik
iretebilmekte, var olan igeriklere yorum yapabilmekte ya da igerikleri begenip,

begenmedigini belirtebilmektedir.

2- Eszamansizhik: Yeni iletisim teknolojileri sayesinde kullanicilar istedikleri
zaman, istedikleri kisi ile iletisime gecebilmekte ya da iletisimi
sonlandirabilmektedir. Bu 06zellik sayesinde bireylerin ayn1 anda internet

basinda olma zorunlulugu ortadan kalkmistir. Gonderilen bir e-postaya 3 saat
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sonra, istenilen yerden geri doniis saglanabilmektedir. Bu durum da iletisimin

zaman ve mekandan bagimsiz bir hal almasin1 miimkiin kilmaktadir.

Kitlesizlestirme: Bu 06zellik sayesinde kisisellestirilmis mesajlar onlara
dogrudan hitap eden kitleye gonderilebilmektedir. Bu dogrultuda da iletisimin

yeni medya diizeninde kitlesel olma Ozelligini kaybetmis olup,

bireysellesmistir. Bu 6zellik kisisellestirilmis reklamlarin da etkin bir reklam

tiirli olarak kullanilmasini saglamaktadir.

Yondesme (Yakinsama): Yeni Medya gorsel, isitsel vb. gibi farkli alanlari tek

bir teknoloji ya da platformda toplamaktadir.

Tablo 4 Geleneksel Medya ve Yeni Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya

Yeni Medya

Reklam basma ve kisi basina ddenen

ticret bakimindan pahalidir.

Reklam basma ve kisi basina ddenen

ucret bakimindan ucuzdur.

Iletisim tek yonliidiir.

lletisim ¢ift yonliidiir.

Etkilesim azdir.

Yeni c¢ikan ortamlar sayesinde

etkilesim ¢ift yonlii ve yogundur.

Olciimlenmesi zordur.

Reklam verenler agisindan
Ol¢timlenebilirdir. Reklam1 kag kiginin
gordiigiinii, reklami1 ne kadar siireyle
olarak

goriintiilediklerini anlik

goriintiilemek miimkiindiir.

Kisisellestirme 6zelligi

bulunmamaktadir.

Kisilestirme 6zelligi bulunmaktadir.

Anlik olarak tepki dlgme ve bilgileri

yenileme miimkiin degildir.

Gergek zamanlhidir. Yorum anlik olarak

doniis yapilabilmekte ve bilgiler

giincellenebilmektedir.
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Bolgesel erisime agiktir. Kiiresel erisime agiktir. Bu ozelligi
sayesinde tiim diinyadaki olaylar takip

olanag1 sunmaktadir.

Hedefleme yetenegi kisitlidir. Hedefleme yetenegi gelismistir.
Icerik smirlidir Icerik cesitlendirilmistir.
Merkeziyetcidir. Merkeziyetc¢i degildir.

Kaynak: ( https://www.techfunnel.com/martech/traditional-media-vs-new-media-
beneficial/).

2.9. Kiiresellesme

Uriin, teknoloji, hizmet, sermaye, fikir vb. ortak degerlerin ulusal smirlar1 asarak
diinyaya yayilmas: olarak tanimlanan kiiresellesme literatiire ilk Marshall
Mcluhan’nin, “Komiinikasyonda Patlamalar (1960)” adl1 kitabi ile girmistir. Diisiintir,
bu siireci, “Global Koy” kavrami ile agiklamis ve degisen ve gelisen elektronik
teknolojilerinin diinyay: kiiresel bir kdy haline getirecegini ileri stirmiistiir. Bu durum
herhangi bir insanin diinyanin neresinde olursa olsun istedigi kisiyle istedigi zamanda
kolayca iletisim kurabilmesi anlamina gelmektedir. Boylece diinyanin, tek bir biling
durumuna gelmesinin hedeflendigi diistiniilmektedir (Aytekin, 2013: 124-125).
Burada altin1 ¢izmemiz gereken nokta bu teorinin ortaya atildigi donemde heniiz
internet kavraminin hayata girmemis oldugudur. Giiniimiizde elektronik, teknoloji ve
internet diinyay1 yeniden global bir kdy olarak bigimlendirmektedir. Kisa bir 6rnekle
aciklamamiz gerekirse; Cinli bilim insanlari, bulundugu sehirden ¢ok uzaktaki bagka
bir sehirde bulunan bir hastaneye 5G baglantis1 ile baglanarak robotik cerrahi kollar
kullanilarak bir hayvana cerrahi operasyon yapmistir. Gecikme siiresi ise 6lgiimlere
gore yalnizca 0,1 saniyedir. Bu durum da gostermektedir ki diinya biiylimeye devam

ederken etkilesim artmakta, kiiltiirler i¢ ige gecmekte, cografi sinirlar kalkmaktadir.

Kiiresellesme insanligin ilk donemlerinden beri var olmasina ragmen, son yillarda hiz
kazanmis ve daha fazla giindeme gelmis bir olgudur. Bu olgu uluslararasi ticaretin

ilerlemesine paralel olarak anlam kazanmaktadir. Bu nedenle kiiresellesmeyi
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kavrayabilmemiz i¢in Once uluslararasi ticaretin ilerlemesini incelememiz
gerekmektedir. Uriinlerin ticareti insanhigin ilk zamanlarindan beri var olmasina
ragmen “Ipek Yolu” ile uluslararas: ticaretin onii agilmis ve ticaret adina yeni bir
donem baslamistir. Gegmis dénemlerde, Cin’den gelen liiks iiriinler Roma’ya “Ipek
Yolu” ile ulastirilmistir. Boylelikle ticaret ulusal bir mesele haline doniigmiistiir.
Ticaret adina atilan ikinci 6nemli adim ise “Baharat Yolu” dur. Bu yol ile Uzak Dogu
Bati’ya baglanmis ve baharatlarin ticareti yapilmaya baglanmistir. Kiiresel anlamda ilk
ticaret ise “Kesif Cag1” olarak adlandirilan 15-18. yy’lar arasi baslamistir. Dogu,
Bati’ya baglanmis, Amerika kesfedilmis; bircok alanda bilimsel devrimler yapilmustir.
19.yy’da ise buharli gemiler trenler araciligiyla mallarin taginmasi baslamis, ticaret
yayginlagsmustir. 20. yiizyilda internet ile birlikte ise tiim diinya birbirine kenetlenmis

ve iilkeler arasi baglantilar oriilmiistiir (https://www.weforum.org ).

Kiiresellesmenin  reklamla iligkisine bakildiginda, kiiresellesme  varligini
stirdlirebilmek icin tiiketime odaklanan bir olgudur. Reklam ise dikkati bir {iriine
¢ekmek ve satin almaya yonlendirmek amaciyla yapilan ¢aligmalardir. Reklamlar,
bireylere tiiketerek var olmay1 vaat etmekte, iiriinler ile yeni kimlikler insa etmektedir.
Tiiketim kiiresellesmenin, reklam ise tiikketimin devamliligini saglamaktadir. Bu
nedenle kiiresellesme ve reklam arasinda siki bir bag bulunmaktadir. Ozellikle
giiniimiizde ihtiyaglarin sinirsiz oldugu diisiiniildiiglinde, reklam bireylerde yoksunluk

duygusu yaratarak, cesitli sembolik anlamlar iireterek tiiketime yonlendirmektedir.

2.10. Dijitallesme

Koken itibariyla sayisal anlamina gelen dijital sozciigii, dijitallesme ile de fiziki
verilerin bilgisayar ortaminda sayisal formata cevrilerek, depolanmasi ve istenildigi
zaman lizerinde islem yapilarak kullanilmasini igermektedir (Acun, 2020: 71). Diger
bir ifadeyle, analog (dijital olmayan) verilerin bilgisayarda islenmesi ve saklanmasi
i¢in say1 ve kodlara doniistiiriilmesidir. Bu durum bilgilere, donanimlara, erisimi hizla

artirmakta ve depolama kapasitesini de genisletmektedir.
Dijitallesmenin avantajlar1 (Géneng ve Iris, 2019: 280);

e Dijitallesme, iirlinlerin iiretiminde her zaman ve her yerde ayni kalitenin

yakalanmasini saglamaktadir.
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e Dijitallesme, iiriin ve hizmetin gilivenirligini garanti altina almaktadir. Bir
resim ya da belgenin kaybolmasinin 6niine gegcmektedir.

e Dijitallesme, islemlerin hizim1 arttirarak, kisa siirede daha fazla kisiye
ulasmaktadir. Ornegin bir ressam, bir resmini cogaltmak igin belki aylarini
harcarken, su anda bir resim mili saniyeler icinde dijital ortamda
cogaltilabilmektedir. Ayni1 sekilde fiziksel ortamda onlarca belgeyi tarayip
aradigin belgeyi bulmak ¢ok zor iken dijital ortamda saniyeler i¢inde bir
belgeye ulagim saglanabilmektedir. Bu durum isletmeler agisindan maliyetten
tasarruf saglamakta, verimliligi arttirmaktadir.

e Dijitallesme, is verenler icin calisan sayisini azaltmakta ve bu sayede
isletmeleri kara gecirmektedir.

e Dijitallesme, erisimi ulusal diizeye getirmistir. Diinyanin her yerinden es
zamanl olarak bilgi ve belge paylasimi yapilabilmektedir.

e Dijitallesme, herkese sesini duyurabilme imkani tanimistir. Ayrica diinyadaki
yenilik ve haberlerden aninda haberdar olunmasini saglamaktadir.

e Dijitallesme, olaganiistii durumlarda bireylerin evlerinden ¢aligmalarina
olanak tanimastir.

e Dijitallesme, miisteri deneyim paylagim ortamlari olusturmaktadir.

Dijitallesme, sosyal yasamimizin her alaninda oldugu gibi tiiketim faaliyetlerinin de
farklilasmasina neden olmaktadir. Bu yeni teknolojiler ve internet araciligiyla birey
zaman ve mekandan bagimsizlasarak dijital ortamda daha fazla vakit gegirmeye
baslamakta ve bu dogrultuda da tiiketim davranislar1 degismektedir. Degisen tiiketici
davranisgi, pazarlama c¢aligmalarini etkilemekte ve bu anlamda yeni pazarlama
faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Pazarlamanin bir kolu olan reklamlar da “dogru igerik ile
dogru kitleye, dogru kanaldan™ ulasabilmek adina dijital teknoloji ve ortamlardan
faydalanmaktadir. Bu baglamda dijital reklamlar, yeni tiiketicilere ulasmak, etkilemek
ve satin alma davranisina yonlendirmek adina 6nemli bir arag olmaktadir (Babaoglu,

Sener ve Bugday, 2014: 60-61).
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2.11. Dijital Reklam

Giliniimiizde firmalar, dijitallesme ve gelisen teknolojiler dogrultusunda, tiiketiciyi
yakalayabilmek adina dijital ortamlarda varlik gostermeye baslamistir. Dijital
ortamlar, markalar i¢in miisteri sadakatinin olusturulmasi, hedef kitle ile siki iligkiler
kurulmasi, hedef kitlenin goriislerinin 6lgiilmesi noktasinda 6nemlidir. Bu dogrultuda,
markalar tiiketiciyi yakalayabilmek adina, dijital ortamlara yonelmis ve dijital
reklamlar 6nem kazanmistir (Babiir Tosun ve Turfanda, 2018: 96). Ozellikle mobil
teknolojilerle birlikte, bireyler bulundugu her yerden internet araciligiyla dijital
mecralarda vakit gecirmeye baslamistir. Bu nedenle, dijital mecra kullanimin artmasi,
isletmelerin hedef kitleye ulasabilmek adina dijital pazarlama faaliyetlerine
yonelmesine neden olmaktadir. Dijital ya da cevrimici reklamcilikta bu amag ile
basvurulan yontemlerden biridir. Dijital reklamcilik en genel tanimi ile web siteleri,
sosyal medya gibi c¢esitli kanallar araciligiyla hedef kitleye sunulan ses, resim,
fotograf, video, metin, grafik, tipografi, gibi cesitli formlar1 bir arada bulunduran
banner reklam, ilan sayfalari, oyun i¢i reklam, mobil reklam, {i¢ boyutlu vb. gibi farkl
formatlar1 kapsamaktadir. Bagka bir tanima gore ise “dijital reklamcilik, belirli bir
ticret karsihiginda reklam bandi ¢esitlerinden, ¢ok cesitli sponsor tipi reklamlara kadar
her tiirlii reklam1, web ortaminda ya da e-posta iizerinden dijital pazarlama yontemidir”
(Onal ve Bendas, 2017: 113). Ayn1 zamanda dijital reklamcilik mobil, tablet, web,
reklam deneyimi sunan cihazlar gibi bir dizi medya ve stratejiyi yeniden kiimelemeye

hizmet etmektedir.

Dijital reklamlarin sirketler ve hedef kitle agisindan bir¢ok avantaji bulunmaktadir.
Dijitallesmeyle birlikte bilgi liretimi artmaya baslamistir. Ayni zamanda teknolojik
gelismeler dogrultusunda cihazlar taginabilir bir hal almis ve ucuzlamistir. Bu
dogrultuda, bireyler sosyal yasamlarinda bu cihazlarla internet ortaminda vakit
gecirmektedir. Bu durumda dijital reklamlarin her yerde tiiketicinin karsisina
¢ikmasina olanak saglamaktadir. Dijital reklamlarda interaktif olma 6zelligi, en 6nemli
ozelliklerden biridir. Dijital medyada kontrol miisteridedir. Bu nedenle tiiketiciler
sadece tliketen kimligiyle kalmay1p, liretim asamasina da dahil olmak istemektedir. Bu
durum isletmeler avantajli bir durumdur ¢linkii; tiiketicinin medya mesajlar1 ve marka
ile olusan baglar1 kuvvetlendirmektir. Tiiketici se¢imi dijital medyada en 6nemli unsur
olmaktadir. Dijital reklamlarin kisisellestirme 6zelligi sayesinde her bireye dijital

hareketleri dogrultusunda farkli reklam iletilerinin gonderilmesine olanak
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saglamaktadir. Kendinden yayilim ise dijital reklamlarin en 6nemli 6zelliklerinden
biridir. Ciinkii bu 6zellik sayesinde gilinlimiizde tiiketici kullandig: triinlerle ilgili

deneyimlerini dijital ortamlarda binlerce kisiyle paylasma olanagi bulmustur (Erdem,
2014: 161-169).

2.11.1. Dijital Reklamin Gelisimi

Dijital reklamciligin kokleri ilk olarak internetin son asamasi olan Word Wide Web
ile birlikte atilmistir. Diger bir anlatimla Word Wide Web giliniimiiz insanina bilgi
paylasabilecegi ve bireylerin bir araya gelebilecegi bir ortam saglamistir.1990’11
yillarin ikinci yarisinda internetin sagladigi bu kolaylik reklamcilarin ilgisini ¢ekmis
ve Web’in yeni bir mecra olarak reklamda da kullanabilme diistincesi reklam
sektoriinde islerlik kazanmustir. internet kullanimi, kullanici sayis1 ve web sayfa
sayisinin artmasi, marka ve misterilerin aym1 anda ¢oklu internet ortaminda

bulunmasina olanak tanimistir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 465-466).

