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Temel amact; sosyal ekonomik aglar iizerinden gergeklestirilen duygusal ve kiilturel
cekicilik iceren reklamlarin tiiketici kalite algisi ile tiiketici karar verme tarzi
tizerindeki etkisini ¢esitli degiskenlere gore tespit etmek olan bu arastirma nicel
aragtirma yontemiyle yapilmstir.

Arastirma kapsaminda kolaydan 6rneklem yontemiyle secilen toplam 1228 katilimci
ile 5’11 Likert 6lgeginden olusan bir anket uygulamasi ¢evrim i¢i olarak yapilmistir.
Arastirma Olgekleri literatiirde Onerilen giivenilirlik ve gegerlilik testleriyle
sinandiktan sonra arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla korelasyon analizinin
yani sira, ikili ve c¢oklu regresyon analizleri yapilmistir. Ayrica bireylerin sosyal
medya benimseme diizeyinin aracilik  roliinii  tespit etmeye  yonelik
moderatdr/hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir.

Arastirma sonucunda duygusal ve kilturel igerikli reklam cekicliklerinin gerek
tilkketicilerin karar verme tarzlar {lizerinde (satin alma davranisana yonelik) gerekse
kalite algisinin olusumunda pozitif yonde giiglii bir etkiye sahip oldugu; duygusal
reklam ¢ekicliginin kiiltiirel reklam cekiciligine gore daha gii¢lii etkiye sahip oldugu
her iki reklam gekicliginin karar verme tarzi tizerinde kalite algisina gore daha gicli
etkiye sahip oldugu anlagilmistir.

Aragtirmanin diger bir 6nemli bulgusu ise duygusal reklam g¢ekiciliginin tiikketici karar
verme tarzi ile kalite algisi tizerindeki etkisinde “sosyal medya benimseme diizeyinin”

araci rol iistlendigine iliskindir. Ancak bireylerin sosyal medya benimseme diizeyinin



kiiltiirel reklam gekiciliginin tiiketici kalite algist ve satin alma davranigina yonelik
karar verme tarzi1 {lzerindeki etkisinde herhangi bir aracilik fonksiyonu
bulunmamaktadir.

Aragtirma sonunda ulasilan bulgulara gore gerek film ve sinema sektorii temsilcilerine
yonelik gerekse gelecekte ayni konuda yapilacak arastirmalar igin bazi Oneriler

gelistirilmistir.

Anahtar Sozcikler:

Sosyal Ekonomik Aglar, Reklam Cekiciligi, Tiiketici Karar Verme Tarzi, Kalite Algisi



ABSTRACT

The main purpose of this research aims to determine the effect of emotional and
cultural appeals of the advertisements on social and economic networks and the
decision-making of the consumers and their perception of quality. The research was

conducted with quantitative research method.

Within the scope of the research, a questionnaire consisting of a 5-point Likert scale
was applied online with a total of 1228 participants selected by easy sampling method.
After the research scales were tested with the reliability and validity tests
recommended in the literature, in addition to correlation analysis, binary and multiple
regression analyzes were performed to test the research hypotheses. In addition,
moderator/hierarchical regression analysis was conducted to determine the mediating

role of individuals' social media adoption level.

As a result of the research, it was found that the attractiveness of advertisements
with emotional and cultural content has a strong positive effect on both consumers'
decision-making styles (purchasing behavior) and the formation of quality perception;
It has been understood that emotional advertising attractiveness has a stronger effect
than cultural advertising attractiveness, and both advertising attractiveness has a
stronger effect on decision-making style than quality perception. Another important
finding of the study is that “social media adoption level” plays a mediating role in the
effect of emotional advertising attractiveness on consumer decision-making style and
quality perception. However, there is no mediation function in the effect of social
media adoption level of individuals on the effect of cultural advertising attractiveness

on consumer quality perception and purchasing behavior.

According to the findings reached at the end of the research, some suggestions have
been developed for movie sector representatives and for future research on the same

subject.

Key words: Social Economic Networks, Advertising Attractiveness, Consumer

Decision Making Style, Quality Perception
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GIRIS

21. yiizyilda internetin kiiresel dilizeyde yayginlasmasi, ulagim ve bilisim
teknolojilerinde yasanan ilerlemeler ve asil 6nemlisi de kiiresellesmenin gittikge daha belirgin
sekilde tiim uluslarin giindelik yasamina girmesi gibi gelismeler yeni bir ekonomik diizenin

olusmasina uygun bir zemin hazirlamistir.

Bu yeni ekonomik diizende rekabet giiciinii arttirarak sektoriinde marka degerlerini
yikseltmek isteyen tiim isletmeler, internet lizerinden kurulan sosyal aglarda yasanan
gelismeleri stratejik yonetim anlayis1 cercevesinde ele almaya baslamislardir. Ozellikle
giiniimiiziin kiiresel 6l¢ekli biiyiik isletmelerinin sosyal aglar tizerinden pazar paylarini arttirma,
marka degerini yiikseltme, lirlin ve hizmetlerini tanitmanin yan1 sira, bu aglar {izerinden yeni
modalari, tarzlari, talepleri, iiretim ve tiiketim kaliplarini gelistirmenin yollarmi aramalari

stratejik agidan adeta bir var olus miicadelesi haline doniismiistiir..

Aslinda sosyal iletisim ve etkilesim amaciyla tasarlanan “sosyal aglar” nitelemesine
“ekonomik aglar” nitelemesi de eklenmeye baglamistir. Bu sayede sosyal aglar tiim igletmelerin
en Onemli iiretim, tanitim, satig, pazarlama ve reklamcilik platformu haline doniigmiistiir.
Dolayisiyla giiniimiizde rekabet {istli olmak ve sektoriinde marka bilinirligi arttirmak ve
satiglarii yiikseltmek isteyen tiim isletmeler sosyal aglarda giiclii bir sekilde var olma

miicadelesine girismeye baslamislardir. 3

Diger yandan sosyal aglar iizerinden kiiresel diizeyde kurulan sosyal iliskiler her gecen
giin ¢esitlenmeye ve zenginlesmeye devam ettik¢e, bu aglar artik giindelik yasamda ekonomik
ve ticari amaglarla yogun bir sekilde kullamilir hale gelmistir®. Boylece giiniimizde tiim
isletmeler, yatirimcilar ve ireticiler marka kimlikleriyle sosyal aglarda boy gostererek,
pazarlamadan miisteri iliskileri yonetimine kadar genis bir yelpazede tiim orgiitsel siireglerini

sosyal-ekonomik aglar {izerinden tanitmaya ve pazarlamaya baglamiglardir.

! Gerald Zaltman ve Lindsay Zaltman, Pazarlama Metaforlari, (Cev.: Umit Sensoy), Kapital Yayinlari, istanbul,
2017; Omer Torlak, ikiyiizlii Pazarlama, Deger Degisimini Degersizlestirmek, Beta Yaynlari, istanbul, 2016;
David Scott Meerman, Global Tezahiirat, (Cev.: Levent Goktem), Kapital Yaymlari, Istanbul, 2010.

2 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, 4. Bask1,(Cev.:AyseOzyagcilar), Aura Yaylari, Istanbul, 2015; Stratten
Scott, Unmarketing, Pazarlamay1 Birakin Bag Kurmaya Baglayin, 3. Baski, (Cev.:Caglar Kok), Kapital Yayinlari,
Istanbul, 2014.

% Chua, T.H.H. ve Chang Leanne, “Follow me and like my beautiful selfies: Singapore teenage girls’engagement
in self- presentation and peer comparison on social media”, Computers in Human Behavior, 2016, Vol:55, p.190-
197, 5.190.

4 Manuel Castells, Enformasyon Cagi: Ekonomi, Toplum ve Kiiltiir. Cilt 2: Kimligin Giicii, (Ebru Kilig, ¢ev.)
Istanbul Bilgi Universitesi Yay. Istanbul, 2010, s.19.



Iste 21. yiizyilda kiiresel diizeyde yasanan degisim ve déniisiimlere kosut olarak ortaya
¢ikan “sosyal ekonomik aglar” glinlimiiziin yeni pazarlama ve bu pazarlama anlayislarina gére
sekillenen yeni pazarlama ve reklamcilik uygulamalarinin en 6nemli platformu haline

doniismiistiir. .

Ustelik sinirlar1 her gecen giin genisleyen ve yeni yonetsel anlayis ve is tasarimlariyla
zenginlesen yeni ekonomik diizende, once iiretim kiireselleserek g¢esitlenmis ve sonrasinda
tikketim kaliplar1 da kiireselleserek “pazarlama” ve “pazarlama iletisimi” kavramlar1 sosyal
ekonomik aglar iizerinden adeta yeniden tanimlanmaya baslamistir?. Ayrica bu yiizyilda fiyati
ve kalitesi dengeli olan, maksimum kardan ¢ok marka degeri yaratacak fiyatta ve sekilde
pazarlama uygulamalar1 gelistiren igletmeler bile, sosyal ekonomik aglar {izerinden pazarlama
basaris1 yakalamak adina biiyiik biitceli reklam kampanyalar1 yerine daha ucuz ve ancak daha
fazla dikkat geken post-modern pazarlama stratejileri ve reklam kampanyalarini yaygin bir

sekilde tercih etmeye baslamistir. 3

Literatiirde reklam kavrami1 en genis sekilde; “tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve
bilgilendirici mesajlarin iirlin ya da hizmetler ile organizasyon ve fikirleri hedef kitleye etkili
bir sekilde ulastirmak 4, onlar1 ikna etmek veya bilgilendirmek amaciyla ve farkl kitle iletisim

araglar1 araciligryla iletilen bir pazarlama iletisim arac1 veya mesaji” olarak tanimlanmaktadir®.

! Kevin Roberts, Ekrandaki Gelecek SISOMO, (Cev.: Ding¢ Tayang), Kapital Yayinlari, Istanbul, 2006; Yavuz
Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, 15. Baski, Kapital Yayinlari, Istanbul, 2016, s.35-36.
Sommers vd., Sommers Montrose S., Barnes James G., Stanton William J., Etzel Micheal J., Walker Bruce J.
Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill Ryerson Limited, USA,1992, s.7-8; Keegan ve Green, a.g.e., s.5.
Hultén, Bertil, “Sensory Marketing: The Multi-Sensory Brand-experience Concept, European Business Review,
2011, 23 (3), 256-273, 5.257. Hiiseyin Altunbas, Spor Pazarlamasi ve Iletisimi. Tablet Yaynlar1, Konya, 2008,
s.14.

2 Gerald Zaltman ve Lindsay Zaltman, Pazarlama Metaforlar1, (Cev.: Umit Sensoy), Kapital Yayinlari, istanbul,
2017; Omer Torlak, Ikiyiizlii Pazarlama, Deger Degisimini Degersizlestirmek, Beta Yayinlari, Istanbul, 2016;
David Scott Meerman, Global Tezahiirat, (Cev.: Levent Goktem), Kapital Yayinlari, Istanbul, 2010.

3 Jay Conrad Levinson ve Shel Horowitz, Yeni Pazarlama Kurallari, (Cev.:Giinseli Aksoy), Optimist Yayinlari,
Istanbul, 2011; Warren J. Keegan ve Mark Green C., Kiiresel Pazarlama, 7. Baski1, (Cev.Ed.:Ramazan Tathdil),
Nobel Yayinlari, Ankara, 2015; Mehmet Karafakioglu, Uluslararas: Pazarlama Yonetimi, 9. Baski, Beta Yaynlari,
Istanbul, 2015; Robert Heath, Bilincaltimdaki Reklamlar, (Cev.:Emrah Bilge), Kapital Yayinlar1, Istanbul, 2013;
Kenneth E. Colw ve Donald Baack, Biitiinlesik Reklam, Tutundurma ve Pazarlama Iletisimi, 7. Baski,
(Gev.Ed.:Giilay Oztiirk), Nobel Yayinlari, Ankara, 2016; Robert B. Cialdini, iknanin Psikolojisi, (Cev.: Yasemin
Fletcher), Kapital Yaynlari, Istanbul, 2017;Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve fwan Setiawan, Pazarlama 3.0,
(Cev.:Kivang Diindar), Optimist Yayinlar1, Istanbul, 2016; Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama ilkeleri, 4. Baski,
Beta Yayinlari, Istanbul, 2013; Martin Lindstrom, Buy.ology, (Cev.:Umit Sensoy), Optimist Yaynlari, Istanbul,
2016. Tek, Omer Baybars, Pazarlama Ilkeleri, Beta Basim Evi, Sekizinci Baski, Istanbul, 1999. s.3. Erdem Derin,
(2011). Pazarlama Dahisi Olun, Kum Saati Yayinlari, Istanbul, 2011, s.7-12. Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri,
Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2001, s.8; Geg¢ikli, F., Halkla Iliskiler ve Iletisim, 2. Baski, Beta Basim Yayim,
Istanbul, 2010, 14.

“Tas O. ve Sahin T., Reklamcilik ve Siyasal Reklamcilik, Aydogdu Ofset, Ankara, 1996, s.7-9.

STayfur, Giyasettin. (2008) Reklamcilik. Nobel Yaymlari, Ankara s.4.
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Reklamlarmn bir iiriin ya da markanin hedef kitlenin zihninde yer etmesini saglayan en giiglii

iletisim faaliyeti oldugu sdylenebilir?.

Reklamlar iireticilerin tiiketicileri lirin ya da hizmeti satin almaya yoneltecek nitelikteki
pazarlama mesajlarin1 iletme araclaridir. ? Isletmelerin pazarlama iletisimi araci olarak
kullandiklar1 reklamlarin igerdigi anlam kodlarim1 ¢6zen ve hedef kitleye reklam ile iletilen
mesaj1 kendi zihninde satin alma davranisina doniistiirmesine yardimci olan en 6nemli unsuru

ise reklam mesajinda yer alan reklam cekiciligidir.>.

Diger yandan internet {izerinden iicretsiz olarak yapilabilen, sesli ve goriintiilii iletisime
olanak taniyan sosyal paylasim aglar1 sayesinde isletmelerin pazarlama faaliyetleri acisindan
sanal ortamlarda yaptiklar1 reklamlar giderek artmaya baslamistir ve bu aglar reklamcilik
acisindan stratejik 6neme ve degere sahip platformlar haline doniistiirmistiir. Bu anlamda
denilebilir ki, 2000°1i yillara kadar geleneksel pazarlama ve reklamcilik uygulamalarinin
vazgecilmez nitelikteki mecralar1 olan TV, Radyo ve telefon gibi geleneksel kitle iletisim
araglari 21. ylizyilda yerini sosyal ekonomik aglar iizerinden pazarlamaya imkan taniyan sanal

mecralara birakmaya baslamustir.*.

Ne var ki sanal mecralardaki reklamlarda kullanilan gekiciliklerin bu platformlarin
kullanicilarina uygun igerikte hazirlanmasi ve sosyal paylasim sitelerine uygun formatta
hazirlanan bu tip reklamlarin sosyal aglar iizerinden hizli bir sekilde yayilimi saglanarak
tiiketicilerin begenisine sunulmasi gerekmektedir. Bu nedenle de sosyal aglarda yayinlanan
reklamlarin radyo ve TV gibi geleneksel medya platformlarindaki reklamlardan farkli sekil,

icerik ve cekicilikte gelistirilmesi zorunlu kilinmistir. °,

1Tagkin, Ercan Ve Sahim, Tarik Zeki (2007). Reklamcilik, Brcofset, Ankara, s.13.

2 Taskin, E. ve Sahim, T. Reklamcilik, BrcOfset, Ankara, 2007, s.4; Aydemir, a.g.e., 5.50-52,

8 Cereci, S., Reklam sanat1. Metropol Yayinlari, Istanbul, 2004.

4 Serpil Unal, “Internet Uzerinde izinli Pazarlama Yaklasimi”, Oneri, C: 9, S: 34, Temmuz 2010, 5.156; Subramani,
M.R. ve Rajagopalan, B. Knowledge-Sharing and Influence in Online Social Networks via Viral Marketing.
Communication of The ACM, 46 (12), 2003, s.300-307; Prahalad, C., K., Ramaswamy, V., (2004). The Future Of
Competiton; Co-Creating Unique Value With Customers, Harvard Business School Press, USA, 2004.

5 Chad Edwards, Autumn Edwards, Qingmei Qing ve Shawn T. Wahl, “The Influence of Computer-Mediated
Word-of-Mouth Communication on Student Perceptions of Instructors and Attitudes Toward Learning Course
Content”, Communication Education, 56(3), July 2007, ss.255-277; Lam, D., Lee, A. ve Mizerski, R., The Effects
of Cultural Values in Word of Mouth Communication. Journal of International Marketing, 17(3), 2009, 55-70.
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Iste sosyal ekonomik aglar iizerinden yayginlasan post-modern reklamcilik
uygulamalarindan bir tanesi de duygusal reklamciliktir. Daha ¢ok insanlarin kalplerine,
duygularina ve hislerine hitap eden “duygusal reklamcilik” reklam etkinlikleri “duygusal

reklamciligin” gelisimini hizlandirmistir.t,

Bu tezde konu edilen ve incelenen diger bir reklamcilik tiirii de sinema ve film
endistrisindeki reklamlar1 olusturan film fragmanlarinda kullanilan “kiiltiirel reklam
cekicilikleri>> dir. Sinema ve film sektorindeki reklam cekiciliklerinde yer alan kiltirel

kodlar1 agiklamaya gegmeden Once kiiltiir kavramini tanimlamak yerinde olacaktir.

Literaturde toplumlarin sahip oldugu bilgi birikimi, maddi ve manevi degerler ile sanat,
mimari, din, dil, tarih, gelenek, gorenek, yetenek, beceri ve aligkanliklarla ifade edilen kiiltiir
kavrami insanlar1 bir arada tutan en 6nemli sosyal yapistiricilardan birisidir. Bu yoniyle bir
toplumsal yap1 bileseni olan kiiltiir olgusu toplumsal birikimlerle gelisir ve toplumdaki
kisilerden, kurumlardan 6grenilen ve gelecek nesillere aktarilabilen maddi ve manevi degerlerin

biitiiniinii olusturur?.

Bu agidan kiiltiire bakildiginda, gerek geleneksel medya iizerinden gerekse sosyal
medya mecralar1 lizerinden gerceklesen sosyal iletisim ve etkilesimin kiiltiir olgusu iizerinde
dogrudan dogruya etkisi oldugunu séylemek miimkiindiir®. Ozellikle bireylerin sahip olduklar1
farkli seviyelerdeki kiiltiirel birikimler onlarin giinliik hayat pratiklerini, begenilerini ve
tercihlerini etkiledigi igin toplumun genelinin begenilerini ve tercihlerini yansitan her g¢esit

gelismenin kiiltiirel yap1 araciligiyla kitleleri yonlendirmesi beklenir?,

Ornegin Tiirkiye’deki yabanci sinema ve film sektdriindeki tiiketicilerin en ¢ok
begendikleri ve izlemeyi tercih ettikleri filmler her zaman igin kiiltiirel anlamda toplumsal
karsilig1 olan igerikte olmaktadir. Bu icerigi yansitan filmlerin gerek fragmanlar1 gerekse
tanitim reklamlar Tiirk toplumunun kiiltiirel kodlarina hitap eden tarzda ve igerikte hazirlandigi

Ol¢iide toplumda kabul gorecek ve izlenme orani bu sekilde artacaktir. Aksi durumda ise

L Hultén, a.g.e., s.263; Krishna, A., Sensory Marketing: research on the sensuality of products. NY: Routledge,
2011, s.2.

2 Williams, 1998; Gans, 1999.

% Vertov, Dziga (2007). Sine-Goz (gev. A. Ergeng). Agora Yayinlari, Istanbul, S.21

4 Mittell, 2003; Bennett, Savage, Silva, Warde, Gayo-Cal ve Wright, 2005; Friedland, Shah, Lee, Rademacher,
Atkinson ve Hove, 2007.



kiiltirel zitlagmaya dayali olarak baska iilkelerde gosterime girdiginde ¢ok fazla izlenilen bir

sinema yapimi da olsa Tiirk izleyicisi agisindan tepkiyle karsilanabilecektir?.

Iste bu gerceklikten hareketle iilkemizdeki film sektdriinde gosterime giren, yerli ve
yabanct filmlerin tanmitimlarinda ve fragmanlarinda kiiltiirel reklam cazibeleri strekli
kullanilmakta ve bu sayede filmin toplumsal anlamda kabul edilmesi saglanmaya

calisilmaktadir.

Ustelik ortaya konulan eserin fragmani sosyal aglarda paylasilmak suretiyle ortaya
konulan sinema eserinde gizlenen ve toplumla 6zdeslestirilmesi beklenilen mesajin veya
imgenin sosyal medya kullanicilarinin begenisine sunulmasi ¢ekilen filmin kiiresel diizeyde
tanitimini birkag saat i¢erisinde miimkiin kilmaktadir. Sosyal aglarin etkilesimli iletisime imkan
veren teknolojik 0zellikleri sayesinde, yayilan reklam mesaji kiiltiirlere gore igerdigi mesaj ve
imge parcalarina ayrilarak, izleyicilerin arzularina gore yapilandirilarak sosyal aglar {izerinden

klresel diizeyde pazarlanabilmektedir.

Benzer sekilde duygusal reklam ¢ekicilikleri tiiketicilerde olumlu duygular, sicak hisler,
daha ¢ok siibjektif ve kisisel degerlendirmeler yapmalarini saglayan mesajlar icerir.2.Ozellikle
reklamin tiiketicilerde uyandirdig1 sevgi, nese, nostalji gibi duygular reklami yapilan iirline

veya hizmete yonelik etkilesimi ve begeniyi arttirmakta da oldukga fazla Snem tasimaktadir®.

Stiphesiz reklam ¢ekicilikleri duygusal reklamlarda daha yogundur ve bu nedenle
duygusal reklamin geleneksel ¢izgide hazirlanan pek cok reklama gore tiiketicilerin
begenilerini daha pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir. * Bu noktada kiiltiirel reklamciligin
duygusal reklamcilikla film ve sinema sektoriinde benzer reklam ¢ekicilik ve 0Ogeleri

kullanilmasinin bir anlamda yolunu agtig1 s6ylenebilir.

Ancak bu noktada arastirmanin temel problem cilimlesini olusturan su soru akla
gelmektedir; “Duygusal ve kiiltiirel reklam ¢ekiciliklerinin tiiketici kalite algisi ile satin alma

davraniglar1 iizerinde hangi diizeyde ve yonde bir etkisi bulunmaktadir?’” Ancak bu soruya

! Beal, R. H. 2002; Gleanings From Hittite Oracle Questions On Religion, Society, Psychology And Decision
Making, Fs Popko, Ss.10-37.

2 Agapito, D., Mendes, J. ve Valle, P., “Exploring the Conceptualization of the Sensory Dimension of Tourist
Experiences”, Journal of Destination Marketing & Management, 2013, 2, 62-73.

3 Muehling, Darrell D ve McCann, Michelle, “Attitude Toward the Ad: A Review”, Journal of Current Issues and
Research in Advertising, 15(2), 25-57, s.26.

4 Ducoffe, Robert H, “How Consumers Assess the Value of Advertising”, Journal of Current Issues and Research
in Advertising, 1995, 17(1), 1-18; Zaltman ve Zaltman, 2004.
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yanit aramak amaciyla literatiire bakildiginda internet ve sosyal aglar lizerinden gerceklesen
duygusal ve kiiltiirel reklam ve pazarlama uygulamalarinin ne diizeyde tiiketici kalite algist ile
tiikketici satin alma davranislari iizerinde etkili oldugunu tespitine yonelik heniiz yeterli diizeyde

arastirma olmadig1 goriilmektedir.

Literatiirdeki bu boslugu doldurmanin yani sira, aragtirmanin tilkemizin film ve sinema
sektoriine de katki sunacagi degerlendirilmektedir. Nitekim {ilkemizdeki film ve sinema
sektoriinde yabanci sermayeli isletmeler lilkemizde pek fazla kaygi duymadan stirdiirdiikleri
kiltiirel ve duygusal reklam kampanyalar ile Tiirkiye pazarinda satislarini ve gelirlerini
arttirirken, ulusal isletmelerin son derece etkili bu tarz yeni reklam kampanyalarindan yeterince
yararlanmamalar1 bir hayli diisiindiiriiciidiir. Iste o yiizden yapilan bu arastirmayla kiiltiirel ve
duygusal reklamciligin aslinda ne oldugu ve ne olmadiginin acik ve net bir sekilde ortaya
konularak, arastirma araciligryla yurt i¢i reklamcilik sektoriine stratejik anlamda onemli

katkilar sunulabilecegi degerlendirilmektedir.t

Ayrica arastirma kapsaminda tiiketicilerin hem duygularina hem de kiiltiirel
hassasiyetlerine hitap eden reklamlardan hangisinin daha giiclii bir sekilde tiiketici kalite algis1
ile tliketici karar verme davranisi iizerinde etkisi oldugu ve ayni zamanda her iki reklam
yaklagiminin birbirine gére avantaj ve dezavantajlarinin neler oldugunun da tespit edilmesi

beklenmektedir.

Dolayisiyla sermaye yapisi heniiz yeterli diizeyde gelismemis, kisith biitgelerle en etkili
reklam kampanyasini se¢gme ve bu sayede maksimum diizeyde satis1 ve marka tutundurmay1
hedefleyen film ve sinema sektoriindeki isletmelere iki 6nemli reklam stratejisi alternatifinden
birisini tercih etme bazinda da bu aragtirmanin isletme yoneticileri ile reklam sektorii
temsilcilerine 6nemli bilgiler sunmasi beklenmektedir. Bu durumda siiphesiz tiim isletmeler

6zelinde dnemli bir kazanim olacag: diigiiniilmektedir.

Temel amact sosyal ekonomik aglar iizerinden gerceklestirilen duygusal ve kiiltiirel
cekicilik iceren reklamlarin tiiketici kalite algisi ile tiiketici karar verme tarzi (satin alma
davranigina yonelik) {izerindeki etkisini ¢esitli degiskenlere gore tespit etmek olan bu
aragtirmanin hem alan yazinina hem de film-sinema sektoriindeki isletmelere pozitif katki

saglayacagi degerlendirilmektedir.

! Kevin, Duncan Pazarlamanin En’leri, 2. Baski, (Cev.: Nadir Ozata), Kapital Yaynlari, istanbul, 2015
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Ayrica aragtirmanin pazarlama basaris1 agisindan, duygusal ve kiiltiirel reklamlarin
etkililik dizeylerini belirlemek, bu tip reklamlarin hangi arag, ortam ve sikliklarla yapildiginda
daha etkili oldugunu ortaya koymak, her iki reklam ¢ekiciliginin etkisinde bireylerin sosyal
medya benimseme diizeyinin etkisi bulunup bulunmadigini ortaya ortaya koymak seklinde

hedefleri de bulunmaktadir.

Bu amag¢ ve hedefler dogrultusunda yapilan arasgtirmanin asagidaki paragraflarda

Ozetlenen baslik ve boliimlerden olusmasi planlanmaktadir:

Arastirmanin ilk boliimiinde, tezin kavramsal ¢ercevesi tanimlanmistir. Bu kapsamda
oncelikle internet teknolojilerinde yasanan gelismeler sayesinde kiiresel diizeyde yayginlagan
“sosyal ve ekonomik aglar” incelenmeye ve tanimlanmaya ¢alisilmistir. Oncelikle pazarlama
ve reklam kavramlarinin teorik gercevesi tanimlanarak, aragtirmada konu edilen duygusal ve
kiltirel reklam uygulamalarinin kavramsal ger¢evesi tanimlanmistir. Boliimde her iki tiir
reklam ¢ekiciliklerinin karakteristik 6zellikleri, tiirleri, fonksiyonlari ve igerikleri benzer
bagliklarla incelenmistir. Bélimde son olarak arastirma kapsaminda bagimli degiskenler olarak
incelenen “kalite algisi” ile “tiiketici karar verme davranisi” kavramlarinin ozellikleri,

boyutlari, anlam ve énemleri tanimlanmigtir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde, literatiirde yer alan ve bu tezle ayni konular iizerinde
yapilan arastirmalarin sonuglar1 anlatilmistir. Boliimde, bu arastirmada konu edilen tiim
kavramlarin birbirleriyle iliskisi, reklamcilik acisindan ifade ettikleri anlamlar 6zelinde teorik
acidan kesisme noktalar1 anlatilmaya ¢alisilmistir. Bu anlamda béliimde oncelikle arastirma

hipotezlerini gelistirmeye yonelik yapilan literatiir incelemesi sonuglari paylagilmistir.

Ugiincii boliimde, tezin teorik arka plani, modeli ve 6nemi agiklandiktan sonra yontemi
aciklanmaya caligilacaktir. Bu anlamda arastirmanin evreni, 6rneklemin secilme yontemleri,
arastirma verilerinin toplanma ve analiz yontemleri anlatilmistir. Son olarak boliimde arastirma
verilerinin giivenilirlik ve gecerlilik diizeylerini tespit etmeye yonelik yapilan pilot anketin

bulgular1 tablo ve grafikler halinde gosterilerek ulasilan sonuglar agiklanacaktir.

Dérdiincii ve ve son boliimiinde ise arastirma kapsaminda yapilan anketin verilerinin
analizi soncunda ulagilan bulgular anlatilmistir. Literatiirde 6nerilen igerik ve sistematikte SPSS
25.0 programi kullanilarak yapilan analiz ve testler sonucunda ulasilan bulgularin betimsel
tablo ve istatistikler yardimiyla anlatildigi bu boliimde arastirma kapsaminda literatiire

dayanilarak gelistirilen arastirma hipotezlerinin testine yonelik bulgular yorumlanmastir.
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Arastirmanin sonucunda, teorik diizeyde toplanan nitel bilgiler 15181nda anket verilerinin
analizi sonunda ulasilan nicel bulgularla birlikte degerlendirilerek, tezin amag ve hedefleri

dogrultunda ulasilan sonug ve oneriler anlatilmistir.

Boylece sosyal ekonomik aglar tizerinden gergeklestirilen duygusal ve kilttrel reklam
cekiciliginin tiiketici kalite algisi ile tiiketici karar verme tarzi zerindeki etkisini anlamaya

yonelik bilimsel yonden anlamli sonuglara ulagilmaya calisilmistir.



BIRINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Gunumuzde rekabet giiciinii arttirarak sektoriinde marka degerlerini yiikseltmek isteyen
tim isletmeler, sosyal ekonomik aglarda yasanan gelismeleri stratejik ydnetim anlayisi

cercevesinde takip etmek zorundadirlar®.

Bu noktada ozellikle kiresel 6lgekli biiylik isletmeler, sosyal aglar iizerinden pazar
paylarmni arttirma, marka degerini yiikseltme, tiriin ve hizmetlerini tanitmanin yani sira; bu aglar
tizerinden yeni modalari, tarzlari, talepleri, liretim ve tiikketim kaliplarin1 gelistirmenin yollarini
da aramaya baglamiglardir ve sosyal aglarda stratejik agidan adeta bir var olus miicadelesi

gostermeye baslamislardir?.

Kullanic1 sayilart milyarlarla ifade edilen sosyal medya platformlar1 artik giiniimiiz
isletmelerinin en ©nemli tedarik zincirleri, insan kaynaklar1 temin merkezleri, miisteri
iligkilerini gelistirme araci olmanin yan1 sira pek ¢ok sektor acisindan adeta birer iiretim, satis,
pazarlama veya reklamcilik platformu haline déniismiistiir.® Boylelikle baslangigta “sosyal

99 ¢¢

iletisim ve etkilesim” iddiasiyla ortaya ¢ikan “sosyal medya/aglar” “sosyal ekonomik aglar”

haline déniismiistiir. 4

Tezin bu boliimiinde Oncelikle “sosyal ag” ve “sosyal ekonomik ag” kavramlari
arasindaki ayrimi agikladiktan sonra sosyal ekonomik aglarin dogusunu ve gelisimini agiklayan
paradigmalar incelenmeye calisilacaktir. Boliimde son olarak sosyal ekonomik aglarin Dlnya
genelinde ve Tirkiye Ozelinde etkililigini anlamak amaciyla sosyal medya kullanicilarina

iliskin ¢esitli istatistiklere ve rakamlara goz atilacaktir.

Shaw, C., Revolutionize Your Customer Experience, Palgrave Macmillian Publishers, USA, 2005; Lenderman,
M., Experience The Message: How Experiental Marketing Is Chanhing The Brand World, Carroll & Graf
Publishers, USA, 2006.

2 Hemsley, J., ve Mason, R. M., “2013, s.168; Philip Kotler, 2015; Stratten Scott, Istanbul, 2014; Thomas Harris
ve Patrica Whalen T., 2009

3 Matthew Pittman and Brandon Reich, “2016, ss.155-167, s.159.

4 Chua, T.H.H. ve Chang Leanne, “, 2016, s.190.



1.1. SOSYAL EKONOMIK AGLARIN TANIMLANMASI

Sosyal ekonomik aglarda gerceklestirilen kiiltlirel ve duygusal reklamlarin tiiketicilerin
tercih ve egilimleri ile kalite algilar1 {izerindeki etkisini tespit etme amaciyla yapilan bu
arastirma acisindan oncelikle “sosyal aglar” ile “sosyal ekonomik aglar” terimleri arasindaki

ayrimi ortaya koymanin yerinde olacagi degerlendirilmektedir.

Birbirlerinin yerine kullanilmasinda teknik olarak bir yanlislik olmayan ve sosyal
medya platformlarini ifade eden bu iki terim aslinda dijitallesen Dlnyamizda geleneksel
ekonomik sistem ve siireclerin nasil bir degisim ve doniisiim yasadigin1 gosteren énemli bir

ayrimi ifade etmektedir.

En basit ifadeyle “aglarin ag1” olarak kisaca tanimlanan internette, 6nemli islev ve
fonksiyonlar iistlenen “web 2.0 teknolojisinin olanak saglamasiyla ortaya cikan sosyal medya
sitelerinin ¢ok kisa siirede milyarlarca insan tarafindan kullanilmaya baglamasiyla kiiresel
duzeyde Diinyay1 sarmalayan sosyal aglar, ¢ok hizli bir sekilde ekonomik aglara doniismiistiir.
Bu doniisiimii anlamak amaciyla oncelikle “sosyal medya/ag” kavramini tanimlamak yerinde

olacaktir.

Daha sonra neden sosyal aglarin artik birer sosyal ekonomik ag haline doniistiigiinii
aciklayarak siber uzamin (alemin) terminolojisi ¢ergevesinde bu aglarin ekonomik agidan

isletmeler i¢in ne anlamlar igerdigi daha net anlasilacagi degerlendirilmektedir.
1.1.1. Sosyal Ag/Sosyal Medya Kavramlarimin Tanimlanmasi

Internet ortaminda, kullanicilarin diger kullanicilarla ve icinde bulundugu ag ile
etkilesim kurmasina imkan taniyan “kullanici temelli igerigin®® vurgulandigi ve

“kisisellestirilen icerik paylasiminin”? 24 saat boyunca yapilabilindigi “okunabilir ve yazilabilir

Biiyiiksener, Erciiment. (2009). Tiirkiye’de Sosyal Aglarin Yeri ve Sosyal Medyaya Bakis, Tiirkiye’de Internet
Konferans: Bildirileri 12-13 Aralik 2009 Bilgi Universitesi, Istanbul.

2Franklin, T., & van Harmelen, M. (2007). Web 2.0 for content for learning and teaching in higher education. JISC
Report.  http://www.jisc.ac.uk/media/documents/programmes/  digitalrepositories/\Web2content-learning-and-
teaching.pdf.
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992 ¢

web”! olarak tanimlanan tiim web 2.0 uygulamalarmin tamaminin; “sosyal medya”?, “sosyal

aglar™, ya da “sosyal paylasim aglar™* olarak isimlendirildigi goriilmektedir.

Hepsi hemen hemen benzer anlamda kullanilan bu kavramlarin tamami o6ncelikle
“sosyal medya” ya da “sosyal aglar” catis1 altinda toplanmakta ° ve tiim web 2.0 uygulamalari

genel olarak “sosyal medya/aglar” olarak tanimlanmaktadir. ©

Bagka bir kaynakta “sosyal aglar/medya” nitelemesinin kullanicinin olusturdugu
igerigin, yine kullanicinin kendisi tarafindan yayinlandigi ve paylasildig: her tiir dijital bilgi ve
veri paylasim platformunun genel adi seklinde tanimlandigir goriilmektedir. Sosyal aglar,
kullanicilarin sinirlar1 belli bir ortamda, agik veya yar1 agik profil olusturmalarina izin verilen
ve olusturduklart bu profiller lizerinden birbirlerine yorumlarda bulunarak iliski kurduklari,

web bazli hizmetlerdir. ’

Tanimlardan anlasilacagi iizere “sosyal aglar” internet bazli uygulamalar olmaktadir ve
kullanicilar birbirleriyle ortak bir platform {izerinde iletisim kurmakta, enformasyon
paylasmaktadir. Sosyal aglar, kullanicilara aktif veya pasif kullanim saglayan dijital
ortamlardan olugsmaktadir®, Kullanicilarin bilgi iiretim siirecindeki katkilari, sosyal aglari
tanimlayan temel Ozelliktir. Hemen her giin yeni bir uygulama tiirii yaratilan siber Dunya ve
sosyal ag platformlari, kullanicilarin olusturdugu igeriklerin iiretim ve degisimine her an imkan
saglar®. Mobil teknoloji Dunyasindaki gelisim sonucu, zaman ve mekan sinirlamasini ortadan
kaldiran sosyal aglar, kullanicilarina gerek kamusal gerekse o6zel sektorde 7/24 etkilesim

olanag1 saglamaktadir. 1°

!D’souza, Clare (2006). An empirical study on the influence of environmental labels on consumers, Corporate
Communications An International Journal 11(2), Ss.162-173.

?Boyd ve Ellison, 2007; Karademir ve Alper, 2011; Kog ve Karabatak, 2011; Onat ve Alikilig, 2009; Ozmen ve
dig., 2011

3Cetin, Beyzade N. (2008), Kiresellesme Karsitlarma Gére Kiiresellesme Karsitt Hareketlerin Nitelikleri, Dogu
Anadolu Bolgesi Arastirmalar Dergisi, Cilt 7, Say1 1, Ss.94-104.

4Aksiit, M., Ates, S., Balaban, S. ve Celikkanat, A., 2012; Haciefendioglu, 2010

S Erkul, 2009; Jaffrey, 2011; Mayfield, 2008; Vural ve Bat, 2010

6 Buss, Anna ve Strauss, Nancy. (2009). Online Community Handbook: Building Your Business And Brand On
The Web.

7 Kim vd., 2010: 218-221

8Pempek, T.A., Yermolayeva, Y.A. & Calvert, S.L. (2009). College Students’ Social Networking Experiences On
Facebook. Journal of Applied Developmental Psychology, 30, Ss.227-238.

%Kaplan, Andreas M., Haenlein, Michael, “Users of The World, Unite! The Challenges And Opportunities of
Social Media”, Business Horizons, 53, 2010, Ss.59- 68. S.61

©Akinc, Vural., Z. Beril., Bat, Mikail (2010). “Yeni Bir Iletisim Ortam1 Olarak Sosyal Medya: Ege Universitesi
[letisim Fakiiltesine Yénelik Bir Arastirma”, Journal of Yasar University, 20 (5), 2010, Ss.3348-3382. S.3349
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“Sosyal Ag” terimini ilk olarak 1997 yilinda faaliyet gosteren “sixdegrees.com’™
sitesinin ardindan, 2004 yilinda kurulan Facebook, sonrasinda gelisen YouTube, Instagram,
Twitter gibi ¢esitli “sosyal medya siteleri” ya da “sosyal paylasim aglar1” olusturmaktadir.
Sosyal paylasim aglari, internetin yani; Dinya genelindeki neredeyse tim kurumsal bilgisayar
sistemlerini ve bilgisayar aglarii birbirine baglayan elektronik iletisim aginin gelismesi

sonucu, kullanicilar1 diger kullanicilarla sanal ortamda bulusturan web bazl1 hizmetlerdir?.

Sosyal paylagim aglari, kullanicilarin ¢oklu etkilesimine ve paylasim yapmalarina
imkan verebilmektedir. Internet kullanicilar, dijital kimlik olarak adlandirilan kimliklerle,
internette ve sosyal medyada kendileriyle ilgili belli bash bilgilerin yer aldigi, diger
kullanicilarin onlar hakkinda kisaca bilgi sahibi olabilecekleri kimlikler olusturmaktadirlar. Bu
durum adeta teknolojinin ek bir insan orgami olarak ortaya ¢ikmasina olanak saglar® diisiincesini

desteklemektedir.

Sosyal paylasim aglarinin bir diger temel 6zelligi ise, kullanicilara sunduklar interaktif
iletisim ortamidir. Internet teknolojileri ve buna bagli olarak gelisen iletisim ortamlarinda,
kaynak ve hedef arasindaki ayrim yok olmus ve artik kullanicilarin her biri, hem kaynak hem

de alic1 olarak etkilesim igerisine girebilme olanagi bulmustur.

Insanlarin davramslarindaki degisimleri fark eden, kullanici sayilari ii¢ buguk milyara
ulasan Facebook gibi sosyal medya platformlarinda tanitilan bir {iriinlin ya da hizmetin tiim
Dinya tarafindan taninmasi artik saniyeleri bulur hale gelmistir. Bu ylizden de 24 saat esasina
gore her isletme, sosyal medya platformlarinda yaganan gelismeleri takip etmeye, ortaya ¢ikan
yeni trendlere gore tiretim, yonetim, pazarlama ya da tanitim sistem ve sUreclerini yenileyerek
yeni tiiketici davranis, tercih ve beklentilerine uyum saglamaya calismaya baglamistir. Bu da
her gegen giin biraz daha yogun bir sekilde sosyal aglarda ticari ve ekonomik amagli
uygulamalarin artmasina, adeta bu ortamlarin birer “pazar” haline doniismesine neden

olmustur.

!Boyd, Danah M., Ellison, Nicole B., (2008). “Social Network Sites: Definition, History And Scholarship”, Journal
of Computer-Mediated Communication, Volume:13, Issue:1, Ss.210-230. S.211

2Toprak, Ali, vd. (2009). Toplumsal Paylasim Ag1 Facebook: Goriiliiyorum Oyleyse Varim!, Kalkedon Yayinlari,
Istanbul, S.28

3 Mcluhan, Marshall (1964) Understanding Media, McGraw-Hill, Kanada
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Boylece baslangicta “sosyal amacli” olduklart iddiast ile kurulan “sosyal paylasim
aglarinin” aslinda birer “ekonomik amagli” organizasyonlar olduklar1 net bir sekilde ortaya

¢ikmis ve “sosyal ekonomik aglar” kavrami ortaya ¢ikmistir.
1.1.2. Sosyal Ekonomik Ag Kavraminin Tanimlanmasi

Yukaridaki bolimde kisaca 6zetlendigi tlizere 21. yiizyilda kiiresel diizeyde yasanan
degisim ve doniisiimlere kosut olarak ortaya ¢ikan “sosyal aglar” yeni ekonomik sistemin en
onemli yapitas1 haline gelerek “sosyal ekonomik aglara” doniismiistiir. 1.2,

Ozellikle Facebook, Instagram, youtube ve bunlar gibi sosyal medya siteleri sosyal
iligkilerin yapilarin1 etkilemekle beraber, yiiksek kullanici sayilarina ulagmalar1 sebebiyle
ekonomik anlamda 6nemli potansiyelleri bulunmaktadir. Bunun anlasilmasiyla birlikte “sosyal
aglar” kavramina “ekonomi” nitelemesi de eklenmeye ve “sosyal ekonomik aglar” nitelemesi

kullanilmaya baslanmistir.

Aslinda “sosyal paylagim aglarinin” birer “sosyal ekonomik ag” haline doniismesi bir
anda olmamistir. Sosyal aglarin birer ekonomik ag haline doniigmesine yol acan en 6nemli
husus bu aglarin kullanici sayilarinin milyarlarla ifade edilmeye baslamasidir. Bir say1 vermek
gerekirse, 6rnegin 2004 yilinda kurulan sosyal medya platformu Facebook, 2015 Mart ay1
itibariyle glinde 936 milyon kisinin kullandig1 ve aylik aktif kullanici sayis1 1 milyar 400 milyon
kisi olan bir platform haline gelmistir®. Facebook’tan kisa bir siire sonra kurulan Twitter’in ise
U¢ yuz iki milyon kullanicisi oldugu tespit edilmistir ve her giin yaklagik 500 milyon tweet

paylasilan diger bir sosyal medya platformu oldugu hatirlatilmalidir.®

Sadece sayisal ¢okluk degil, ayn1 zamanda sosyal aglarda kullanicilarin olusturdugu
profil bilgilerine de ulasan bir¢ok biiyiilk marka ve ¢ok uluslu sirket, bireylere 6zel reklam
uygulamalariyla, onlari tiikketime yonlendirebilme firsatina sahip olmustur. Milyarlarca insanin
ve farkli cografyalardaki toplumlarin tiiketim tercihlerine etki etme imkanini kazanan

Facebook, Google ya da YouTube gibi sosyal medya sirketleri bir anda sahip olduklari kullanici

Binark, Mutlu ve Loker, Koray (2011). Sivil Toplum Orgiitleri i¢in Bilisim Rehberi, STGM yaynevi, Ankara,
S.9

2Soydan, Tarik (2012) Egitim Alaninda Performans Degerlendirme Sisteminin Gegerligi Uzerine Yonetici ve
Ogretmen Goriiglerine Dayali Bir Arastirma, Ege Egitim Dergisi 2012 (13) 1, S.52.

% Irge, N. Filiz, (2012). “Enformasyon Toplumu ve Toplumsal Degisim Siirecinde Sosyal Medya”, Akdeniz
Iletisim Dergisi, say1; 17, s; 63-87.

4 Chua. ve Chang 2016:190-197

S Helsper, Ellen J. and Eynon, Rebecca (2016). Development and validation of the Internet Skills Scale (ISS),
Taylor&Francis, S.45
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bilgilerini mega rakamlarla kiiresel sirketlere, c¢esitli devletlere ve organizasyonlara
pazarlamakla kalmamis, dahasit bu sosyal platformlar1 birer pazar, reklam ya da miisteri

iliskileri yonetim merkezleri haline doniistiirmiislerdir®

Boylece giliniimiizde rekabet iistii olmak ve satislarini yilikseltmek isteyen tiim isletmeler
“sosyal ekonomik aglarn” 6nemli bir aktdrii olmak zorunda kalmistir?. Ticari agidan bakilacak
olunursa, hem kiiltiirel hem de sosyal agidan hem fireticiler hem de tiiketiciler i¢in bir anlam
ifade ederek sosyal medyanin sahip oldugu ticari boyut bir dijital kapitalizm olusturmaktadir.
Kapitalizmin dijitallesmesi ve sosyal aglarin kiiresel diizeyde tim Dunyay1 sarmalamasiyla
birlikte, zaten hizla dijitallesen yeni kiiresel ekonomik sistem, adeta “sosyal ekonomik aglar”

tizerinde faaliyet gosteren yeni bir endiistriyel sisteme doniismiistiir.

Sosyal aglarin artik birer “sosyal ekonomik ag” haline doniistiiglinti ortaya koyan diger
bir konu da Facebook, Twitter, YouTube gibi popiiler sosyal medya sitelerinin artik tiiketici
davraniglarindaki “donilisim veya degisimi” kiiresel diizeyde tespit edebilme olanagi
sunmastyla agiklanabilir. Zira insanlarin satin aldiklar1 hizmet ya da iiriinlerle ilgili
deneyimlerini, yorumlarim1 ya da memnuniyetsizliklerini sosyal aglarda paylagmalari,
tiketicileri tizerindeki giiglerini kaybeden markalarin dogmasina sebep olmustur. Miisteri
hizmetleri ve pazarlamanin arasindaki sinir, tiiketicilerin diledikleri yer ve zamanda seslerini
duyurabilmeleri sonucunda bulaniklagmistir. Bu durum bir yandan isletmelerin sosyal medya
aracilifiyla miisteri hizmeti sunmasini acil bir zorunluluk haline getirirken, diger yandan da
sosyal aglarin her gegen giin igletmelerin daha fazla reklamlarimnin yapildig: platformlar haline

doniismesine neden olmustur.

Gazetelerdeki reklamlarin yerini televizyon reklamlarinin almasiyla yasanan doniisiim,
benzer sekilde sosyal aglarin reklam, pazarlama ve tanitim platformu haline donilismesine de
boylece yol agmustir. Ancak ileri teknolojinin sagladigi imkanlar dahilinde sosyal medya
platformlar1 bu reklamlar televizyona gore daha sik, daha 6zel, daha etkili ve hatta daha ucuz
bir sekilde pazarlamaktadir. Zira bireylerin sosyal ag ortamlarinda olusturduklari profil
bilgilerine ulasan biiylik markalar ve ¢ok uluslu sirketler, her bireye 06zel reklam
uygulamalariyla kisileri kendilerine biiylik 6demeler yapan isletmelerin iirlinlerinin tiiketimine

yonlendirebilmektedir.?

1 Virilio, Paul (2003) Enformasyon Bombasi (Cev: Kaya Sahin), Metis Yayincilik.
2 Gere, 2008, s.3-6.
3 Virilio, Paul (2003) Enformasyon Bombasi (Cev: Kaya Sahin), Metis Yayincilik.
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Dahasi giiniimiizde insanlar artik sosyal ekonomik aglarda pasif tiiketiciler olmaktan
cikarak, aktif olarak katildiklar1 ya da igerigi birlikte trettikleri ve boylelikle ihtiyaglarinin
destekledigi sosyal bir etkilesim siirecinde aktif roller iistlenen “tliketiciler” haline geldiklerine
tamamen inanmis durumdadirlar.! Bu da onlarin sosyal medyada giderek daha fazla subliminal
reklam propagandasina maruz kalmalarinin yaninda, dijitallesen kapitalist sistemin birer iiyesi

haline gelmelerine yol agmustir.

Kisaca ozetlenen ve 6rneklerle agiklanan “sosyal ekonomik ag” kavrami bu arastirma
kapsaminda sadece “duygusal ve kiiltlirel reklamlarin” yaymlandig1 platformlar olarak ele
alinmayacaktir. Buna ek olarak sosyal ekonomik aglarin tiiketicilerin satin alma tercihlerini ve
kalite algilarini da etkileyen 6nemli bir degisken olarak ele alinmasi planlanmaktadir. O yilizden

sosyal ekonomik aglarin teknolojik 6zelliklerini derinlemesine incelemek yerinde olacaktir.
1.1.3. Sosyal Ekonomik Aglarin Teknolojik Ozellikleri

Insanlik tarihinde biitiin yerlesik kesif, bulus ve anlayislar1 tepetaklak eden internet
teknolojisi; sahip oldugu teknolojik 6zellikleriyle gercek yasamda alisilagelmis tiim sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik siire¢leri yeniden yapilandiran énemli bir bulus olarak nitelenmeyi hak

etmektedir?.

Milyonlarca bilgisayar ve kullanicisini birbirine baglayan ve kapsamda “aglarin ag1”
olarak kisaca tanimlanan® internetin katilmci dogasi, bireylerin bilgiyi Uretmesine,
cogaltmasina ve tiikketmesine izin vermektedir. Teknoloji insan yahut fiziksel kaynakli iletigim
smirliliklarint  ortadan kaldirarak ag toplumlarinin  giinliik yasamini sekillendirmeye

baglamistir®.

Sosyal ekonomik aglarin teknolojik 6zellik ve Gstunliiklerini anlamak icin oncelikle
internet teknolojisinin son bes on yillik gelisim siireglerine bakmak yerinde olacaktir. Bu
anlamda ilk 6nemli gelisme 1994 yilinda yasanmis olup, bu donemde yasama gecirilen web 1.0

teknolojisi Dinya genelinde internetin ve bilgisayar kullaniminin yaygin kullanilmaya

!McLoughlin, Catherine and Lee, Mark (2007) Social software and participatory learning: Pedagogical choices
with technology affordances in the Web 2.0 era, ICT: Providing Choices for Learners and Learning. Proceedings
ascilite Singapore 2007. Singapore: Centre for Educational Development, Nanyang Tech. Ss.664 — 675.

Bhatt, G.D. (2001). Knowledge Management in Organizations Examining the Interaction between Technologies,
Techniques, and People. Ss.75

3 Jenkins, Henry ve Thorburn, David (2004). Democracy and New Media (Media in Transition), The MIT Press
S.15

“Lyon, 2006:39; Yengin., Deniz (2012). Yeni medya ve..., Anahtar Kitaplar Yaymevi Ss.14-16.
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baslamasini saglamistir. Web 1.0 teknolojisi internet kullanicilarina birbirleriyle tek yonli bir
iletisim imkan1 saglarken, kiiresel diizeyde PC ve diziistii bilgisayar kullanici sayilarinin hizla

artmasina neden olmustur.!

Web 1.0 teknolojisinden sonra en biiyiik gelisme web 2.0 teknolojisiyle baslamistir.
Web 2.0 teknolojisi, kullanicilari bilginin merkezine yerlestirmis, bilgi karsisinda alict olmasi
gereken kullanicilarin, bilgiyi {iretmelerine olanak saglamustir.? Bu sayede ortaya ¢ikan “sosyal
ekonomik aglar” ise kamusal hizmetlerin sunumundan, elektronik pazarlamaya kadar ¢ok genis

bir kulvarda degisim ve doniisiimler yagsanmasina neden olmustur.

Internet teknolojilerinde “Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte gelistirilen
sosyal ekonomik aglar kullanicilarin igerik yaratmasina, yaratilan igerigi tiim Dinya ile
paylagsmasina, cografi farkliliklart umursamadan bireylerin birbirleriyle etkilesimde

bulunmasina yani sosyal etkilesim ve iletisime olanak saglamistir.®

Gergekten de giliniimiizde ileri teknolojinin igine dogmus olan, internet, bilgisayar
ortamlarinda yetisen, ana dilleriymisgesine teknolojinin dijital lisanini anlayan ve bilen yeni
kusak genglerin, sosyal medya aglarinda oldukg¢a fazla zaman gegirdikleri bilinmektedir.*
Nitekim milyarlarca insanin sosyal medya ve sosyal aglara ilgisi teknoloji iireten gevreleri ve
isletmeleri harekete gecirerek birkag yil sonra Web 3.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi miimkiin

olmustur.®

Ozellikle Web 3.0 teknolojisi, bilgisayarlara gelen sayisal ve sosyal verilerin bilgisayar
tarafindan islenip anlamlandirilmasin1 ve dahasi, net ve somut sonuclar elde ederek
kullanicilara sunulmasini miimkiin hale getirmistir.® Diger bir ifadeyle web 3.0 teknolojisi web
sayfalarinin artik bilgisayarlar tarafindan da okunabilir ve net somut veriler elde edilebilir hale
gelmesine imkan tamimaktadir.” Dolayisiyla akilli telefonlar {izerinden daha rahat ve kolay
yayilan web 3.0 teknolojisi kullanict ve Ureticinin igerik yaratma becerisine odaklanan web

2.0’dan farkli olarak bir bilgisayar ile diger bilgisayar arasindaki iletisim ve veri transferine

!Andrew Dewdney ve Peter Ride, The New Media Handbook, Routledge, New York, 2006, s.215-216.
2McLuhan, M. ve Quentin, Fiore. (2014). Medya mesaji, medya masajidir: McLuhan’1n izinde medyay1 anlama
kilavuzu. (I. Haydaroglu, Cev.). MediaCat yaynlari, istanbul. S.22

3Kuyucu, Muhalis, (2015), “Web 2. Hagl Seferleri Twitter ile Ana Akim Medyanmn Erisim Savas1”, Heretik Basin
Yayin. Ankara, Ss.146-147.

“Prensky, Marc (2017) The Changing Ends and Paradigm for Education in the World, Published in WISE
ed.review, February 2017, S.96.

S(Pittman ve Reich, 2015:159)

®Erbaglar, Gazanfer (2013). Sosyal Medyada misiniz? Asosyal Medyada Misimiz? Nobel Yayinlari, Ankara, S.28
" Helsper ve Eynon, 2016:47.
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(ara yiiz ile ara yiiz arasindaki iletisim ya da veri transferine) odaklanmustir.

Sonug olarak; bilgisayar ve web teknolojilerinin geldigi son noktada endiistri 4.0 ve web
4.0 teknolojileri ortaya cikmustir. Ozellikle endiistri 4.0 devrimi diger bilgisayar
teknolojilerinden daha gii¢lii bir sekilde hem somut Dinyay1 hem de sosyal ekonomik aglari

sekillendirecek kapasiteye sahip bir genislikte gelismeye devam etmektedir.

Iste son derece dinamik bir sekilde gelisimini siirdiiren sosyal ekonomik ag
teknolojilerinin 2.0 ile 3.0 versiyonlarinda benzesen bazi karakteristik ve teknolojik 6zellikleri

bulunmaktadir. Bu 6zellikleri asagidaki basliklar altinda 6zetlemek miimkiindiir.
1.1.3.1. Dijitallesme

Sosyal ekonomik aglarin dijitallik 6zelliginden dolayi; okur ile yazar, izleyici ile
performansi sergileyen, fikrin yaraticisi ile yorumcusunun arasindaki farklar ortadan kalkmustir.
Ayrica sosyal ekonomik aglarda ortaya konulan diisiince aciklamalarinin bir siire sonra kime
ait oldugu bilenemedigi gibi, ortaya koyulan icerikler sonsuz sayida cogaltilabilir hale

gelmistir.2,

Dijitallesen fikir, eylem ve diisiince agiklamalarinin sosyal ekonomik aglarda saniyeler
igerisinde viral olmast da bu aglarin dijital 6zellikte inga edilmesiyle agiklanabilir. Ornegin ii¢
milyar kullanicis1 olan, binlerce kisinin istihdam edildigi Facebook nihayetinde dijital bir
platformdur ve bu sirketin sermayesi de sadece internet ortaminda sahip oldugu dijital bir web
sitesi ve bu web sitesini ziyaret edenlerdir. Isletmede iiretilen her ¢ikt1 dijital oldugu gibi aym
zamanda tiim paylagimlar, isletme kurallar1 ve dahasi1 Facebook tarafindan pazarlanan tim

hizmet ve GrGnler de dijitaldir.
1.1.3.2. Etkilesimsellik

Sosyal ekonomik aglarin en 6nemli 6zelliklerinden bir digeri de etkilesimli olmasidir.
Etkilesimselligin olanak sagladig: icerik tiretimi kullanict tiirevlidir; 6nceden tanimlanmis ve
birbirine baglanmis linkler ve yazilimlar arasinda gerceklesir ve ara yiizeyde bir¢ok kisinin

karsilikli katilimina olanak tanir.’