[k web banner reklami ise 27 Ekim 1994 yilinda HotWired adli sitede yaymnlanmistr.
AT&T web sitesine baglant1 veren reklam ilk ticari amagla kullanilan reklam olma
ozelligine sahiptir. Basta sadece web sitelerine yonlendirme yapabilen banner
reklamlar giiniimiizde video izlemeye, bir sey indirme ya da satin alma gibi cesitli

islemlere yonlendirme yapabilmektedir (Cetinkaya ve Celik, 2019: 487-488).

E-ticaret kavraminin tam olarak kullanilmaya basladigi yil ise 1995 yilidir. E-ticaretin
giiniimiizdeki anlamiyla kullanilmasi ise Amazon.com ile birlikte olmustur. 2000°1i
yillarda teknolojinin gelismesinin de etkisiyle diinya tek bir pazar halini almis, e-ticaret
onemli bir konuma yerlesmistir. Dijital reklamin gelismesinde en biiyiik katki ise
“multimedya” teknolojisidir. Multimedya, kullanicilarin etkilesim ve iletisim
kurmasini saglayan, resim, video, ses, metin, hareketli goriintli gibi farkli formlar1 tek
bir ortamda toplayan teknolojidir. Bu teknoloji de ilk olarak, tiiketici ile ¢ift yonli

iletisim kurmak adina televizyonlarda kullanilmistir (Dogancaner, 2020: 8-9).

Yiiksek internet baglant1 hizi, bilgi fazlalig, {irlin tanitimina olanak saglayan yapisi,
eglence yonii, kolay ve yiiksek depolama hafizasi gibi 6zellikleri giiniimiizde yeni
medya araglarinda gelinen son noktadir. Mobil iletisim teknolojilerinin de etkisiyle

bireyler her an her yerden internet ortamina baglanabilmektedir. Bu nedenle de
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etkilesimin son derece fazla oldugu bu ortamda, dijital reklamlar 6nemli bir pazar
payma sahip olmaktadir. Bu dogrultuda; Reklamcilar Dernegi’nin profesyonel
danmismanlik merkezi olan Deloitte is birligiyle hazirlamis oldugu “Tiirkiye’de
Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari- 2020 yili ilk 6 ay raporu” ve “Tirkiye’de
Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari- 2021 yili ilk 6 ay raporu” reklam yatirim
verileri incelendiginde, 2020 yilinda 1.573 milyar TL reklam, 6.294 milyar TL medya
yatirimi olmak tizere toplam 7.867 milyar TL yatirim yapildigr goriilmektedir
(https://www?2.deloitte.com/tr/tr/pages/technology-media-and

telecommunications/articles/medya-yatirimlari-2021-raporu.html). 2021  yilina
baktigimizda ise 3.013 milyar TL reklam, 12.050 milyar TL medya yatirimi olmak
tizere toplam 15.063 milyar TL yatirim yapildig1 goriilmektedir. 2021 raporuna gore
reklam yatirimlari ortalama %50 oraninda artmistir. 2021 yili ilk 6 ayinda medya
yatirimlart dagilim oranlaria baktigimizda organize medya sektorii ve direkt satin
almayla birlikte dijital medya %65,6 paya sahip olurken, 7.906 milyar TL’ye yatirim
yapilmistir. Mobilin dijitaldeki pay1r %68 olurken yapilan yatirnm 5.368 milyar TL
seviyesine ulasmustir (https://wwwz2.deloitte.com/tr/tr/pages/technology-media-and
telecommunications/articles/medya-yatirimlari-2021-raporu.html). Yapilan medya ve
reklam yatirim oranlari, dijital ortamin en aktif reklam ortami olarak kullanildigini
gostermektedir. Reklam yatirimlarindaki artis ve dijitale yapilan yatirimin artmasi

dijital ortamlarin gelecegi ile ilgili dnemli bir gostergedir.

2.11.2. Dijital Reklam Tiirleri

Teknolojinin gelismesi, internet ve internetin sundugu avantajlar kisilerin tiiketim
davraniglarint ve medya kullanim pratiklerini hizla degistirmektedir. Bu degisim
dogrultusunda pazarlamacilar da yeni mecralar1 takip ederek, hedef kitleye dogru
kanal aracilig1 ile ulagsmay1 hedeflemektedir. Reklamcilik da bu dogrultuda geleneksel
mecralarla sinirli kalmay1p, dijital ortama taginmistir. Dijital reklamecilik, geleneksel
reklamcilikta da oldugu gibi ¢esitli sekil ve formlara sahiptir. Teknolojinin de
etkisiyle, dijital reklamciliga her gecen giin yeni mecralar eklenerek reklam agisindan
dinamik bir ortam olusturmaktadir. Farkli kaynaklara gore; dijital reklam tiirleri
degiskenlik gostermektedir. Teknolojinin gelismesine bagli olarak alana her gecen giin

yeni dijital reklam tiirleri eklenmektedir. Bu ¢aligmada incelenecek reklam tiirleri;
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e Banner reklamlari

o Affiliate reklamlar

e Zengin medya reklamlar1
e E-posta reklamlari

e Interstitials reklamlar

e Mobil reklamlar

e Oyun ici reklamlar

e Video reklamlari

e Sosyal medya reklamlari

2.11.2.1. Banner Reklam

Banner reklam, web sitesi ya da ¢cevrim i¢i platformlarin i¢ine yerlestirilmis reklamlar
olarak tanimlanmaktadir. Genellikle serit halinde olmakla birlikte farkli geometrik
sekillerde de olabilen banner reklamlar, tiriinleri ya da hizmetleri tanitan hareketli ya
da hareketsiz formdadir. Web sitesine girenlerin dogrudan gordiigii yerlere
yerlestirilen banner reklamlar, internet reklamciliginin ilk bi¢imidir (Sahinci, 2011:
59). En yaygin internet reklamlarindan bir olan banner reklamlar, “tiklandiginda” iiriin
tanitimina ya da markanin web sayfasina yonlendirme saglamaktadir. Bu reklam tiirti
daha ucuz olmasi, marka bilinirligi saglamasi, olciilebilir ve akilda kalic1 olmast,
satiglar1 destekleme amaci giitmesi ve kolay hazirlanabilmesi gibi nedenlerle tercih
edilmektedir. Bu dogrultuda arama motoru reklamlar1 da banner reklam olarak kabul
gormektedir. Bu tarz reklamlar, anahtar kelimeler dogrultusunda organik arama
sonuclarinin gosterildigi sayfada en iist sirada ¢ikmasini saglamaktadir. Kisa vadede
hizli sonuglar veren bu reklamlarin klasik bant reklamlarindan farki gosterilecegi
zamanin belirlenebilmesi ve sonuglarinin gercek zamanli denetlenebiliyor olmasidir.
Baslik, URL ve aciklama yazis1 birlesenlerinden olusan bu reklamlar dogru
hazirlandiginda olumlu geri déniisler saglamaktadir (Oztiirk, 2013: 71-75). Banner
reklam tiirlerinden biri olan Pop-Ups/ Pop- Unders reklamlar, ayr1 pencerede agilma
ve kisi kapatana kadar agik kalma 6zelligine sahiptir. Kisilerin kararlarindan bagimsiz
olarak aniden karsilarina ¢ikan bu reklam tiirleri, bireylerin hareket 6zgirligiini
kisitlamasi nedeni ile zaman zaman tepkilere neden olabilmektedir. Bu tepkiler ile

birey reklama maruz kaldig i¢in markaya yonelik akilda kalicilik olusmaktadir.
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2.11.2.2. Affiliate Reklam

Affiliate reklamlar, kisilerin ya da kiigiik isletmelerin sayfalarina link koyarak biiyiik,
online satis yapan magazalarin reklaminin yapilmasidir. Bu linkler tizerinden sayfaya
giren kisi sayilar1 ya da aligveris yapilip yapilmadigi izlenmekte ve bu dogrultuda link
veren kisiler ddiillendirilmektedir. Ornegin, Trendyol ve Hepsiburada bu tarz reklama
siklikla basvuran baslica markalar arasinda yer almaktadir.

(https://silo.tips/download/guide-to-online-advertising ).

Sekil 8 Affiliate Reklam Modeli

Satis ortagi Granin

linkini paylasilir

il
Satis ortag: NA
komisyon kazanir!

NASIL
Jj-E:r-ﬂ ﬂ: IA Tl?

Musteri arane tiklar
ve sepete ekler

Musteri Griint satin alir

Kaynak: (https://medium.com/tiirkiye/pazarlamanin-pek-bilinmeyen-yiizii)

Sekil 8’de yer alan affiliate reklam modelinde Oncelikle satis ortagi {iriin linkinin
paylasildig1 goriilmektedir. Satis ortagi bu linki kendi sayfasinda paylastiginda miisteri
bu linke tiklayarak iiriinii satin alirsa satis ortagi da bu satistan komisyon elde

etmektedir.

2.11.2.3. Zengin Medya Reklamlari

Internet teknolojileri ve gelismis programlama dillerinden yararlanan bu zengin medya
reklamlarinda, animasyon, ses ve interaktiflik vb. gibi 6zellikler bir araya toplanmustir.
Hedef kitleyi etkilemek ve satin alma davranisina yonlendirmek amaci ile isitsel ve
gorsel dgeleri etkin bigimde kullanan zengin medya reklamlari tiklanma orani yiiksek

ve interaktif Ozellige sahip oldugu i¢in banner reklamlara gore daha cok tercih

edilmektedir (Oztiirk, 2013: 76).
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2.11.2.4. E-posta Reklamlari

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinden biri olan e-posta (e-mail) reklamlari, bir {iriin ya
da firmay1 tanitmak i¢in bireylerin elektronik postalarina génderilen reklamlardir. Bu
baglamda, markalar iirlinlerini tanitmak, firsat ve indirimler hakkindan bilgi vermek
icin e-posta reklamlarini tercih etmektedir. Miisteri portfoyiinii genisletmeyi ve var
olan miisterilerini korumayi ama¢ edinen kuruluslar, e-posta reklamlarini hedef
kitlenin dogru belirlenebilmesi ve bu dogrultuda igerigin hazirlanmasi amaciyla tercih
edebilmektedir (istanbul Ticaret Odasi Bilisim Teknolojileri ve E-Ticaret Subesi
http://docs.neu.edu.tr/staff/ahmet.arnavut). E-posta reklamlari, maliyetin diisiik
olmasi, dogrudan iletisim imkan1 saglamasi ve kampanyalar kisa siirede duyulmasi

nedeniyle tercih edilmektedir (Chaffey ve Chadwick, 2016: 524-525).

2.11.2.5. Interstitials reklamlar

Interstitials, diger adiyla gegis reklamlari, istenilen igerigin yiiklenmesi esnasinda
genellikle tam sayfa olarak karsimiza g¢ikan reklamlar olarak tanimlanmaktadir.
Interstitials reklamlarda kisi iradesi bulunmadigi ve tiiketiciye ¢ikma sansi verilmedigi
igin etikligi tartisilan bir tiir olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cakir T., 2021: 9-10).
Metin, resim, video ya da zengin medya igeriklerinden olusan bu reklamlara, oyunlarin

seviye aralarinda siklikla rastlanmaktadir.

2.11.2.6. Mobil Reklam

Mobil reklam, mobil iletisim kanallar1 ile hedef kitleye ulasan, kisisellestirilmis
bilgiler ile mal ve hizmetin sunulmasini saglayan reklamlar olarak tanimlanmaktadir.
Diger bir ifade ile mobil reklam, mobil cihazlar araciligiyla yapilan, hedef kitle ile
interaktif iletisim kuran reklam bi¢imidir. Mobil reklamlar, diger dijital reklam
tiirlerinden farki; zaman ve mekandan bagimsiz olmasi, etkilesimin ytiksek olmasi ve
kisisellestirilmis bilgi ile hedef kitleye ulasma imkaninin bulunmasidir. Mobil
reklamlar, reklam verenlere bazi avantajlar saglamaktadir. Bunlar (Ozgiiven, 2013:

123-132);

e Anlik olarak geri bildirim 6l¢iimlenmektedir.

e Promosyonlarin duyurulmasinda etkilidir.

e Hedef kitleye hizl1 sekilde ulasmay1 saglar.

e Interaktiflik 6zelligi sayesinde dikkat gekmektedir.

e Veri 6l¢iimlemesi kolaydir.
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e Marka bilinci ve marka sadakati olusmasi noktasinda etkilidir.

Gliniimiiz mobil iletisim teknolojilerinin etkin sekilde kullanildig1 disiiniildiigiinde
mobil reklamlar, hedef kitleye ulasma agisindan isletmeler i¢in daha 6nemli hale
gelmistir. Ayn1 zamanda kisisellestirmeye olanak taniyan mobil reklamlar, hedef kitle
acisindan da 6nemli avantajlar saglamaktadir. Cilinkii hedef kitle, diledigi yerde ve
saatte mobil reklamlar ile indirimi yakilabilmekte ve ucuza {iriin satin alma islemini

gergeklestirebilmektedir.

2.11.2.7. Oyun I¢i Reklam

Oyunlar, bireylerin bos zamanlarini eglenerek gecirdikleri bir aktivite olarak kargimiza
cikmaktadir. Bu durum 6zellikle ¢cevrimi¢i oyunlarin sayisinin artmasini ve oyunlarin
reklam mecrasi olarak kullanilmasini saglamistir. Oyun i¢i reklamlar, markanin
logosunu, mesajint ve diger bilgileri oyuna yerlestirirken, eglence unsurunu da isin
igine katarak, hedef kitleye ulagsmay1 amaglamaktadir (Erdogan, Tan Akbulut ve Talih
Akkaya, 2021: 132-134). Oyun igi reklamlarda bireyler, oyunun dogal akis1 igerisinde
reklamlarla karsilastig1 icin reklamlardan rahatsiz olmak yerine onlara maruz kalmakta
ve farkinda olmadan marka farkindahigi olusmaktadir. Ozellikle mobil iletisim
teknolojilerinin gelismesi, bireylerin her yerde oyun oynayabilir hale gelmesi oyun igi

reklamlari daha popiiler hale getirmektedir.

2.11.2.8. Video Reklam

Video reklamlari ikiye ayrilmaktadir: Lineer ve Non -Lineer reklamlar. Lineer reklam;
genellikle video sirasinda, oncesinde ya da sonrasinda tanitim amagh gosterilen kisa
ve bilgilendirici video formatinda hazirlanan igeriklerdir. Ug farkli tiirii
bulunmaktadir: Video baslamadan once gosterilen “Pre-roll”, video ortasinda
gosterilen “Mid-roll” ve video sonunda gosterilen “Post-roll”. Non-Lineer reklamlar

ise video izleme esnasinda gosterilen reklam tiiriine verilen addir (Sahin, 2012: 3-5).
Sahin’e gore video reklamlarinin avantajlar1 (2012: 3-5);

e Hedef kitle ile kisisel iliskilerin kurulmasini desteklemektedir.

e Isitsel ve gorsel unsurlart birlikte barmdirdigi igin hedef kitlenin dikkati
cekmek daha kolaydir.

e Mesajin hedef kitleye aktarilmasi kolaydir.

e Viral etki olusturarak, reklamin ulasacagi kisi sayisini arttirmaktadir.
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e Web sitesine yonlendirme igirmektedir.

e Olgiimlemesi kolaydir.