(Prensky, 2017:96)
2 Pierre Levy, Becoming Virtual: Reality and the Digital Age adli galigmasida (1998)
3 Andrew Dewdney ve Peter Ride, The New Media Handbook, Routledge, New York, 2006, s.215-216.
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Sosyal ekonomik aglar, bu 6zelligi sayesinde her kullanicinin/tiiketicinin ayn1 zamanda
birer iiretici olmasina olanak tanir.! Tiiketicilerin iireticiye doniismesine olanak saglayan sosyal
ekonomik aglar ayn1 zamanda etkilesimsel 6zellikle saniyeler igerisinde milyarlarca insanin

aym fikir ya da diisiince etrafinda yeni fikir veya bilgiler gelistirmesine de olanak saglamaktadir. 2

Cografyasi, milliyeti, devleti, hayat tarzi, ideolojisi, tiiketim aligkanliklar1 ya da
kiiltiirleri birbirlerinden ¢ok farkli olan milyarlarca insanin birbiriyle sosyal ekonomik aglarda
etkilesime gegmesi medeniyet tarihinde bir ilk oldugu kadar sosyal ekonomik aglarin ne denli

stratejik oneme sahip oldugunu da ortaya koyan ¢ok énemli bir noktadir.
1.1.3.3. Hiper-metinsellik

Sosyal ekonomik aglar kisa adi .HTML (Hyper Text Markup Language) olan ve
Tiirkce’ye “hiper (sicramali) metin isaretleme dili” olarak ¢evrilen hipermetinsellik 6zelligine
sahiptir®. Web 1.0 teknolojisiyle ortaya konulan bu ozellik daha da gelistirilerek web 2.0
sayesinde sosyal ekonomik aglarda her tlrll veri, bilgi, ses, gorintd, video goriintilemeyi ister
canlt bir sekilde ister bant kaydi sekilde olanakli hale getirmistir. Dolayistyla denilebilir ki
sosyal ekonomik aglarda veri-bilgi-ses-goriintiiniin farkli yontem ve araglarla iletiminden, artik
hiper-metinsel iletim sistemine gegilmistir®. Gegmiste ayr1 ayr1 alt yap: ve teknolojik vasitalarla
gerceklesen bu tip iletim teknolojileri sosyal ekonomik aglar tizerinden anlam ve degerini kisa
stire i¢erisinde yitirmistir. Gazetelerin, telefonlarin, televizyon programlarinin sosyal ekonomik
aglarin sundugu hipermetinsel teknolojik imkanlar karsisinda rekabet etme sans1 kalmamistir.
Bu teknolojik Ustlnluk her gecen giin uydu teknolojileri ile de desteklenerek gelistirilmeye
devam etmektedir. Ancak sosyal ekonomik aglarin bu teknolojik istiinliigliniin her kosulda tiim

pazarlama iletisimi olanaklarindan siirekli {istiin olmaya devam edecegi asikardir.
1.1.3.4. Eszaman(siz)lik

Sosyal ekonomik aglar, teknolojilerinde iiretilen igerikleri baska kullanicilarla es

zamanl olarak (canli yayinla, ayni anda) paylagsmaya ve dahasi uzun mesafeleri hi¢ problem

! Tim O’reilly, “What is web 2.0?” 2007, http://oreilly.com/web2/archive/what-is web-20.html, (Erigim tarihi:
10.03.2017)

Binark, Mutlu (2007). Yeni Medya Calismalarinda Yeni Sorular ve Yontem Sorunu. Ankara: Dipnot Yayinlari,
Ss.21-44.

3 Dewdney, Andrew., ve Ride, Peter (2006). The New Media Handbook. New York: Routledge. Ss.215-216.

4 Lister vd, a.g.e., 5.14-15; Geray, a.g.e., 5.18.

° Lyon, a.g.e., 5.39.
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etmeden paylasmaya olanak tanirken, alict ve gondericinin ayni anda baglantili kalma

zorunlulugunu da ortadan kaldirmigtir.!

Sosyal ekonomik aglarin “eszamansizlik’ 6zelligi ayn1 zamanda bu tip platformlari birer
sinirsiz dijital depolama bankina doniistiirmiistiir. > Istenildiginde sosyal ekonomik aglarin her
tlr kisisel verinin de depolanabilecegi sonsuz veri deposu olarak kullanilmaya baglanmasi,
gerek isletmelere gerekse tiiketicilere bazi imkanlar sunmaktadir ki, bunlar1 bireysel anlamda
ne isletmeler ne de kullanicilar kisisel olarak bir araya getirip birka¢ bin bilgisayarda bile

depolayamazlar.
1.1.3.5. Bicimsellestirme

Sosyal ekonomik aglarin sahip oldugu multimedya 6zellikler bir siire sonra bireyleri
bigimsel ikonlarla iletisime y&neltmeye baslamistir.® Sosyal ekonomik aglarda bir sayfanin
begenilmesi (like) ya da kisilerin iletisimde sembolleri uzun yazilara tercih etmesi dyle
yayginlagsmustir ki, diger iletisim mecralarinda ya da kisilerarasi iletisimde bile bu tiir emojiler
insanlarin duygusal durumlarindan tiiketicilerin yorumlarina kadar uzanan bir ¢izgide

bicimsellgi 6n plana ¢ikartmistir.
1.1.3.6. Kitlesizlestirme

Sosyal ekonomik aglar istenildigi anda milyarlarca kullaniciya ulagmaya, istenildigi
anda ise sadece bir grup ya da topluluk tarafindan erisime olanak saglamaktadir. Ornegin
eskiden bir televizyon yaymini ya da radyo yayini kimin seyredecegini ya da dinleyecegini bu
mecralarda yayimn yapanlarin belirlemesinin ya da smirlandirmasmin teknik olarak higbir
olanagi bulunmamaktaydi. Oysa sosyal ekonomik aglarda yapilan yayinlar milyarlarca insana
ulasacak sekilde yapilabilindigi gibi, istenildigi dakikada ve takdirde sinirli sayida kullaniciya
ve de aliciya gore icerik de sinirlandirilarak génderilebilinir.* Ornegin televizyonda yapilan bir
kadin pedi reklaminin sadece kadin seyircilere yapilmasi teknik olarak miimkiin degilken bu
reklamin Facebook iizerinden sadece kadin kullanicilara yapilmasi pek miimkiindiir. Bu basit

ornekten de anlasilacagi iizere sosyal ekonomik aglarin teknolojik dzellikleri o kadar giigliidiir

1Ok, a.g.e., s.14.

2 Manovich, a.g.e., 5.225.

3 Van Dijk, a.g.e.145-146.

4 Haluk Geray, Iletisim ve Teknoloji Uluslararasi Birikim Diizeninde Yeni Medya Politikalari, Utopya Yay,
Ankara, 2003, s.18.
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ki, bu mecralarin disinda kalan diger dijital kitle iletisim kanallarinin bile bu platformlarla en

azindan reklam ve pazarlama alaninda rekabet etmesi teknik olarak miimkiin degildir. *
1.1.4. Internet ve Sosyal Ekonomik Aglara iliskin Istatistikler

Gunumuzde internet, bilgisayar ve mobil telefon teknolojileri ile sosyal ekonomik
aglarin kullanici sayilar1 ve kullanim sikliklari kiiresel diizeyde artis kaydetmistir ve bu artiglar
her gecen giin —hatta her gecen saniye- artarak devam etmektedir. Siiphesiz bu tiir artiglar hem
Dinyada hem de Tirkiye’de sosyal ekonomik aglarin giderek biiyiimesini ve dolayisiyla
“sosyal medya” sitelerinin daha yogun bir sekilde “ekonomik™ aglara doniismesini

saglamaktadir.

“We Are Social” adli dijital pazarlama ajansi ile “Hootsuite Enstitisii” tarafindan
hazirlanarak her yil yaymlanan Diinya Dijitallesme Raporu (Digital Global Overview, yani
DGO) Dinya genelindeki internet kullanicilarinin ve sosyal medya kullanicilarinin istatistikleri

konusunda arastirmacilara 6nemli bilgiler sunmaktadir.

En son 2021 yili Nisan ayinda yayinlanan bu raporda toplam 238 iilkeden toplanan
veriler analiz edilmis ve boylelikle hazirlanan raporda; kiiresellesen Diinyada internetin ve
sosyal ekonomik aglarin gelisimine dair giincel bilgi, istatistik ve trendler grafikler esliginde

sunulmustur.?

! David Crowley ve Paul Heyer, “Iletisim Tarihi, (Cev. Berkay Ersoz), Siyasal Kitabevi, Ankara, 2011, 5.468.
2 Digital Global Overview- DGO, 2021:3-4
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot?rq=2021

Sekil 1.1. Diinyada Internet ve Sosyal Medya Kullanic1 Sayilar: (238 iilke-2021)

Yukaridaki sekilde gorildiigii tizere, Dlnya niifusunun 7 milyar 850 milyon kisi olarak
hesaplandig1 2021 yili raporunda, toplam Diinya niifusunun %67,1’ine karsilik gelen 5 milyar
270 milyon kisinin “mobil telefon kullanicis1” oldugu tespit edilmistir. Diinya niifusunun
%060,1’ine karsilik gelen 4 milyar 720 milyon kisinin ise aktif internet kullanicisi oldugu tespit

edilmistir.

2021 yili itibariyle Dilnya genelinde yaklasik 4 milyar 330 milyon insanin (DUnya
niifusunun %55,1°1) aktif sosyal medya kullanicist oldugu tespit edilmistir. Bu sayilara gore
Dunyadaki tiim insanlarin yarisindan fazlasinin artik sosyal ekonomik aglarda aktif bir sekilde

vakit geg¢irdigini soylemek miimkiindiir.
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot?rq=2021

Sekil 1.2. Diinyada Sosyal Medya Kullanic1 Sayi, Siire ve Sikhiklar: (2021)

Yukaridaki sekilde goriildiigii tizere, Diinyada sosyal medyay1 aktif olarak kullanan
kullanict sayis1 toplam 4 milyar 330 milyon kisi olarak tespit edilmistir. Diinya niifusunun
%355,1’1nin sosyal medya kullanicis1 oldugu tespit edilmistir. Sadece son 12 ay icinde yarim
milyardan fazla (521 milyon) yeni kullanicinin sosyal medya platformlarina katilmis olmasi
bile sosyal ekonomik aglarin biiyltime ve yayilma trendini gostermesi agisindan oldukca 6nemli
bir gostergedir. Bir onceki yila oranla yeni kullanict sayisinin %13,7 oraninda arttig1 tespit

edilmistir.

Sekilde goriildiigli lizere, sosyal medya kullanicilarinin %99’unun mobil telefonla
sosyal ekonomik aglara katildig: tespit edilmistir. Yukaridaki grafikte goriildiigii {izere sosyal
medya kullanicilarinin giinde ortalama 2 saat 22 dakika sosyal ekonomik aglarda vakit

gecirdikleri tespit edilmistir.
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot?rq=2021

Sekil 1.3. Diinyada Sosyal Medya Kullanic1 Sayilarindaki Degisim

Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere; her y1l sosyal medya kullanici sayilarinin %1,2 ile %4,6
oranlar1 araliginda artmakta oldugu tespit edilmistir. 2019 yilinin Nisan ayinda 3 milyar 510
milyon sosyal ekonomik ag kullanicis1 bulunurken, 2021 yili Nisan ayinda bu saymin 4 milyar
330 milyon kisiye yiikseldigi tespit edilmistir. Sosyal medya kullanict sayilariin 2021'in ilk
¢eyreginde bir 6nceki ti¢ aylik doneme gore iki kat daha hizli biiyiimesi, pandemi déneminde
insanlarin daha fazla sayida ve siirede sosyal ekonomik aglarda vakit gegirdigini

gostermektedir.
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot?rq=2021

Sekil 1.4. Diinyanin En Sevilen Sosyal Medya Platformlar:

Sekilde goriildiigi iizere; Dunya genelinde (Cin hari¢), 16 ila 64 yas arasi internet
kullanicilarinin neredeyse dortte birinin (%24,1) en sevdikleri sosyal medya platformunun
Whatsapp oldugunu soyledikleri tespit edilmistir. Facebook, katilimcilarin neredeyse %22'si

tarafindan segilerek ikinci sirada yer almistir, Instagram %18,4 ile ii¢lincii sirada yer almistir.

Genel olarak, Facebook ve ona bagli olan diger ii¢ ana platformunun (Facebook Messenger,
Instagram ve Whatsapp) Cin disindaki kiiresel favorilerin %67,9’unu olusturdugu tespit
edilmistir. Twitter Dinya capinda dordiincti sirada yer almaktadir, ancak katilimcilarin

%S5'inden azinin bu segenegi sectigi goriilmektedir.

Twitter'ln TikTok'tan daha iist siralarda oldugu goriilmektedir, ancak anketin yalnizca 16 ila
64 yaslart arasindaki kullanicilart kapsadigini hatirlamak onemlidir. (16 yas alti TikTok

kullanicilar1 mevcuttur).

24



besll SOSYAL MEDYA KULLANIM AMACI

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot?rq=2021

Sekil 1.5. Sosyal Medyanin Kullanim Amaci

Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere; sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyay1 kullanim
amact Oncelikle ‘aile ve arkadaslarla iletisimde kalmak’ olarak tespit edilmistir. Daha
sonrasinda ise bos vakitlerini degerlendirmek olarak tespit edilmistir. Kullanicilarin %36,1’1 ise
yeni hikayeler okumak amaciyla sosyal medyay1 kullanmaktadirlar (katilimcilar birden fazla
secenek segebilmektedirler). Kisacasi 'sosyallesme' sosyal motivasyonlarin basinda yer aliyor
demek miimkiindiir. Bunlarla birlikte, haber ve eglencenin sosyal medya kullanimi i¢inde
onemli yer kapladigini sdylemek miimkiindiir. Yaglar1 16 ila 64 arasinda degisen internet
kullanicilarinin dortte birinden fazlasinin yapacak veya satin alacaklar1 seyler igin ilham
bulmak amaciyla sosyal medyaya yoneldiklerini sdyledikleri tespit edilmistir. %26,5'inin
ozellikle satin alacak iiriin bulmak ic¢in sosyal medya platformlarini ziyaret ettigi tespit
edilmistir. Sosyal medya kullanicilarinin %20,9’unun {inliileri veya influencerlar1 (sosyal
medyada etkileyici kisiler) takip etmekte oldugu tespit edilmistir. Kullanicilarin %23,4’tintlin
ise en sevdikleri markalardan icerik gérmek i¢in sosyal medyay1 kullandiklar: tespit edilmistir.
Bu motivasyonlara bakildiginda, sosyal medyanin eglence i¢in iyi bir yer oldugunu séylemek

mUmkundur.
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bl SOSYAL MEDYA DAVRANISLARI
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot?rq=2021

Sekil 1.6. Diinya Genelinde Sosyal Medya Davranislar

Yukaridaki verilere bakilacak olunursa; 2021 yilinin mart ayinda 16-64 yas arasi kullanicilarin
%98,9’u bir sosyal medya uygulamasini veya mesaj servisini kullanmig géziikmektedir. Genel olarak,
kullanicilarin her ay ortalama 6'dan fazla sosyal medya platformunu aktif olarak kullandiklar1 veya

ziyaret ettikleri gozikmektedir.

Komik ve eglenceli icerik bulmak i¢in sosyal medya platformlarini ziyaret edenlerin yiizdesi 82,2
olarak tespit edilmistir. Markalar1 takip eden veya markalarin {iriinleriyle ilgili arastirma yapmak igin
sosyal medyay1 kullananlarin yiizdesi ise 73,5 olarak tespit edilmistir. Is ile ilgili arastirma yapmak

yahut iletisim kurmak i¢in sosyal medyay1 kullananlarin orani ise %22,6 olarak tespit edilmistir.
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Diinyanin En Cok Kullamlan Sosyal Medya Platformlar:

ENME TARIHI:
AN 2021

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot?rq=2021

Sekil 1.7. Diinyanin En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar

Yukaridaki sekilde goriildigi iizere, Dunyada en biiytlik kitleleri ¢ceken platformlarinin
basinda Facebook’un geldigi tespit edilmistir. WhatsApp Dunyanin 'favori' sosyal medya
platformlarindan biri olabilir ancak Facebook hala Dinyanin en biiyiik aktif kullanici tabanina
sahiptir. Son verilere gore Facebook'un su anda neredeyse 2 milyar 800 milyon aylik aktif
kullanicis1 oldugu tespit edilmistir. YouTube'un Dinyanin en biiytlik ikinci aktif kullanici
tabanina sahip oldugu tespit edilmistir. Unutmamak gerekir ki, bu sayilar yalnizca cesitli
ulkelerdeki oturum a¢gmis kullanicilar1 temsil etmektedir ve bu arastirmada elde edilememis
veriler (YouTube mobil uygulamasi ve web sitesinde oturum agmamis kullanicilar) ile birlikte,

bu sayilarin ¢ok daha yiiksek olmas1 miimkiindiir.

WhatsApp siralamada iicilincii sirada yer almaktadir ve sirketin kullanict sayilariyla ilgili en
son aciklamasi (Subat 2020'den itibaren) messenger platformunun aylik en az 2 milyar kullanici
cektigini ortaya koymaktadir. Ancak, WhatsApp hesaplar1 kullanici profilleri yerine bir telefon
numarasina bagli oldugundan, bu saymin 6zellikle isletme hesaplart s6z konusu oldugunda,

ayni kisi tarafindan isletilen bir dizi 'ikincil' hesabi igerme olasilig1 yiiksektir.
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.8. Tiirkiye’de Internet Kullanim Sikhk ve Siireleri

Yukaridaki verilere bakilacak olunursa, Tiirkiye'de Ocak 2021'de 65 milyon 800 bin
internet kullanicist oldugu tespit edilmistir. Tiirkiye'de internet penetrasyonu Ocak 2021'de
%77,7 olarak gergeklesmistir. Tlirkiye'de internet kullanici sayis1 2020 ve 2021 yillar1 arasinda
%6,0 oraninda yani 3 milyon 700 bin kisi artmistir. 16-64 yas arasi kisilerin giinde ortalama 7
saat 58 dakikasi internette gegmektedir ve bu kisilerin %94,5’inin cep telefonlarindan internete

giris yaptiklar tespit edilmistir.
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.9. Tiirkiye’de Mobil Internet Kullanim Sikhk ve Siireleri

Yukaridaki sekilde goriildiigli iizere; Tiirkiye’de wifi ilizerinden yahut mobil veri ile cep
telefonundan internete giren kullanicilarin sayist 62 milyon 190 bin kisi olarak tespit edilmistir.
Toplam internet kullanicilarinin igerisindeki mobil kullanicilarin yiizdesi 94,5 olarak tespit
edilmistir. Akilli telefonlarla internete giren kullanicilarin ise toplam internet kullanicilarinin
%94,2’sini olusturdugu tespit edilmistir. Kullanicilarin %1,6’sinin ise halen feature phone
denilen, akilli telefonlardan 6nceki nesil telefonlar ile internet kullanimi yaptiklari tespit
edilmistir. 16-64 yas arasindaki kullanicilarin mobil internet kullanim orani ise giinde 4 saat 19

dakika olarak tespit edilmistir.
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.10. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim Siklik ve Diizeyleri

Yukaridaki sekilde goriildiigii lizere; Tirkiye’deki toplam aktif sosyal medya kullanici
sayisinin 60 milyon kisi oldugu tespit edilmistir. Bu say1 toplam niifusun %70,8’ine denk
gelmektedir. 2020 yilinin ocak ayr ile 2021 yilimin ocak ay1 arasinda sosyal medya
kullanicilarinin sayist %11,1 oraninda arttig1 ve 6 milyon kisinin daha sosyal medya kullanicisi
oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya kullanicilarinin 59 milyon 100 bininin, sosyal medya
platformlarina cep telefonlarindan ulastiklar1 tespit edilmistir. Sosyal medya kullanicilarinin

%98,5’inin sosyal medya platformlarina cep telefonlarindan ulastiklar: tespit edilmistir.
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.11. Tiirkiye Genelinde Sosyal Medya Davranislar:

Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere; Tiirkiye genelinde 2020 yilinin aralik ayinda 16 ile 64
yas arasindaki internet kullanicilariin %99,7’sinin sosyal medyay1 ziyaret ettikleri yahut
mesajlasma servislerini kullandiklar tespit edilmistir. Kullanicilarin %91,4’iiniin, bir dnceki ay
olan 2020 yilmin aralik ayinda sosyal medyada aktif olduklar1 ve sosyal medyay1 aktif
kullandiklar tespit edilmistir. Kullanicilarin giinde ortalama 2 saat 57 dakikalarini sosyal
medyada gecirdikleri tespit edilmistir. Her internet kullanicisinin ortalama 9,4 adet sosyal
medya hesabinin bulundugu tespit edilmistir. Internet kullanicilarinin %47’sinin ise sosyal

medyay1 i amagh kullandiklari tespit edilmistir.
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.12. Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:

Yukaridaki sekilde goriildiigii tizere; Tiirkiye genelinde 16 ile 64 yas arasindaki internet
kullanicilarinin en ¢ok kullandigi sosyal medya platformlarinin baginda %94,5 ile YouTube’un
geldigi tespit edilmistir. Kullanicilarin %89,5’inin kullanmasi sonucu ikinci siray1 alan platform
ise Instagram olmustur. 3. sirada %87,5 oraninda kullanilan whatsapp gelmektedir. 4. sirada ise

Facebook %79 ile bulunmaktadir. Twitter ise %72,5 ile 5. sirada yer almaktadir.

Facebook Messenger’in %54,7, Pinterest’in %37,9, Linkedn’in %37,5, TikTok’ un
%32,2, Skype’m %32,1, Snapchat’in %31,4, Twitch’in %24,4, Tumblr’in %20,3, Telegram’in
%19,3, Wechat’in %16,9 ve Reddit’in ise %16,8 oraninda kullanildig1 tespit edilmistir.
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DIJITAL PAZARLAMA ALANININ DEGERI

2020 YILINDA DIJITAL REKTAMLARA YAPILAN TOPLAM HARCAMANIN ABD DOLARI OLARAK TUTARLARI
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$253.5
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C

$116.7 $92.29

Sekil 1.13. Tiirkiye’de Dijital Pazarlama Alaninin Degeri

Yukaridaki sekilde goriildigii lizere; Tiirkiye’de 2020 yilinda yapilan toplam dijital
reklam harcamalar1 695 milyon 800 bin dolar olarak tespit edilmistir. 2020 yilinda dijital banner
reklam olarak verilen reklamlarin harcamalar1 116 milyon 700 bin dolar olarak tespit edilmistir.
2020 yilinda dijital arama reklamlarina harcanan tutarin 253 milyon 500 bin dolar oldugu tespit
edilirken, dijital video reklamlarinin harcamalarina ise 92 milyon 290 bin dolar harcandigi
tespit edilmistir. 2020 yilinda sosyal medya reklamlarina harcanan miktarin 203 milyon 700
bin dolar, dijital siniflandirtlmis reklamlara harcanan miktarin ise 29 milyon 610 bin dolar

oldugu tespit edilmistir.

Dijital siniflandirilmig (seri ilan) reklamlar ile ilgili bilgi vermek gerekirse; bunlar
online dergilerdeki kiigiik ilanlardir. ‘Araniyor’ yahut ‘satilik’ tarzinda basliklar1 olan ve
altlarinda kisa ve net aciklamalari bulunan, web sayfasinin sag ve sol yanlarinda yahut
okudugunuz metnin paragraf bosluklari arasinda bulunan reklamlardir. Ilana tiklanildiginda,
kisiyi ilan sahibi firmaya yonlendirmektedirler; ilanla ve firma-marka-iiriinle ilgili detayl bilgi

edinilmesini saglamaktadirlar.
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.14. Tiirkiye’deki Dijital Pazarlama Alamindaki Deger Artisi

Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere; Tiirkiye’de 2019 ve 2020 yillar1 arasinda dijital
pazarlama alanindaki deger degisimi goriilmektedir. Sekilde goriildiigii iizere, toplam dijital
reklam harcamalarinda %3,1 oraninda artis oldugu tespit edilmistir. Banner reklam
harcamalarindaki artisin ise %3,9 oldugu tespit edilmistir. Dijital arama reklamlarindaki
harcamanin %0,6 oraninda azalmis oldugu ancak, dijital video reklamlarindaki harcamalarin
1se 2019 ve 2020 yillar1 arasinda %6,8 oraninda artmis oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya
reklamlarindaki harcamalarin %6,5 oraninda arttig1, dijital seri ilan reklam harcamalarinin %1

oraninda azaldig1 tespit edilmistir.
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.15. Tiirkiye’de Yeni Markalarin Kesfedilmesi

Yukaridaki sekilde goriildiigii tizere; Tiirkiye genelinde 16 ile 64 yas arasindaki internet
kullanicilarinin  her bir kanalla yeni marka veya iiriin kesif oranlarn tespit edilmistir.
Kullanicilarin %42,2’sinin televizyon reklamlar1 iizerinden, %41,6’sinin da sosyal medya
reklamlar lizerinden yeni marka ve iirlinleri kesfettikleri tespit edilmistir. Arama motorlari ile
kesfedenlerin yiizdesi %41,6, marka ve iiriinlerin web siteleri iizerinden kesfedenlerin yiizdesi
%37,2, mobil yahut tablet uygulamalar1 tizerinden kesfedenlerin yuzdesi ise %34,7 olarak tespit

edilmistir.

Kullanicilari %32,7’sinin sosyal medyadaki tavsiye ve yorumlar tizerinden yeni marka
ve iriinleri kesfetmekte olduklari, %31,2’sinin ise agizdan agiza tavsiyeleri dinleyerek yeni
marka ve irlin kesfi yapmakta olduklar1 tespit edilmistir. Kullanicilarin %31’inin web
sitelerindeki reklamlardan, %29,6’sinin da televizyon programlar1 yahut filmlerden iiriin ve
markalar kesfettikleri tespit edilmistir. Uriin karsilastirma siteleri iizerinden ise kullanicilarin

%28,3’1i lirlin ve marka kesfi yaptiklar tespit edilmistir.
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.16. Tiirkiye’de Marka Arastirmasinin yapildigi Oncelikli Kanallar

Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere; Tiirkiye’deki 16-64 yas arasi internet kullanicilarin
markalari arastirirken kullandiklar: kanallarda 6ncelikli olan kanalin, kullanicilarin %63,7sinin
kullanimiyla arama motorlar1 oldugu tespit edilmistir. Kullanicilarin markalarla ilgili bilgi
almak i¢in ikinci baktiklar yerin ise, kullanicilarin %54,5 tinitin kullandig1 sosyal aglar oldugu
tespit edilmistir. Daha sonra markalarin web siteleri lizerinden iiriin ve markayla ilgili aragtirma
yapmay1 tercih eden (kullanicilarin %45,81) ve sonrasinda miisteri yorumlari tizerinden {iriin
bilgisi almay1 tercih eden (kullanicilarin %44,9‘u) kullanicilar oldugu goriilmektedir.
Kullanicilarin 9%40,3’lintin kullanim1 ile 5. sirada bilgi almak i¢in tercih edilen mobil
uygulamalarin geldigi goriilmektedir. Kullanicilarin %39,5’inin kullaniyor olmast ile, 6. sirada
fiyat karsilagtirma sitelerinin geldigi goriilmektedir. Kullanicilarin %28,6’sinin kullanimiyla 7.
sirada marka ve irilinlerin bloglarinin oldugu goriilmektedir. 8. sirada ise kullanicilarin
%26,1’inin kullandig1 video sitelerinin oldugu tespit edilmistir. Kullanicilarin %25,8’inin
kullanimiyla 9. sirada bilgi almak i¢in tercih edilen yerin forumlar ve mesaj panolar1 oldugu,
kullanicilarin %25,6’sinin kullanimiyla en son tercih edilen yerin ise soru-cevap servisleri
(QUORA, vb.) oldugu tespit edilmistir.

36



1.2. SOSYAL EKONOMIiK AGLARDA PAZARLAMA ve REKLAMCILIK

Sinirlart her gegen giin genisleyen ve yeni yonetsel anlayis ve is tasarimlariyla zenginlesen
bu yeni ekonomik diizende, ulusal pazarlarda cografi ve fiziksel sinirlar kalkmis; internet, bilgi,
bilisim, iletisim ve ulagim sektdrleri basta olmak iizere teknolojinin akil almaz bir sekilde
gelismesi sayesinde! Once iiretim kiireselleserek ¢esitlenmis ve sonrasinda tiiketim kaliplar1 da
kiireselleserek yeni ekonomik cagda pazarlama kavraminin yeniden tanimlanmasina neden

olmustur?.

Boylelikle isletmeler yeni pazarlama uygulamalar1 gelistirmeye baslamis ve bu sayede
verimlilikleri artarken, pazarlama faaliyetlerindeki etkilesimli iletisim ile isletmenin

Gistiinliigiinii arttrrmay1 amaglamaya baslamislardir®.

1.2.1. Geleneksel Pazarlamanin Gelisim Evreleri ve Sosyal Medya Pazarlamasinin

Dogusu

Gecmisle kiyaslandiginda giiniimiizde oldukga farkli islev ve fonksiyonlar iistlenen
pazarlama kavrami literatiirde, belirli bir konu yahut nesne ile ilgili istenilen tepkinin
yaratilmasi igin, belirli bir hedef kitle iizerinde yapilan faaliyetler* ve kazang elde etmek icin
belirli miisteri gruplarimin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik firma kaynaklarinin
¢Oziimlenmesi, planlanmasi, orgiitlenmesi, kullanilmas1 ve denetlenmesi faaliyetleri®

sekillerinde tanimlanmaktadir.

Gerek pazarlama, gerekse onun tiiketicilerle iletisim araci olan reklamcilik faaliyetleri
tim sektor ve isletmeler agisindan insanlik tarihi boyunca anlam ve 6nemini koruyarak
giiniimiize kadar gelisimini devam ettirmistir. ® Bununla birlikte gegmis devir ve yiizyillara

kiyasla her iki olgunun giiniimiizde anlam ve dnemi ¢ok daha fazla arttirmistir. ‘Bunun temel

! Keegan ve Green, a.g.e., $.35.