2.11.2.9. Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medya olarak adlandirilan ortamlar, insanlarin igerikleri hizli, verimli ve gercek
zamanl olarak paylasmasina olanak taniyan web siteleri ve uygulamalardir. Sosyal
medya teriminin vurgu yaptig1 en 6nemli 6zellik ise sosyalliktir. Sosyal kelimesi,
icerikler olusturup paylasan, ayn1 zamanda bu igerikleri tiiketen topluluklari isaret
etmektedir. Sosyal medyadaki paylasimlar; fotograflari, resimleri, videolari, etiketleri
ve incelemeleri igermektedir (Ahlqvist, Back, Halonen ve Heinonen, 2008: 13-15).
Bireyler sosyal medya araciligiyla diinyada olan gelismeleri anlik olarak takip
edilebilmekte, bunlarla ilgili paylagimlar yapilabilmekte; bu dogrultuda kolektif
hafizanin olusmasima katki saglanabilmektedir. Diger bir anlatimla bu ortamlarda
bireyler sosyal medya araciligiyla seslerini duyurabilmekte ve cesitli konularda
duyarlilik olusturabilmektedirler. Bu anlamda da sosyal medya araciligiyla
kullanicilarin tatmin ve doyuma ulagmasi da saglamis olmaktadir. Sosyal medyanin en
onemli etkilerinden biri ise Orgiitlenme alani olusturabilme ozelligidir. Aktivist
fikirlerin genis kitlelere yayilmasi, protestolarin orgiitlenmesi, organize edilmesi ve
genis kitlelere duyurulmasi amaciyla da, sosyal medya bir¢ok kisi tarafindan yogun
bi¢imde kullanilmaktadir. Sosyal medyada etkilesim, statiiniin Onemli bir
gostergesidir. Bu nedenle ergen yastaki kisiler, sosyal medyadaki geri bildirimlere
gore akranlar1 arasinda sosyal statii sahibi olacagindan, biiyiik oranda sosyal medya
normlarina gore davranislar1 gelismektedir. Bu davranislarin sonucu olarak her anin
sosyal medyada paylasan, iliskilerini ve iletisimlerini sosyal medya {izerinden
baslatan, sohbetlerini sosyal medya iizerinden yapan geng bir neslin varligi s6z konusu

olmaktadir (Campbell, 2005: 1-14).
Sosyal medyanin 6zellikleri (Mayfield, 2008: 5-6);

e Sosyal medya, kullanicilarini katilim ve igerik iiretimi i¢in tesvik etmektedir.

e Sosyal medya, kullanicilara interaktif bir ortam saglamaktadir. Kullanicilar
igerik iiretip, yorum yapabilmektedir.

e Sosyal medya, geleneksel medyanin aksine tek yonlii paylasima degil, ¢ift

yonlii paylasima olanak saglamaktadir.
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e Sosyal medya, ayni goriisteki kisilerin toplanmasina, fikir aligverisinde
bulunup, ortak hareket etmesine olanak saglamaktadir.

e Sosyal medya diger yayin alanlarindan yararlanarak, insanlar1 ve kaynaklari
baglamaktadir.

e Sosyal medya, kullanicilarina herkesin birbiriyle etkilesimde oldugu bir ortam
saglamaktadir.

e Sosyal medyanin maliyeti ucuzdur. Kullanicilar internetin oldugu her yerden
erisim saglayabilmektedir.

e Sosyal medyada, Kullanicilar uzmanlasmaya gerek olmadan, igerik
tiretebilmektedir.

e Sosyal medya, geleneksel medyanin aksine, igerik olusturulduktan sonra

degistirme olanag1 sunmaktadir.

Yaratic1 ajans We Are Social ve sosyal medya yonetimi yapan Hootsuite sirketi
tarafindan hazirlanan “Digital 2021: Global Overview Report” (Dijital 2021: Kiiresel
Genel Bakis Raporu) isimli rapora bakildiginda 4,20 milyar sosyal medya kullanicisi
oldugu goriilmektedir. 2016 yilina gore gore sosyal medya kullanici sayisi ortalama
iki katina ¢cikmistir. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformu 2,740 milyar kullanici
sayisiyla Facebook, ikinci sosyal medya platformu Youtube, {igiinclisii ise
WhatsApp’tir. Ayni rapora gore sosyal medya kullanicisi diinya ortalamasi %53,6
iken Tiirkiye’de bu ortalama %70,8’dir. Sosyal medyada gegirilen siireye bakildiginda
diinya ortalamasima gore bireyler giinliik 2 saat 25 dakikasim1 sosyal medyada
gecirmektedir. Tiirkiye’de sosyal medyada gegirilen siire ise 2 saat 57 dakikadir.
(https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/).  Bu  verilerde de
goriildiigii tizere: Tirkiye’de sosyal medya kullanimi ve sosyal medyada gecirilen
stire, diinya ortalamasinin {izerindedir. Bu nedenle yeni medya tiirlerinden biri olan

sosyal medya, markalar ve sirketler agisindan 6nemli bir ortam olusturmaktadir.
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Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya araglar1 6zellikleri dogrultusunda farkli kategorilere ayrilmaktadir:

Blog

Blog, Weblog’un kisaltilmisg bigimi olup, Weblog’lar siirekli bilgi kaydimi tutan,
bireylere toplanma alani sunan, ilgilendikleri konular1 takip etmelerine olanak taniyan,
farkli goriislerin tartisildigi kisisel web siteleridir. Bloglarin spor, moda gibi konular1
ele alan kisisel ya da kurumsal ¢esitleri bulunmaktadir. Markalar blog sayfalarini, web
sitelerini arama motorlarinda daha {ist siralara ¢ikarmak, gortiniirliiklerini artirmak igin

olusturmaktadir (Giigdemir, 2017: 24).

Blog sayfalari, web sitelerine gore daha eglenceli oldugundan hedef kitlenin dikkatini
cekmekte, ayrica marka sadakati olusturmaktadir. Markalarin blog yayinlari ne kadar
ilgi ¢ekici ve paylasimlar1 ne kadar sik olursa, web sitesinin kesfedilme ve ziyaret

edilme sans1 da bu oranda ytiksek olmaktadir.
Bloglar genellikle 4 grupta ele alinmaktadir ( Tam, 2020: 16).

1. Kurumsal (Sirket) Bloglar: Sirketlerin kendileriyle ilgili bilgi ve haberleri
paylastigi bloglardir. Genellikle Web sitesine yonlendirmeler i¢cermektedir.
Yazi dili diger bloglara gore daha resmidir.

2. Topluluk (Grup) Bloglari: Belirli bir konu i¢in agilmis bloglardir.

3. Temasli Bloglar: Belirli spesifik bir konu iizerine agilmis bloglardir.

4. Kisisel Bloglar: Herkesin acabilecegi, bireylerin istedigi konuda diisiincelerini

paylastig1 bloglardir.

Bloglarin ozellikleri; ters kronolojik sirayla kaydedilmektedir, giris boliimleri
gonderilen tarihi ve saati icermektedir, eski bloglar arsivlenmektedir, samimi ve yalin
bir dil kullanilmaktadir, blog girisleri ise genellikle yazinin 6zeti ve baglhigini

icermektedir (http://www.readwritethink.org/ ).
Mikroblog

Mikrobloglari, bloglardan ayiran en 6nemli 6zellik anlik ve kisa igerikli mesajlardan
olugmasidir. Mikrobloglar, insanlarin anlik olarak ne yaptiklarini bagkalariyla
paylasmalarimi saglamaktadir. Genellikle profesyoneller tarafindan bilgi ve haber
paylagimi amagl kullanilmakta olan mikrobloglar diinyadaki 6nemli gelismeleri anlik

olarak en hizli duyuran platformlardir (http://sosyaliletisim.blogspot.com ).
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En oOnemli mikroblog servislerinden biri Twitter’dir. Burada yazilan mesajlara
“Tweet” ad1 verilmektedir. Kullanicilar bu Tweetler araciligiyla fotograflar, videolar,
alintilar paylasabilmektedir. Bu dogrultuda 6zetlersek: Twitter (Tutgun Unal, 2020:
11-12);

e Kisinin kendini ifade etmesine,

e Geribildirimler almasina,

e Diinyadaki gelismeleri takip etmesine,

e Yeni insanlarla tanigmasina ve onlara ulagsmasina,

e Alaninda uzman kisilerle iletisim kurmasina olanak saglamaktadir.
Sosyal Paylasim Uygulamalar

Sosyal medya uygulamalar1 kisiler ve markalar i¢in yasamin vazgecilmez pargasi
olarak kabul edilmektedir. Bireyler bu uygulamalarda kisisel benliklerini sunarken;
markalar, marka imaji olusturmakta ve hedef kitle ile sicak iligkiler kurmaktadir. En
popiiler sosyal medya uygulamalari: Facebook, Instagram, Pinterest, Youtube ve

Snapchat’dir.

Sekil 9 Sosyal Medya Platformlar1 Cikis Tarihleri
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Kaynak: (https://www.booksaresocial.com/social-media-timeline-2019/)

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencilerinden biri olan Mark

Zuckerberg tarafindan gelistirilen bir uygulamadir. Facebook’un kurulus amaci ise tek
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platform iizerinden genis kitlelere ulagsabilmek ve insanlar1 bir ortamda toplamaktir.
2005 yilinda, video paylasim platformu olarak ortaya ¢ikan Youtube, kullanicilarin
video  yiiklemesine,  goriintiilemesine, paylagsmasina, derecelendirmesine,
raporlamasina ve yorum yapabilmesine olanak tanimaktadir. Ayni1 zamanda, yapay
zeka sistemleri ile izlenilen videolardan kisilerin begeni ve izlediklerini analiz edip bu

dogrultuda, ona uygun igerikler ¢ikarmaktadir (Zafer, 2021: 30-32).

2010 yilinda, Mike Krieger ve Kevin Systrom’un kurmus oldugu Instagram
kullanicilara fotograf ve videolar1 diizenleyerek paylasma olanagi saglamaktadir.
Instagram Dbireylere kendi hikayelerini paylasma ve canli yaym olanagi da
saglamaktadir. Instagram’in en onemli Ozelliklerinden biri olan “hashtag” olarak
adlandirilan etiketler araciligiyla paylasimlar smiflandirilmaktadir. Instagram
markalar i¢in 6nemli bir reklam aracidir ¢iinkii; markalar Instagram iizerinden, iiriin
tanitim1 gergeklestirmekte, deneyim paylasimina olanak saglamaktadir (Efendioglu,
Durmaz 2020: 23-24). Pinterest ve Snapchat ise iki farkli uygulama olarak 2011
yilinda kullanilmaya baslamistir. Pinterest, etiketlerle belirli konulardaki en iyi
fotograflari ve fikirleri tek ¢ati altinda toplayan bir platformdur. Snapchat ise mesaj ve
goriintiilii konusmay1 birlikte sunan, istenildigi taktirde mesajlar1 otomatik imha etme
ozelligi bulunan bir platformdur (https://www.androidauthority.com/best-social-
media-apps-android-88111/).

Sosyal medya uygulamalari 6zellikleri (https://www.businessofapps.com);

o  Kullanici profili olusturma: Kullanicilar ilgi alanlari, kisisel 6zellik ve statiileri
dogrultusunda kisisel profillerini olusturabilmektedir. Profillerinin kontrolii
tamamen kendilerine aittir.

o Kolay iletisim kurma: Kullanicilar istedikleri kisilerle kolayca iletisim kurup,
etkilesime gecmektedir. Bu etkilesim kullanicilan igerik paylasimina tesvik
etmektedir.

e Icerik paylagimi: Kullanicilar begenilme, takip ve taktir edilme gibi nedenlerle
ilgi ¢ekici igerik paylasimlarinda bulunmaktadir. Begeni ve yapilan yorumlar
kisisel ag1 biiyiitmede etkilidir.

o Uygulama igi sohbet: Bu uygulamalarda sayfalar herkese agik olsa dahi

istenilen kisiyle 6zel sohbet olanagi tanimaktadir.
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o Push bildirimler (Etkilesimli Bildirimler): Anlik bildirimler sayesinde,
etkilesim anlik olarak takip edilmektedir. Bu 6zellik kullanicilar1 uygulamaya
girmeye tesvik etmektedir.

o GPS (Global Positioning System, Kiiresel Konumlama Sistemi): Bu
uygulamalar kisilerin konumlarini aile ve arkadaslariyla paylagsmalarina izin

vermektedir.

Internet ve sosyal medyanin var olmasindan bu yana reklamcilik anlayis1 doniisiime
ugramistir. Tek yonlii kurulan iletisim, interaktif bir iletisime donlismiistiir. Bu
noktada Sosyal medya reklamciligi 6nemli bir paya sahiptir. Sosyal medya
reklamcilig “lirlin veya markalarin ¢evrimici ortamlarda afis, ses, video ve benzeri
medya araclarinin web tabanli mecralarda kullanilmasi ile yapilan tanitim faaliyetleri”
seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal medya reklamlarinin 6zellikleri (Yaprak, 2020: 38-
55);

e Sosyal medya kullaniminin artmasina bagli olarak, sosyal medya reklamlart,
marka farkindalig1 olusturma ve marka sadakati saglama acisindan énemlidir.

e Sosyal medya reklamlari, markaya karsi ilgi uyandirmakta ve markanin web
sitesine ziyaret trafigini arttirmaktadir.

e Google vb. gibi arama motorlarinda iist sirada ¢ikmay1 saglamaktadir.

e Olgiimlemeler sayesinde gelecekle ilgili planlar yapilmasma olanak
tanimaktadir.

e Marka hakkinda hedef kitleye on bilgi vermektedir.

Sosyal medya reklamlarinin en 6nemli 6zelliklerinden biri de hizli bir sekilde hedef
kitleye ulasma imkani tanimasidir. Ornegin; Facebook ve Instagram’in reklam verme
ozelliklerine bakildiginda, hedef kitlenin: Siyasi olarak muhafazakar mi1? Liberal mi?
Evli mi? Bekar m1? Cocugu var m1? Varsa kag adet? Cocuklarinin yaslar1? Dini se¢imi,
yas araligi, Cinsiyet secimi vb. Ogeleri gorebilme olanagi bulunmaktadir. Hedef
kitlenin 6zelliklere gore segilebilmesi, reklam verenler i¢in dogrudan hedef kitleye

ulasmasi noktasinda 6nem kazanmaktadir.

Dijital reklamlarin, 6nemli bir ayagini olusturan sosyal medya reklamlari markalarin
hedef kitle ile iletisim kurmasini saglayan en 6nemli reklam tiirlerinden biridir. Sosyal
medya reklamlari, mekan ve zaman kisitlamasinin bulunmamasi, igeriklerin yaratici

ve ilgi ¢ekici yapisinin olmasi, diisiik maliyet, seffaflik, etkinligin 6l¢iimlenebilmesi
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gibi olanaklarindan dolay1 giin gegtik¢e daha ¢ok tercih edilir reklam tiirlerinden biri
olmustur (Efendioglu ve Durmaz 2020: 72-73). Aynmi zamanda ¢ift yonli iletisim
saglamasi, hedef kitlenin reklam igeriklerinin olusturulma asamasina dahil olmasi,
tepkilerin Ol¢limlenebilmesi, reklam mesajlarinin kisisellestirilebilmesi, reklam
ticretlerinin diisiik olmasi, her tiir isletmeye sesini duyurma olanagi tanimasi vb.

ozellikler ile geleneksel reklamlardan ayrilmaktadir.

Youtube Reklamlar

Chad Hurley, Jawed Karim ve Steve Chen tarafindan 14 Subat 2005 yilinda kurulan
Youtube giiniimiizde en biiyiik video paylasim platformu olma 6zelligine sahiptir.
Youtube’a ilk yiiklenen video 2005 yilinin Nisan ayinda Youtube kurucularindan olan
Jawed Karim tarafindan San Diego Hayvanat Bahg¢esi’nde c¢ekilmistir. Youtube kisa
stirede, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeyi basarmis ve ilgi gormistiir. Ancak telif
haklar1 nedeniyle maddi sikintilar yasamaya baslamis olan platform 2006 yilinda 1,65
milyar dolara Google tarafindan satin alinmigtir (Esen, 2019: 117-118).

Google’in Youtube’u satin almasiyla birlikte de telif sorunu ¢6ziilmiistiir. Youtube
2010 yilinda, 10 dakika ile smirli olan video siiresini 15 dakikaya g¢ikarmis; bu
yenilikle birlikte platformda televizyon programlari da yayinlanmaya baslamistir.
Youtube’un kanal 6zelligi sayesinde bireyler kendilerine 6zel kanal olusturmayi
basarmistir. Boylelikle de kullanicilar kendi igeriklerini kendi kanallar1 araciligiyla
paylagsmaya baglamistir. Youtube giinlimiizde de cesitli amaglar dogrultusunda
kullanicilar tarafindan tercih edilen en énemli platformlardan biridir. Ornegin, Barack
Obama’nin fanlar1 tarafindan 2007 yilinda Y outube platformunda yayinlanan videolar,
Obama’nin 2008 yilindaki se¢imleri kazanmasinda etkili olmustur. Y outube {izerinden
yapilan sosyal sorumluluk projeleri ses getirmis, genis hedef kitlelere ulagmustir.
Youtube kanallar1 protestolarda bireylerin sesini duyurmak i¢in kullandig1 gibi,
bireylerin egitim almasi igin, viral videolar ile bireylerin tinlii olmasi vb. gibi ¢ok

cesitli amaglar dogrultusunda da kullanilmaktadir (Owing, 2017: 10-24).

Bireylerin icerik izleyebilecegi ayni zamanda igerik {lretebilecegi sosyal medya
platformu olan Youtube web trafigiyle ilgili bilgi veren, ABD kaynakli Alexa
sirketinin yaptig1 arastirmalara gére 2021 yilinda Tiirkiye ve diinyadaki kullanicilar

tarafindan en ¢ok ziyaret edilen Google’dan sonra ikinci en biiyiik web sitesidir. Bu
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dogrultuda, Youtube reklamlar1 hedef kitleye ulagsma agisindan olduk¢a 6nemli sosyal

medya reklam tiirtidiir (https://www.alexa.com/topsites).

2021 Youtube istatistiklerine gore giinliik ziyaret¢i sayis1 122 milyon olmakla birlikte,
giinliik ortalama 1 milyar saat icerik tiiketilmektedir. Bir kullanici giinliik ortalama 16
dakika 44 saniyesini Youtube’da igerik tiiketerek gecirmektedir. Youtube, internet
kullanicilarinin %95’inden fazlasi tarafindan kullanilan, en popiiler video izleme ve
paylasma platformudur (https://www.globalmediainsight.com/blog/youtube-users-

statistics/).
Youtube platformunun 6zelikleri (Alper, 2012: 115);

e Kullanicilar hem igerik tiiketebilmekte hem de kendi igeriklerini
tiretebilmektedir.

e Kullanicilar, diinyadaki  diger  kiltiirleri ~ Youtube  aracilifiyla
tantyabilmektedir.

e Kullanicilar, birbiriyle iletisim igerisinde olabilmektedir.

e Kullanicilar, Youtube araciligiyla ilgi alanlart1 dogrultusunda egitim
almaktadir.

e Kullanicilar, olustuklari igeriklerle seslerini ve iiretimlerini tiim diinyaya
ulastirabilmektedir.

e Kullanicilar, igerikleri tretirken ya da tiiketirken ayni zamanda eglence

ihtiyacin1 da karsilayabilmektedir.

Youtube’un isletmeler ve kullanicilar icin olusturmus oldugu reklam bigimleri;
atlanabilir yayn ici reklamlar, atlanamayan yayin i¢i reklamlar, feed video reklamlari,
bumper reklamlar, yayin disi reklamlar, masthead reklamlar ve yer paylagimli

reklamlardir. Bu reklamlar (https://support.google.com);

o Atlanabilir yayin i¢i reklam: Video Oncesi, video sirasinda ya da video
bitiminde hedef kitlenin karsisina ¢ikan, 5 saniye sonra reklami atlayabilme
0zelligi bulunan bilgisayar, mobil cihazlar ya da televizyonda gosterilmeye
uygun reklam tiiriidiir.

e Atlanamayan yayin igi reklam: Video Oncesi, video sirasinda ya da video
bitiminde hedef kitlenin karsisina ¢ikan, {iriin ya da hizmeti tanitan, reklamin

atlanmasina olanak tanimadan tiim reklami izlettiren en fazla 15 ya da 20
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saniye siiren, masa Ustili bilgisayar ya da mobil cihazlarda gosterilen reklam
tirtidiir.

Feed i¢i video reklam: izlenen vidonun sag tarafinda, arama sonucunda ya da
mobil cihazlarda ana sayfada cikan {iriin ya da hizmet tanitimi yapan, kiigiik
resim ve yazilardan olusan, videoyu izlemeye davet eden reklam tiirtidiir.
Bumper reklam: En ¢ok 6 saniye siiren baska video oynatilmadan once,
sirasinda ya da sonrasinda gosterilen, atlama secenegi bulunmayan reklam
tirtidiir.

Yayin disi reklam: Sessiz sekilde gosterilmeye bagslayan, hedef kitleye sesi
acma olanag taniyan, yalnizca mobil cihazlarda gosterilen reklam tiiriidiir.
Masthead reklam: Yeni ¢ikan iirin ve hizmetin bilinirligini arttirmak ya da
hedef kitleyi genisletmek amaciyla kullanilan ana sayfanin feed’inin en
istiinde 30 saniyeye kadar sessiz sekilde oynatilan reklam tiirtidiir.

Yer paylasimli reklam: Sadece bilgisayarda gosterilmeye uygun olan yer
paylasimli reklamlar, videonun %20’lik kisminda gosterilen metin ya da resim
iceren reklam tiirtidiir.

Bilgi karti reklamlari: Gosterilen videonun igerigiyle baglantili, video izlerken
kisa bir siire gosterilen, bilgisayarlarda sag tistte, mobil cihazlarda ise altta

31
1

gosterilen “1” simgesine tiklayarak icerige gidilen reklam tiiriidiir.
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BOLUM 3
Youtube Reklamlarimin Tiiketicinin Satin Alma Davramsindaki

Rolii

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu calismada, iligkisel tarama modeli kullanilarak Youtube reklamlarinin, tiikketicinin
satin alma davramsindaki rolii arastirilmistir. Iliskisel tarama modeli iki ya da daha
fazla degisken arasindaki iligkiyi, birlikte degisip, degismedigini agiklamak amaciyla
kullanilan genel tarama modellerinden biridir. Ornegin, Youtube reklamlarinin
rahatsiz edicilik boyutunun satin alma davranisin1 olumlu ya da olumsuz etkileyip
etkilemedigi iliskisel tarama modeli ile arastirilabilmektedir. iliskisel tarama
modelinde iligkileri ve degisimleri agiklamak amaciyla en ¢ok kullanilan analiz
korelasyon analizleridir. Korelasyon analizleri iki degisken arasindaki iliskinin giiciinii
gostermektedir. Bu dogrultuda degiskenler dogal ortamdan se¢ilmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018: 107-108).

3.2. Arastirmanin Yontemi

Yapilan bu ¢alismada arastirma yontemlerinden biri olan nicel arastirma yontemi
kullanilmistir. Nicel arastirma, olay ya da olgularin anket, 6lgek vb. gesitli istatistiksel
yontemler dogrultusunda incelenmesi, analiz edilmesi ve sonucun genellenmesine
dayanan arastirma yontemidir. Bu dogrultuda, nicel arastirmalar, degiskenler
arasindaki iliskiden yola ¢ikarak arastirmanin problemini tanimlamakta ve bu
dogrultuda da literatiire katki saglamaktadir. Nicel arastirmalar, genellikle genis
kitlelerle ve istatiksel yontemler kullanilarak yapildigi i¢in genellenebilirligi ve

tarafsizlig1 yliksek ¢aligmalardir (Ocak, 2019: 15-16).

Calismamizda nicel arastirmada, veri toplama tekniklerinden biri olan anket teknigi
kullanilmigtir. Anket, Onceden belirlenmis ve siralanmis sorular yardimiyla,
katilimcilarin yine 6nceden belirlenmis bir konuda tutum, diisiince ya da davraniglarini
Olgmeyi ve ¢Oziimlemeyi amaglayan veri toplama teknigidir. Ankette, acik uglu,
coktan se¢gmeli, 6lgeklendirme, iki segenekli vb. ¢esitli soru tipleri yer almaktadir. Bu

dogrultuda, ankette yer alan sorularin dogru formatta, istenilen amaca ve hedef kitleye
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uygun segilmesi gerekmektedir. Aksi halde arastirmanin olumsuz etkilendigi
distintilmektedir (Giirbiiz ve Sahin,2018: 175-177).

3.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medya, bilgi ve iceriklerin tiretildigi, paylasildigi, bireylerin etkilesime girdigi
sanal topluluklar1 ifade eden elektronik iletisim bi¢imi olarak tanimlanmaktadir.
Giliniimiizde ise sosyal medya sosyallesmenin yaninda, kisa siirede genis hedef
kitlesine ulagmak ve satin alma davranisini yonlendirmek i¢in reklam ve pazarlamanin
bir kolu olarak sirketler tarafindan ticari amag¢ dogrultusunda kullanilmaktadir. Bu
dogrultuda, aktif kullanilan sosyal medya reklamlari; sirketlerin hedef kitleyi
etkilemek i¢in en sik basvurdugu dijital reklam tiirlerinden biridir. Hedef kitleyle hizli
ve etkili iletisim kurma imkani tantyan sosyal medya reklamlari; hedef kitle ile iletisim
kurmak, markay1 tanitmak, yeni ¢ikan iriinlerin benimsenmesini saglamak, marka

sadakati olusturmak i¢in kullanilan iletisim faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir.

Yapilan ¢aligmada, giinlimiiziin ayrilmaz bir pargasi haline gelmis sosyal medya
reklamlar1 baglaminda Youtube reklamlarinin tliketicinin satin alma davranisi

tizerindeki roliiniin 6l¢iimlenmesi amag¢lanmaktadir.
3.4. Arastirma Sinirhliklari

e Tiim sosyal medya platformlarinin kendine 6zgii 6zelliklerinin bulunmasi,
zaman ve maliyet nedeni ile bu ¢aligma Youtube reklamlari ile sinirlanmastir.
e (Calismanin 6rneklemi 18 yas ve iizeri 413 katilimci ile sinirlandirilmistir.

e Anket cevaplama siiresi iki hafta ile sinirlandirilmistir.
3.5. Arastirmanin Problemi

e Youtube reklamlarinin, degerli olarak algilanmasi satin alma davranigini
etkilemekte midir?

e Youtube reklamlarinin eglendirici olarak algilanmasi satin alma davranisini
etkilemekte midir?

¢ Youtube reklamlarinin bilgilendirici olarak algilanmasi satin alma davranigini
etkilemekte midir?

e Youtube reklamlarinin rahatsiz edici olarak algilanmasi satin alma davranisini
etkilemekte midir?
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e Youtube reklamlarinin aldatict olarak algilanmasi satin alma davranigini

etkilemekte midir?

¢ Youtube reklamlarinin satin alma davranisindaki rolii medeni duruma gore
farklilik gostermekte midir?

e Youtube reklamlarinin satin alma davranigindaki rolii yas gruplarina gore
farklilik gostermekte midir?

e Youtube reklamlarinin satin alma davranisindaki rolii Youtube girme sikligina
gore farklilik gostermekte midir?

e Youtube reklamlarinin satin alma davranisindaki rolii meslege gore farklilik

gostermekte midir?

3.6. Arastirmanin Hipotezleri

H1: YouTube reklamlarinin eglence boyutu, satin alma davranisini olumlu ya da

olumsuz etkilemektedir.

H2: YouTube reklamlarinin reklam degeri boyutu, satin alma davranigin1 olumlu ya

da olumsuz etkilemektedir.

H3: YouTube reklamlarinin aldaticilik boyutu, satin alma davranigini olumlu ya da

olumsuz etkilemektedir.

H4: YouTube reklamlarinin bilgilendiricilik boyutu, satin alma davranigini olumlu ya

da olumsuz etkilemektedir.

H5: YouTube reklamlarinin rahatsiz edicilik boyutu, satin alma davranigini olumlu

ya da olumsuz etkilemektedir.

H6: Satin alma davranisi, medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
H7: Satin alma davranisi, yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.
H8: Satin alma davranisi, meslege gore farklilik gostermektedir.

HO: Satin alma davranisi, Youtube’a girme sikligina gore farklilik gostermektedir.
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3.7. Calisma Grubu

Bu ¢alisma, farkli yas, cinsiyet, egitim, medeni durum ve gelir diizeyine sahip 502
katilimer tarafindan cevaplanmistir. 89 katilimer Youtube reklamlarini izlemedigi
beyan ettigi i¢cin degerlendirmeye alinmamis olup; Youtube reklamlarini izledigini

beyan eden 413 katilimcinin yanitlar1 degerlendirilmistir.
3.8. Veri Toplama Araglari

Yapilan ¢alismada amaca uygun literatiir 6l¢eklerinden faydalanilmistir. Reklamin
algilanan degeri icin Ducoffe (1995) tarafindan gelistirilen, Tiirk¢e uyarlamasini
Vedat ve Vesile Cakir’in yaptigi “Televizyon reklamlarinin algilanan degeri ve reklam
tutumu iligkisi: bir yapisal esitlik modeli” adli ¢alismadaki 6l¢ekten yararlanilmistir
(2007: 45). Satin alma niyeti arastirmasi i¢in ise Mikalef ve arkadaslarinin “Shopping
and Word-of-Mouth Intentions on Social Media” (sosyal medyada aligveris ve

kulaktan kulaga niyetler) adli galismasindaki 6lgekten yararlanilmistir (2012: 33-34).
3.9. Anket Formu

Yapilan ¢alisma icin kullanilan anket formunda, demografik 6zelliklerin yaninda
Youtube reklamlarinin algilanan degeri ve satin alma niyetine yonelik toplam 27 soru
yer almaktadir. Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Anket formunun birinci
bolimiinde, 8 soru demografik ozelliklerin belirlenmesine, ikinci boliimiinde 14
reklamlarin algilanan degeri, lgiincli bolimiinde ise 5 soru satin alma niyetine
yoneliktir. Ikinci ve iiiincii boliimdeki sorularin cevaplar besli likert tipi 6lgekle
“Kesinlikle Katilmiyorum (1), “Katilmiyorum (2)”, “Kararsizim (3)”, “Katiliyorum

(4)” ve “Kesinlikle Katiliyorum (5)” derecelendirilmistir.
3.10. Verilerin Toplanmasi

Hazirlanan anket formunda uzman goriisii alinmis; goriisler dijital ortama aktarilmig
ve veriler iki haftalik siire¢ i¢inde toplanmistir. Yapilan arastirma igin hazirlanan

anketi, Youtube reklamlarimi dijital ortamda izleyen 413 katilimer yanitlamstir.
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3.11. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS 24.0 ile yapilmistir. Calismada 6l¢ek puanlar1 hesaplanmis ve
puanlarin normal dagilima uygunlugunun belirlemesi i¢in basiklik ve carpiklik

katsayilar1 incelenmistir.