2 Hultén vd., a.g.e., s.13; Zhang, J., Brand Experiential Value Scales For Limited-Service Hotels, Doctor Of
Philosophy Thesis, Purdue University West Lafayette, Indiana, 2008, s.24.

8 Korkmaz, O., (2011). Orgiitsel performansin kurumsal performans karnesi yonetimi ile 6l¢ilmesi: Zonguldak
Karaelmas Universitesi Hastanesi {izerine yiiriitiilen bir arastirma. Doktora Tezi, Zonguldak Karaelmas
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Zonguldak, 2006, s.19.

“Tek, Omer Baybars, Pazarlama Ilkeleri, Beta Basim Evi, Sekizinci Baski, Istanbul, 1999. s.3.

5 Erdem Derin, (2011). Pazarlama Dahisi Olun, Kum Saati Yayinlari, Istanbul, 2011, s.7-12.

® Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Y&netimi, 15. Baski, Kapital Yayinlari, istanbul, 2016,
5.35-36.

" Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, 4. Baski, (Cev.: Ayse Ozyagcilar), Aura Yayinlari, Istanbul, 2015;3-7.
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sebeplerini ortaya koymadan Once kisaca pazarlama anlayisinda yasanan degisim ve

doniistimlere bakmak yerinde olacaktir.

Daha 20. yiizyila girmeden "sanayi devrimi" ile birlikte baslayan, ancak 20. yiizyilin
ikinci yarisindan itibaren post-modernizm, post-fordizm, kiiresellesme, yeni sag ideoloji, neo-
liberal ekonomi politikalar1 ve bunlar gibi paradigmalarin kiiresel diizeyde kabul gormesi ile
birlikte gelisen ve somutlasan biiyiik endiistriyel doniistimler geleneksel pazarlama anlayis ve

uygulamalarini da yapboza ugratmistir.t

Bu anlamda pazarlamanin gelisim evre ve donemlerine bakildiginda sanayi devrimi
sonrasinda kurulan ilk endiistriyel donemi niteleyen “fordist” endiistiryel yakalagimi esas alan
“Uirlin odakl1” pazarlama yaklagiminin baskin oldugu dénem pazarlamanin 1. dénemi olarak
isimlendirilmektedir. 2 “Ne {iretiyorsak onu satariz” anlayisiyla agiklanan bu anlayis 1929
yilinda yasanan ilk biiyiik krize kadar hi¢ sorgulanmamis ancak yasanan krizin etkisiyle 1933’e

kadar yayginligini kaybederek tamamen terk edilmistir. *

Kronolojik agidan pazarlamanin gelisim evrelerine bakildiginda, biiyiik kriz sonrasinda
gelisen “satis odakli pazarlama anlayisinin™* ortaya ¢iktigi ve 2. Diinya savaginin bittigi 1950°1i

yillara kadar hakim olan pazarlama anlayisinin 2. donem olarak kabul edildigi goriilmektedir. °

Pazarlamanin gelisiminde tiglincii evre ise kiireselleseme ile birlikte post-modernizmin
ivme kazandig1 1950-1980°11 yillar arasinda devem eden endiistriyel anlayislarin benimsendigi

“tiiketici odakl1” pazarlama anlayisinin oldugu déneme isaret etmektedir.®

1950'i yillardan itibaren 1980'li yillara kadar gegen donem, zirvede kalan bu pazarlama

anlayisinin hakim oldugu donemdir.” Bununla birlikte 6zellikle 80'li yillardan itibaren tuketici

'Hultén, Bertil, “Sensory Marketing: The Multi-Sensory Brand-experience Concept, European Business Review,
2011, 23 (3), 256-273, 5.257.

2 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Ilkeleri, 4. Baski, Beta Yayinlari, Istanbul, 2013, s.6.

3 Ismet Mucuk, Pazarlama Tlkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2001, s.8.

4 Sommers vd., Sommers Montrose S., Barnes James G., Stanton William J., Etzel Micheal J., Walker Bruce J.
Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill Ryerson Limited, USA,1992, s.7-8; Keegan ve Green, a.g.e., S.5.

6 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama Ilkeleri Uygulamali Yonetimsel Yaklagim, Birlesik
Matbaacilik, Izmir, 2005, s.10.
"Mucuk, a.g.e., s. 9-10
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odakli pazarlama yaklagimi baglaminda ilk defa ireticilerin, tiiketici taleplerini baskin bir

sekilde iiretimde esas almaya basladigini soylemek miimkiindiir.*

Ote yandan literatiirde belirtildigi iizere pazarlama olgusunun gelisim ve doniisiim
evrelerinin buraya kadar anlatilan {i¢ temel dénemini "geleneksel pazarlama" kapsaminda
nitelemek mimkindir?. Geleneksel pazarlama diistincesinde “iyi mal kendini satar’” sloganiyla
Ozetlenen, tiiketicinin sadece kaliteli buldugu ve ihtiya¢ duydugu/duyacagi malin

pazarlanabilecegine inanilmaktaydi®.

Geleneksel pazarlama yaklasiminda tiiketiciler, akilci kararlar alan ve {iriiniin saglayacagi
yarara odaklanan miisterilerden olusmaktaydi ve bu bakis acis1t o donemdeki isletmeleri dar
kapsamli bir rekabete odaklanmaya zorlamaktaydi®. Ayrica geleneksel pazarlama, tiiketicilerin
sadece rasyonel kararlarla satin alma davranisini1 gerceklestirdiklerini esas alan ve sadece iiriin

oOzellikleri ile faydalara odaklanan bir pazarlama yaklagimidir.®

Geleneksel pazarlamada, sirketlerin smirli bir rekabeti vardir ve bu durum ayni
yontemlerden sikilan post-modern tiliketicilerin yenilik arayiglarini kargilamaktan uzak
kalmaktadir’. Ayrica iiriin gesitliligi ile artan rekabetin etkisiyle, geleneksel pazarlama ile
sadece iyi mallar degil ayn1 zamanda hi¢ de iyi olmayan mallar da etkili pazarlama ve reklam
kampanyalariyla satilmaya baslamis, iflas edece§inden kaygilanan biiyiik isletmeler yeni

pazarlama arayislarina girmislerdir.8.

Bu tiir kaygilar ve arayislara ek olarak, 90'l1 yillardan itibaren kiiresel ticaret ile kiiresel
sermaye hareketlerinin daha akigkan hale gelmesinin, yeni ticarete, Uretim ve pazarlama
usullerinin ortaya ¢ikmasina ve bdylece kiiresel diizeyde siddetlenen rekabet ortaminda® yeni
pazarlama anlayis ve trendlerinin gelismesine neden oldugunu sdylemek miimkiindiir’®. Ustelik

kiiresel diizeyde siddetlenen rekabetin beraberinde getirdigi ekonomik belirsizlikler, isletmelere

1 Ali Okumus, “Pazarlama Anlayisinda Siyasal Pazarlamanin Yeri ve Pazar Konumlarina Gére Siyasi Partilerin
Stratejik Analizi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2007, 17, 157-172, 5.159.
2 Tek ve Ozgiil, a.g.e., s.9.

3 Kotler, a.g.e., s.127.

4 Hiiseyin Altunbas, Spor Pazarlamasi ve Iletisimi. Tablet Yaymlari, Konya, 2008, s.14.

5 Schmitt B.H., "Experiential Marketing", Journal of Marketing Management, 1999, V.15, 53-67, s.55.

6 Babacan, M. ve Onat, F. "Postmodern Pazarlama Perspektifi", Ege Akademik Bakis, 2002, 2(1), s.11-19.
"Varinli., 1., (2012), Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yayncilik, Ankara, 2012, s.149.

8 Hubert, M., ve Kenning, P. “A current overview of consumer neuroscience.” Journal of Consumer Behaviour,
2008, 7(4-5), 272-292.

® Keegan ve Green, a.g.e., 5.32-34.

10 Hultén, B., Broweus, N., Van Dijk, M. What is Sensory Marketing. Palgrave Macmillan UK, 2009.
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pazarlama faaliyetlerinde optimal butce kullanilmasinin 6nemini gostermistir'. Buyik biitgeli
pazarlama ve reklam kampanyalar1 yerine daha ucuz ve dikkat ¢eken pazarlama ve reklam

kampanyalari tercih sebebi haline gelmistir. ?

Ozellikle internetin kiiresel diizeyde yayginlasmasi, ulasim ve bilisim teknolojilerinde
yasanan ilerlemeler ve asil onemlisi de kiiresellesmenin gittikce daha belirgin sekilde tiim
uluslarin giindelik yasamina girmesi gibi gelismeler 21. yilizyilda yeni bir ekonomik diizenin

olusmasina ve gelismesine uygun bir zemin hazirlamigtir®,

Smirlar1 her gecen giin genisleyen ve yeni yonetsel anlayis ve is tasarimlariyla
zenginlesen bu yeni ekonomik diizende, ulusal pazarlarda cografi ve fiziksel sinirlar kalkmis;
internet, bilgi, biligim, iletisim ve ulagim sektdrleri bagta olmak {izere teknolojinin akil almaz
bir sekilde gelismesi sayesinde* Once tiretim kiireselleserek ¢esitlenmis ve sonrasinda tiiketim
kaliplart da kiireselleserek yeni ekonomik c¢agda pazarlama kavraminin yeniden

tanimlanmasina neden olmustur.®

Boylelikle isletmeler yeni pazarlama uygulamalar1 gelistirmeye baslamis ve bu sayede
verimlilikleri artmistir. Ustiinliiklerini de arttirmay1 hedeflemeye baslamalari sonucunda

pazarlama faaliyetlerinde etkilesimli iletisimi kullanmaya baslamislardir®.
1.2.2. Sosyal Ekonomik Aglarda Pazarlama ve Reklamcilik

Sosyal ekonomik aglarin isletmelere sundugu teknolojik imkéan ve 6zelliklerine gore
birgok yonetsel slire¢ yeniden tanimlanmak zorunda kalinmistir. Yeniden tanimlanmak zorunda

kalinan yonetsel siireglerden bir tanesi de “reklamcilik” faaliyetleri olmustur.’

! Kevin Roberts, Lovemarks Markalarin Otesindeki Gelecek. (Cev.: I. B. Kalinyazgan). MediaCat Kitaplari,
Istanbul, 2007, 5.106

2 Kotler, a.g.e., s.225-227

% Shaw, C., Revolutionize Your Customer Experience, Palgrave Macmillian Publishers, USA, 2005; Lenderman,
M., Experience The Message: How Experiental Marketing Is Chanhing The Brand World, Carroll & Graf
Publishers, USA, 2006.

4 Keegan ve Green, a.g.e., s.35.

5 Hultén vd., a.g.e., s.13; Zhang, J., Brand Experiential Value Scales For Limited-Service Hotels, Doctor Of
Philosophy Thesis, Purdue University West Lafayette, Indiana, 2008, s.24.

6 Korkmaz, O., (2011). Orgiitsel performansin kurumsal performans karnesi yonetimi ile 6l¢tlmesi: Zonguldak
Karaelmas Universitesi Hastanesi {izerine yiiriitiilen bir arastirma. Doktora Tezi, Zonguldak Karaelmas
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Zonguldak, 2006, s.19.

" Kevin Roberts, Ekrandaki Gelecek SISOMO, (Cev.: Din¢ Tayang), Kapital Yayinlari, Istanbul, 2006; Okay
Aydemir, Kurumsal Reklamcilik, Reklamdan Kurumsal Reklama Giden Yol, Derin Yayinlari, Istanbul, 2009.
Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yénetimi, 15. Baski, Kapital Yayinlari, Istanbul, 2016, $.35-
36. Sommers vd., Sommers Montrose S., Barnes James G., Stanton William J., Etzel Micheal J., Walker Bruce J.
Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill Ryerson Limited, USA,1992, s.7-8; Keegan ve Green, a.g.e., s.5.
Hultén, Bertil, “Sensory Marketing: The Multi-Sensory Brand-experience Concept, European Business Review,
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Oyle ki, bu yiizyilda fiyat: ve kalitesi dengeli olan, maksimum kérdan ¢ok marka degeri
yaratacak fiyatta ve sekilde pazarlama uygulamalari gelistiren isletmeler bile, sosyal ekonomik
aglar tizerinden pazarlama basaris1 yakalamak adina biiyiik biit¢eli reklam kampanyalar1 yerine
daha ucuz ve ancak daha fazla dikkat ¢eken post-modern pazarlama stratejilerini ve reklam

kampanyalarini yaygin bir sekilde tercih etmeye baslamstir.

Iste bu tarz degisim ve déniisiimlerle zenginlesen pazarlama iletisimi alaninda yeniden
tanimlanan reklamlarin sosyal ekonomik aglar iizerinden anlam ve &nemi artmistir. Internet
tizerinden {icretsiz olarak yapilabilen, sesli ve gorintiilii iletisime olanak taniyan sosyal
paylasim aglar1 sayesinde isletmelerin pazarlama faaliyetleri agisindan sanal ortamlarda
yaptiklar1 reklamlar giderek artmaya baslamistir ve bu aglari reklamcilik agisindan stratejik

Ooneme ve degere sahip platformlar haline doniistiirmiistiir.

Bu anlamda denilebilir ki, 2000’11 yillara kadar geleneksel pazarlama ve reklamcilik
uygulamalarinin vazgegilmez nitelikteki mecralar1 olan TV, Radyo ve telefon gibi geleneksel
kitle iletisim araglar1 21. yiizyilda yerini sosyal ekonomik aglar iizerinden pazarlamaya imkan

tantyan sanal mecralara birakmaya baslamistir..

Ne var ki sanal mecralardaki reklamlarda kullanilan ¢ekiciliklerin ise bu platformlarin
kullanicilarina uygun igerikte hazirlanmasi ve sosyal paylasim sitelerine uygun formatta
hazirlanan bu tip reklamlarin sosyal aglar lizerinden hizli bir sekilde yayilimi saglanarak

tilketicilerin begenisine sunulmasi gerekmektedir. Bu nedenle de sosyal ekonomik aglarda

2011, 23 (3), 256-273, 5.257. Hiiseyin Altunbas, Spor Pazarlamasi ve Iletisimi. Tablet Yaynlar1, Konya, 2008,
s.14.

! Jay Conrad Levinson ve Shel Horowitz, Yeni Pazarlama Kurallari, (Cev.:Giinseli Aksoy), Optimist Yaynlar,
Istanbul, 2011; Warren J. Keegan ve Mark Green C., Kiiresel Pazarlama, 7. Baski, (Cev.Ed.:Ramazan Tatlidil),
Nobel Yayinlari, Ankara, 2015; Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Y 6netimi, 9. Baski, Beta Yayinlari,
Istanbul, 2015; Robert Heath, Bilingaltimdaki Reklamlar, (Cev.:Emrah Bilge), Kapital Yayinlar1, Istanbul, 2013;
Kenneth E. Colw ve Donald Baack, Biitiinlesik Reklam, Tutundurma ve Pazarlama Iletisimi, 7. Baski,
(Cev.Ed.:Giilay Oztiirk), Nobel Yayinlar1, Ankara, 2016; Robert B. Cialdini, iknanim Psikolojisi, (Cev.: Yasemin
Fletcher), Kapital Yayinlari, Istanbul, 2017;Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0,
(Cev.:Kivang Diindar), Optimist Yayinlari, istanbul, 2016; Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Ilkeleri, 4. Baski,
Beta Yayinlari, Istanbul, 2013; Martin Lindstrom, Buy.ology, (Cev.:Umit Sensoy), Optimist Yaynlari, Istanbul,
2016. Tek, Omer Baybars, Pazarlama Ilkeleri, Beta Basim Evi, Sekizinci Baski, Istanbul, 1999. s.3. Erdem Derin,
(2011). Pazarlama Dahisi Olun, Kum Saati Yayinlari, istanbul, 2011, s.7-12. Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri,
Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2001, s.8; Geg¢ikli, F., Halkla Iliskiler ve Iletisim, 2. Baski, Beta Basim Yayim,
Istanbul, 2010, 14.

2 Serpil Unal, “Internet Uzerinde izinli Pazarlama Yaklasimi”, Oneri, C: 9, S: 34, Temmuz 2010, s.156; Subramani,
M.R. ve Rajagopalan, B. Knowledge-Sharing and Influence in Online Social Networks via Viral Marketing.
Communication of The ACM, 46 (12), 2003, s.300-307; Prahalad, C., K., Ramaswamy, V., (2004). The Future Of
Competiton; Co-Creating Unique Value With Customers, Harvard Business School Press, USA, 2004.
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yayilanan reklamlar radyo ve TV gibi geleneksel medya platformlarindan farkl sekil, icerik

ve ¢ekicilikte yeni reklam uygulamalarmin gelistirilmesini zorunlu kilmistir. .
1.2.3. Reklamcilik ve Reklam Cekiciligi Kavramlarinin Tanimlanmasi

Yeni ekonomik cagda kiiresel diizeyde tiim isletmeler pazarlama faaliyetlerinde basarili
olmaya oldukca fazla énem gostermektedir. 2. Bu anlamda isletmeler pazarlama hedeflerini
gerceklestirmek ve hedefledikleri tiiketicilere ulagsmak i¢in, yeni pazarlama anlayislariyla
paralel sekilde ve ayn1 isimde yeni pazarlama iletisimi arayislarina yonelmislerdir®. Gegmiste
ve gliniimilizde “pazarlama iletisiminin” en 6nemli uygulamasi ise reklamcilik faaliyetleri ola

gelmistir. *

Kelime anlamu itibariyle Latincede yer alan ve ¢agirmak anlamima gelen ‘‘clemere’’
fillinden tiiretilen reklam sozciigli, Fransizca’da “reclame”; Almanca’da “werbung” ve
Ingilizce’de “advertisement” kelimeleriyle ifade edilmektedir®. Literatiirde reklam kavramimin
en genis sekilde; “Tam zamaninda ve yerinde, ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin iiriin ya da
hizmetler ile organizasyon ve fikirleri hedef kitleye etkili bir sekilde ulastirmak ©, onlari ikna
etmek veya bilgilendirmek amaciyla ve farkl kitle iletisim araclar1 aracilifiyla iletilen bir
pazarlama iletisim araci ve mesaji” olarak tanimlanmaktadir’. Diger bir ifadeyle reklamlar, bir
iiriin ya da markanin hedef kitlenin zihninde yer etmesini saglayan en giiclii iletisim faaliyeti

oldugu séylenebilir®.

Literatire bakildiginda reklam kampanyasmin “‘Belirli bir Kitleyi hedefleyerek, onu
etkilemek i¢in hazirlanan ve o kitledeki insanlar1 spesifik bir eyleme yonlendirmeye yonelik
kimi zaman bilgilendirme, kimi zaman ikna etme kimi zaman da hatirlatma rolleri {istlenen,
verilen mesajin farkl iletisim kanallarinda etkili bir sekilde dagitimi” seklinde tanimlandigi

gorulmektedir®.

! Chad Edwards, Autumn Edwards, Qingmei Qing ve Shawn T. Wahl, “The Influence of Computer-Mediated
Word-of-Mouth Communication on Student Perceptions of Instructors and Attitudes Toward Learning Course
Content”, Communication Education, 56(3), July 2007, ss.255-277; Lam, D., Lee, A. ve Mizerski, R., The Effects
of Cultural VValues in Word of Mouth Communication. Journal of International Marketing, 17(3), 2009, 55-70.

2 Tayfur, G. Reklamcilik. Nobel Yaym, Ankara, 2008, s.9.

3 Goksel Simsek, “Pazarlama Iletisimi “Gayri-Resmi” Silahi: Tuzak Pazarlama ve Uygulanan Stratejiler”, Selguk
fletisim, 2007, 5 (1), 135-143, 5.135.

4 Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.95-97.

5 Taskin, E. ve Sahim, T. Reklamcilik, BrcOfset, Ankara, 2007, s.4.

® Tas O. ve Sahin T., Reklamcilik ve Siyasal Reklamcilik, Aydogdu Ofset, Ankara, 1996, s.7-9.

"Tayfur, a.g.e., s.4.

8Tagkin ve Sahim, a.g.c., s.13.

® Theron, D., Promotion Decisions. Introduction to Marketing. (J. Strydom, Ed.). Juta and Co. Ltd., 2007, s.144.
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Sonug olarak giiniimiizde yeni miisterileri kazanmanin, elde tutmanin ve dikkatlerini
stirekli hale getirmenin son derece zorlastig1 ve rekabetin siddetlendigi bu yeni ekonomik
cagda, geleneksel pazarlama uygulamalarinin sebep oldugu karmasadan kurtulmanin
¢Ozlimlerini arayan isletmeler, pazarlama ve reklamcilik uygulamalarini stratejik yonetim

anlay1si cercevesinde yeniden yapilandirmaya girismislerdir. !
1.2.3.1. Reklama Yonelik Tiiketici Tutumu ve Reklamin Begenilme Derecesi

Literatiire bakildiginda “reklama yonelik tiiketici tutumundan”™ kastedilenin, “spesifik
bir reklama karsi olan tutum” ya da “genel olarak reklamlara karsi olan tutum” seklinde
arastirmalara konu edildigi goriilmektedir®. Bir “reklama ydnelik tutum” tiikketicinin bu reklama
kars1 tepki verme egilimini ifade etmektedir®. Aslinda bir “reklama yénelik tutum” tiiketicinin
“spesifik bir reklam” uyaranina tepki verme egilimini ifade etmektedir®. Bu tepki olumlu yahut

olumsuz olabilmektedir.

Ozellikle spesifik bir reklamim tasidigi mesaja yonelik tiiketicinin icinde canlandirdig
duygu, diisiince ve tepkisel egilim “o reklama yonelik tiiketici tutumunu” ifade etmektedir.
Oysa genel bir degerlendirmeyle tiiketicilerin “reklamlara karsi tutumu” denildiginde
kastedilen ise, tiiketicinin belirli bir reklam veya reklam kampanyasindan ¢ok reklamin
yapildig1 sistem, ortam ve gosterilme sikligina gore zihninde reklamin islevine yonelik

gelistirdigi tutum ifade edilmektedir®.

Literatirde “reklamimn begenilme derecesi” kavramiyla ifade edilen olgunun ise
stirdiiriilen belirli bir reklam hakkinda tiiketicinin olumlu ya da olumsuz genel degerlendirme
diizeyini ifade ettigini sOylemek miimkiindiir®. Bu yoniiyle tiiketicilerin bir reklami
begenmesinin reklamdan beklenen etkililigin saglanmasi anlaminda istendik bir ¢ikt1 oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Dolayisiyla bir reklam icerdigi mesaj, sunum sekil ve igerigiyle

tilkketicilerin begenisini kazaniyorsa, reklam hedeflenen amacina biiylik Olclide ulagmis

! Aydemir, a.g.e., s.47.

2 Babacan, M., Nedir Bu Reklam? (2. Baski), Beta Yaymevi, istanbul, 2012, s.49.

3 Mackenzie, S., B., Lutz, J., R. & Belch, G., E., The role of Attitude Toward the Ad as a Mediator of Advertising
Effectiveness: A Test of Competing Explanations, Journal of Marketing Research, 1986, Vol.23, No. 2, ss. 130-
143, 5.135.

4 Mackenzie, S., B., Lutz, J., R. & Belch, G., E., The role of Attitude Toward the Ad as a Mediator of Advertising
Effectiveness: A Test of Competing Explanations, Journal of Marketing Research, 1986, Vol.23, No. 2, ss. 130-
143, 5.135.

5 Hasan Kemal Suher ve Nevzat Bilge Ispir, “SMS Advertising in Turkey: Factors Affecting Consumer Attitudes”,
Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii Dergisi, 2009, 21, 5.447-459.

® Giep Franzen, Reklamm Marka Degerine Etkisi. Mediacat, Istanbul, 2005, s.46.
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anlamma gelecektir, zira begeninin devaminin satiglarin artmasi yoniinde ya da marka

bilinirliginin gelismesi yoniinde biiyiik katkis1 olacag literatiirde belirtilmektedir.

1.2.3.2. Reklam Cekiciligi Kavramimin Tanimlanmasi

Literatiirde reklam c¢ekiciligi kavrami basit bir sekilde tliketicinin dikkatini reklam
mesajia ¢cekmeye yarayan, onlar {irlinii satin almaya ikna etmeye yarayan bir reklam unsuru
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini hem psikolojik hem de sosyolojik anlamda
giidiileyerek dikkat ¢ekmeyi hedeflemektedir. Baska bir kaynakta ise tiiketicinin farkl
icerikteki arzularin1 harakete gegirerek onu iiriinii satin almaya ya da iriin hakkinda pozitif

tutum gelistirmeye yonlendiren dolayli ve dolaysiz mesajlar” olarak tanimlanmaktadir?.

Diger bir kaynakta ise “Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve giidiileri dogrultusunda dikkatlerini

¢eken nokta’’ olarak tanimlanmaktadir?,

Russel ve Lane ise reklam gekiciligi kavramini tiiketiciyi reklamin yapilma hedefine
yonlendirmek tiizere kurgulanan gizli mesaj seklinde tanimlamaktadir.® Tanimlardan
anlasilacagi iizere bir reklamda yer alan mesajlarin tiiketicilerin icgiidiileri ile duygularmi
harekete gecirme giiciinil ifade eden reklam cekiciligi, pazarlama agisindan tiiketiciyle kurulan

iletisimin ilk baslangi¢ noktasini olusturmaktadir.

Anholt’a gore tiiketicinin ihtiyaglari, satin alma aligkanliklari, kazanci, yasam tarzi,
istekleri ve benzeri 6zelliklerine iliskin tiim gozlem ve tespitler, en uygun pazarlama iletisim
stratejisini olusturma konusunda olduk¢a degerli parametreler sunmaktadir.* Buradan yola
cikarak reklamlarda tiliketicilere 1iletilen mesajin tiiketici tarafindan nasil algilanip

yorumlandigin1 ve reklam igeriginde tiiketicinin begenisini en fazla neyin ¢ektigini

L Wells, W., Moriarty, S., Burnett, J. Advertising Principles and Practice. (7th ed.). Pearson Prentice Hall, 2006,
S.76.

2 Asuna T. Kutlu, Saglik Hizmetlerinde Kalite, http://www.canaktan.org/politika/kamuda-kalite/asuna.pdf, 2009,
s.123.

3 Russel, J. T. ve Lane, W. R. Advertising Procedure. (23th ed.). Prentice Hall, New York, 2011, s.17.

4 Anholt, a.g.e., s.70. (Simon Anholt, Global Markalarmn Yerel Cuvallamalar1. (Gonca Canan, Cev.). MediaCat
Kitaplari, Istanbul, 2003, s.137- 138.)
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gbzlemlemek yerinde olacaktir®. Iste bu ve benzeri nedenlerle giiniimiiz reklamcilik literatiirii

acisindan “reklam ¢ekiciligi” kavrami ¢ok 6nemli bir hale gelmistir.2.

Literatiirde tiiketicileri bilingli ve sistemli bir sekilde glidiileme girisimi olarak nitelenen
reklam cekicilikleri, Uiriiniin satin alinmasi konusunda karar verilmesini saglamak ya da iiriin-
hizmet hakkindaki kalite algisini pozitif yonde gelistirme noktasinda kazanim sagladikca

basarili olarak kabul edilmektedir. 3

Onemle belirtilmelidir ki, reklam cekiciligi, reklamdaki mesaj sunumunun en temel
belirleyicisi oldugu gibi, ayn1 zamanda reklami yapilan {iriin ya da hizmeti tiiketicilerin satin

almaya karar vermesi agisindan da oldukca guclu etkiye sahiptir?.

Bir reklamin hangi tarz pazarlama ve reklamcilik anlayisi ile sekillendigini géstermenin
yani sira, reklamin etkililigi anlaminda tiiketicinin satin alma davranisi ve reklami yapilan {iriin-
hizmet hakkindaki algisinin sekillenmesi agisindan “reklam c¢ekiciligi” o reklamin en énemli
unsurunu olusturmaktadir. Bu nedenle denilebilir ki reklam ¢ekicilikleri giinlimiizde yaklasik
sayis1 300’1 gegen yeni veya eski tiim reklam uygulamalariin 6ziinii ve benimsedikleri reklam
yaklagiminin karakteristik 6zelliklerini yansitmaktadir. Daha acik bir ifadeyle bir reklami

kiiltiirel ya da duygusal reklam yapan en temel 6zellik, o reklamin i¢erdigi “reklam ¢ekiciligine”

gore tanimlanmaktadir.

Ote yandan literatiire bakildiginda reklam gekiciliginin karakteristik 6zelliklerinin gesitli
aragtirmalarda siralandigi goriilmektedir.® Ornegin Elden ve Bakir (2010) arastirmasina gore
reklamcilikta ¢ekicilik kavraminin boyut ve ozelliklerini siralarken; Oncelikle ¢ekiciligin
tiiketicinin bir Uiriinii satin alma ya da almasi halinde degisecek olan soyut ve somut yararlar
temeline gore sekillendigini belirtmektedir. Ayni arastirmacilara gore reklam gekiciliklerinin
temel hedefi tlketicilerin fiziksel, psikolojik, toplumsal ihtiyaglarina seslenerek onlarda
reklami1 yapilan iirlin veya hizmete yonelik ilgi ve arzu yaratarak onlari {irlinii satin almaya

yonlendirmektir.®

! Odabas1 ve Oyman, a.g.e., 5.395-399.

2 O’Quinn, T., Allen, C., Semenik, R. Advertising and Integrated Brand Promotion, Mason Cengage Learning,
2011, s.14.

3 Odabas1 ve Oyman, a.g.e., 5.423-429.

4 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, MadiaCat, Istanbul, 2003, 5.205.