Olgeklerden elde edilen basiklik ve garpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi
yaptigimiz aragtirmaya gore normal dagilim i¢in yeterli goriilmektedir (Groeneveld ve

Meeden, 1984; Moors, 1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo, 1997).

Tablo 5 Basiklik ve Carpiklik Degerleri ile Giivenirlik Katsayisi

N Carpiklik Basiklik

Reklam Degeri 413 -0,170 -0,769
Bilgilendiricilik 413 -0,440 -0,432
Aldaticiik 413 0,192 -0,260
Eglendiricilik 413 -0,377 -0,349
Rahatsiz Edicilik 413 -0,568 0,043
Reklamin Algilanan Deger

Olesi 413 -0,732 1,647
Satin Alma Olcegi 413 -0,036 -0,729

Degerler incelendiginde her bir puanin basiklik ve ¢arpiklik katsayilarinin -3 ile +3
arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore degerlendirildiginde puanlarin normal
dagilim gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Puanlarin normal dagilim géstermesi nedeni
ile calismada parametrik test teknikleri kullamlmistir. Olgek puanmin demografik
ozelliklere gore farklilik gdsterme durumunun analiz edilmesi igin t testi ve ANOVA
testi kullanilmustir. T testi, 2 gruplu demografik degiskenlerin, ANOVA testi k (k>2)
gruplu degiskenlerin ortalamalari arasinda fark olup olmadigin1 analiz etmek amaciyla

kullanilmistir.
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3.12. Giivenirlik Analizi

Cronbach alfa katsayisi, maddelerin i¢ tutarliligini, homojenligini agiklamak ya da
sorgulamak amaciyla kullanilan, likert tipi 6lgeklerde siklikla bagvurulan giivenilirlik
analizidir (Yildiz D. ve Uzunsakal,2018: 19).

Cronbach’s alfa katsayisi, 6lgegin giivenirlik diizeyini vermektedir. Katsay1 0 ile 1
arasinda degismektedir. Alfa (o) katsayisina bagh olarak olgegin giivenilirligi su

sekilde yorumlanmaktadir (Nunnally, 1967: 248).
* .00 < a <.40 ise Olgek giivenilir degildir,

.40 < a <.60 ise dlgegin giivenirligi diisiik,

.60 < 0 <.80 ise Ol¢ek oldukea giivenilir,

.80 <0 <1.00 ise Olcek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Cronbach's Alpha

0,627

Analiz sonucuna gore reklamin algilanan deger 6lgegi puanina goére .60 < Cronbach's

Alpha <.80 oldugundan, 6lgegin oldukga giivenilir oldugu séylenebilmektedir.

Cronbach's Alpha

0,854

Analiz sonucuna gore satin alma 6lgegi puanina gore .80 < Cronbach's Alpha <1.00

oldugundan 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.

82



Tablo 6 Demografik Degiskenlere Gore Dagilim

3.13. BULGULAR

N %
Kadn 283 68,5
Cinsiyet
Erkek 130 31,5
Evli 194 47,0
Medeni durum
Bekar 219 53,0
18-25 127 30,8
26-35 116 28,1
Yas 36-45 76 18,4
46-55 73 17,7
56 ve lizeri 21 51
Hkégretim 10 2,4
Lise 122 29,5
Egitim seviyesi Onlisans 55 13,3
Lisans 163 39,5
Lisansiistii 63 15,3
Ozel Sektor 174 421
Kamu Sektori 37 9,0
Meslek Ogrenci 101 24,5
Calismiyor 59 14,3
Emekli 42 10,2
0-2000 TL 116 28,1
2001-3000 TL 17 4,1
Ayhk gelir
3001-4000 TL 32 7,7
4001-5000 TL 64 15,5
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5000 TL'den fazla 184 44,6
Youtube reklamlar izliyor | EVEl 413 100,0
musunuz? Hayir 0 00

0-1 saat 178 43,1
Youtube'u giin icinde ne 1-3 saat 156 37,8
siklikla kullaniyorsunuz? 3.5 saat 50 21

5 saat ve lizeri 29 7,0

Analiz sonucuna gore katihmcilarin demografik ozelliklerine yonelik dagilim
incelendiginde;

Katilimcilarin cinsiyet bakiminda %68,5’1 (283 kisi) kadin, %31,5’1 (130 kisi)
erkektir.

Katilimcilart %47’si (194 kisi) evli, %5371 (219 kisi) bekardir.

Katilimcilarin %30,8°1 (127 kisi)18-25 yas arasinda, %28,1’1 (116 kisi) 26-35 yas
arasinda, %18,4°1 (76 kisi) 36-45 yas arasinda, %17,7’si (73 kisi) 46-55 yas arasinda,
%S3,1°1 (21 kisi) 56 yas ve tizeridir.

Katilimcilarin %2,4’1 (10 kisi) ilkdgretim, %29,5°1 (122 kisi) lise, %13,3’1 (55 kisi)
on lisans, %39,5’1 (163 kisi)lisans diizeyinde, %15,3°1 (63 kisi) lisansiistii egitim
diizeyine sahiptir.

Katilimeilarin %42,1°i1(174 kisi) 6zel sektorde, %9’u (37 kisi) kamu sektoriinde,
%24,5’1 (101 kisi) 6grenci, %14,3’i (59 kisi) calismamakta, 9%10,2°s1 (42 kisi)

emeklidir.

Katilimcilarin %28,1°1 (116 kisi) 0-200 TL aras1, %4,1°1 (17 kisi) 2001-3000 TL arasi,
7,7°s1 (32 kisi) 3001-4000 TL arasi, %15,5°1 (64 kisi) 4001-5000 TL arasi, %44,6’s1
(184 kisi) 5000 TL’den fazla aylik geliri bulunmaktadir.

Katilimcilarin tamaminin Youtube reklamlarini izledigi gézlemlenmektedir.

Katilimeilarin %43,1°1 (178 kisi) 0-1 saat, %37,8’1 (156 kisi) 1-3 saat, %12,1°1 (50
kisi) 3-5 saat, %7’si (29 kisi) 5 saat ve tizeri Youtube’da vakit gecirmektedir.
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Tablo 7 Reklamin Algilanan Deger Olcegine Yonelik Dagihm

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

katililyorum

N

%

%

%

%

N

%

1. Youtube reklam

degerlidir.

63

15,25

99

23,97

136

32,93

95

23,00

20

4,84

2. Youtube reklami

yararhdir.

62

15,01

98

23,73

129

31,23

108

26,15

16

3,87

3. Youtube reklami

onemlidir.

65

15,74

112

27,12

116

28,09

107

25,91

13

3,15

4. Youtube reklami
iiriinlerle ilgili bilgi

saglar.

38

9,20

60

14,53

63

15,25

224

54,24

28

6,78

5. Youtube
reklamlar iiriin
hakkindaki bilgiyi
tam da gerektigi

zaman Verir.

71

17,19

111

26,88

131

31,72

86

20,82

14

3,39

6. Youtube
reklamlari insanlar
iiriinler hakkinda
bilgiye ihtiya¢
duyduklarinda bu

bilgileri onlara sunar.

60

14,53

96

23,24

87

21,07

154

37,29

16

3,87

7. Youtube
reklamlari inandirica

degildir.

28

6,78

139

33,66

125

30,27

96

23,24

25

6,05

8. Youtube
reklamlar1 dogru

bilgi vermez.

34

8,23

175

42,37

123

29,78

62

15,01

19

4,60

9. Uriinler hakkinda
onemli gercekler

Youtube

22

5,33

101

24,46

125

30,27

130

31,48

35

8,47
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reklamlarinda yer

almaz.

10. Youtube
reklamlar: 63 | 1525 | 81 19,61 | 127 |[30,75| 130 |31,48| 12 | 2,91

eglencelidir.

11. Youtube
reklamlar1 hazza 35 8,47 94 22,76 | 126 |30,51| 140 [33,90| 18 | 4,36

yoneliktir.

12. Youtube
reklamlar: 67 | 16,22 | 86 20,82 | 149 |36,08| 103 [24,94| 8 1,94

begenilmektedir.

13. Youtube
reklamlar1 rahatsiz 17 4,12 85 20,58 | 106 | 25,67 | 117 |28,33| 88 |[21,31
edicidir.

14. Cok fazla
Youtube reklami 10 2,42 15 3,63 | 41 | 9,93 | 154 |37,29| 193 |46,73

vardir.

Analiz sonucuna gore;

“Youtube reklami degerlidir” sorusuna %15,25°1 (63 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%23,97’s1 (99 kisi) katilmiyorum, %32,93’1 (136 kisi) kararsizim, %23’ (95 kisi)

katiliyorum, %4,84 “ii (20 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

“Youtube yararhdir” sorusuna %15,01°1 (62 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %23,73’1
(98 kisi) katilmiyorum, %31,23’1 (129 kisi) kararsizim, %26,15°1 (108 kisi)

katiltyorum, %3,87 “si (16 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

“Youtube reklami 6nemlidir” sorusuna %15,74’1 (65 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%27,12°si (112 kisi) katilmiyorum, %28,09’u (116 kisi) kararsizim, %25,91°1 (107

kisi) katiliyorum, %3,15 (13 kisi) kesinlikle katilryorum cevabini vermistir.

“Youtube reklamu iiriinlerle ilgili bilgi saglar” sorusuna kisilerin %9,20’si (38 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %14,53’t (60 kisi) katilmiyorum, %15,25’1 (63 kisi)
kararsizim, %54,24°1 (224 kisi) katiliyorum, %6,781 (28 kisi) kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir.

86



“Youtube reklamlar iiriin hakkindaki bilgiyi tam da gerektigi zaman verir”
sorusuna kisilerin %17,19’u (71 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %26,881 (111 kisi)
katilmiyorum, %31,72’si (131 kisi) kararsizim, %20,82’si (86 kisi) katiliyorum,

%3,39°u (14 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

“Youtube reklamlar: insanlar iiriinler hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda
bu bilgileri onlara sunar” sorusuna kisilerin %14,53> (60 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %23,24°1 (96 kisi) katilmiyorum, %21,07°si (87 kisi) kararsizim,
%37,29’u (154 kisi) katiliyorum, %3,87°si (16 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini

vermistir.

“Youtube reklamlar: inandiric1 degildir” sorusuna kisilerin %6,78’1 (28 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %33,66’s1 (139 kisi) katilmiyorum, %30,27°si (125 kisi)
kararsizim, %23,24’1 (96 kisi) katiliyorum, %6,05 (25 kisi) kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir.

“Youtube reklamlar:1 dogru bilgi vermez” sorusuna kisilerin %8.23’1 (34 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %42,37’si (175 kisi) katilmiyorum, %29,78’si (123 kisi)
kararsizim, %15,01°1 (62 kisi) katiliyorum, %4,60°1 (19 kisi) kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir.

“Uriinler hakkinda onemli gercekler Youtube reklamlarinda yer almaz”
sorusuna kisilerin %5,33°1 (22 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %24,46°s1 (101 kisi)
katilmiyorum, %30,27’si (125 kisi) kararsizim, %31,48’1 (130 kisi) katiliyorum,

%8,47s1 (35 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

“Youtube reklamlari eglencelidir” sorusuna kisilerin %15,25°1 (63 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %19,61°1 (81 kisi) katilmiyorum, %30,75°1 (127 kisi) kararsizim,
%31,48’1 (130 kisi) katiltyorum, %2,91°1 (12 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini

vermistir.

“Youtube reklamlar1 hazza yoéneliktir” sorusuna kisilerin %8,47’si (35 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %22,76’s1 (94 kisi) katilmiyorum, %30,51°1 (126 kisi)
kararsizim, %33,90°1 (140 kisi) katiliyorum, %4,36’s1 (18 kisi) kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir.

“Youtube reklamlar1 begenilmektedir” sorusuna kisilerin %16,22°si (67 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %20,82’si (86 kisi) katilmiyorum, %36,08°’1 (149 kisi)
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kararsizim, %24,94°1 (103 kisi) katiltyorum, %1,94°1 (8 kisi) kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir.

“Youtube reklamlar1 rahatsiz edicidir” sorusuna kisilerin %4,12°si (17 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %20,58’1i (85 kisi) katilmiyorum, %25,67’si (106 Kkisi)
kararsizim, %28,33’1i (117 kisi) katiliyorum, %21,31¢1 (88 kisi) kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir.

“Cok fazla Youtube reklami var” sorusuna kisilerin %2,47’si (10 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %3,63’i (15 kisi) katilmiyorum, %9,93’4 (41 kisi) kararsizim,
%37,29’u (154 kisi) katiltyorum, %46,73°1 (193 kisi) kesinlikle katiltyorum cevabini

vermistir.

Tablo 8 Satin Alma Olcegine Yonelik Dagilim

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
katilmiyorum katiliyorum
N % N % N % N % N %
1. Youtube
reklamlarinda

gordiigiim iiriin ya da
81 |19,61| 139 | 3366 | 95 [23,00| 8 |2082| 12 | 2,91
hizmeti bir siire

diisiindiikten sonra

satin alirim.

2. Youtube'da

reklami yapilan iiriin
92 2228 | 144 | 34,87 | 108 |26,15| 62 |15,01| 7 1,69
ya da hizmeti, satin

alirim.

3. Son alimlarimin
bazilari, Youtube

reklamlar 126 | 30,51 | 148 | 3584 | 62 |1501| 69 |16,71| 8 1,94
araciligiyla buldugum

bilgilere dayanmiyordu.

4. Youtube'da

gordigiim iiriin ya da 66 |1598 | 112 | 27,12 | 88 |21,31| 133 |32,20| 14 | 3,39

hizmeti e-magazalar
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araciigiyla satin

alirom.

5. Youtube'da

gordiigiim iiriin ya da
hizmeti 62 | 15,01 | 118 | 28,57 | 100 |24,21| 120 (29,06 | 13 | 3,15
magazalardan satin

alirinm.