5 Keegan ve Green, a.g.e., 5.384.

6 Elden, M. ve Bakir, U. Reklam Cekicilikleri -Cinsellik, Mizah, Korku, iletisim Yayinlari, Istanbul, 2010, s.76-~
77.
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Literatiirde reklam gekiciliginin diger bir 6zelligi ise, bir reklamda gerekli gortldiigi
takdirde birden fazla mesaj yani reklam c¢ekiciliginin ayni anda kullanilabilinmesidir. Bu
yonuyle oldukca esnek olan reklam cekiciliklerinin genellikle zit duygularin ya da eslesen
duygularin yogun ya da az diizeylerde koreografisiyle tiiketicilere sunulmasi konusunda
literatlirde bir fikir birligi bulunmaktadir, zira reklam cekiciliklerinde birden fazla duygu ve
mesaj kullanmak bazen istenilen tepkiler yerine istenmedik tepkilerle tGrin ya da hizmetin

piyasadan silinip gitmesine de neden olabilecektir.

Son olarak soylenmelidir ki, glinimiiz pazarlama anlayisinda ve tiim reklamcilik
uygulamalarinda reklam gekicilikleri, tliketicilerin karar verme davranislarinda onlari rasyonel
ve/veya duygusal ikna etmede aracilik rolii Gistlenmeleriyle agiklanmaktadirlar. Bu anlamda
reklam gekiciliginin, gerek reklami yapilan iiriinlerin rakip tiriinlerden farkli oldugu konusunda
onlar1 ikna etmeyi, gerekse cesitli kiiltiirel veya duygusal mesajlar1 kullanarak tiiketiciyi

hedeflenen davranisa yonlendirmeyi sagladigi soylenebilir.
1.2.4. Fragman Kavramimin Tanimlanmasi

Filmlerin reklamlar1 olan fragmanlarin, ilk defa 1912 yilinda kullanilmaya baslandig:
goriilmektedir. 1920 yilinda Amerika’da kurulan National Screen Service (NSS-Ulusal Ekran
Servisi)’in bir boliimiiniin fragman yapimina ayrilmasiyla beraber fragmanlarin film
sektoriindeki popiilerliginin artti§i goriilmiistiir. Film fragmanlar1 ve basili malzemeler
izerinde en yetkili ve en etkin kurulus olmustur. Fragmanlar, ilk kullanilmaya baglandiklarinda
oncelikle bir satis teknigi olarak kullanilarak, filmin kisa konusu, oyunculart ve filmin
kullandig1 teknoloji ile ilgili bilgi verirken, 1950’11 y1llarda sinemada bilimkurgu tiiriiniin ortaya
cikmasiyla ve bu tiirde bircok film ¢ekilmeye baslanmasiyla birlikte, halkla iliskiler

kampanyalarinda da kullanilmaya baglanmistir.

Fragmanlar genel olarak izleyicilere daha dnce gormediklerini vadetmektedirler. Filmi
tanitict bir dilleri vardir ve imgeler barindirmaktadirlar. Oyunculara ve filmin tiiriine
odaklanmaktansa, filmin icerigi hakkinda bilgiler verilmektedirler. Fragmanlarin, “bir film i¢in
yapilan kisa reklam filmi, bir 6n izlemedir'’’ ve “sinemada gosterime girecek filmin kendi

299

parcalariyla, o filmin 6nemli yerlerini gosteren tanitict bir filmdir®>’ gibi farkli tanimlar

bulunmaktadir.

1 http://www.thefreedictionary.com/trailer
2 http://dictionary.reference.com/browse/trailer
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Lisa Kernan (2004) tarafindan, fragmanlarin filmlerin ne kadar miikemmel oldugunun

sOylendigi ve filmlerden bazi pargalar1 gésteren bir 6n gosterim olduklar belirtilmistir.

1950’11 yillar itibariyle fragmanlarda abartili seslendirmeler yapilmaya baslanmis ve filmi
tanimlayici bagliklar kullanilmaya baslanmistir. Ayrica sinemada yildiz oyuncularin varliginin

vurgulanmasina neden olmus ve yildiz oyuncularin etkisini ve giiclinii arttirmiglardir®.

Fragmanlar, film dagitim sirketleri tarafindan olusturulmus kisa reklam filmleridir ve
filmlerin gisesini arttirmak i¢in kullanilirlar. Fragmanlarin daha kisa versiyonlari teaser olarak
adlandirilmaktadir. Fragmanlar gorsel birer kompozisyon ve estetik birer reklam olarak kabul
edilmektedirler. Son yillarda fragmanlarda dijital teknoloji olduk¢a yogun kullanilmaktadir. Bu

nedenle global pazarda rekabet artmaktadir.

Fragmanlarin, potansiyel seyirci kitlesinin filmin tadina bakmalar1 ic¢in sunuldugu
sOylenebilir. Fragmanlar hem isitsel hem de gorsel 6geler barindiran film posterleridir. Film
vizyona girmeden Once, fragmani izleyenlerin agizdan agiza filmin tanitimin1 yapmalar1 da
saglanabilmektedir. Bunun 6rneklerini 1994 yilinda Justin Wayatt’in High Concept: Movies
and Marketing in Hollywood kitabinda agikladigi film 6rneklerinde gérmek miimkiindiir. Bu

yolla film ile ilgili dedikodu, sdylenti yayilarak spekiilasyonlar olusturulur.

Sinemanin 5 boliime ayrildig1 goriilmektedir ve bunlar; klasik donem (1895°ten 1930’a),
1930°dan 1940°a kadar olan donem, gegis siireci (1940°tan 1950°ye), 1950 ile 1970 aras1 donem
ve sinemanin ¢agdas donemi (1970’lerden giiniimiize) olarak adlandirilir. Sinemanin klasik
doneminde, fragmanlarin siklikla kullanilmis birer gorsel form oldugu goriilmektedir, gecis
sireci doneminde televizyona olan ilginin artmasiyla, izleyicilerin dikkatini ¢ekmek igin

fragmanlarin daha ikna edici olmak zorunda kaldigi tespit edilmistir.?

Fragmanlarin yaymlanma amaci filmi televizyonda izlemektense genis ekranda izlemenin
daha tatmin edici oldugunu ispatlamaktir. Fragmanlarda kullanilan farkli ¢ekim teknikleri (6rn.
yakin ¢ekim), seslerin farkli sekillerde dagilimi ve yer yer yiikselip alcalmasi filmi daha ilgi

cekici hale getirmektedir.?

!Keith M. Johnston, Keith M. 2009, Coming soon: Film trailers and the selling of Hollywood technology,
Yayinevi: McFarland; Illustrated edition, S.27.

2 Kerrigan, Finola (2010). Marketing the Arts: A Fresh Approach, Routledge, Ss.140-141.

SWright, Melanie J. (2007). Religion and Film: An Introduction. NY. 1.B Tauris-Co.Ltd. S.71
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Fragmanda filmle ilgili bitin detaylar yoktur, filmin hikayesini kisaca 6zetler ve bunu
yaparken seyircinin merakini ¢ekmeyi hedefler. Fragmanlarin bir kismi teaser adiyla film
¢ikmadan 6 ay 6nce yayinlanir, digeri ise film ¢ikmadan 8 ay 6nce yayinlanir ve teaser’a kiyasla

daha detayhdir ve filmle ilgili daha fazla igerik bulundurmaktadir.

Filmi pazarlayanlar, film yapimcilarin1 da ¢ogu zaman pazarlama siirecine dahil ederek
izleyicilerin ne istedigini daha iyi anlamaktadirlar. Filmin daha fazla sinema izleyicisi
tarafindan tercih edilmesi i¢in fragmanlar filmin belirli noktalarina daha ¢ok
odaklanmaktadirlar. Kimi zaman fragmanlar ¢ok heyecan verici olabilir ancak filmin kendisi
seyirciyi hayal kirikligina ugratabilir. Kimi zaman da film i¢in kadin ve erkek izleyicilere iki
farkli fragman yaymnlanarak bu iki farkli hedef kitle birlestirilebilir. Bu 6rnegi Ingiliz Hasta
filminin fragmanlarinda gérmek miimkiindiir.* Kisaca firagmanlar film pazarlamasinin olmazsa
olmazidirlar. Fragmanlar sayesinde Hollywood’un ve Hollywood etkisinin kiiresel pazarda
etkisini kanitladigin1 gérmek miimkiindiir. Goriintii ve sesin kombinasyonuyla, sinirli bir zaman
araliginda anlatilan film ve reklam karisimi bu yapinin, sinemada ve film pazarlamasindaki

Onemi yadsinamaz.
1.2.5. Duygusal Pazarlama ve Reklam Cekiciliginin Karakteristik Ozellikleri

Giliniimiizde pek ¢ok isletme, ortaya koyduklari reklam kampanyalarinda, tiiketicileri
sadece logolarla bogmak yerine, onlar tizerinde tam bir duygusal etki yaratabilmek i¢in bazen
0zlem, nostalji ve cinsel duygular1 harekete geciren, bazen de iiziintlii veya yalnizlik gibi
hislerden kurtulmalarim1 saglayacak miizik nagmelerini reklamlarda kullanmay1 tercih
etmektedir. Dolayisiyla denilebilir ki duygusal reklamcilikta esas olan reklami yapilan

tirtin/hizmetlerin tiiketiciye hatirlattigi duygusal mesajlardir. 2

Bagka bir kaynakta; duygusal pazarlama, isletmelerin kendi markalarina yonelik 6ncelikli
bir tercih olusturmak ve tiiketicilerle kendileri arasinda daha giiglii duygusal baglar insa eden

pazarlama stratejilerinden olugmaktadir. *

!Lieberman, A. & Esgate, P. (2002). The Entertainment Marketing Revolution: Bringing The Moguls, The Media
And The Magic To The World. New York: Financial Times Prentice Hail Books, Ss.53-54.

2 Lambert, Pandraud, R. ve Laurent, G., “Why Do Older Consumers Buy Older Brands: The Role of Attachment
and Declining Innovativeness”, Journal of Marketing, (July 2010), 74 104-121.

3 Laura Oswald, Some Notes On Semiotics and Sensory Marketing. Marketing Semiotics Inc. (2001)
www.marketingsemiotics.com/pdf/semiotics.pdf, (Erisim Tarihi:23.10.2017), s.18.

48


http://www.marketingsemiotics.com/pdf/semiotics.pdf

Reklamlarda duygusal 6geler iletilirken miimkiin olan durumlarda akilci mesajlarla
dengenin kurulmasi gereklidir ve hedef kitleye duygusal mesajlarin asirtya kagilmadan

iletilmesi gerekir?.

1.2.6. Pazarlama Basaris1 A¢isindan Duygusal Reklam Cekiciliginin Anlam ve

Onemi

Giiniimiizde yaygin bir sekilde yapilan pek ¢ok cep telefonu veya otomobil gibi tirlinlerin
reklamlarinda 6zlem, giivende olma ve aile fertlerinin birbirine kavusarak 6zlem gidermesi gibi
duygusal cekiciliklere yer verildigi siklikla gortilmektedir. 2. Her ne kadar deterjan gibi
tiriinlerin reklamlarinda kullanilan mesajlar ayn1 oranda duygusalliga sahip degilmis gibi
gorlinseler de, kadin tiiketicilerin bu iirlin kategorisinde yaptigi marka tercihlerini
i¢sellestirdikleri ve kolay kolay vazgecemeden sahiplenmeleri i¢in “duygusal reklamciligin”
cesitli ifadelerle bu sefer de kadinlarin annelik ya da sefkat duygusunu 6n plana g¢ikartarak

tirinlerinin tanittminda hedef kitleye duygusal mesajlar ilettikleri goriillmektedir®.

Nitekim literatiirde yapilan gesitli arastirmalarda parfumden*, otomobile®, giyimden © gida
ve beslenmeye’ kadar uzanan genis ¢izgide basarili duygusal reklamlara imza atildigina isaret

edilmektedir.

Miisterilerin bir magaza hakkindaki, o magazadaki iirlinler hakkindaki ve hatta o
magazanin ¢alisanlar1 hakkindaki diisiinceleri, miisterilerin o magazada duydugu kokulardan,
isittigi seslerden, magazada fiziksel temasa gectikleri nesnelerden, tat deneyimlerinden ve o

magazada gordiiklerinden etkilenir®.

! Anholt, a.g.e., s.137- 138.

2 Fridja N. H. “Emotion' Cognitive Structure, and Action Tendency,” Psychological Review, 1987, 93, 136-153,
5.152.

3 Fridja, a.g.e., 5.153.

4 Lambert ve Laurent, a.g.e.,

5 Hoffmann, S., Liebermann, S. C., Schwarz, U. Ads for Mature Consumers: The Importance of Addressing the
Changing Self-View Between the Age Groups 50+ and 60+, Journal of Promotion Management, 2012, 18(1): 60-
82.

¢ Holmlund, M., Hagman, A., Polsa, P. An exploration of how mature women buy clothing: empirical insights and
a model, Journal of Fashion Marketing and Management, 2011,15 (1),108 —122.

" Yang, Z., Zhou, N., Chen, J. “Brand Choice of Older Chinese Consumers”, Journal of International Consumer
Marketing, 2005, 17(4), 65-81.

8 Peck ve Childers, a.g.e., s.193.
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Tiiketicilerin reklamcilar tarafindan olusturulmus uyaricilart duyumlamasi (uyaricilara
maruz kalmast), uyaricilart secip onlara ilgi gostermesi ve yorumlamasi neticesinde satin alma
davranis1 olusur®. Bu nedenle, duygusal reklamlarda hangi faktérlerin ve objelerin duygusal
yonden tiiketicilerin satin alma kararlari etkileyecegini tespit ederek, hazirladiklanan

reklamlarda bu olgu veya objelere yer verilmesi beklenir?,

Gergekten de insanlarin sahip oldugu her bir duyu, olumlu ve olumsuz durumlarda belli
duygulara karsilik gelir ve bu duygular insanlarin karar almalarinda oldukga etkilidir®. Ornegin
olumlu sesler heyecan, nese ve hareket anlamina gelirken; olumsuz sesler ise terk etme ve
uzaklagma anlamina gelir. Olumlu goriiniim cazibe ve cekicilik anlamina gelirken, olumsuz

goranum iticiliktir. 4.

Olumsuz kokular kizginlik ve 6fke dogururken, olumlu kokular arzu, tutku ve keyif
dogurur. Dokunma duyusu olumsuz durumlarda i¢e kapanikliga ve cekiniklige neden
olabilmektedir; olumlu durumlarda ise gurur, seref, saygi, onur ve kontrol edebilmeye neden
olabilmektedir. Tat duyusu olumlu oldugunda mutluluk ve tam tatmin, olumsuz durumlarda ise

karamsarlik ve tatminsizlikle sonuglanir.®

Ote yandan giiniimiizde yaygin bir sekilde kabul goren en etkili reklam stratejisi; iletigim
sorunu, hedef kitle, iletisim hedefleri, konumlandirma gibi konulara odaklanmaktadir. °. Bu
anlamda reklamda miisterilere iletilecek mesaja tamamen odaklanmak ve duygusal cekicilikleri

kullanarak tiiketicilerin begenisini ve reklami yapilan iiriine yonelik ilgisini pozitif yonde

! Solomon, M. R. “Tiiketici Kralligma Hos Geldiniz.” Pazarlamanmn Yeni Ufuklari. Cev.: Umut Hasdemir,
MediaCat Kitaplar1, Istanbul, 2006, s.37.

2 Schiffman, Leon G. ve KANUK, Leslie Lazar, Consumer Behaviour, Pearson Education Inc, New Jersey, USA,
2004, s.158; Ozcan, B. “Rasyonel Satin Alma ve Bos Zaman Siirecine Ait Aligveris Eylemlerinin Birlikte
Sergiledikleri Mekanlar: Aligveris Merkezleri”. Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2007, ss.
39-68, s.67.

3 Lindstrom, a.g.e., s.141.

4Uztug, a.g.e., s.199.

5 Ugur Bati, Markethink ya da Farkethink: Deneyimsel Pazarlama ve Duyusal Markalama, Iyi Yaynlar, istanbul,
2012, 5.169.

® Manyiwa, S., & Brennan, R., “Fear appeals in anti-smoking advertising: How important is self-efficacy?” Journal
of Marketing Management, 2012, 28(11-12), 1419-1437; Morales, A. C., Wu, E. C., & Fitzsimons, G. J., “How
Disgust Enhances the Effectiveness of Fear Appeals”, Journal of Marketing Research, 2012, 49(3), 383-393;
Peters, G.-J. Y., Ruiter, R. a C., & Kok, G. Threatening communication: a qualitative study of fear appeal
effectiveness beliefs among intervention developers, policymakers, politicians, scientists, and advertising
professionals. International Journal of Psychology, (2014). 49(2), 71-79.
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gelistirmek esas alinmaktadir. ! Bu tarz reklamlarda yer alan mesajlar dogrudan dogruya

tikketicilerin mantigina degil kalibine yonelik gelistirilir.?.

Nitekim literatiire bakildiginda tiim reklam stratejilerinde daima “akil” ve “kalbe’’
yonelik iki temel yaklasimin esas alindigi sdylenebilir. Her iki ekolii bir arada kullanmay1
oneren duygusal reklamcilik yaklagimi, duygusallik ile rasyonalitenin birbiriyle savasan degil,

ayni cephede ¢alisan miittefikler oldugunun altin1 ¢izmektedir®.

Benzer sekilde giindelik yasama bakildiginda da goriilecektir ki, insanlarin ¢ogu iirtinleri
ya da hizmetleri duygusal nedenlerle satin alsa da mantikli aligveris yaptiklarini savunurlar®.
Bu anlamda reklam gurular1 bir reklamin etkili bir reklam olabilmesi i¢in hem rasyonel agidan
hem de duygusal agidan tiiketiciye seslenmesi gerektigini miidafaa etmektedir. ° Zira
tilkketicilerin davranislarinin 6ziinde goriildiigii gibi; tiiketiciler bir {iriinii duygulariyla satin

alirlar ve daha sonra bu kararlarin1 mantikli hale getirmeyi hedeflerler.®

Tiim anlatilanlara ek olarak denilebilir ki, bir reklam fazlasiyla duygusal olabilir, ancak
tizerindeki bu duygusal kilifin iginde rasyonel bir mesaj tasiyor olmasi gerekmektedir.” O
ylizden giinlimiizde duygusal ve rasyonel dengesini saglayabilen reklamlarin istenilen etkiyi
yaratabilecegi sOylenebilir.® Reklamda miisterilerin dikkati duygularla ¢ekilirken, satin alma
davranigina yani eyleme ge¢me rasyonalite ile olacak sekilde reklamlar {iretilmesi o yiizden ¢ok

onemli hale gelmistir.

! Mitchell, A. A. ve Olson, J. C. “Are Product Attribute Beliefs the Only Mediator of Advertising Effects on Brand
Attitude” Journal of Marketing Research, 1981, 18, 318-332.

2 Moriarty, S. E. Creative Advertising Theory and Practice. (2nd Ed.). Prentice Hall, New Jersey, 2000.

3 Moriarty, a.g.e.; Terblanche, Smit, M., ve Terblanche, N. S., “Race and attitude formation in HIV/Aids fear
advertising”. Journal of Business Research, (2010). 63(2), 121-125.

4 Uztug, a.g.e.

5 Williams, K. C. Reklamlarm dili: Reklamlarda anlam ve ideoloji. (A. Fethi, Cev.) Utopya Yaymevi. Ankara:
(2011; Williams, K. C. “Comparative Advertising as a Competitive Tool”, Journal of Marketing Development and
Competitiveness, (2012). 7(4), 5.47-62; Ismail, A. R., & Melewar, T. C. “Attitude of Muslim Consumers Toward
Sex Appeal in Advertising: A Comparative Study Between Subcultures in Malaysia”, Journal of Promotion
Management, 2014, 20(5), 553-570.; Yang, D., Lu, Y., Zhu, W., & Su, C. (2015). Going green: How different
advertising appeals impact green consumption behavior. Journal of Business Research, 2015, 68(12), 2663—-2675.
6 Zaltman ve Zaltman, a.g.e.

"Jones, J. P., Reklam Ne Zaman Ise Yarar Reklamin Satislar1 Tetiklemesi. Cev.: Erhan Giiven, Reklamcilik Vakfi
Yayinlari, Istanbul, 2006, s.80.

8 {slamoglu, “Pazarlama Yo6netimi”, s.147-149.
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Oyleyse basarili olmay1 hedefleyen duygusal reklamlarda, tiiketicilerin reklama konu
olan hizmet veya iriine iliskin algisin1 dogru bir sekilde olusturacak nitelikte tasarimlar

gelistirmeye onem gosterilmelidir?.

Iste sosyal ekonomik aglar {izerinden yayginlasan post-modern reklamcilik
uygulamalarindan bir tanesi de duygusal reklamciliktir. Daha ¢ok insanlarin kalplerine,
duygularina ve hislerine hitap eden “duygusal reklamcilik” 6zellikle son yillarda isletmelerin
{iriin ve hizmetlerinin tanitiminda yaygin bir sekilde kullandiklar1 bir reklamcilik faaliyetidir?.
Duygusal mesajlarin yaygin bir sekilde konsepte dahil edildigi bu tip reklam etkinlikleri kiiresel

rekabetin siddetlenmesiyle giiniimiizde “duygusal reklamciligin” gelisimini hizlandirmgtir.3.
1.2.7. Kiiltiirel Pazarlama ve Reklam Cekiciliginin Karakteristik Ozellikleri

Bu tezde konu edilen ve incelenen diger bir reklamecilik tiirii de, sinema ve film
endiistrisindeki reklamlart olusturan film fragmanlarinda kullanilan kiiltiirel reklam
¢ekicilikleridir. Sinema ve film sektoriindeki reklam ¢ekiciliklerinde yer alan kiiltiirel kodlar1

aciklamaya gecmeden Once kiiltiir kavramini tanimlamak yerinde olacaktir.

Literatlirde toplumlarin sahip oldugu bilgi birikimi, maddi ve manevi degerler ile sanat,
mimari, din, dil, tarih, gelenek, gorenek, yetenek, beceri ve aliskanliklarla belirtilen kiiltiir
kavrami insanlar1 bir arada tutan en 6nemli sosyal yapistiricilardan birisidir. Bu yoniiyle bir
toplumsal yap1 bileseni olan kiiltiir olgusu toplumsal birikimlerle gelisir ve toplumdaki
kisilerden, kurumlardan 6grenilen ve gelecek nesillere aktarilabilen maddi ve manevi degerlerin

biitiiniinii olusturur?.

Bu agidan kiiltiire bakildiginda gerek geleneksel medya iizerinden gerekse sosyal medya
mecralari iizerinden gergeklesen sosyal iletisim ve etkilesimin kiiltiir olgusu lizerinde dogrudan
dogruya etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir®. Bireyler farkl1 seviyelerde kiiltiirel birikimlere

sahiptir ve bu durum onlarin giinliik hayattaki pratiklerini, begenilerini ve tercihlerini etkiledigi

! Kog, E., Tiiketici Davranislar1 ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim. Seckin Yayincilik, Ankara,
2007, s.68; Roberts, a.g.e., 5.107.

2 Murray, I., Branding is Dead, Long Live The Non sense of Branding. Marketing Week, May 2005,12, 5.10-12.
3 Hultén, a.g.e., 5.263; Krishna, A., Sensory Marketing: research on the sensuality of products. NY: Routledge,
2011, s.2.

4 Williams, 1998; Gans, 1999.

5 Vertov, Dziga (2007). Sine-Goz (gev. A. Ergeng). Agora Yayinlari, Istanbul, S.21
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icin toplumun genelinin begenilerini ve tercihlerini yansitan her ¢esit gelismenin kiiltiirel yap1

araciligryla kitleleri yonlendirmesi beklenir?,

Ornegin Tiirkiye’deki yabanci sinema ve film sektoriindeki tiiketicilerin en ¢ok begendikleri
ve izlemeyi tercih ettikleri filmler her zaman i¢in kiiltiirel anlamda toplumsal karsilig1 olan
icerikte olmaktadir. Bu igerigi yansitan filmlerin gerek fragmanlari gerekse tanitim reklamlari
da Turk toplumunun kiltirel kodlarina hitap eden tarzda ve igerikte hazirlandigi o6lgiide
toplumda kabul gorecek ve izlenme orani bu sekilde artacaktir. Aksi durumda ise kulturel
zitlasmaya dayali olarak bagka iilkelerde gosterime girdiginde ¢ok fazla izlenen bir sinema

yapimi da olsa, Tiirk izleyicisi acisindan tepkiyle karsilanabilecektir?.

Iste bu gerceklikten hareketle tilkemizdeki film sektoriinde gosterime giren yerli ve yabanci
filmlerin tanitimlarinda ve fragmanlarinda kiiltiirel reklam cazibeleri siirekli kullanilmakta ve
bu sayede filmin toplumsal anlamda kabul edilmesi saglanmaya ¢alisiimaktadir. Ornegin film
fragmanlarinda kullanilan ve kiiltiirel anlamda toplumsal karsiligi olan miizikler ve gorsel
efektler, bu anlam olusumunu hizlandirarak hem ortak bir yon belirlemekte hem de reklami
yapilan filme yonelik kiiltiirel anlamda seyircilerin aidiyet duygusunu yaratmada hizlandirici

bir faktor haline gelmektedir. 2.

1.2.7. Pazarlama Basanis1 Agisindan Kiiltiirel Reklam Cekiciliginin Anlami ve Onemi

Kdltdran, toplumdaki sosyal etkilesimin {iriinii oldugu, bir topluma iligkin kiiltiirel 6zellikler
olarak dil ve din gibi, insanlar1 ortak paydalarda birlestiren yeme bicimleri, anitlar, binalar,
moda ve sanat gibi alanlarda o toplumla ilgili genel bir alg1 yaratan bir olusum oldugu daha

once bu arastirmada alintilanmis ve aciklanmistir.

Bir toplumun kiiltiirtine iligskin daha derinlere inildiginde goriilebilecek olan; o kiiltiire iliskin
normlarin ve degerlerin o kiiltiiriin yapisini ¢ok kapsamli bir sekilde etkiledigidir. Insanlarin
tipk1 nefes almasi kadar onemli olan, her tiir davranig, tutum, algilama, yorumlama gibi

ozellikleri tizerinde o toplumun kiltiirii etkileyici olmaktadir®. Bu baglamda toplumlarin

! Mmittell, 2003; Bennett, Savage, Silva, Warde, Gayo-Cal ve Wright, 2005; Friedland, Shah, Lee, Rademacher,
Atkinson ve Hove, 2007.

2 Beal, 2002.

3 Tekelioglu, Orhan (2006) Pop yazilar: varoslardan merkeze yiiriiyen "halk zevki", Telos Yaymlart
“Trompenaars, F. ve Hampden-Turner, C. (1998). Riding the waves of culture, understanding cultural diversity in
business. London: Nicholas Brealey Publishing. Ss.21-23.
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kiiltiirleri, o toplumda yasayan insanlarin i¢inde bulunduklar1 diinyaya bir anlam vermelerinde
oldukca etkili olmaktadir. Insanlar, dogduklarinda bir kiiltiire sahip olarak Diinyaya
gelmemektedirler, dogumlarindan itibaren deneyimler edinerek, yasayarak ve sosyalleserek,
icinde bulunduklar1 toplumlarin kiiltiirel degerlerini 6grenmektedirler. Kisaca 6zetlenecek
olursa, bir Alman dogar dogmaz bira igmekten hoslanmaya yahut bir Cinli Dlnyaya geldiginde
kendiliginden piring sevmeye baglamamaktadir. Bu insanlarin davranislart zamanla

kiiltiirlerinin 6zelliklerine bagl olarak olusmaktadir.!

Kiresel pazarlama anlayisiyla Dlnyadaki tiim insanlarin ayni tatlar1 sevdigini, ayni diizeyde
korku duydugunu yahut ayni oranda heyecan hissettigini diisiinerek aksiyon almak hatal
sonuglar elde edilmesine sebep olmaktadir. insanlarin hayatlarinda hemen her alanda etkisi olan
kiiltiir, onlarin {iriin ve hizmetlerle ilgili kararlar alirken de fikirlerini belirleyen bir etkendir.
Diinyadaki birgok farkli milletten insanin ihtiyaglari ayni olsa dahi, amaglarina ulagmak igin
kullandiklar1 yontemler kesinlikle birbirlerininkilerden farkli olmaktadir?>. Edward T. Hall de
bu diisiinceye arka c¢ikmaktadir ve insanlarin hayatlarinin, i¢inde yasadiklari toplumlardaki
kiiltiirden etkilendigini, bu sebeple insanlarin duygularimi genelde kendi Kkiiltiirleriyle
bagdastirarak ifade ettigini belirtmektedir®. Ayrica Edward T. Hall, toplumlardaki kilturlerin
dar baglamli veya genis baglamli olduklarini belirtmistir, dar baglamli kiiltiirlerde bireylerin
isteklerini somut bir sekilde karsilarindaki kisiye ilettiklerini agiklamistir. Dar baglamlh
kiiltiirlerde toplumdaki bireylerin kullandig1 dil, amaca doniik olmaktadir. Genis baglamli
kiltiirlerdeki bireyler ise sdylemek istediklerinin dnemli kismini sakli tutmaktadirlar, anlatmak
istedikleirnin sadece bir kismimi karsi tarafa iletmektedirler’. Bu baglamda toplumlarin
kullandig: diller, toplumlarin kiiltiirlerinde direkt olarak anlatilmak isteneni anlattiklar1 veya
dolambagl yollar kullanarak ifade ettikleri, bireylerin agik yahut kapali iletisim kullanmasini
yani sozclklerin asil anlamlarinin veya alt anlamlarinin kavranmasina iliskin 6zellikleri
iclerinde barindirmaktadirlar. Agik iletisimi tercih eden tlkelere 6rnek olarak; Almanya,
Kanada, Avusturya ve Iskandinav iilkeleri gdsterilmektedir. Dolayli iletisimi tercih eden

ulkelere 6rnek olarak ise; Japonya ve Latin Amerika drnek gosterilmektedir.®

!Saydan, Reha ve Kanibir, Hiiseyin (2007) Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 6(22) Ss.74-89.