Analiz sonucuna gore;

“Youtube reklamlarinda gordiigiim iiriin ya da hizmeti bir siire diisiindiikten
sonra satin alirom” sorusuna kisilerin %19,61°1 (81 kisi) kesinlikle katilmryorum,
%33,66°s1 (139 kisi) katilmiyorum, %23’ (95 kisi) kararsizim, %20,82’si (86 kisi)

katiliyorum, %2,91°1 (12 kisi) kesinlikle katilryorum cevabini vermistir.

“Youtube’da reklami yapilan iiriin ya da hizmeti satin alirom” sorusuna kisilerin
%22,28’1 (92 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %34,87°si (144 kisi) katilmiyorum,
%26,15’1 (108 kisi) kararsizim, %15,01°1 (62 kisi) katiltyorum, %1,69°u (7 kisi)

kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

“Son alimlarimin bazilari, Youtube reklamlar: aracihigiyla buldugum bilgilere
dayaniyordu” sorusuna kisilerin %30,51°1 (126 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%35,84°1 (148 kisi) katilmiyorum, %15,01°1 (62 kisi) kararsizim, %16,71°1 (69 kisi)

katiliyorum, %1,94°1 (8 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

“Youtube’da gordiigiim iiriin ya da hizmeti e-magazalar aracihigiyla satin alirbm”
sorusuna kisilerin %15,98°1 (66 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %27,12si (112 kisi)
katilmiyorum, %21,31°1 (88 kisi) kararsizim, 9%32,20’si (133 kisi) katiliyorum,

%3.39’u (14 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

“Youtube’da gordiigiim iiriin ya da hizmeti magazalardan satin aliriom” sorusuna
kisilerin %15,01’1 (62 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %28,57’si (118 kisi)
katilmiyorum, 9%24,21°1 (100kisi) kararsizim, %29,06’s1 (120 kisi) katiliyorum,

%3,15’1 (13 kisi) kesinlikle katiltyorum cevabini vermistir.
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Tablo 9 Ol¢ek Puaninin Betimsel istatistikleri

N Minimum | Maximum Ort. Ss

Reklam Degeri 413 1,00 5,00 2,77 1,00
Bilgilendiricilik 413 1,00 5,00 2,98 0,96
Aldaticihik 413 1,00 5,00 2,89 0,87
Eglendiricilik 413 1,00 5,00 2,89 0,85
Rahatsiz Edicilik 413 1,00 5,00 3,82 0,90
I?eklamm Algilanan Deger 13 1.00 443 3,02 0.44
Olgegi

Satin Alma (")lgegi 413 1,00 4,80 2,55 0,88

Analiz sonucuna gore reklam deger puan ortalamasi 2,77, bilgilendiricilik puan
ortalamasi 2,98, aldaticilik puan ortalamasi 2,89, eglediricilik puan ortalamasi 2,89,
rahatsiz edicilik puan ortalamasi 3,82, reklamin algilanan deger 6l¢egi puan ortalamasi

3,02 ve satin alma 6lgegi puan ortalamasi 2,55 olarak elde edilmistir.

Tablo 10 Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6 7
R 1
1. Reklam Degeri P
N 413

R .690™ 1

2. Bilgilendiricilik P 0,000

N 413 413

R 407" | -.390™ 1

3. Aldaticihk P 0,000 | 0,000

N 413 413 413

4. Eglendiricilik R 5737 | 563" | -.260™ 1
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P 0,000 | 0,000 | 0,000

N 413 413 413 413

R -4337 | 4117 | 468" | -.4417 1

5. Rahatsiz Edicilik P 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

N 413 413 413 413 413

R 7437 | 7477 | 0,070 | 7117 | -0,094 1
6. Reklamin Algilanan

.. P 0,000 | 0,000 | 0,153 | 0,000 | 0,055
Deger Olgegi

N 413 413 413 413 413 413

R 630" | .631™ | -.357" | 523" | -.434™ | 537" 1

7. Satin Alma Olgegi P 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

N 413 413 413 413 413 413 413

*p<0,05
Ankete verilen yanitlar incelendiginde:

Reklam degeri puan ortalamasi ile aldaticilik puan ortalamasi (r=-0,407) ve rahatsiz
edicilik puan ortalamasi (r=-0,433) arasinda negatif yonlii zayif diizeyde bir iliski
oldugu; bilgilendiricilik puan ortalamasi (r=0,690), eglediricilik puan ortalamasi
(r=0,573) ve satin alma 6l¢egi puan ortalamasi (r=0,630) arasinda pozitif yonlii orta
diizeyde bir iligki oldugu; reklamin algilanan deger 6l¢egi puan ortalamasi (r=0,743)

arasinda pozitif yonlii giiclii diizeyde bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir.

Bilgilendiricilik puan ortalamasi ile aldaticilik puan ortalamasi (r=-0,390) ve rahatsiz
edicilik puan ortalamasi (r=-0,411) arasinda negatif yonlii zayif diizeyde bir iliski
oldugu; eglediricilik puan ortalamasi (r=0,563) ve satin alma Gl¢gegi puan ortalamasi
(r=0,631) arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski oldugu; reklamin algilanan
deger 6lcegi puan ortalamasi (r=0,747) arasinda pozitif yonlii gii¢lii diizeyde bir iligki

oldugu sonucuna varilmaktadir.
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Aldaticilik puan ortalamasi ile reklamin algilanan deger Olgegi puan ortalamasi
(r=0,070) arasinda pozitif yonlii cok zayif diizeyde bir iliski oldugu; eglediricilik puan
ortalamasi (r=-0,260) ve satin alma 6lgegi puan ortalamasi (r=-0,357) arasinda negatif
yonlii zay1f diizeyde bir iliski oldugu ancak; rahatsiz edicilik puan ortalamasi (r=0,468)

arasinda pozitif yonlii zay1f diizeyde bir iliski oldugu sonucuna varilmaktadir.

Eglediricilik puan ortalamasi ile rahatsiz edicilik puan ortalamasi (r=-0,441) arasinda
negatif yonlii zayif diizeyde bir iligki oldugu; satin alma o6lgegi puan ortalamasi
(r=0,523) arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski oldugu; reklamin algilanan
deger Olgegi puan ortalamasi (r=0,711) arasinda pozitif yonlii giiclii diizeyde bir iliski

oldugu sonucuna varilmaktadir.

Rahatsiz edicilik puan ortalamasi ile reklamin algilanan deger 6lgegi puan ortalamasi
(r=-0,094) arasinda negatif yonlii ¢ok zayif diizeyde bir iliski oldugu; satin alma 6l¢egi
puan ortalamas1 (r=-0,434) arasinda negatif yonlii zayif diizeyde bir iliski oldugu

sonucuna varilmaktadir.

Reklamin algilanan deger 6l¢egi puan ortalamasi ile satin alma 6lgegi puan ortalamasi

(r=0,537) arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski oldugu sonucuna varilmaktadir.

Tablo 11 Regresyon Analizi

Standardize Olmayan | Standardize
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar
Bagimh Degisken B T P R?
Degisken Standart
B Beta
Hata
Sabit -0,663 0,252 -2,635 | 0,009
Satin Alma Olgegi Reklamin 0,288
Algilanan 1,064 0,083 0,537 12,895 | 0,000
Deger Olgegi

Model:
F=166,280

p=0,000
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Reklamin algilanan deger dlcegi ile satin alma 6lgegi iizerindeki etkisini incelemek
icin kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=166,280,

p<0,05).

Analiz sonucuna gore reklamin algilanan deger 6lgeginin satin alma 6lgegini pozitif
yonde etkiledigi (B = 0,537) belirlenmistir. Satin alma degisiminin %29’u reklamin

algilanan deger dl¢egi tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 12 Regresyon Analizi

Standardize Olmayan | Standardize
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar
Bagimh Degisken B T P R?
Degisken Standart
B Beta
Hata
Sabit 1,173 0,263 4,466 | 0,000
Reklam Degeri 0,247 0,046 0,282 5,403 | 0,000
Bilgilendiricilik 0,275 0,047 0,301 5,866 | 0,000
Satin Alma Olgegi A} qa0,c111k 20,038 0,042 -0,037 |-0,896 | 0,371 | 9499
Eglendiricilik 0,138 0,048 0,132 2,879 | 0,004
Rahatsiz
-0,110 0,042 -0,113 | -2,607 | 0,009
Edicilik
Model:
F=81,130
p=0,000

Reklamin algilanan deger Olgegi ve alt boyutlarinin satin alma 6lgegi tizerindeki
etkisini incelemek icin kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur (F=81,130, p<0,05)

Analiz sonucuna gore reklam degerinin satin alma 6lgegini pozitif yonde etkiledigi (3
= 0,282), bilgilendiriciligin satin alma 6lgegini pozitif yonde etkiledigi ( = 0,301),
eglendiriciligin satin alma 6lgegini pozitif yonde etkiledigi (B = 0,132) ve rahatsiz

ediciligin satin alma 6l¢egini negatif yonde etkiledigi (B =-0,113) belirlenmistir.
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Sonuglar incelendiginde reklam degerinin, bilgilendiriciligin, eglendiricili§in ve
rahatsiz ediciligin istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<0,05) ve bilgilendiriciligin
satin alma Olgegi lizerindeki etkisinin rahatsiz edicilige gore daha yiiksek oldugu

gozlemlenmektedir.

Satin alma degisiminin %50’si reklamin algilanan deger Olceginin alt boyutlari

tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 13 Ol¢ek Puammin Cinsiyet Bakimindan Farkhlik Gosterme Analizi

Cinsiyet N Ort. Ss T P
Kadin 283 2,73 0,93
Reklam Degeri -1,318 0,189
Erkek 130 2,88 1,15
Kadin 283 3,00 0,91
Bilgilendiricilik 0,627 0,531
Erkek 130 2,93 1,07
Kadin 283 2,85 0,83
Aldaticihik -1,427 0,154
Erkek 130 2,98 0,94
Kadin 283 2,91 0,79
Eglendiricilik 0,706 0,481
Erkek 130 2,84 0,97
Kadin 283 3,82 0,90
Rahatsiz Edicilik -0,133 0,894
Erkek 130 3,83 0,91
Reklamin Kadin 283 3,01 0,42
Algilanan Deger -0,705 0,481
Olgegi Erkek 130 3,04 0,49
Satin Alma Kadin 283 2,52 0,85
.. -0,792 0,429
Olgegi Erkek 130 2,60 0,94
*p<0,05

Reklamin algilanan deger 6lgegi puani ve alt boyutlari ile satin alma Slgegi cinsiyet
bakimindan farklilik goésterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan t testi

sonuglar1 Tablo 13’te verilmistir.
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Coziimlenen veriler dogrultusunda reklamin algilanan deger olg¢egi puani ve alt
boyutlari ile satin alma 6lgegi cinsiyet bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 14 Ol¢ek Puaninin Medeni Durum Bakimindan Farkliik Gosterme Analizi

Medeni Durum N Ort. Ss T P
Evli 194 2,87 1,00
Reklam Degeri 1,837 0,067
Bekar 219 2,69 1,00
Evli 194 3,10 0,93
Bilgilendiricilik 2,391 0,017*
Bekar 219 2,87 0,98
Evli 194 2,79 0,82
Aldaticihik -2,148 0,032*
Bekar 219 2,98 0,91
Evli 194 2,96 0,82
Eglendiricilik 1,659 0,098
Bekar 219 2,82 0,87
Evli 194 3,64 0,91
Rahatsiz Edicilik -3,891 0,000*
Bekar 219 3,98 0,87
Reklamin Evli 194 3,03 0,41
Algilanan Deger 0,663 0,508
Olgegi Bekar 219 3,00 0,47
Satin Alma Evli 194 2,65 0,89
a 2,253 0,025*
Olgegi Bekar 219 245 0,87
*p<0,05

Reklamin algilanan deger 6lgegi puani ve alt boyutlar: ile satin alma 6lgegi medeni
durum bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan t

testi sonuglart Tablo 14°te verilmistir.

Analiz sonucuna gore bilgilendiricilik puant medeni durum bakimindan istatistiksel
olarak anlaml farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore evlilerin

puani bekarlara gore daha yiiksektir.
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Analiz sonucuna gore aldaticilik puanit medeni durum bakimindan istatistiksel olarak
anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore bekarlarin puani

evlilere gore daha yiiksektir.

Analiz sonucuna gore rahatsiz edicilik puan1 medeni durum bakimindan istatistiksel
olarak anlaml farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore bekarlarin

puani evlilere gore daha yiiksektir.

Analiz sonucuna gore satin alma 6lgegi puan1 medeni durum bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore evlilerin

puani bekarlara gore daha yiiksektir.

Reklam degeri puani, eglendiricilik puani ve reklamin algilanan deger 6lgegi puani
medeni durum bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi

belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 15 Ol¢ek Puaninin Yas Bakimindan Farkhilik Gosterme Analizi

Yas N Ort. Ss F P
18-25 127 2,46 0,90
26-35 116 2,86 1,16

Reklam Degeri | 36-45 76 2,88 0,93 5,492 0,000*
46-55 73 3,08 0,86
56 ve uizeri 21 2,76 0,98
18-25 127 2,72 0,94
26-35 116 3,03 1,06

Bilgilendiricilik | 36-45 76 3,11 0,89 3,586 0,007*
46-55 73 3,18 0,86
56 ve tizeri 21 3,08 0,97
18-25 127 3,10 0,93
26-35 116 2,91 0,91

Aldaticiik 4,213 0,002*
36-45 76 2,68 0,72
46-55 73 2,68 0,75
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56 ve uzeri 21 2,92 0,89
18-25 127 2,62 0,90
26-35 116 2,93 0,88
Eglendiricilik 36-45 76 3,06 0,70 5,113 0,000*
46-55 73 3,02 0,79
56 ve lizeri 21 3,13 0,65
18-25 127 4,09 0,88
26-35 116 3,91 0,88
Rahatsiz Edicilik | 36-45 76 3,55 0,84 6,748 0,000*
46-55 73 3,57 0,81
56 ve tizeri 21 3,62 1,18
18-25 127 2,92 0,49
26-35 116 3,07 0,45
Reklamin
Algilanan Deger |36-45 76 3,02 0,39 2,313 0,057
Olcegi
46-55 73 3,07 0,38
56 ve uizeri 21 3,06 0,44
18-25 127 2,28 0,83
26-35 116 2,57 0,97
Satin Alma
. 36-45 76 2,82 0,79 5,324 0,000*
Olgegi
46-55 73 2,68 0,78
56 ve lizeri 21 2,56 0,97
*p<0,05

Reklamin algilanan deger 6lgegi puani ve alt boyutlar: ile satin alma Slgegi yas
bakimindan farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan ANOVA

sonuglar1 Tablo 15°te verilmistir.

Analiz sonucuna gore reklam degeri puani yas bakimindan istatistiksel olarak anlaml
farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore 46-55 yas arasinda olanlarin

puani 18-25 yas arasinda olanlara gore daha ytiksektir.
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Analiz sonucuna gore bilgilendiricilik puani yas bakimindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik géstermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gére 46-55 yas arasinda

olanlarin puan1 18-25 yas arasinda olanlara gore daha yiiksektir.

Analiz sonucuna gore aldaticilik puani yas bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik gdstermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore 18-25 yas arasinda olanlarin

puani 36-45 ve 46-55 yas arasinda olanlara gore daha yiiksektir.