Z (Mueller 1987: 51-52)

3 Hall, Edward T. (1976). Beyond culture, New York: Anchor Press, Ss.6-17.

4 Sargut, A. Selami (2001) Klanlar Ideal Biirokrasi ve Pazarlara Kars1: Tiirk Toplumunda Yénetsel ve Orgiitsel
Yapilanmanin Kurumsal Temelleri, Conference: 9. Ulusal Y6netim ve Organizasyon Kongresi 24-26 Mayis 2001,
Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi, Istanbul.

% Babayigit, Selma., (2007). Journal of Research in Reading 30 (4), Ss.394-413
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Hofstede’nin toplumlardaki kiiltiirel boyutlar1 analiz etmesi sonucunda, bir toplumdaki
inanclarin, sahip olunan degerlerin ve sembollerin farkina varilmasiyla agiga ¢ikan toplumsal
boyutlar, o toplumlarin kiiltiirel 6zeliklerini gostermektedirler. Bu baglamda, bir toplumdaki
kitlenin reklamlara olan davranislari, o hedef kitlenin i¢cinde yasamakta oldugu toplumun
inanglar1 ve deger yargilari sonucunda kiiltiirel 6zelliklerinden de etkilenmektedir. Bu sebeple,
reklamda kullanilan g¢ekicilik unsurlar kiiltiirel 6zelliklere gore farklilik gostermektektedir ve
uluslararas1 reklam stratejileri belirlenirken reklamin yayinlanacagi toplumun Kkiiltiiriine
bakilmaktadir. Bu baglamda reklamcilar bir toplumdaki hedef kitlelerinin yasam stilini, o
kitlenin degerlerini ve isteklerini, bagka bir ifadeyle kiiltiirel farkliliklarin1 kavrayarak reklam

calismalarini olusturmaktadirlar.t

Sozli ve sozsiiz iletisim dgeleri, kiiltiirlerin bilesenleridir ve o kiiltiirdeki kisiler arasinda
iletisimin kurulmasi igin, ortak bir dilin yaratilmasi agisindan Onem tagimaktadirlar.
Reklamdaki mesaj1 anlayabilmesi i¢in, bireylerin o kiiltiirde yeri olan sembollere ve simgelere
asina olmas1 gerekmektedir. Bu baglamda sozsiiz iletisim dgeleri kiiltiiriin birer bileseni olarak
kabul goriilerek, tiiketicilerin reklamlara iligkin bir tutum ve davranis olusturmalarinda ve bir
tepki gelistirmelerinde etkin rol oynamaktadirlar. Ornegin Arap iilkelerinde (Suudi Arabistan,
Birlesik Arap Emirlikleri ve Kuveyt gibi iilkelerde) hedef kitlenin i¢inde bulundugu kiiltiiriin,
bireylerin reklamlara olan bakis acgisini ve reklamlart nasil yorumladiklarini etkiledigi
goriilmektedir. Arap iilkelerinde yayinlanan reklamlarda siklikla ele alinan odak noktalardan
biri Islam dininin esaslaridir ve Islama aykir1 bir gorsel yahut unsurun reklamlarda yer
almamas1 gerekmektedir. Ayni1 zamanda reklamlarin bilgi ve duygu igerikleri, mizahi ogeler
bulundurmalar1 ve cinsiyet rollerine yer verilirken dikkatli olunuldugu gériilmektedir.? Ornegin
Fransiz reklamlarinda ise, estetik ve giizellik algis1 yaratacak ogeler, renklerin kullanimu,
cekicilik ve tasarim gibi unsurlar 6n plana ¢ikarilmaktadir ve bu reklamlarda genellikle teatral
bir anlatim dili kullanilmaktadir. Fransiz kiiltliriiniin 6nemli bir parcasi olan romantizm ve agk,
reklamlarda kullanildiginda iiriinlin fonksiyonundan ziyade o tirliniin hissettirdiklerini ifade
ettikleri icin, hedef kitle iizerinde reklamin daha fazla etkisi olmaktadir. Ayni zamanda

Avrupadaki reklamlarda kullanilan 6nemli bir 6ge de mizah 6gesidir. Reklamlarin eglendirici

! Martin-Santana, Josefa D. ve Beerli-Palacio, Maria (2008). Why Attitudes Toward Advertising Are Not
Universal: Cultural Explanations, Journal of Euromarketing 17(3) Ss.159-181.

2Al-Olayan F. S. ve Karande K., (2000). A Content Analysis of Magazine Advertisements From The United States
And The Arab World, Journal of Advertising, 29 (3). S.70
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olmasi, kullanilan mizahin izleyiciyi sok etmesi ile reklamlarin akilda kaliciligmin ve

etkileyiciliginin arttirilmasi hedeflenmektedir?.

Diinya tizerindeki birgok kiiltiiriin renklere olan bakis ag¢is1 ve onlara yiikledikleri anlamlar
birbirinden farkli oldugu i¢in, reklamlarda kullanilacak renklerin dikkatlice ele alinmasi ve
islenmesi gerekmektedir. Ornegin yesil renk Misir’da ve cogu Miisliiman iilkede kur-an’1 temsil
ettiginden dolay1 kutsal sayilmaktadir. Mor renk ise Giinay Amerika ve Brezilya’da 6liimle
iliskilendirilmektedir. Beyaz renk Cin’de gelinlerin tercih etmeyecegi bir renktir ¢ilinkii
genellikle cenazelerde giyilmektedir. Ulkelerdeki hedef Kkitleler belirlenirken, triinlerin
reklamlarinda veya ambalajlarinda segilen renkler 6nem tasimaktadir.? Ayrica bir diger 6nemli
unsur da farkli kiiltiirlerin zaman kavramlarinin, olaylart ve durumlar1 degerlendirirkenki
algilama bicimlerinin birbirlerininkinden farkli olmasidir. Toplumlarin simdiki zamana,
gecmise ve gelecege olan bakis acilar1 birbirlerinden farkli olabilmektedir. Ornegin Avrupalilar
ve Kuzey Amerikalilar i¢in zaman kavramu, iki nokta arasindaki siirekliligi ifade eder. Afrika
ve Asya kitalarinda ise zamanin akig1 dogrusal degildir, bu toplumlar zaman1 ¢evrimsel olarak
algilanmaktadirlar. Bat1 kiiltiirlerinde yasayan bireylerin gelecege yoneliminin agir basmasi,

Dogu kiiltiirlerinde yasayan bireylerin ise gegmise yonelme egilimleri bulunmaktadir.®

Sonug olarak, global reklam uygulamalarinda kiiltiirlerin ve onlara 6zgi 6zelliklerin, reklam
iceriklerinin belirlenmesinde énemli bir yeri oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, reklamlar
hem i¢inde bulunduklari kiiltiirden ve ¢evreden etkilenmektedirler hem de bu kiiltiirii ve cevreyi
etkilemektedirler. Bir toplumdaki kiiltiirel degerler ve o topluma sunulan reklam arasinda

karsilikl1 bir etkilesim bulunmaktadir.*
1.2.8. Film ve Sinema Sektoriinde Pazarlama ve Reklamcilik

Gilinlimiizde sinema ve film sektoriindeki pazarlama stratejileri siirekli bir degisim
icerisindedir c¢unkl bu sektdrdeki irtinlerin formati hizla degismektedir. Fragmanlar, film

pazarlamasmin bel kemigidir ¢linkii pazarlanmasi1 gereken bircok 6ge vardir ve bunlarin

! (Taylor ve ark. 1996: 8)

2 Saydan, Reha ve Kambir, Hiiseyin (2007) Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 6(22) Ss.74-89.

8 Kartar1, A. (2001). Farkhiliklarla yasamak: kiiltiirlerarasi iletisim. Uriin Yayinlar1. Ss.166-169.

4 Albers-Miller, Nancy D. ve Gelb, B. D. (1996). Business Advertising Appeals As A Mirror of Cultural
Dimensions: A Study of Eleven Countries. Journal of Advertising Xxv, No. 4: 57
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iclerinde en heyecanli olanin, en ilging olanin, en izlenmeye deger olanin se¢ilip sunulmast

bariz bir rekabet yaratmaktadir.

Filmler gosterime girmeden Once film elestirmenleri ve gazeteciler oyuncularla ve
prodiiksiyon ekibiyle basin toplantilar1 diizenlerler. Bu toplantilarda, gazeteciler ve muhabirler
aktdrlere, senaryo yazarlarina ve filmin yonetmenine soru sorma sansi yakalar ve film ekibiyle
roportaj yaparlar. Roportajlara prodiiksiyonun halkla iligkiler uzmanlar1 da katilmaktadir ve
oyunculara, yonetmene ve senaristlere yoneltilen sorular neticesinde filmin gise hasilatimi
arttiracak ve ekibe yarar saglayacak bir ortam olusturulur. Bu roportajlar televizyon, gazete,
dergiler gibi birgok medya araci tarafindan, reklam kampayalari, basin biiltenleri gibi bir¢ok

formda olusturulur ve yayinlanir. Boylece halkta, filmle ilgili farkindalik yaratilmis olur.

Hollywood tarzi filmler basta olmak iizere bir¢ok filmde, insanlarin sosyal medya kullanim
aliskanliklar1 ve sosyal medyadaki hareketleri yakindan takip edilerek pazarlama stratejisi
olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle artik sanatin bir formu olarak goriilen fragmanlarin sosyal
aglarda paylasilmasi zorunlu olmaktadir. Zira sosyal aglarda yorum yapilan, siklikla paylasilan
fragmanlar yiiksek biitceli reklam kampanyalarindan daha hizli bir sekilde tiiketicilerin

begenisini ¢ekebilmektedir™.

Ustelik ortaya konulan eserin fragmani sosyal aglarda paylasilmak suretiyle ortaya konulan
sinema eserinde gizlenen ve toplumla 6zdeslestirilmesi beklenilen mesajin veya imgenin sosyal
medya kullanicilarinin begenisine sunulmasi ¢ekilen filmin kiiresel diizeyde tanitimini birkag
saat igerisinde miimkiin kilmaktadir. Sosyal aglarin etkilesimli iletisime imkan veren teknolojik
Ozellikleri sayesinde, reklamlar kulttrlere gore icerdikleri mesaj ve imgeler pargalara ayrilarak
izleyicilerin arzularina gore yapilandirilarak sosyal aglar iizerinden kiiresel diizeyde

pazarlanabilmektedir.

Hollywood sinemast dogdugundan itibaren Dilnya pazarini hedeflemis, yoresel motifler
uzerinden ilerleyerek, izleyici kitlesini asla sinirlamamistir ve ¢ok daha biiyiik kitlelere ulagsma
amacinda olan, politik ve propagandist bir sinema reklamcilig1 sektodrii olusturmustur. Ozellikle
popiiler kiiltiiriin altina gémdiigii dini, siyasal ve kiiltiirel sdylemlerini bazen dogrudan, bazen

de gizli bir ikna etme yahut inandirma misyonu benimseyerek siirekli olarak devam ettirmistir.

1 Zeiser, Anne (2015). Transmedia Marketing: From Film and TV To Games and Digital Media, Taylor & Francis
Ltd, S.267.
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Hollywood’un film fragmanlarinda/reklamlarinda  kullandig1r  kiiltiirel  ¢ekiciliklerin

kullanilmaya devam ettigini soylemek miimkiindiir.*

Ayrica kategorize edilmis imgesel yapilar, giinlimiizdeki film pazarlama stratejilerinin temel
unsurlar1 arasinda gdsterilmektedir. Imgesel yapilar kategorize edilirken; dogallik, ahlak,
yaraticilik, problem ¢dzme ve Onyargi azlig1 gibi dgeler, izleyicinin 6z gergeklestirme basligi
altinda siralanmaktadir. Bir diger baslikta ise giiven, kendine saygi duymak, basarili olmak ve
toplum tarafindan sayilmayi i¢eren saygi bulunmaktadir. Daha sonra aile, cinsel mahremiyet,
aidiyet ve giivenlik unsurlarini i¢eren aidiyet ve sevgi baslig1 6nem kazanmaktadir. Psikolojik
baslik altinda ise; nefes almak, yiyecek, su, cinsellik, dengeleme, psikolojik arinma durumlari

onem kazanmaktadir?.

Zira duygusal reklam cekicilikleri tiiketicilerde olumlu duygular, sicak hisler, daha ¢ok
siibjektif ve kisisel degerlendirmeler yapmasim saglayan mesajlar icerir®. Ozellikle reklamin
tilketicilerde uyandirdig1 sevgi, nese, nostalji gibi duygular reklami yapilan iiriine veya hizmete

yonelik etkilesim ve begeni de oldukca fazla 5nem tasimaktadir®.

Stiphesiz reklam ¢ekicilikleri duygusal reklamlarda daha yogundur ve bu nedenle duygusal
reklamin geleneksel ¢izgide hazirlanan pek cok reklama gore tiiketicilerin begenilerini daha
pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir. ® Ayrica fragmanlarda, miizigin ve notalarin yiiksek sesle
kullanilmasi, gorsel efekt kullanimi ve bir dis ses kullanilarak olusturulan anlaticinin varligi,
adeta bir masal formu olusturarak, izleyiciyi psikolojik olarak etkiler ve bireylerin psikolojik
miras haritalarini canlandirmis olur. Izleyicilerin psikolojik miras haritalar1 canlandiginda,
ilgileri fiziksel duyularinin esigini agsmis olacaktir ve onlarda psikolojik bir aidiyet duygusu

yaratilmis olacaktir.

Bu anlamda seyircinin maruz kaldigi imgelere iliskin “duygusal anlamlandirma” siireci
baslamaktadir ki bu noktada kiiltiirel reklamciligin duygusal reklamcilikla film ve sinema

sektdriinde benzer reklam gekicilik ve dgeleri kullanmasinin bir anlamda yolunu agmaktadir.

! Sokolov, Aleksey G. (2006) Sinema ve Televizyonda Goriintii Kurgusu, Agora Kitaphg (Cev: Semir
Aslanyirek) S.13.

2 Unal, Serpil (2016) Kadin Odakli Pazarlama, Beta Yaymevi.

3 Agapito, D., Mendes, J. ve Valle, P., “Exploring the Conceptualization of the Sensory Dimension of Tourist
Experiences”, Journal of Destination Marketing & Management, 2013, 2, 62-73.

4 Muehling, Darrell D ve McCann, Michelle, “Attitude Toward the Ad: A Review”, Journal of Current Issues and
Research in Advertising, 15(2), 25-57, s.26.

® Ducoffe, Robert H, “How Consumers Assess the Value of Advertising”, Journal of Current Issues and Research
in Advertising, 1995, 17(1), 1-18; Zaltman ve Zaltman, 2004.
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1.2.9. Sosyal Ekonomik Ag Reklam Endiistrisine liskin Istatistikler

En giincel haliyle, Diinyada 2021 yilinin Nisan ayina ait sosyal medya kullanimiyla ilgili
cesitli istatistikler yapilmis ve 6nemli veriler tespit edilmistir. Bu veriler sosyal medyanin ve
internetin, Diinya niifusu {izerindeki etkisini ve sosyal ag kullanicilarinin hangi platformlarda
ne kadar zaman gegirdiginden hangi platformu {riin ve markalarla ilgili bilgi edinmede
kullanildigina kadar bir¢ok 6nemli bilgiyi icermektedir. Elde edilen veriler arastirmanin konusu

acgisindan 6nem arz etmektedir.

LAR ARAST

s arasi kullameilann farkl sosval meds 1 kullanarak markala astirma vi edilmistir)

BiR SOSYAL _ o N FORUMLAR VE
MEDYA PLATFORMU SOSYAL AGLAR SORU CEVAP SITELERI MESAJ PANOLARI

G

44.7 % 20.8% 16.7%

_ VLOGLAR (VIDEOQ i
MIKRO BLOGLAR g i ONLINE PIN PANOLARI
(ITWITTER. VB.) ) (PINTEREST, VB.)

@

16.1% 15.2%

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot

Sekil 1.17. Diinya Genelinde Markalar Arastiritlirken Sosyal Medya Kullanim

Yukaridaki sekilde goriildiigii tizere, 2021 yilinda Diinya genelinde 16-64 yas arasi
kullanicilarin farkli sosyal medya tiirleri kullanarak markalar1 arastirma ytlizdelerinin su sekilde
oldugu tespit edilmistir; herhangi bir sosyal medya platformunun kullanicilarin %72,1°1
tarafindan kullanildigi, sosyal aglarin kullanicilarin %44,7’si tarafindan kullanildigi, soru-
cevap sitelerinin kullanicilarin  %20,8’si tarafindan kullanildigi, forumlarin ve mesaj
panolarinin ise kullanicilarin %16,7’si tarafindan kullanildigi tespit edilmistir. Kullanicilarin
%16,1’inin mesajlasma ve canli sohbet servislerini kullanarak markalar1 arastirdigi tespit

edilirken, Twitter benzeri mikro bloglar1 kullanarak arastiranlarin yiizdesi %15,2 olarak tespit
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edilmistir. Vloglar (yani video formatinda kaydedilen bloglar) kullanicilarin %13,8’1
tarafindan, Pinterest gibi online pinboardlarin (yani pin panolari) ise kullanicilarin %10,8’1

tarafindan kullanilarak markalar arastirildig: tespit edilmistir.
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YENI MARKA KESFININ KAYNAKLARI

(Diinyadaki 16-64 yas aras1 internet kullanicilarinin her bir kanalla yeni marka veya firiin kesif oranlar tespit edilmistir)

we — .
are. . % Hootsuite
social |

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot

Sekil 1.18. Diinya Genelinde Yeni Markalarin Kesfedilmesi

Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere, Diinyadaki 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin
her bir kanalla yeni marka veya iirlin kesif oranlarinin su sekilde oldugu tespit edilmistir;
kullanicilarin %34,2’sinin arama motorlari iizerinden, %32,7’sinin de televizyon reklamlari
lizerinden yeni marka ve iriinleri kesfettigi goriilmektedir. Agizdan agiza tavsiyelerle
kesfedenlerin ylizdesi %28,9, sosyal medya reklamlar ile kesfedenlerin yilizdesi %27,7, tirlin
veya markalarin internet siteleri tizerinden kesfedenlerin yiizdesi ise %27,2 olarak tespit
edilmistir. Kullanicilarin %25,6’sinin online aligveris siteleri tizerinden kesfettigi, %24,5°1 ise
web sitelerindeki reklamlarla yeni marka ve {irlin kesfi yaptiklart tespit edilmistir.
Kullanicilarin %24,4’iiniin televizyon sovlar1 yahut filmlerle, %24,1’inin de miisteri inceleme
sitelerinden (kisiler, isletmeler, liriinler veya hizmetler hakkinda incelemelerin yayinlanabildigi
web siteleri) iiriin ve markalar1 kesfettikleri tespit edilmistir. Uriin karsilastirma siteleri

tizerinden ise kullanicilarin %28,3 {iniin {irlin ve marka kesfi yaptiklar1 tespit edilmistir.
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STIRILIRKEN KULLANIL/ IKLi KANALLAR

ternet knllanscdarnmn markalan kefededeen knflandicdan kanlt

we a0 .
are.q Hootsuite

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot

Sekil 1.19. Diinyada Marka Arastirmasinin Y apildigi Oncelikli Kanallar

Sekilde goriildiigii lizere, 2021 yilinin Nisan aymda Diinyadaki 16-64 yas arasi internet
kullanicilarinin %52,7’sinin arama motorlarin1 kullanarak marka arastirmasi yaptiklar tespit
edilmistir. Kullanicilarin %44,7’sinin ise markalarla ilgili bilgi almak i¢in sosyal aglara
danisiyor oldugu goriilmektedir. Kullanicilarin %38,6’sinin miisteri yorumlari iizerinden tiriin
ve markayla ilgili arastirma yapmay1 tercih ettigi ve %35,7’sinin markalarin web siteleri
tizerinden {riin bilgisi almayr tercih ettigi goriilmektedir. Kullanicilarin %30’unun fiyat
karsilastirma sitelerini, %28,1’inin mobil uygulamalar1 kullanmakta oldugu tespit edilmistir.
Kullanicilarin %21,9’unun video sitelerine bakmakta oldugu ve kullanicilarin %21,3 {iniin ise
indirim kodu ve kupon sitelerinden aragtirma yapmakta olduklari tespit edilmistir. Soru-cevap
sitelerinin kullanicilarin %20,8’1 tarafindan kullanildig1 goriiliirken, kullanicilarin %20,4 {iniin

iirlin ve markalarla ilgili bloglardan bilgi edindigi goriilmektedir.
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot

Sekil 1.20. Diinya Genelinde Marka Arastirmasi i¢cin Sosyal Medyanin Kullanilmasi

Yukaridaki sekilde goriildiigii tizere; 2021 yilinin Nisan ay1 verilerine gore Diinya genelinde
16-24 yas arasi, markalarla ilgili bilgi almak i¢in sosyal medyay1 ziyaret eden kisilerin
%53,9’unun kadin, %49’unun ise erkek oldugu tespit edilmistir. 25-34 yas aras1 kisilerin
%49,2’sinin kadin, %46,9 unun erkek oldugu goriilmektedir. Diinya genelinde 35-44 yas arasi,
markalarla ilgili bilgi almak i¢in sosyal medyay:1 ziyaret eden kisilerin %45’inin kadin,
%42,9’unun ise erkek oldugu tespit edilmistir. Diinya genelinde 45-54 yas arasi, markalarla
ilgili bilgi almak i¢in sosyal medyay1 ziyaret eden kisilerin %37,3’linlin kadin, %35,8’inin ise
erkek oldugu tespit edilmistir. Diinya genelinde 55-64 yas arasi, markalarla ilgili bilgi almak
icin sosyal medyay1 ziyaret eden kisilerin ise %29,9’unun kadin, %28,6’sinin erkek oldugu

tespit edilmistir.
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rafindan tespit edilmi

3 SiTEST W AR %s’?“ ’“’"

GOOGLECOM 23M 11S D YAHOOCOM 0.58 16M 075

YOUTUBE.COM 2 9M 038 YANDEX.RU 22M 318
FACEBOOK.COM J 2 22M 425 XNXX.COM 23 . 17M 285
WIKIPEDIA ORG BM 535 LUVECOM L 7M 085
YAHOO COJP 5 2 16M 255 5 REDDITCOM 22 19M 175
INSTAGRAM.COM 17M 275 NAVERCOM 1M 525
AMAZONCOM 0 12M 445 VK.COM OM 465
PORNHUBCOM 14M 145 FANDOM COM 6 : 1IMOIS
XVIDEOS.COM 3 0 17M 285 9 WHATSAPPCOM 3 22M 055

TWITTERCOM I5M 10§ . RAKUTEN.COIP - 7M 58S

°°| Hootsuite

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot

Sekil 1.21. Diinyanin En Cok Ziyaret Edilen web siteleri (SEMrush’a gore)

Yukaridaki sekilde gorildiigii tizere; 2021 yilinin Nisan ayinda, Diinya genelinde
SEMrush’a® gore total web sitesi trafikleri incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglara gore, en ¢ok
ziyaret edilen web sitesinin Google.com oldugu tespit edilmistir (75 milyar 100 milyon toplam
ziyaretle). 2. Sirada 21 milyar 900 milyon kere ziyaretle Youtube.com, 3. sirada 16 milyar 400
milyon kere ziyaretle Facebook.com, 4. sirada ise 14 milyar 300 milyon kere ziyaretle
Wikipedia.org ‘un geldigi tespit edilmistir. 5. siradaki en ¢ok ziyaret edilen web sitesi
Yahoo.jp’nin 5 milyar 700 milyon kere ziyaret edildigi tespit edilmistir. 6. sirada gelen
Instagram.com’un ise 4 milyar 100 milyon kere ziyaret edildigi goriilmistiir. Instagram.com’u
takip eden Amazon.com’un da 4 milyar 100 milyon kere ziyaret edilmis olup, porno sitesi
pornhub.com’un ise 3 milyar 800 milyon kere ziyaret edildigi tespit edilmistir. Bir diger porno
sitesi olan xvideos.com sitesinin 3 milyar 700 milyon kere ziyaret edildigi tespit edilmistir.
Listenin 10. Sirasindaki Twitter.com’un ise 3 milyar 600 milyon kere ziyaret edildigi tespit

edilmistir.

! SEMrush: 2008 yilinda ABD’de kurulmus bir Competitive Intelligence (Rekabetci zeka) sirketidir ve
kullanicilarina dijital pazarlama alaninda SEO araci (arama motoru optimizasyonu) olarak destek sunmaktadir.
Biitlin internetten bilgi toplayarak ve depolayarak, arama motoru optimizasyonlarina katki saglamakta ve
miisterilerinin arama motoru siralamalarinda iist siralara gelmelerine yardime1 olmaktadir.
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SOSYAL MEDYA KULLANICI SAYILARINDAKI DEGISIiM

(Nisan 2019 - Nisan 2021 arasmndaki iicer ayhk dilimlerdeki degisimler tespit edilmistir)
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot
Sekil 1.22. 2019 Y1l Nisan Ayi ile 2021 Yih Nisan Ay1 Arasinda Sosyal Medya

Kullanicr Sayillarindaki Degisim

Yukaridaki sekilde goriildiigii lizere; Diinya genelinde 2019 yilinin Nisan ayindaki sosyal
medya kullanici sayist ile Temmuz ayindaki sosyal medya kullanict sayisi arasinda %2,3
oraninda artig oldugu tespit edilmistir. 2019 yilinin Nisan ayinda Diinya genelindeki toplam
sosyal medya kullanicilarinin sayis1 3 milyar 51 milyon kisi olarak tespit edilmistir. 2019 yilinin
Temmuz ayinda Diinya genelindeki toplam sosyal medya kullanicilarinin sayis1 ise 3 milyar 59
milyon kisi olarak tespit edilmistir. 2019 yi1linin Ekim ayinda Diinya genelindeki toplam sosyal
medya kullanicilarinin sayisi ise 3 milyar 66 milyon kisi olarak tespit edilmistir. 2019 yilinin

Temmuz ay1 ile ekim aylar1 arasinda ise %2,1 oraninda artis oldugu tespit edilmistir.

2020 yilmin Ocak ayinda Diinya genelindeki toplam sosyal medya kullanicilarinin sayisi 3
milyar 71 milyon kisi olarak, 2020 yilinin Nisan ayinda Diinya genelindeki toplam sosyal
medya kullanicilarinin sayis1 ise 3 milyar 81 milyon kisi olarak tespit edilmistir. Ekim 2019 ile
Ocak 2020 aylar arasinda %1,2 oraninda artis olurken, Ocak 2020 ile Nisan 2020 arasindaki
sosyal medya kullanici sayilar1 arasindaki artigin %2,6 oldugu gézlemlenmistir. Nisan 2020 ile

Temmuz 2020 arasindaki artis oran1 %3,9 iken, Temmuz 2020 ile Ekim 2020 arasindakia artis
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%4,6 olarak tespit edilmistir. Ekim 2020 ile Ocak 2021 arasindaki artig %1,5 ve Ocak 2021 ile

Nisan 2021 arasindaki artig oran1 %3,1 olarak tespit edilmistir.

TERCIH EDILEN FAVORI SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI
(YAS VE CINSIYETE GORE)

ERKEK KULLANICILAR

WHATSAPP 2 27.0 25.6 WHATSAPP
FACEBOOK RE FACEBOOK
INSTAGRAM 32.9 23.4% % % INSTAGRAM
TWITTER 7.6% ’ % % TWITTER

FB MESSENGER 3.0% 3.6% 3% 3.8% % FB MESSENGER
TIKTOK % G 2 % TIKTOK

UNE % 3% % % 5% LINE

TELEGRAM 9% . 1% 2 TELEGRAM
PINTEREST "> % % . 5% 3% PINTEREST

SNAPCHAT i Y . SNAPCHAT

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot

Sekil 1.23. Dunya genelinde Yas ve Cinsiyete Gore Favori Sosyal Medya Platformlari

Yukaridaki sekilde goriildiigii lizere; Diinya genelinde (Cin hari¢) tiim internet kullanicilar
arasinda favori olan sosyal platformlarin yas ve cinsiyete gore dagilimi su sekilde tespit
edilmistir; kadin internet kullanicilar1 arasinda favori olan whatsapp uygulamasi ele
alindiginda, 16-24 yas aras1 kadin kullanicilarin %18,4’li 25-34 yas aras1 kadin kullanicilarin
%23,1’1 35-44 yas aras1 kadin kullanicilarin %26,2°si 45-54 yas aras1 kadin kullanicilarin
%27’s1 ve 55-64 yas arasinin ise %?25,6’s1 tarafindan favori olarak belirtildigi tespit edilmistir.
Bir diger favori sosyal platform olan Facebook’un ise 16-24 yas arasi kadin kullanicilarin
%11,2’s1 25-34 yas aras1 kadin kullanicilarin ise %21,9’u tarafindan favori olarak belirtildigi
goriilmektedir. Ayni platformu 35-44 yas arasi kadin internet kullanicilarinin %25,6’sinin
favori platform olarak gosterdigi tespit edilirken, aynmi sekilde 45-54 yas arast kadin
kullanicilarin %25,6’sinin da favori gosterdigi tespit edilmistir. 55-64 yas arasi kadin internet
kullanicilarinin %25,1’inin Facebook’u favori sosyal platformlar1 olarak belirttikleri tespit

edilmistir.