Analiz sonucuna gore eglendiricilik puani yas bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir (p<<0,05). Ortalama puanlara gore 56 yasindan biiyiik olanlarin

puani 18-25 yas arasinda olanlara gére daha yiiksektir.

Analiz sonucuna gore rahatsiz edicilik puani yas bakimindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik géstermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore 18-25 yas arasinda

olanlarin puani 36-45 yas arasinda olanlara gore daha yiiksektir.

Analiz sonucuna gore satin alma Ol¢egi puani yas bakimindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik géstermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gére 36-45 yas arasinda

olanlarin puani 18-25 yas arasinda olanlara gore daha yiiksektir.

Reklamin algilanan deger 6lgegi puani yas bakimindan istatistiksel olarak anlamli

farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 16 Ol¢ek Puaninin Egitim Seviyesi Bakimindan Farklihk Gésterme Analizi

Egitim Seviyesi N Ort. Ss F P
[Ikogretim/Lise 132 2,70 0,94
Onlisans 55 2,76 0,97

Reklam Degeri 0,644 0,587
Lisans 163 2,85 1,02
Lisansiistii 63 2,74 1,13
Ilkdgretim/Lise 132 2,99 0,99
Onlisans 55 2,99 0,98

Bilgilendiricilik 1,542 0,203
Lisans 163 3,06 0,88
Lisanstistii 63 2,75 1,08

Aldaticihk Ik gretim/Lise 132 2,94 0,92 0,285 0,836
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Onlisans 55 2,83 0,96
Lisans 163 2,86 0,79
Lisanstistii 63 2,90 0,90
[kogretim/Lise 132 2,75 0,88
Onlisans 55 2,78 0,79
Eglendiricilik 3,450 0,017*
Lisans 163 3,04 0,80
Lisansistii 63 2,85 0,88
[kogretim/Lise 132 3,73 0,97
Onlisans 55 3,72 0,95
Rahatsiz Edicilik 1,892 0,130
Lisans 163 3,85 0,86
Lisansiistii 63 4,03 0,79
[Ikdgretim/Lise 132 2,97 0,47
Reklamm Onlisans 55 2,96 0,44
Algilanan Deger 2,053 0,106
Olgegi Lisans 163 3,08 0,41
Lisansiisti 63 2,99 0,47
Ik gretim/Lise 132 2,55 0,88
Satin Alma Onlisans 55 2,52 0,89
o, 2,383 0,069
Olgegi Lisans 163 2,65 0,86
Lisansiistii 63 2,30 0,89
*p<0,05

Reklamin algilanan deger puani 6lcegi ve alt boyutlar ile satin alma 6lgegi egitim

seviyesi bakimindan farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan

ANOVA sonuglar1 Tablo 16°da verilmistir.

Analiz sonucuna gore eglendiricilik puani egitim seviyesi bakimindan istatistiksel

olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara goére lisans

diizeyinde egitime sahip olanlarin puanmi ilkdgretim/lise diizeyinde egitime sahip

olanlara gore daha yiiksektir.
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Reklam degeri puani, bilgilendiricilik puani, aldaticilik puani, rahatsiz edicilik puani,
reklamin algilanan deger 6l¢egi puani ve satin alma dlgegi puani egitim seviyesi

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 17 Olcek Puaninin Meslek Bakimindan Farkhlik Gosterme Analizi

Meslek N Ort. Ss F P
Ozel Sektor 174 3,00 1,03
Kamu Sektori 37 2,47 1,10

Reklam Degeri Ogrenci 101 2,43 0,91 7,048 0,000*
Calismiyor 59 2,71 0,95
Emekli 42 3,02 0,83
Ozel Sektor 174 3,06 1,03
Kamu Sektori 37 2,74 0,95

Bilgilendiricilik | Ogrenci 101 2,72 0,93 3,976 0,004*
Calismiyor 59 3,15 0,82
Emekli 42 3,23 0,83
Ozel Sektor 174 2,71 0,89
Kamu Sektori 37 3,08 0,89

Aldaticihik Ogrenci 101 3,13 0,87 4,533 0,001*
Calismiyor 59 2,95 0,77
Emekli 42 2,79 0,76
Ozel Sektor 174 2,98 0,85
Kamu Sektorii 37 2,71 0,77

Eglendiricilik Ogrenci 101 2,67 0,91 3,774 0,005*
Calismiyor 59 2,89 0,73
Emekli 42 3,15 0,76
Ozel Sektor 174 3,76 0,88

Rahatsiz Edicilik 4,439 0,002*
Kamu Sektori 37 4,07 0,74
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Ogrenci 101 4,06 0,92
Calismiyor 59 3,64 0,87
Emekli 42 3,55 0,96
Ozel Sektor 174 3,06 0,48
Kamu Sektorii 37 2,94 0,42
Reklamin
Algilanan Deger | Ogrenci 101 2,93 0,47 2,239 0,064
Olgegi
Calismiyor 59 3,03 0,34
Emekli 42 3,12 0,36
Ozel Sektor 174 2,65 0,92
Kamu Sektori 37 2,45 0,88
Satin Alma _
. Ogrenci 101 2,26 0,81 4,317 0,002*
Olgegi
Calismiyor 59 2,69 0,82
Emekli 42 2,70 0,83
*p<0,05

Reklamin algilanan deger puani 6lcegi ve alt boyutlar ile satin alma 6lgegi meslek
bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan ANOVA

sonuglar1 Tablo 17°de verilmistir.

Analiz sonucuna gore reklam degeri puant meslek bakimindan istatistiksel olarak
anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore emekli olanlarin

puan1 0grencilere gore daha yiiksektir.

Analiz sonucuna gore bilgilendiricilik puant meslek bakimindan istatistiksel olarak
anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gére emekli olanlarin

puan1 6grencilere gore daha yiiksektir.

Analiz sonucuna gore aldaticilik puani meslek bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir (p<<0,05). Ortalama puanlara gore 6grenci olanlarin puani 6zel

sektorde calisanlara gore daha ytiksektir.

Analiz sonucuna gore eglendiricilik puani meslek bakimindan istatistiksel olarak
anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore emekli olanlarin

puani 6grencilere gore daha yiiksektir.
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Analiz sonucuna gore rahatsiz edicilik puani meslek bakimindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gére kamu sektoriinde

calisanlarin puani emeklilere gore daha yiiksektir.

Analiz sonucuna gore satin alma 6l¢egi puanit meslek bakimindan istatistiksel olarak
anlaml farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore emekli olanlarin

puani 6grencilere gore daha yiiksektir.

Reklamin algilanan deger 6l¢egi puani meslek bakimindan istatistiksel olarak anlamli

farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 18 Ol¢ek Puammin Aylik Gelir Bakimindan Farkhilik Gésterme Analizi

Aylik Gelir N Ort. Ss F P
0-2000 TL 116 2,49 0,93
2001-3000 TL 17 3,20 0,77

Reklam Degeri 3001-4000 TL 32 2,74 0,99 3,884 0,004*
4001-5000 TL 64 2,92 1,01
5000 TL'den fazla 184 2,87 1,04
0-2000 TL 116 2,81 0,95
2001-3000 TL 17 3,49 0,58

Bilgilendiricilik | 3001-4000 TL 32 3,01 1,06 2,612 0,035*
4001-5000 TL 64 3,15 1,07
5000 TL'den fazla 184 2,97 0,93
0-2000 TL 116 3,08 0,88
2001-3000 TL 17 2,80 0,67

Aldaticihik 3001-4000 TL 32 2,70 0,82 2,535 0,040*
4001-5000 TL 64 2,71 0,87
5000 TL'den fazla 184 2,87 0,87
0-2000 TL 116 2,72 0,91

Eglendiricilik 1,622 0,168
2001-3000 TL 17 3,02 0,78
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3001-4000 TL 32 2,93 0,68
4001-5000 TL 64 2,97 0,89
5000 TL'den fazla 184 2,94 0,82
0-2000 TL 116 3,99 0,92
2001-3000 TL 17 3,76 0,64
Rahatsiz Edicilik | 3001-4000 TL 32 3,72 0,88 1,463 0,213
4001-5000 TL 64 3,73 0,99
5000 TL'den fazla 184 3,77 0,87
0-2000 TL 116 2,95 0,46
2001-3000 TL 17 3,22 0,30
Reklamin
Algilanan Deger | 3001-4000 TL 32 2,97 0,49 1,828 0,122
Olcegi
4001-5000 TL 64 3,05 0,49
5000 TL'den fazla 184 3,04 0,41
0-2000 TL 116 2,42 0,84
2001-3000 TL 17 3,06 0,57
Satin Alma
. 3001-4000 TL 32 2,69 0,85 2,340 0,055
Olgegi
4001-5000 TL 64 2,54 1,03
5000 TL'den fazla 184 2,56 0,86
*p<0,05

Reklamin algilanan deger puani dlcegi ve alt boyutlari ile satin alma 6lgegi aylik gelir
bakimindan farklilik gdsterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan ANOVA

sonuglar1 Tablo 18’de verilmistir.

Analiz sonucuna gore reklam degeri puani aylik gelir bakimindan istatistiksel olarak
anlaml farklilik géstermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gére 2001-3000 TL

arasinda gelire sahip olanlarin puani 0-2000 TL arasinda gelire sahip olanlara gore

daha ytiksektir.
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Analiz sonucuna gore bilgilendiricilik puan1 aylik gelir bakimindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore 2001-3000 TL
arasinda gelire sahip olanlarin puani 0-2000 TL arasinda gelire sahip olanlara gore

daha yiiksektir.

Analiz sonucuna gore aldaticilik puani aylik gelir bakimindan istatistiksel olarak
anlaml farklilik gostermektedir (p<<0,05). Ortalama puanlara goére 0-2000 TL arasinda
gelire sahip olanlarin puani 3001-4000 TL arasinda gelire sahip olanlara gore daha

yiiksektir.

Eglendiricilik puani, rahatsiz edicilik puani, reklamin algilanan deger dl¢egi puani ve
satin alma Ol¢egi puan1 aylik gelir bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 19 Ol¢ek Puamnin Youtube Kullanma Sikhg Bakimindan Farklihk Gésterme

Analizi
Youtube Kullanma Siklig1 N Ort. Ss F p
0-1 saat 178 2,70 0,99
1-3 saat 156 2,81 0,99
Reklam Degeri 0,743 0,527
3-5 saat 50 2,83 1,06
5 saat ve lizeri 29 2,94 1,07
0-1 saat 178 2,97 0,96
1-3 saat 156 2,90 0,97
Bilgilendiricilik 1,165 0,323
3-5 saat 50 3,13 0,92
5 saat ve lzeri 29 3,18 1,05
0-1 saat 178 2,90 0,85
1-3 saat 156 2,85 0,84
Aldaticihk 0,443 0,723
3-5 saat 50 3,00 0,93
5 saat ve lizeri 29 2,82 1,03
0-1 saat 178 2,87 0,82
Eglendiricilik 1,434 0,232
1-3 saat 156 2,82 0,87
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3-5 saat 50 3,09 0,82
5 saat ve lzeri 29 2,98 0,93
0-1 saat 178 3,86 0,86
1-3 saat 156 3,78 0,93
Rahatsiz Edicilik 0,249 0,862
3-5 saat 50 3,79 0,95
5 saat ve lizeri 29 3,88 0,96
0-1 saat 178 3,00 0,43
Reklamin 1-3 saat 156 2,98 0,46
Algilanan Deger 1,774 0,152
Olcegi 3-5 saat 50 3,12 0,46
5 saat ve lzeri 29 3,11 0,40
0-1 saat 178 2,48 0,82
Satin Alma 1-3 saat 156 2,54 0,94
.. 1,440 0,231
Olgegi 3-5 saat 50 2,77 0,83
5 saat ve lzeri 29 2,61 0,95
*p<0,05

Reklamin algilanan deger puani 6lgegi ve alt boyutlar: ile satin alma dlgegi puan
Youtube kullanma siklig1 bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi

amaciyla yapilan ANOVA sonuglar1 Tablo 19°da verilmistir.

Reklamin algilanan deger Glgegi puani ve alt boyutlar: ile satin alma dlgegi puan
Youtube kullanma sikligi bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).
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3.14. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Yapilan anket ¢calismasinda, dijital reklam tiirlerinden biri olan Youtube reklamlarinin
satin alma davranigi lizerindeki rolii arastirilmistir. Bu dogrultuda, satin alma
davranigin etkileyen, Youtube reklamlarinin algilanan deger 6lgegi basligi altinda 5
boyut (reklam degeri, bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendiricilik, rahatsiz edicilik) ele
alinmistir. Yapilan anket ¢alismasinda, Youtube reklamlarinin algilanan degeri ve
satin alma niyeti i¢in iki Olgekten olusturulan anket formuyla 502 katilimciya
ulasilmis, Youtube reklamlarini izledigini beyan eden 413 katilimci degerlendirmeye

alimmustir. Yapilan anket caligsmalarinin sonuglart asagida yer almaktadir.

Youtube reklamlarinin algilanan deger 6l¢egi ile satin alma Olgegi arasinda pozitif
yonlii orta diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Yapilan anket ¢calismasina gore satin alma
degisiminin %50’si reklamin algilanan deger Olgeginin alt boyutlar1 tarafindan
aciklanmaktadir. Bu dogrultuda; Youtube reklamlarinin satin alma davranmisindaki

roliinii 6l¢en anket ¢alismasinin sonuglar asagidaki sekildedir.

Youtube reklamlarinin algilanan deger 6lcegi ile reklam degeri boyutu arasinda pozitif
yonli giiglii bir iligki bulunmaktadir. Bu dogrultuda, Youtube reklamlarinin, reklam
degeri boyutu arttikca Youtube reklamlarimin algilanan degeri de pozitif anlamda
artmaktadir. Youtube reklamlarinin reklam degeri ile satin alma 6lgegi arasinda ise
pozitif yonlii orta diizeyde, istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu
dogrultuda, Youtube reklamlarimin reklam degeri boyutu arttikca, satin alma

davraniginin da bu oranda artacagi sOylenebilmektedir.

Youtube reklamlarinin algilanan deger Olcegi ile bilgilendiricilik boyutu arasinda
pozitif yonlii giiclii bir iligki bulunmaktadir. Youtube reklamlar1 bilgilendirici
bulunduk¢a, Youtube reklamlarinin algilanan degeri de pozitif anlamda artacaktir.
Youtube reklamlarmin bilgilendiricilik boyutu ile satin alma 6l¢egi arasinda pozitif
yonlii orta diizeyde, istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu dogrultuda,
Youtube reklamlar: bilgilendirici bulundukga, satin alma davraniginin da bu oranda
artacag1 sOylenebilmektedir. Youtube reklamlarinin bilgilendiricilik boyutu, rahatsiz

edicilik boyutuna gore satin alma davranisini daha fazla etkilemektedir.

106



Youtube reklamlarinin algilanan deger 6lgegi ile aldaticilik boyutu arasinda pozitif
yonlii zayif diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Aldaticilik boyutu ile satin alma Slgegi
arasinda ise zayif diizeyde negatif yonlii iliski bulunmakla birlikte satin alma davranisi

tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 saptanmustir.