Diinya genelinde (Cin hari¢) tiim internet kullanicilar1 arasinda favori olan sosyal

platformlarinin yas ve cinsiyete gore dagilimlarinda erkek kullanicilarin tercihlerine bakilacak
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olunursa; 16-24 yas arasi1 erkek kullanicilarin %21,6’sinin favori sosyal medya platformu olan
Whatsapp, 25-34 yas aras1 erkek kullanicilarin ise %24,2’sinin favorisi olarak tespit edilmistir.
35-44 yas aras1 erkek kullanicilarin %27,8’inin ve yine aym sekilde 45-54 yas arasinin da
%27,8’inin favori platformu olarak tespit edilmistir. 55-64 yas aras1 erkek kullanicilarin ise
%26’s1n1n favori platformu olarak tespit edilmistir. Facebook platformuna bakilacak olunursa;
16-24 yas arasi erkek internet kullanicilarinin %16,3’liniin favorisi olarak tespit edilirken, 25-
34 yas aras1 erkek kullanicilarin %24,7’sinin favorisi olarak tespit edilmistir. 35-44 yas arasi
erkek kullanicilarin %27,3 liniin ve 45-54 yas aras1 erkek kullanicilarin %25,4’linlin favorisi
olarak tespit edilmistir. 55-64 yas araligindaki erkek internet kullanicilairnin ise %24,6’sinin

favori platformu oldugu tespit edilmistir.

F. ‘EBOOK REKLAM KITLESINE GENEL B»\KIS

(Diin elinde pazarlamacilarin Facebook iizerinden reklam vererek ulasabilecekleri potansiyel kitle tespit edilmistir)

. REKLAMLARIN — R
FACEBOOK  FACEBOOK'UN POTANSIYEL  ULASTICI REKUANIUT Y NDE S BEKTANE EAXLERINDE

REKLAMLARIYLA  REKLAM KiTLESININ < i | REKLAMLARIN REKLA}IL}RI.\'
LLA§1L-xBu_1~_( EK +13 YAS NUFUSA ULASTIGI ;ITU::E(I-IR
POTANSIYEL KiTLE ORANI DEG 131\11 KADINLAR “RKEKLE

PO

2.21 36.2% +1.2% A43.7% 56.3%

MILYAR +27 MILYON

we
are,
social

% Hootsuite

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot

Sekil 1.24. Facebook: Reklamlarin Ulastig1 Kitleye Genel Baks

Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere; Diinya genelinde pazarlamacilarin Facebook’ta reklam
vererek ulasabilecekleri potansiyel kitleye, Nisan 2021 verilerine bakarak yorum yapilacak
olundugunda; Facebook’un bildirdigi kadariyla Facebook {izerinden reklam verilerek
ulagilabilecek potansiyel kitlede 2 milyar 210 milyon kisi bulundugu tespit edilmistir.
Facebook’un 13 yas ve tlizeri toplam niifusa kiyasla potansiyel reklam kitlesinin, facebook
kullanicilarinin %36,2’sini olusturdugu tespit edilmistir. Uger aylik dilimlerdeki (1 senenin

icindeki 4 ceyrekten bahsedildiginde, yani 4 tane 3’er aylik dilimlerden bahsedildiginde)
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degisime bakilacak olunursa; 2021 nisan verilerine goére bir Onceki 3 aylik donemde
Facebook’un reklama maruz kalan kullanici kitlesinin 27 milyon kisi daha arttig1 yani %1,2
artis gosterdigi tespit edilmistir. Facebook’un reklam kitlesinin %43,7’sinin kadinlardan,

%56,3’1inii ise erkeklerden olustugu tespit edilmistir.

S\I \P( H \T REhL —\I\‘l KITLESINE GENEL B—\I\IS

it fizerinden reklam vererek ulasabilecekleri potansivel kitle tespi

REKLAMLARIN ;
SNAPCHAT SNAPCHAT'IN POTANSIYEL  ULASTICI REKLAM KITLESINDE REKLAM Kl'l'l,t;si{\ DE
REKLAMLARIYLA  REKLAM KITLESININ KITLENIN REKLAMLARIN REKLAMLARIN
ULASILABILECEK +13 YAS NUFUSA CEYREK DONEM ULASTIGI ULASTIG]
POTANSIVEL KITLE ORANT DEGISIMI KADINLAR ERKEKLER

528.2 : +6.0% 356.1% 42.5%

MILYON +30 MIiLYON

we > 3
are. . ® Hootsuite
social

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot

Sekil 1.25. Snapchat: Reklamlarin Ulastig1 Kitleye Genel Bakis

Yukaridaki sekilde goriildiigii {lizere; Diinya genelinde Snapchat’te reklam verilerek
ulasilabilecek potansiyel kitleye, Nisan 2021 verilerine bakarak yorum yapilacak olundugunda;
Snapchat’in bildirdigi kadariyla Snapchat tizerinden reklam verilerek ulasilabilecek potansiyel
kitlede 528 milyon 200 bin kisi oldugu tespit edilmistir. Snapchat’in 13 yas ve iizeri toplam
niifusa kiyasla potansiyel reklam kitlesinin, Snapchat kullanicilarinin %8,6’sin1 olusturdugu
tespit edilmistir. Uger aylik dilimlerdeki (1 senenin igindeki 4 ¢eyrekten bahsedildiginde, yani
4 tane 3’er aylik dilimlerden bahsedildiginde) degisime bakildiginda, 2021 nisan verilerine gore
bir 6nceki 3 aylik donemde Snapchat’in reklama maruz kalan kullanicr kitlesinin 30 milyon kisi
daha artt1g1 yani %6 artig gosterdigi tespit edilmistir. Snapchat’in reklam kitlesinin %56,1 inin

kadinlardan, %42,5’inin ise erkeklerden olustugu tespit edilmistir.
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LINKEDIN : REKLAM KITLESINE GENEL BAKIS

(Diinya genelinde pazarlamacilarin Linkedin {izerinden reklam vererek ulagabilecekleri potansiyel kitle tespit edilmistir)

REKLAMLARIN " .= ‘ .
LINKEDIN LINKEDIN'IN POTANSIYEL VLASTICT REKLAM KITLESINDE REKLAM KIiTLESINDE
REKLAMLARIYLA  REKLAM KITLESININ KITLENIN REKLAMLARIN Rl:mdmu_‘lka
ULASILABILECEK +13 YAS NUFUSA CEYREK DONEM S e ULASTIGI
POTANSIYEL KITLE ORANI DEGIsivI KADINLAR ERKEKLER

745.6 13.3% +2.5% 42.8% 357.2%

MILYON +18 MILYON

we

o . i
are. . O Hootsuite

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot

Sekil 1.26. Linkedin: Reklamlarin Ulastig1 Kitleye Genel Bakis

Yukaridaki sekilde goriildiigii tizere; Linkedin’de reklam verilerek ulasilabilecek potansiyel
kitleye, Nisan 2021 verilerine bakarak yorum yapildiginda; Linkedin’in bildirdigi kadariyla
Linkedin tizerinden reklam verilerek ulasilabilecek potansiyel kitlede 745 milyon 600 bin kisi
oldugu goriilmektedir. Linkedin’in 13 yas ve lizeri toplam niifusa kiyasla potansiyel reklam
kitlesinin, Linkedin kullanicilarmin %13,3’iinii olusturdugu goriilmektedir. Uger aylhik
dilimlerdeki (1 senenin i¢indeki 4 ¢eyrekten bahsedildiginde, yani 4 tane 3’er aylik dilimlerden
bahsedildiginde) degisime bakildiginda, 2021 nisan verilerine gore bir 6nceki 3 aylik donemde
Linkedin’in reklama maruz kalan kullanici kitlesinin 18 milyon kisi daha arttig1 yani %2,5 artis
gosterdigi tespit edilmistir. Snapchat’in reklam kitlesinin %42,8’inin kadinlardan, %57,2’sinin

ise erkeklerden olustugu goriilmektedir.
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SENGER: REKLLAM

[E1

KIiTLESINI

ek ulasabilecekleri |

REKLAMLARIN B - S S
FACEBOOK MESSENGER MESSENGER'IN POTANSIYEL ULAS T1G1 REKLAM KIT LI:Sl:\_l)l'. “KLA! Yy l'r].I'.Sl§l)l'.
REKLAMLARIYLA  REKLAM KITLESININ KITLENIN REKLAMLARIN REKLAMLARIN
ULASILABILECEK  +13 YAS NUFUSA CEYREK DONEM EELASTICH e s
POTANSIYEL KITLE ORANI DEGisivi - SRR

CACAOL S

1.01 16.6% -3.7% 43.8%

MILYAR -39 MILYON

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot

Sekil 1.27. Facebook Messenger: Reklamlarin Ulastigi Kitleye Genel Bakis

Yukaridaki sekilde goriildiigii lizere; Diinya genelinde Facebook Messenger’da reklam
verilerek ulasilabilecek potansiyel kitleye, Nisan 2021 verilerine bakarak yorum yapildiginda;
Facebook Messenger’in bildirdigi kadariyla Facebook Messenger iizerinden reklam verilerek
ulasilabilecek potansiyel kitlede 1 milyar 10 milyon kisi oldugu tespit edilmistir. Facebook
Messenger’in 13 yas ve iizeri toplam niifusa kiyasla potansiyel reklam kitlesinin, Facebook
Messenger kullanicilarinn %16,6’sin1 olusturdugu tespit edilmistir. Uger aylik dilimlerdeki
degisime bakildiginda, 2021 nisan verilerine gore bir onceki 3 aylik donemde Facebook
Messenger’in reklama maruz kalan kullanic kitlesi 39 milyon kisi azaldigi yani %3,7 diisiis
gosterdigi goriilmektedir. Facebook Messenger’in reklam kitlesinin %43,8’inin kadinlardan,

%56,2’sinin ise erkeklerden olustugu tespit edilmistir.
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TWITTER : REKLAM KITLESI

(Ditnya genelinde pazarlamacilann  Twitter {izerinden reklam verers

REKLAMLARIN . )

TWITTER'IN POTANSIYEL U STIGL REKEAMKITLESINDE

REKLAM KITLESININ KITLENIN e st
113 YAS NUFUSA CEYREK DONEM ULASTIGI LATAGT

ORANI DEGIsimi KADINLAR ERKEKLER

395.9 +12.1% 36.3% 63.7%

MILYON +43 MILYON

we o .
are, . ® Hootsuite
social >

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot

Sekil 1.28. Twitter: Reklamlarin Ulastig1 Kitleye Genel Bakis

Yukaridaki sekilde gorildiigii tlizere; Diinya genelinde Twitter’da reklam verilerek
ulasilabilecek potansiyel kitleye, Nisan 2021 verilerine bakarak yorum yapildiginda; Twitter’in
bildirdigi kadartyla Twitter iizerinden reklam verilerek ulasilabilecek potansiyel kitlede 395
milyon 900 bin kisi oldugu goriilmektedir. Twitter’in 13 yas ve {izeri toplam niifusa kiyasla
potansiyel reklam kitlesinin, Twitter kullanicilarinin %6,5’ini olusturdugu tespit edilmistir.
Ucger aylik dilimlerdeki degisime bakildiginda, 2021 nisan verilerine gore bir dnceki 3 aylik
donemde Twitter’in reklama maruz kalan kullanici kitlesinin 43 milyon kisi arttig1 yani %12,1
artis gosterdigi beyan edilmistir. Twitter’in reklam kitlesinin %36,3’{iniin kadinlardan,

%63,7’sinin ise erkeklerden olustugu tespit edilmistir.
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INSTAGRAM INSTAGRAM'IN POTANSIYEL o REKLAM KiTLESINDE REKLAM KiTLESINDE
REKLAMLARIYLA  REKLAM KITLESININ REKLAMLARIN REKLAMLARIN
ULASILABILECEK 13 YAS NUFUSA CEYREK DONEM ULASTIG :g:lskﬂlf;lg

POTANSIYEL KIiTLE ORANI DEGisiMi KADINLAR "RKEKLE

1.29 21.0% +5.4% S1.1%

MILYAR +66 MILYON

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot

Sekil 1.29. Instagram: Reklamlarin Ulastig1 Kitleye Genel Bakis

Yukaridaki sekilde goriildiigli iizere; Diinya genelinde Instagram’da reklam verilerek
ulagilabilecek potansiyel kitleye, Nisan 2021 verilerine bakarak yorum yapildiginda;
Instagram’in  bildirdigi kadariyla Instagram iizerinden reklam verilerek ulasilabilecek
potansiyel kitlede 1 milyar 290 milyon kisi oldugu tespit edilmistir. Instagram’mn 13 yas ve
tizeri toplam niifusa kiyasla potansiyel reklam kitlesinin, Instagram kullanicilarmin %21’ini
olusturdugu tespit eidlmistir. Uger aylik dilimlerdeki degisime bakacak olursak, 2021 nisan
verilerine gore bir onceki 3 aylik donemde Instagram’in reklama maruz kalan kullanici
kitlesinin 66 milyon kisi artmis yani %5,4 artis gosterdigi tespit edilmistir. Instagram’in reklam

kitlesinin %51,1’inin kadinlardan, %48,9 unun ise erkeklerden olustugu tespit edilmistir.
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YOUTUBE'A GENEL BAKIS

INSTAGRAM IONh ChEATiAw REKLAM KiTLESINDE REKLAM KIiTLESINDE
REKLAMLARIN REKLAMLARIN
REKLAMLARIYLA GUNLUK (TOPLAM) {j7ZERINDEN GUNLUK ULASTIGI ULASTIGI
ULASILABILECEK iZLENEN VIDEO (TOPLAM) iZLENEN KADINLAR ERKEKLER
POTANSIYEL KIiTLE SURESI (SAAT) VIDEO SURESH (%)

2.29 70% 45.8% 54.2%

MILYAR A\IIL\AU\

Wi .
re. . - Hootsuite

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot

Sekil 1.30. YouTube: Reklamlarin Ulastig1 Kitleye Genel Bakis

Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere; Diinya genelinde YouTube’da reklam verilerek
ulagilabilecek potansiyel kitleye, Nisan 2021 verilerine bakarak yorum yapildiginda; google’in
bildirdigi kadariyla YouTube iizerinden reklam verilerek ulasilabilecek potansiyel kitlede 2
milyar 290 milyon kisi oldugu tespit edilmistir. YouTube’da her giin kullanicilarin toplam 1
milyar saat video izlemekte oldugu ve bu izlenmenin %70’inin mobil cihazlardan yapildig:
tespit edilmistir. YouTube un toplam reklama maruz kalan kullanici kitlesinin %45,8’inin

kadinlardan, %54,2’sinin ise erkeklerden olustugu tespit edilmistir.
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RSl FACEBOOK: SEYIRCI KiTLESI C-
. THE POTENTIAL AUDIENCE" THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON FACEBOOK
TURKIYE

FACEBOOK POTANSIYEL . i REKLAM KiTLESINDE ~REKLAM KiTLESINDE
CKLAMLARIY REKLAM CEYREK DONEMDE REKLAMLARIN REKLAMLARIN
{t{g&h&mrc%ﬁ KITLESININ +13  ULASILAN KiTLEDEKI ULASTIGI ULASTIGI
POTANSIVEL KiTLE NUFUSA ORANI DEGISIM KADINLAR ERKEKLER

38.00 56.5% +2.7% 34.2% 65.8%

MILYON +1.0 MILYON

we

are. | Hootsuite
social

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.31. Facebook: Tiirkiye’deki Kitleye Genel Bakis

Yukaridaki sekilde goriildigli tizere; Tirkiye’de, Facebook’ta reklam verilerek
ulagilabilecek potansiyel kitleye, Nisan 2021 verilerine bakarak yorum yapildiginda;
Facebook’un bildirdigi kadariyla Facebook {izerinden reklam verilerek ulasilabilecek
potansiyel kitlede 38 milyon kisi oldugu tespit edilmistir. Facebook’un Tiirkiye’deki 13 yas ve
tizeri toplam niifusa kiyasla potansiyel reklam kitlesinin, Facebook kullanicilarinin %56,5’ini
olusturdugu gériilmektedir. Uger aylik dilimlerdeki degisime bakildiginda, 2021 nisan
verilerine gore bir dnceki 3 aylik donemde Facebook’un reklama maruz kalan kullanici kitlesi
1 milyon kisi arttig1 yani %2,7 artig gdsterdigi belirtilmistir. Facebook un reklam kitlesinin
%34,2’s1 kadinlardan, %65,8’inin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir.
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Levd YOUTUBE: SEYIRCI KITLESI C
m‘ THE POTENTIAL AUDIENCE" THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON YOUTURE S

YOUTUBE REKLAM KIiTLESINDE REKLAM KIiTLESINDE
REKLAMLARIYLA  +18 REKLAM KITLESININ REKLAMLARIN " REKLAMLARIN
ULASILABILECEK +18 TOPLAM NUFUSA ULASTIGI ULASTIGI

POTANSIYEL KITLE ORANI KADINLAR ERKEKLER

50.60 64.9% 49.2% 50.8%
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we
are,

® Hootsuite
social .

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.32. YouTube: Tiirkiye’deki Kitleye Genel Bakis

Yukaridaki sekilde goriildiigii tizere; Tirkiye’de, YouTube’da reklam verilerek
ulagilabilecek potansiyel kitleye, Nisan 2021 verilerine bakarak yorum yapildiginda;
YouTube’un bildirdigi kadariyla YouTube iizerinden reklam verilerek ulasilabilecek potansiyel
kitlede 50 milyon 600 bin kisi oldugu tespit edilmistir. YouTube’un Tiirkiye’deki 18 yas ve
tizeri toplam niifusa kiyasla potansiyel reklam kitlesinin, YouTube’un 18 yas ve {izeri toplam
kullanicilarinin %64,9’unu olusturdugu tespit edilmistir. YouTube’un Tiirkiye’deki reklam

kitlesinin %49,2’sinin kadinlardan, %50,8’inin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir.
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INSTAGRAM: SEYTRCI KITLESI

REKLAMLARIYLA POTANSIYEL REKLAM REKLAM FR'QT(\"N‘DF REKLAM KITLESINDE Rtlll\;;:\\‘l iig;l,,l"..‘il\’l)li

ULASILABILECEK  KITLESININ +13 CEYREK DONEMDEKI i e ULASTICT
POTANSIYEL KITLE ~ NUFUSA ORANI DEGISIM ERKEKLER

@@

46.00 68.4% +4.5% 42.2% 57.8%

MILYON +2.0 MiILYON

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.33. Instagram: Tiirkiye’deki Kitleye Genel Bakis

Yukaridaki sekilde goriildugi tzere;, Tirkiye’de, Instagram’da reklam verilerek
ulagilabilecek potansiyel kitleye, Nisan 2021 verilerine bakarak yorum yapildiginda;
Facebook’un bildirdigi kadariyla Instagram iizerinden reklam verilerek ulasilabilecek
potansiyel kitlede 46 milyon kisi oldugu tespit edilmistir. Instagram’in Tiirkiye’deki 13 yas ve
tizeri toplam niifusa kiyasla potansiyel reklam kitlesinin, Instagram kullanicilarinin %68,4 inii
olusturdugu tespit edilmistir. Uger aylik dilimlerdeki degisime bakildiginda, 2021 nisan
verilerine gore bir onceki 3 aylik donemde Instagram’in reklama maruz kalan kullanici kitlesi
2 milyon kisi artmis yani %4,5 artis gostermistir. Instagram’in Tiirkiye’deki reklam kitlesinin

%42,2’sinin kadinlardan, %57,8’inin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir.
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LINKEDIN: SEYIRCI KITLESI C

: REKLAM KITLESINDE REKLAM KiTLESINDE
REKLAMLARIYLA POIT f\NSI\'[',I', REKLAM REKLAM I"Rihl\"r\l)l. REKLAMLARIN REKLAMLARIN
I'LASH.AB’[LE( 'EK K!_'I'LESL\I.[\' +18 CEYREK I?Q:\Ei\lDEI{l ULASTIGI ULASTIGI
POTANSIYEL KiTLE NUFUSA ORANI DEGISIM KADINLAR ERKEKLER

W@

9.80 16.2% +3.2% 32.5% 67.5%

MILYON +300 BIN

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.34. Linkedin: Tiirkiye’deki Kitleye Genel Bakis

Yukaridaki sekilde goriildigii {iizere; Tiirkiye’de, Linkedin’de reklam verilerek
ulagilabilecek potansiyel kitleye, Nisan 2021 verilerine bakarak yorum yapildiginda;
Linkedin’in bildirdigi kadariyla Linkedin {izerinden reklam verilerek ulasilabilecek potansiyel
kitlede 9 milyon 800 bin kisi vardir. Linkedin’in Tiirkiye’deki 18 yas ve iizeri toplam niifusa
kiyasla potansiyel reklam kitlesi, Linkedin kullanicilarinin %16,2’sini olusturmaktadir. Uger
aylik dilimlerdeki degisime bakildiginda, 2021 nisan verilerine gore bir 6nceki 3 aylik donemde
Linkedin’in reklama maruz kalan kullanici kitlesi 300 bin kisi artarak %3,2 artis gosterdigi
tespit edilmistir. Linkedin’in Tirkiye’deki reklam kitlesinin %32,5’inin kadinlardan,

%67,5’inin ise erkeklerden olustugu tespit edilmistir.
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SNAPCHAT: SEYIRCI KITLESI C-

TURKIYE

REKLAMLARIYLA POTANSIYEL REKLAM REKI.AM ERISIMINDE REKLAMKITLESINDE REKLAM KITLESINDE
ULASILABILECEK KITLESININ +13 CEYREK DONEMDEKi  REKLAMLARIN REKLAMLARIN
POTANSIYEL KiTLE NUFUSA ORANI " DEGisiM ULASTIGI ULASTIGI
¢ KADINLAR ERKEKLER

11.10 16.5% +14.4% 68.9% 29.3%

MILYON +1.4 MILYON

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.35. Snapchat: Tiirkiye’deki Kitleye Genel Bakis

Yukaridaki sekilde gorildiigli tizere;, Tiirkiye’de, Snapchat’te reklam verilerek
ulagilabilecek potansiyel kitleye, Nisan 2021 verilerine bakarak yorum yapildiginda; Snapchat
‘in bildirdigi kadariyla Snapchat iizerinden reklam verilerek ulasilabilecek potansiyel kitlede
11 milyon 100 bin kisi oldugu tespit eidlmistir. Snapchat’in Tiirkiye’deki 13 yas ve {izeri toplam
niifusa kiyasla potansiyel reklam kitlesinin, Snapchat kullanicilarinin %16,5’in1 olusturdugu
tespit edilmistir. Uger aylik dilimlerdeki degisime bakildiginda, 2021 Nisan verilerine gore bir
onceki 3 aylik donemde Snapchat ‘in reklama maruz kalan kullanic kitlesi 1 milyon 400 bin
kisi artmis yani %14,4 artis gOstermistir. Snapchat’in Tirkiye’deki reklam Kkitlesinin

%68,9’unun kadinlardan, %29,3’iiniin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir.
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TWITTER: AUDIENCE OVERVIEW C»

TURKIYE

REKLAMLARIYLA l’()'I‘AV.\SI\"l'L.l. VREKLAM REKLAM F,RI$I\|]N|)I{ REKLAM KiTLESINDE REKLAM Ki'l‘l.l‘lsi[.\'"l".
ULASlLABiLECEK K}TLESINI_\' +13 CEYREK DONEMDEKI REKLAMLARIN REKLAMILARIN
POTANSIYEL KiTLE NUFUSA ORANI DEGISIM ULASTICGI ULASTIGI

13.60 +1.1% 13.4% 86.6%

MILYON +150 BIN

we o .
are. . ® Hootsuite
social

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sekil 1.36. Twitter: Tiirkiye’deki Kitleye Genel Bakis

Yukaridaki sekilde goriildiigii tizere; Tiirkiye’de, Twitter’da reklam verilerek ulasilabilecek
potansiyel kitleye, Nisan 2021 verilerine bakarak yorum yapildiginda; Twitter ‘in bildirdigi
kadariyla Twitter lizerinden reklam verilerek ulasilabilecek potansiyel kitlede 13 milyon 600
bin kisi oldugu tespit edilmistir. Twitter’in Tiirkiye’deki 13 yas ve iizeri toplam niifusa kiyasla
potansiyel reklam kitlesi, Twitter kullanicilarmin %20,2’sini olusturmaktadir. Uger aylik
dilimlerdeki degisime bakildiginda, 2021 nisan verilerine goére bir onceki 3 aylik donemde
Twitter’in reklama maruz kalan kullanici kitlesi 150 bin kisi artti1 yani %1,1 artis gosterdigi
tespit eidlmistir. Twitter’in  Tiirkiye’deki reklam kitlesinin  %13,4’linlin kadinlardan,

%86,6’s1n1n ise erkeklerden olustugu tespit edilmistir.
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1.3.TUKETICI KALITE ALGISININ KAVRAMSAL CERCEVESI

Kalitenin, genel olarak dstiinlik veya miikemmellik olarak tanimlanmasi
mimkunddrt. Miisterilerin yiiksek Kkaliteli olarak algiladiklar1 {irlinleri tercih etmeleri
sonucunda pazar payiin etkilendigi ve tercih edilen iirlinlerin pazar paylarinin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda miisterilerin tirlinlerdeki genel miikemmellik algilar1 ve
tstiinlik degerlendirmeleri o {iriiniin algilanan kalitesini temsil etmektedir.? TUketicinin
kaliteyle ilgili fikri ve goriisii, algilanan kalitedir demek miimkiindiir. Algilanan kalite kavrama,
iriinlin ~ gercek kalitesinden ziyade miisterilerin degerlendirmeleriyle zihinlerinde
olusturduklar1 bir soyut kalitedir ve {iriiniin ger¢ek kalitesinden farklidir, misterilerin yaptiklar

bir degerlendirme oldugunu séylemek miimkiindiir.?

Gergek kalite kavrami ise daha somuttur, iiriiniin 6l¢iilebilir bir farklilik tagidigini ifade
eder. Uriintin 6zellikleri veya icerigiyle ilgilidir, Diinya iizerindeki mevcut birgok standartla
olgllebilir ve kategorize edilebilir.

Algilanan kalite ve gercek kalite farkli olsalar dahi birbiriyle iliskili kavramlardir. Sonug olarak,
gercek kalitenin, algilanan kalitenin temelindeki onemli bir faktor olarak goriildiigi tespit

edilmistir.*

1.3.1. Tiiketici Kalite Algisimin Tanimi ve Unsurlar

Gilintimiizde, tiiketicilerin giderek artan istek ve ihtiyaclarim ekonomik bir sekilde
karsilayabilmelerine olanak saglayan isletmeler, rekabet {istiinliigli elde ederek basariya
ulagabilmektedir®. O yiizden sektorii ne olursa olsun her isletmenin iiretim stireglerinde belli
basli kalite politikalar1 gelistirmeleri ve planlamalari, bu politikalart uygulamalar: sektorlerinde

caligmaya devam edebilmeleri i¢in bir zorunluluk haline gelmistir®.

1Zeithaml, Valarie A., (1988). “Consumer Perceptions of Price, Quality, And Value: A Means End Model And
Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, Vol:52, Ss:2- 22. S.3

2 Lewin, 1936; akt: Zeithaml, 1988, 3

3 Zeithaml (1988, 3-4)

4 Aaker, David A. (2010), Building Strong Brands, Pocket Books, S.85

5 Erdem, A.R., “Strategic planning at the State’s education mstutitions serving, “open and distance  education”,
whichare of nonprofit concern”. Turkish Online Journal of Distance Education-Tojde, 2007, 8(14), 174-186.

® Buyukozkan, G.; Ciftci, G. & Glleryiiz, S., Strategic analysis of healthcare service quality using fuzzy ahp
methodology. Expert Systems with Applications, (2011). 38, 9407-9424.
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Sozlik anlami itibari ile Latince’de “nasil olustugu” anlamina gelen “Qualitas”
kelimesinin Ingilizce karsihigi olarak kullanilan “’quality’’ kelimesi Tiirkge ’ye ‘“kalite”
seklinde yerlesmistirl. Literatiire bakildiginda kalite kavraminin; “kullanima uygunluk?;
“miisterilerin isteklerinin ve beklentilerinin karsilanma derecesi”?; “miisterinin veya alicinin bir
tirin ya da hizmetten sagladigi ¢ikar diizeyi” # veya “ekonomik yollu iiretim yapan ve tiikketiciye
cevap veren yontem” ° olarak tanimlandig1 sdylenebilir. Avrupa Kalite Organizasyonu (EOQ-

European Organization for Quality) ise kaliteyi, “bir iirliniin miisterinin arzularina uygunluk

derecesi” olarak tanimlamaktadir®.

Tanimlara bakarak kalitenin aslinda miisteri istek ve beklentilerine uygunlugu ifade
etmekte oldugunu ve soyut bir kavram olarak, miisterilerin idraklarina bagl olarak degisiklikler
gosterdigini soylemek miimkiindiir’. Bu yonuyle kalite; miisteri, isveren ve ¢alisan ¢emberinin
mutluluguyla birlikte bir Grinin ve/veya hizmetin iyi ya da kot olma durumunu ifade

etmektedir.

Ayrica kalite kavraminin glinlimiiz kosullarinda rekabet tistiinliigii saglama araci olarak
ele alinmasi, kavramin bir yonetim anlayisi haline dontismesine neden olmustur®. O nedenle
giliniimiiz isletmeleri agisindan kalitenin sorunlar ortaya ¢ikmadan 6nce dnlenmesinin, miisteri
memnuniyetinin arttirtlmasinin, yiiksek performansin, verimliligin, etkililigin, esnekligin ve
asil 6nemlisi tiim islerin dogru olarak yapilmasinin en etkili yolu oldugunu sdylemek

mamkanduir®.