Youtube reklamlarinin algilanan deger dlgegi ile eglendiricilik boyutu arasinda pozitif
yonlii giiclii bir iliski bulunmaktadir. Youtube reklamlar1 eglendirici bulundukga,
Youtube reklamlarinin algilanan degeri de pozitif anlamda artmaktadir. Youtube
reklamlarinin eglendiricilik boyutu ile satin alma 6lgegi arasinda ise pozitif yonlii orta
diizeyde, istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bu dogrultuda, Youtube
reklamlar1 eglenceli bulundukga, satin alma davranisinin da bu oranda artacagi

sOylenebilmektedir.

Youtube reklamlarinin algilanan deger 6lgegi ile rahatsiz edicilik boyutu arasinda
diisiik diizeyde negatif yonlii zayif diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Rahatsiz edicilik
boyutu ile satin alma Glgegi arasinda ise zayif diizeyde negatif yonli, istatistiksel
olarak anlaml1 bir iligski bulunmaktadir. Bu dogrultuda, Y outube reklamlarinin rahatsiz
edicilik diizeyi azaldik¢a, satin alma davranisina yonelik olumlu davraniglarin artacagi

sOylenebilmektedir.

Reklamin algilanan deger Olgegi ve alt boyutlar: ile satin alma 6lgegi demografik
ozellikler bakimindan incelendiginde; Cinsiyet bakimindan istatistiksel olarak anlaml

farklilik gostermemektedir.

Medeni durum bakimindan incelendiginde ise; evliler, Youtube reklamlarin1 bekarlara
gore daha bilgilendirici bulmaktadir. Bekarlar ise Youtube reklamlarini, evlilere gore
daha aldatict ve rahatsiz edici bulmaktadir. Satin alma o6lgegi bakimindan
incelendiginde de evlilerin, bekarlara gore Youtube reklamlari dogrultusunda daha

fazla satin alma davranisina yoneldigi soylenebilmektedir.

Yas bakimindan incelendiginde; 46-55 yas arasi kisiler Youtube reklamlarini 18-25
yas arasindaki kisilere gore daha degerli ve bilgilendirici bulmaktadir. 18-25 yas arasi
kisiler Youtube reklamlarin1 36-45 ve 46-55 yas arasi kisilere gore daha aldatici
bulmaktadir. 18-25 yas arasi kisiler Youtube reklamlarini 36-45 yas arasi kisilere gore
daha rahatsiz edici bulmaktadir. 56 yas ve tizeri kisiler Youtube reklamlarini 18-35 yas
arast kisilere gore daha eglenceli bulmaktadir. Satin alma davranisi bakimindan

incelendiginde ise 36-45 yas arasi kisiler, 18-25 yas arasi kisilere gore daha fazla
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Youtube reklamlar1  dogrultusunda  satin  alma  davramigina  yoneldigi

sOylenebilmektedir.

Egitim seviyesi bakimindan incelendiginde; lisans mezunu kisiler, Youtube

reklamlarini ilkdgretim ve lise diizeyindeki kisilere gore daha eglenceli bulmaktadir.

Meslek bakimindan incelendiginde; emekli olanlar Youtube reklamlarini 6grencilere
gore daha degerli, bilgilendirici ve eglenceli bulmaktadir. Ogrenciler, Youtube
reklamlarin1  6zel sektdre calisanlarina gore daha aldatict bulmaktadir. Kamu
sektoriinde calisanlar ise emeklilere gore daha rahatsiz edici bulmaktadir. Satin alma
davranis1 bakimindan incelendiginde; emekli kisilerin, 6grencilere gore Youtube
reklamlar1  dogrultusunda daha fazla satin alma davranigia yoneldigi

sOylenebilmektedir.

Aylik gelir bakimindan incelendiginde; 2001-3000 TL gelire sahip olan grup, 0-2000
TL aras1 gelire sahip olan gruba gore Youtube reklamlarimi daha degerli ve
bilgilendirici bulmaktadir. 0-2000 TL gelire sahip olan grup ise Youtube reklamlarini
3001-4000 TL gelire sahip olanlar grubuna gore daha aldatict bulmaktadir.

Reklamin algilanan deger 6lgegi ve alt boyutlar1 Youtube’a girme siklig1r bakimindan

incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir.
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SONUC VE TARTISMA

Yapilan g¢aligmanin, birinci boliimiinde ihtiya¢ kavrami, tiketim kavrami, tiiketim
tiirleri, tiikketim kiiltiirdi, tiiketim toplumu, tiiketici ve tiiketicinin satin alma siireci;
ikinci bolimiinde reklam kavrami, reklamin 6zellikleri, reklamin amag ve hedefleri,
reklam etkilerinin Ol¢iilmesi, reklam tiirleri, reklam ortamlari, reklamin tarihsel
gelisimi, medya, kiiresellesme, dijitallesme ve dijital reklam son boliimiinde ise
Youtube reklamlarinin tiiketicinin satin alma davranislarindaki roliiniin incelenmesi
amaciyla yapilan anket ¢alismasinin, arastirmanin modeli, aragtirmanin yontemi,
arastirmanin amaci ve Onemi, aragtirmanin sinirliliklari, arastirmanin problemi,
arastirmanin hipotezleri, ¢calisma grubu, veri toplama araclari, anket formu ,verilerin
toplanmasi, verilerin analizi, giivenilirlik analizi, bulgular, arastirmanin sonuglari,

sonug ve tartisma boliimii yer almaktadir.

Insanligin baslangicindan bu yana bireylerin yasamlarini siirdiirmesi icin zaruri olan
tiiketim, giiniimiizde ¢ok daha karmagsik bir hal almustir. ilk caglarda beslenme,
barmma gibi bireylerin temel ihtiyaglarinin karsilanmasi anlaminda kullanilan tiikketim
kavrami, giiniimiizde ihtiyacin tesinde isteklerin belirleyici oldugu; soyut, sembolik
ogeler dogrultusunda kimlik arayigi gibi nedenlerle gergeklestirilen bir eylem olarak
karsimiza cikmaktadir. Bu baglamda, birgok sosyal bilimci i¢inde yasadigimiz,
tilketimin sembolik bir araca donistiigii toplumu “tiikketim toplumu” tiiketim
toplumunun degisen kiiltiiriinii ise “tiiketim kiiltiiri” olarak adlandirmaktadir. Tiiketim
kiiltiriinde ise tiiketim eylemi nesnelerin Otesinde “arzularin tiiketimi” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler, ihtiyaclarini karsilamaktan 6te tiiketme eylemini
kendini mutlu hissetmek, yasam bi¢imini yansitmak, kimlik olusturmak ve toplum
icinde statli sahibi gortinmek vb. gibi ¢esitli soyut amaglar sebebiyle
gerceklestirmektedir.

Markalar ve sirketler bu dogrultuda degisen tiiketici profilini yakalamak, zaman ve
mekandan bagimsiz olarak daha fazla kisiye ulagsmak, maliyeti diisiirmek, anlik olarak
sonugclart dlgiimleyebilmek adina geleneksel reklam ortamlarmin yaninda, dijital

reklam ortamlarini da aktif olarak kullanmaktadirlar.

Gelisen internet teknolojisi, kiiresellesme, mobil teknolojiler, dijitallesme ve sosyal
medya, bireyin kendi benligini yansitabilecegi, sesini duyurabilecegi yeni dijital

ortamlar olusturmustur. Tiiketicilerin dijital ortamlarda aktif olarak varlik
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gostermesiyle birlikte tiiketim aligkanliklari ve satin alma davranislari da sanal
ortamlardan etkilenmeye baslamistir. Bu dogrultuda dijital reklamlar, dijital ortamda
var olan tiiketiciyi yakalayabilmek adina marka ve sirketler i¢in 6nemli hale gelmistir.
Dijital reklam, zaman ve mekandan bagimsiz olmasi, kisa siirece ¢ok sayida kisiye
erismesi, interaktif olmasi, geri bildirimlerin anlik olarak goriintiilenebilmesi,
kisisellestirmeye olanak tanimasi, kendiliginden yayilim 6zelliginin bulunmast vb.
Ozellikler nedeniyle markalar tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Reklamcilar
Derneginin, profesyonel danismanlik merkezi olan Deloitte is birligiyle hazirlamis
oldugu “Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari- 2020 y1ili ilk 6 ay raporu”
ve “Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari- 2021 yili ilk 6 ay raporu”
reklam yatirimlar1 raporu incelendiginde; 2020 yilinda yapilan dijital reklam
yatirimlart 3,479 iken, 2021 yilinda bu miktar 7,906’ya ¢ikmistir. Ayni1 zamanda
medya ve reklam yatirimlari mecra bazinda incelendiginde; 2021 yilinda yatirimlarin
%65,6’s1 dijital ortamlara yapilmistir. Bu anlamda dijital reklam yatirimlarinin siireg
icerisinde arttig1 ve dijital reklamlarin da Onemini arttirdigi sdylenebilmektedir

(https://wwwz2.deloitte.com).

Sosyal medya reklamlar1 bireyin sosyal medyada aktif olarak varlik gostermesiyle
birlikte markalarin siklikla bagvurdugu dijital reklam tiirlerinden biri olmustur.
Yaratict ajans We Are Social ve sosyal medya yonetimi yapan Hootsuite sirketi is
birligiyle hazirlanan “Digital 2021: Global Overview Report” (Dijital 2021: Kiiresel
Genel Bakis Raporu) isimli rapora gore, Tiirkiye’de niifusun %70,8’1 sosyal medya
kullanmakta ve giinliik ortalama 2 saat 57 dakikasini1 sosyal medyada ge¢irmektedir
(https://wearesocial.com).Bu dogrultuda, veriler Tiirkiye’de sosyal medyanin aktif
olarak kullanildigin1 ve diinya ortalamasiin iizerinde oldugunu gostermektedir.
Sosyal medya platformlarindan biri olan Youtube, “Digital 2021: Global Overview
report” (Dijital 2021: Kiiresel Genel Bakis raporuna) raporuna gore en ¢ok ziyaret

edilen ikinci sosyal medya platformudur (https://wearesocial.com).

Bu dogrultuda yapilan aragtirmada, Youtube reklamlarinin tiiketicinin satin alma
davranigindaki rolii incelenmistir. Yapilan aragtirma sonucunda reklamin algilanan
deger olgegi ve alt boyutlarinin satin alma 6lgegi tizerindeki etkisini incelemek igin
kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu dogrultuda,
Youtube reklamlarinin degerli, eglenceli ve bilgilendirici olarak algilanmasi, satin

alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir. Rahatsiz edici olarak algilanmasi ise
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satin alma davranisin1 olumsuz etkilemektedir. Aldaticilik boyutunun ise satin alma
davranig1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 saptanmistir. Medeni durum
bakimindan evliler, yas bakimindan 36-45 yas arasi kisiler ve meslek bakimindan ise
emekli olanlar, Youtube reklamlar1 dogrultusunda daha fazla satin alma davranisini
gerceklestirmektedirler. Kisilerin Youtube platformuna girme sikligi bakimindan
incelendiginde ise satin alma davraniginin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermedigi belirlenmistir. Bu anlamda, dijital reklamlar tliketicinin satin alma

davraniginda énemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilmektedir.
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EKLER LiSTESI

EK-1 ANKET FORMU

Tiiketim Kiiltiirii Ekseninde Dijital Reklamlarin Tiiketicinin Satin Alma

Davramslarindaki Rolii: Youtube Reklamlar1 Uzerine Bir inceleme

Degerli katilimer;

Bu anket formu Kiiltiir Universitesi, {letisim Sanatlar1 Anabilim Dalinda yiiriitiilen

yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir. Bu anketin amaci Youtube reklamlarinin

tiiketici satin alma karar1 tizerindeki roltiinii 6l¢mektir. Asagida yer alan sorulara

vereceginiz cevaplar akademik ve bilimsel arastirma amaciyla kullanilacaktir. Bu

nedenle size uygun siklar1 se¢gmeniz 6nemlidir. Cevaplariniz ile calismama katk1

sagladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

1. Cinsiyet
() Kadin

2. Medeni Durum
() Evli

3. Yas
()18-25

4. Egitim Seviyesi
() Tkdgretim

() 26-35

() Lise

() Erkek

() Bekar

Seyma Mavi

BOLUM 1
KiSISEL BiLGILER
() 36-45 () 46-55 () 56 ve tizeri
() Onlisans () Lisans () Lisansiistii
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o

1.

2.

Meslek
() Ozel Sektor
() Emekli

Aylik gelir
() 0-2000 TL
5000 TL

() 5000 TL’den Fazla

() Evet () Hayir ( Cevabiniz hayir ise bu anketi burada sonlandiriniz.)

Youtube’u giin i¢inde ne siklikla kullantyorsunuz?

() 3-5 saat

() 0-1 saat () 1-3 saat

Youtube reklami degerlidir.
() Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

Youtube reklami yararhdir.
() Kesinlikle Katilmryorum
() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

() Kamu Sektori

() 20001-3000 TL

. Youtube reklamlari izliyor musunuz?

BOLUM 2
REKLAMIN ALGILANAN DEGER OLCEGI

128

() Ogrenci () Calismiyor

() 3001-4000 TL

() 5 saat ve iizeri



3. Youtube reklami 6nemlidir.
() Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiliyorum

4. Youtube reklami iirtinlerle ilgili bilgi saglar.
() Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiliyorum

5. Youtube reklamlar1 {irtin hakkindaki bilgiyi tam da gerektigi zaman verir.
() Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiltyorum

6. Youtube reklamlari insanlar {irlinler hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda bu
bilgileri onlara sunar.
() Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiliyorum
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7. Youtube reklamlar1 inandirict degildir.
() Kesinlikle Katilmryorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiliyorum

8. Youtube reklamlar1 dogru bilgi vermez.
() Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiltyorum

9. Uriinler hakkinda énemli gercekler Youtube reklamlarinda yer almaz.

() Kesinlikle Katilmtyorum
() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

10. Youtube reklamlar1 eglencelidir.
() Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiliyorum

11. Youtube reklami1 hazza yoneliktir.
() Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiliyorum
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12. Youtube reklamlar1 begenilmektedir.
() Kesinlikle Katilmryorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiliyorum

13. Youtube reklami rahatsiz edicidir.
() Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiliyorum

14. Cok fazla Youtube reklami vardir.
() Kesinlikle Katilmtyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiliyorum

BOLUM 3
SATIN ALMA OLCEGI

1. Youtube reklamlarinda gordiigiim {irlin ya da hizmeti bir siire diislindiikten
sonra satin alirim.
() Kesinlikle Katilmryorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiliyorum
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2. Youtube’da reklami yapilan iiriin ya da hizmeti, satin alirim.
() Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katilryorum
() Kesinlikle Katiliyorum

3. Son alimlarimin bazilari, Youtube reklamlari aracilifiyla buldugum bilgilere
dayaniyordu.
() Kesinlikle Katilmtyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiliyorum

4. Youtube’da gordiigiim {iriin ya da hizmeti e-magazalar araciligiyla satin alirim.
() Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiliyorum

5. Youtube’da gordiigiim {iriin ya da hizmeti magazalardan satin alirim.
() Kesinlikle Katilmryorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim
() Katiliyorum
() Kesinlikle Katiliyorum
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