Ote yandan yukarida yer alan kalite tanimlarindan yola ¢ikarak kavramin temel
ozelliklerini siralamak miimkiindiir. Her seyden once kalite 6l¢limlenebilir; ancak soyut bir
kavram oldugu sdylenmelidir, 0 ylUzden kalitenin 6lctlmesi i¢in 6zel ¢alismalar ve 6lgekler

kullanmak sarttir. Ozellikle sayisal verilerin sinirli olmasi yiiziinden {iriin kalitesini

! Pmar, 1. & Kamasak, R., (2007). “Isletmelerde bilgi yonetimine stratejik bir yaklasim: bilgi haritalamasi1 ve bir
sektorel uygulama”. 6. Uluslararas1 Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi, Istanbul Universitesi, 26-28 Aralik
2007, 68-79.

2Aydi, M.D. ve Aksoy, S., (2007). “Kamu kesiminde stratejik planlama ve ¢aliganlara yansimasi: Hacettepe
Universitesi ornegi”, H.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 25(1), 293-322.

3 Parlak, Z., (2013). Yeniden yapilanma ve post-fordist paradigmalar. Marmara Universitesi Bilgi Dergisi, 1, 82-
89.

4 Kotler Philip, Marketing Management, Millenium Edition, Prentice Hall, New Jersey, 2007, s.64.

5 Tiitiincii, O., Agirlama hizmetlerinde kalite sistemleri. Ankara: Detay Yaycilik, (2009). s.63.

6 Celik, S., Hazsal ve Faydaci Tiiketim, Derin Yaynlar1, Istanbul, 2010, s.6.

T Efil, Ismail, Isletmelerde yonetim ve organizasyon. Istanbul, Alfa Aktiiel Yay. 2011, s.7.

8 Bagaran, B. & Aydemir, M., “Toplam kalite yonetimi ¢alismalarinin gerceklestirilebilirligi agisindan, sektdrlerin
elverislilik diizeylerinin belirlenmesine yonelik bir uygulama”. Erciyes Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 23, 2004 Temmuz-Aralik, 97-113.

° Efil, a.g.e.
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Ol¢iimlemeye nazaran hizmet kalitesini 6l¢ciimlemek ve kisa vadede tespit etmek genellikle zor

olmaktadir.

Oldukca 6znel olan kalite kavrami, bireylerin siibjektif degerlendirmelerine gore
farklilasabilmektedir. Ozellikle tuketicilerin bireysel Ozellikleri, sosyal veya ekonomik
durumuna bagli olarak kalite algilamalart da degisiklik gosterebilmektedir!. O nedenle
denilebilir ki, tiketicilerin kalite algilamasi, her bireyin duygu, algi, anlayis, degerleri ile hayata

bakis agisina bagli olarak farklilik gosterir?.

Bunlara ek olarak literatiirde tiiketicilerin bir {irtin ya da hizmetle ilgili gelistirdikleri
kalite degerlendirmelerinde en fazla giivenilirlik, uygunluk, fonksiyonellik, estetik,
dayaniklilik, ihtiyac1 karsilama yetenegi, performans ve yeterlilik gibi 0&zelliklerine
odaklandigindan bahsedilmektedir®. Siiphesiz, sayilan 6zelliklerin bazilari hizmetler bazilari ise
tiriinlere yonelik kalite degerlendirmelerinde 6n plana ¢ikmakla birlikte; her insanin iyiyi
kotiiden ayirma kabiliyeti oldugu diisiiniildiiglinde, sayilan 6zelliklere gore tiiketicilerin kalite

algilar1 ile degerlendirmelerinin olustugu s6ylemek miimkiindiir *.

Tiiketicilerin kalite algis1 konusunda literatiire bakildiginda, bu kavramin yerine pek ¢ok
kavramin kullanildigim sdylemek miimkiindiir. *Ornegin literatiirde yer alan pek ¢ok
arastirmada 1iyilestirme, misteri odaklilik, katilimcilik, etkinlik, performans, dogruluk,
giivenilirlik, duyarlilik ve bunlar gibi kavramlar ¢ogu zaman kaliteli {iriin ya da hizmet iiretme
prensibi olarak sayilmaktadir®. Ayrica hatasizlik, kusursuzluk, c¢agdaslik, modernlik gibi

ifadeler de Kkaliteye atiflar kapsaminda literatiirde siklikla kullanilmaktadir 7.

Bunlara ek olarak literatiirde kaliteyle birlikte anilan en 6nemli kavramlarin basinda
stiphesiz “Miisteri Odaklilik” gelmektedir. Miisteri odaklilik seklinde tanimlanan anlayista her
seyden oOnce iiretimde kalitenin Glglimlenmesinde temel unsur olarak miisteri esas alinir.
Kisacas1 “miisteri memnuniyetini” 6n planda tutmak bizzat kaliteye ulagsmanin en Snemli

mertebesi olarak kabul edilmektedir®.

! Tatlncu, a.g.e., s.63.

2 Kwong, A.L., Building and Sustaining A Quality Management System in the Regional Laboratory in Vancouver
Coastal Health. Royal Roads University, Leadership and Training, USA, 2008, s.13.

3 Kwong, a.g.e., s.13-15.

4 Kasik¢1 E. Para-Mosyon Pazarlamanin 7 P’si, Kariyer Developer, Istanbul, 2002, s.21-22.

5 Pmar vd., a.g.e., 5.39; Halis, a. g. e., 5.3.

® Kotler, a.g.e.; Parlak, a.g.e.

" Halis, a.g.e., s.7.

8 Efil, a.g.e., 5.79.
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Yine literatiirde kalite kapsaminda siklikla zikredilen diger bir kavram ise “Siirekli
Iyilestirme” (Kaizen) anlayisidir'. Ayni zamanda toplam kalite yonetimi ilkelerinin en
miithimlerinden olan bu anlayis isletmede problemin fark edilmesiyle baslar ve problemleri
cozerken kaliteli surecler ve sistemler yaratmayi esas olarak benimser?. Boylece surekli
iyilestirme bir yandan saglanirken, iiretimin Oniinde engel teskil eden, dolayisiyla performansi

azaltan pek ¢ok sorun sirekli ¢oziimlenir?,

Buraya kadar anlatilanlara bakilarak denilebilir ki, glintimiizde tiiketicileri bir Grind ya
da hizmeti satmaya yonelik yapilan her faaliyet muhakkak suretle kalite odakli olmalidir. Zira
giiniimiizde tiliketicilerin kalite algisin1 pozitif yonde gelistirmek sadece pazarlama ve
reklamciligin basarisi agisindan degil ayn1 zamanda isletmenin uzun donemde varligini devam
ettirmesi agisindan da olduk¢a onemlidir.®. Gergekten de giinlimiiziin gittikge siddetlenen
rekabet kosullarinda kalite yonetiminin bir isletmeye getirdigi yararlarin basinda; Uretim ve
tirtin performansini diisiiren faaliyetleri azaltmanin yani sira, miisterilerin kalite algisini pozitif

yonde gelistirmek oldugu da séylenmektedir®.

Bu anlamda tiiketicilerin kalite algilarini pozitif yonde gelistirecek strateji ve uygulamalar
gelistirmek, isletmelerin stratejik yonetim anlayisiyla 21. yilizyila ayak uydurmalart agisindan
anlam ve énem tasit®. isletmelerin pazardaki rekabet giicii 5Snem arz etmektedir ve giiniimiizde
kalite yonetiminin bu kadar ¢ok tlizerine diisiilmesinin sebebi, stratejik yonetim yaklagimlarinin

baginda kalite odakliligin gelmesidir’.

Ayrica kalitenin Orgiitlerin rekabet gliciine sagladigi katkilara bakildiginda, kalite
yonetiminin oncelikle kalitesizlikten kaynaklanan maliyetlerin azalmasi nedeniyle orgiitlerin
karhiliklar yiikselttigini® ve kalitesiz hizmetlerin Uretilmesinde kullanilan, aslinda atil olan

kapasitenin kullanima alinmasiyla yatirim ihtiyaglarinin azaltilarak yatirima ayrilan fonlardan

! Oren, K., Toplam Kalite yonetiminde insan giicii faktorii. Nobel yayin dagitim, Ankara, 2002, 5.42.

2 Efil, a.g.e., 5.79.

3 Tamer Kogel, Isletme yoneticiligi. 15. Baski, Istanbul: Arikan Basim Yayin, 2015, 5.446; Erol Eren, Isletmelerde
stratejik yonetim ve igletme politikasi.15.Baski, Beta Basim Yayim, Istanbul, 2015, s.244.

4 Narinoglu, A., (2009). Yerel ydnetimlerde stratejik planlama ve uygulama. istanbul: Mart Matbaacilik.

Negm Eiman, Tantaw Passent (2015), “Investigating the Impact of Visual Design on Consumers’ Perceptions
towards Advertising”, International Journal of Scientific and Research Publication, 5(4), 1-9, 2009, s.122.
SGiirbiiz, Esen., Ergiilen, Ahmet (2006). Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii Uzerine Bir Arastirma, 1.U. Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi Dergisi, No:35 (Ekim) S.177.

6 fsmet Mucuk, Modern isletmecilik. Tiirkmen kitabevi, Istanbul, 2008, s.139.

"Efil, a.g.e., s.79.

8 Poister, T.& Streib, H.G., “Elements of strategic planning and management in municipal government: Status
after two decades”. Public Administration Review, (2005). 65(1), 45-56; Akdemir, A., Stratejik Yonetim, Acik
Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, Eskisehir, 2018.

83



tasarruf edildigi sdylenebilirl. Oyleyse kiiresellesen diinyada kalite odakliligin tiim isletmelerin

ve tiretim siireglerinin en 6nemli yonetim anlayisi oldugunu sdylemek mimkiindiir?.

Iste yukarida sayilan nedenlerle giiniimiiz pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinde kalite
odakli, duygusal mesajlar yiiklii ve tiiketicilerin algilanan kalite degerlendirmelerini pozitif
yonde gelistirecek igerikte pazarlama stratejileri gelistirmeye gayret gosterilmektedir®. Bu
anlamda algilanan kalite sadece miicerret (soyut) duygular1 igermemekte ve bunlara ek olarak

ayn1 zamanda bir {irlin veya markaya yonelik tiiketici algisini da yansitmaktadir.*.

Sonug olarak denilebilir ki tiiketicilerin algiladiklar1 kaliteyi; marka ve tiriin hakkindaki
goriis, diislince ve tutumlarinin yanisira, satin aldiklar1 ya da almayi planladiklari iiriine iligskin

performans, kalite ve glivenilirlik algilar1 da olusturmaktadir®.

1.3.2. Sinema ve Film Sektoriinde Kalite Algisim1 Etkileyen Faktorler

Bir filmin kalitesi, onun reel kalitesi degil, o filmi izleyenlerin o film hakkindaki 6znel
degerlendirmelerinin sonucunda olusan bir kavramdir. Fragmanlar, izleyicide film ile ilgili bir
kalite algis1 uyandirir ve o filmin tamamini izlediklerinde kendilerinde olusacak psikolojik
tatmin ile ilgili fikir sahibi olmalarini saglar. Kisacasi bir filmin kalite algis1 i¢in; aynen bir
iriiniin kalite algisinda oldugu gibi, izleyicilerin yani filmin tiiketicilerinin, o filmden aldiklar
hazza yonelik beklentileri ile performans algilarinin karsilastirilmasi ile olustugunu sdylemek

mumkaindur®.

Ornegin seyirciler, bir filmi izlemeye karar verirlerken markalasmis yonetmenleri ve
oyunculari tercih etme egilimi gosterebilirler. Oyuncularin daha 6nce rol aldiklar1 yapimlarin
seyircide yarattig1 bir kalite algisi olustugunu sdylemek miimkiindiir; markalasan yonetmen ve
oyuncularin onlar i¢in tagidiklart duygusal degerlerini de gbz 6niinde bulundurarak, izleyiciler
o filmi izleme karar1 verirler. Film sirketlerinin de oyuncu tercihlerini yaparken izleyicilerin bu
ithtiyaglarin karsilayabilecek, onlarda psikolojik tatmin yaratabilecek, markalasmis oyunculara

rol vermeye calistiklar1 goriilmektedir. Film sirketinin halihazirda diisiindiigli markalagmis

LEfil, a.g.e., s.78.

2 Kotler, a.g.e.; Parlak, a.g.e.

3 Hultén, B., Broweus, N., VanDijk, M. What is Sensory Marketing. Palgrave Macmillan, UK, 2009.

4 Keller ve Davey, a.g.e.

SKeller ve Davey, a.g.e.

SParasuraman, A., V. A. Zeithaml ve L. L. Berry. (1988). Servqual: A Multiple item Scale For Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality. Journal of Retailing, 64(1): 12-40. S.15.
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oyuncular arasinda se¢cim yapmasinda ya da yeni oyuncular ekleme ¢ikarma agsamasinda

seyircinin bu tutumu ve kalite algisinin etkili oldugu goriilmektedir.

Kalite algisim1 etkileyen diger unsurlar da senaryo ve ¢ekim kalitesidir. Bir filmin
konusunu, neyi anlatmak istedigini, seyirciye vermek istedigi duygularin bir kismini
fragmanlarla yansitmak miimkiindiir denilebilir. Senaryoda bulunan, izleyende heyecan
yaratabilecek olasi olaylar1 yahut olasi ters kdse finalleri veya kimligi fragmanda agiklanmayan
ve ylizli gozilkkmeyen, afislerde ismi yazilmayan ancak bir gorselle varligi beyan edilen,
izleyicide merak uyandiracak, onu heyecanlandiracak, senaryo hakkinda tiiyolar verebilecek ve
izleyicinin senaryo ile ilgili kalite algisin etkileyebilecek detaylarin fragmanlarda kullanilmasi

sonucu o film ile ilgili bir kalite algis1 olusturmak miimkiindiir denebilir.

Bir filmin gekim siirecinde devreye giren 6zel efekt cihazlari, kameralar, objektifler, ses
malzemeleri, 151k sistemleri ve benzeri tiim teknoloji araglari, filmin yapimini ve seyircileirn
kalite algisin1 giiclendirmektedir. Teknolojinin kullanimi, filmdeki konunun anlatimini
guclendirmekte, efektlerle yapilan destekler filmi daha anlasilir ve ayn1 zamanda daha merak
uyandiran bir hale getirmektedir. Ayrica seyircinin detaylart gérmesi agisindan, daha yavas
yahut daha hizli ¢ekim teknikleriyle belli sahnelerin vurgulanmasi filmin dramatik etkisini

arttirmaktadir ve seyircinin keyif almasina yardimci olmaktadir.

Kaliteyi etkileyen belli bash faktorlere bakilacak olunursa, konunun orijinalligi ve
senaryonun etkililigi, filmin kurgusal basaris1 ve oyuncularin performanslari, filmdeki gorsel
zenginlik ve gorsel efektlerin kullanimi, filmin miizikleri, filmde gecen diyaloglar ve bu
diyaloglarin anlagilabilirligi, filmdeki duygunun tam olarak verilebilmesi ve etkileyiciligi, eger
film bir mesaj igeriyorsa verilmek istenen bu mesajin kalitesi, mesajin iletilmedeki basarisi,
filmdeki yaraticilik ve 6zgiinliik, ¢ekim teknigi ve ¢ekim kalitesi, siirenin kullanimi, kostiimler,
filmin adinin konusuyla uygunlugu, filmin bir biitliin olarak anlam ve uyum i¢inde olmasi ve

sonuca baglanabilmesi gibi 6zellikler bir filmin kalite algisini etkileyen faktorlerdir.

1.3.3. Sinema ve Film Sektoriinde Kalite Algistnin Anlami ve Onemi

Seyircilerin zihinlerinde, algilanan kalitenin diizeyi ne kadar yiiksek olursa, sectigi {iriin igin
O6deme yapmay1 kabul edecektir. Bunun sonucunda kalite algisinin artmasi, seyircilerin o filme

0deme yapmasiyla beraber, film sirketleri ve sinema salonlariyla beraber, filmlerin yayinlandigi

Monaco J (2002) Bir Film Nasil Okunur, 94-95 Ertan Yilmaz (gev), Oglak Yayinlar1, Istanbul
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diger platformlarin Kar marjlarinin da artmasini saglayacaktir.® Dolayisiyla seyircinin karar

verme siirecinde kalite algisinin etkisi oldugu agiktir.

Film ile ilgili algilanan kalite, o filmin seyircinin bilincinde yarattigi toplam kalite ve
mitkemmeliyetidir. Filmin fragmani izlendikten sonra seyircide olusan kalite algisi, filmin
izlenmesinin tercih siirecinde aktif rol oynayabilir. Algilanan kalitenin seyircinin zihninde yeri
ne kadar yiiksek olursa sectigi film i¢in 6deme yapmay1 kabul eder. Bunun sonucunda kalite
algisinin artmasi kar marjinin artmasini saglayacaktir, bunun gelecekteki projelere olan etkisi
de yadsinamaz. Ornegin seyircilerin biiyiik cogunlugunun begendigi ve izlemekten heyecan
duydugu bir projede yer alan oyuncular, daha sonraki projelerinin potansiyel izleyici Kitlesini

olusturmay1 basarabilirler.

1.4 TUKETICI KARAR VERME TARZI KAVRAMSAL CERCEVESI

Gliniimiiz tiiketicilerinin iiriin ve hizmetleri satin alirken tasarim ve estetik gibi unsurlar
aradiklari, bu baglamda duygusal, davranissal ve zihinsel degerlerine gore satin alma

davraniglar sergiledikleri tespit edilmistir.?

Alan yazininda yapilan arastirmalarda ortaya koyulmus olan tespitlere bakildiginda
denilebilir ki, reklamlar tiiketicilerin satin alma davraniglarinda giigli  bir etki

olusturmaktadirlar ve pazarlama basarisini direkt olarak etkilemektedirler®.
1.4.1. Tuketici Karar Verme Tarzi Tanimi ve Unsurlari

Pazarlamanin temel vazifesi, tiiketicilerden en {ist diizeyde ekonomik fayda saglayarak,
onlarin istek ve gereksinimlerine gore iretilmis trlnleri, bu istek ve gereksinimleri tam

vaktinde karsilayacak, siiratli bir sekilde onlara satmaktir®.

LYasin, N. M., Noor, M. ve Mohammed, Osman. (2007). Does image of country of origin matter to brand equity?
Business; Journal of Product & Brand Management.

2 Kabaday1 E.T. ve Alan A K., "Deneyimsel Pazarlama: Pazarlamadaki Artan Onemi", Isletme Arastirmalari
Dergisi, 2014,6/1, 5.203-217.

3 Bergman, Dutta, ve J. Mohan “The Demographic and Psychographic Antecedents of Attitude toward
Advertising”, Journal of Advertising Research, March 2006, 102-112, 5.109-110.

* Tenekecioglu, Birol. Genel Isletme. T.C. Anadolu Universitesi Yayimi No: 1268 Agik Ogretim Fakiiltesi Yayini
No:704, Eskisehir, 2003, 5.184.
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Reklamlarla desteklenen bu mantalite, miisterinin {rlinli satin alma hevesini
kortiklemektedir ve boylece, ivedi ve randimanl bir sekilde tiiketiciler {irtinlere karst olumlu
bir tutum gelistirmis olurlar. Bunun neticesinde de sadik birer miisteriye doniismelerine olanak

saglanmis olmaktadir. 1.

Reklamcilik etkinlikleri, tliketicilerin tanitilan iirlin veya hizmetlere kars1 davranislarini
rasyonel yahut duygusal olarak guclendirmeyi hedeflemektedir?. Bu sayede belli Grtinleri
almay1 yegleyerek bunun i¢in harekete ge¢mektedirler. Eger harekete gecmelerine ragmen
irlinli satin almaya tevecciih etmiyorlarsa, uygulanan reklam stratejisi basarili olamamis

demektir.

Ne var ki reklam kampanyalar1 her ne kadar iriinii almaya yoneltmede ve tiriinle ilgili
fikir olusturmada basarili olsalar da, ancak siklikla ve devamli bir sekilde yapildiklarinda etkili
olmaktadirlar. Istenilen davramsin gelistirilmesi ancak bu yolla miimkin olmaktadir. Bu
yilizden yerinde ve uygun reklam yapan isletmeler oldukca avantajli konuma gelmektedirler.

Iste bu sebeplerle tiiketicilerin tiim davranislarina tesir eden faktorler etraflica incelenmistir.

Gilinlimiizde ehemmiyet ve kiymet kazanan “tiiketici davranis1™ literatiirde “Ttiketicinin
spesifik gereksinimlerini veya taleplerini karsilamak i¢in satin aldigr drlinle 1ilgili
gerceklestirdigi tiim hitkiim ve faaliyetler” olarak tanimlanmaktadir®. Bagka bir kaynaga gore

ise hizmeti yahut iiriinii satin almaya tesvik eden ¢aligsmalar olarak tanimlanir?,

Tanimlarda goriildiigi gibi, tiiketici davraniglarini idrak etmeyi ve tiiketici davraniglarina
tesir etmeyi hedefleyen pazarlama araclar1 pazarlamanin etkinligi i¢in olduk¢a miithim ve
kiymetlidir. Bu nedenle reklamlara yonelik algiyr ve tutumu olumlu olarak etkileyecek

unsurlarin saptanmasi, akademik ve sektorel agidan 6nemli bir mevzu olmustur.®

Gergekten de iiriin ¢esitliliginin bu kadar arttig1, karar verme tarzinin arzu ve hislere bagl
hale geldigi ve gelistigi ylizyilimizda tiikketici davraniglarini anlamak, dnceden tahmin etmek ve

buna gore liretim yapmak olduke¢a zordur. Zira tiiketici davraniglar1 oldukc¢a karisik, giinden

Tenekecioglu, a.g.e., s.184.

2 Sadi Ozdemir, Uretim ve Pazarlamada Yenilik¢i 40 Patron, 1dil Matbaasi, Macro Micro, Istanbul, 2008.

% Yavuz Odabasi, Pazarlama Iletisimi. Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Yaynlari, Eskisehir, 2002, s.5.

4 Mowen John C. ve Michael S. Minor, Consumer Behaviour A Framework, Sample Pages, (2004)
http://www.amazon.com/gp/reader/0130169722/ref=sib_int_redir/104-1,145649-7575154?v=look-
inside&s=books#reader-page, (Erisim:09.11.2017)

®> Noel Capon, Marketing Managementin the 21st Century, Upper Saddle River, Prentice Hall, 2009, s.14.
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giine degisen diizeyde dinamik, psikolojk, sosyoljik, kiiltiirel, ekonomik ve benzer boyutlari

olan bir stregtir.

Ozellikle son donemde tiiketiciler alisverislerinde duygusal diirtiilerin etkisiyle, haz bazli
yani hedonik, yahut plansiz satin alma davranislar1 sergilemektedirler!. Literatlirde hedonik
satin alma davranigi; tiiketicilerin arzu ve fantezilerle karigik, yar1 hayali bir sekilde
belirginlesen arzularini tatmin etmek amaciyla satin alma davranist sergiledigi ve tatminden
¢ok arzular1 bastirmay1 esas alan bir tiiketici davranisi olarak agiklanmaktadir?. Gortldagi
uzere hedonik tlketimde rasyonelligi sekillendiren gerceklerden ve rasyonellikten cok,
tikketicilerin his ve duygularla hareket etme egilimleri hakimdir®. Ayrica hedonik diirtiilerle
satin alma davranis1 sergileyen tiiketici, arzuladigi iiriine ulastiginda (yani {riinii satin
aldiginda) bile, o iirliniin daha bagka modelini ya da farkli {irlinleri aramaya devam eder.
Boylece insanlarda tiiketmeye dair stirekli dongiisel bir siire¢ baslar ve artik tiiketim yapmaktan

ziyade tiiketim yapmay1 diisiinmek daha 6nemli hale gelmektedir®.

Yiizyilimizda yaygin olan diger bir satin alma davranisi tarzi ise “Plansiz Satin Alma”
seklinde adlandirilmaktadir. Reklamcilarin kullandigi hedonik, duygusal ya da rasyonel
cekiciliklerin de etkisiyle tuketicilerin ihtiyact olmadigi halde {irin satin alma diirtiisiine engel
olamayarak satin alma davranisi sergilemektedirler. Oregin bir siiper markete sadece bir iiriine
ihtiyact oldugu halde giren tiiketicinin dnceden yapilan reklamlarla olusan hislerinin de
etkisiyle karsisina ¢ikan {iriin ¢esitliligi i¢inde hi¢ aklinda olmayan iiriinleri de satin almast,

plansiz satin alma davranisina en iyi drnektir.

Boylesine dinamik ve Kkarisik iliskiler agina gore sekillenen tiiketici satin alma
davraniglar1 hakkinda gelistirilen varsayimlar ise gilinlimiizdeki pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Zira tiiketicilerin reklamlara ydnelik tutumlarinin
olumlu olmasi reklamin varlik sebebi olan “pazarlama iletisiminin” basarili oldugunu ve
tiiketicilerin satin alma davraniglarina tesvik edildigini gostermektedir®. Bu sebeple glinumuzde
gerek pazarlama gerekse reklam arastirmalarinda tiiketici ile ilgili olan her tiirlii bilginin

edinilmesi reklamin hedefine ulasmasina yardimeci olmaktadir®.

1 Ozcan, a.g.e., s.48.

2 Yavuz Odabasi, Post-modern Pazarlama: Tiiketim ve Tiiketici, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2006, 116.

3 Croshy, L., ve Johnson S., 2007, "Experience Required", Marketing Management, July/August, 2007, p.20-28.
4 Ozcan, a.g.e., s.49.

Sispir ve Suher, a.g.e., s.7.

6 Dutka, S. Dagmar, Olgiiliir Reklam Sonuglar1 I¢in Reklam Hedeflerini Tanimlamak. (H. Mesci, Cev.).
Reklamcilik Vakfi Yayinlari, Istanbul, 2002, s.4.
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Iste alan yazininda yapilan cesitli arastirmalarla ortaya konulan bu tiir tespitler
cergevesinde denilebilir ki, miisterilerin karar verme tarzlar iizerinde pozitif yonde ve giicli
bir sekilde etki meydana getiren reklamlar, pazarlamanin basarisini dogrudan dogruya
etkilemektedir ®. Bu agidan basarili bir reklam mesajinin, abartidan uzak, ancak basit ve agik
sOzlii olmasinin yaninda, iirlinliin 6zelliklerine ve yararlarina odaklanarak miisteride pozitif

duygular ve diisiinceler uyandirmasi beklenir?,

Ozetlenen tarzda stratejik kazamimlara ulasmak icin; gerek potansiyel gerekse hedef
tiketicilerin gézinde, reklami yapilan iiriin ya da hizmete yonelik algi ve diisiincelerinin yani
sira, duygusal bagliliklarin1 da 6nceden tespit ederek reklamlara yansitmak stratejik dneme ve
degere sahiptir.? Iste yeni ekonomik ¢agda bir yandan markalar arasinda farkliliklarin azalmast,
Ote yandan da rekabetin kiiresel diizeyde artmasi sebebiyle, tiiketicilerin satin alma tarzindaki
hizli degisimleri siirekli takip ederek siirdiiriilen pazarlama ve reklam faaliyetlerine bu tiir

degisimleri uyarlamak gereklidir®.

Giiniimiizde miisteriler satin alacaklar Griinlerde zevklerine uygunluk, estetik ve dizayn
gibi 6zellikler aramaktadirlar. Bu sebeple miisterilerin zihinsel, duygusal, biligsel, davranigsal

ve iliskisel degerlerine gore satin alma davranislari sergiledikleri sdylenebilir®.

Dolayisiyla gerek duygusal reklamcilik gerekse kiiltiirel reklamecilik uygulama ve
kampanyalarinin basarist acisindan, sayilan degiskenleri dikkate alan icerik ve mesajlardan
olusan caligmalar yapmak gerekmektedir. °. Ayrica basarili reklam kampanyalari birbirine
benzeyen gorunimlere, duyguya ya da mesaja sahip olan degisik reklamlarla olusturulsa da,
miisterilerin hem duygularina hem de mantiklarina hitap etmeyi basarmalidir’. Bunun yegane
yolu ise reklamlarin kiiltiirel ve duygusal reklamcilik stratejileriyle olusturulmasindan

gecmektedir. 8.

! Bergman, Dutta ve J. Mohan “The Demographic and Psychographic Antecedents of Attitude toward
Advertising”, Journal of Advertising Research, March 2006, 102-112, 5.109-110.

2Ashill, J. Nicholas ve Yavas, Ugur, “Dimensions of Advertising Attitudes. Congruence Between Turkish and
New Zealand Consumers”, Marketing Intelligence & Planning, 2006, Vol. 23 No. 4, 2006, 340-349.

3 Aydogan, F. Medya ve Popiiler Kiiltiir Uzerine Yazilar. Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2004: 112.

4Simsek, a.g.e., s.135; Noel, a.g.e., s. 24.

5 Kabaday1 E.T. ve Alan A K., "Deneyimsel Pazarlama: Pazarlamadaki Artan Onemi", Isletme Arastirmalari
Dergisi, 2014,6/1, 5.203-217.

® Anholt, a.g.e., s.73.

"0O’Guinn vd., a.g.e., s.14.

8 Torlak ve Altunisik, a.g.e., 5.49.
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Nitekim sektorel farkliliklara bakilmaksizin giiniimiiz tiiketicilerin genel bir bakis
acistyla satin alma davranig ve tarzlarina bakildiginda, tiiketicilerin satin alma siirecinde degisik
tutumlarda ve bicimlerde ettikleri goriilmektedir. Ornegin geleneksel tiiketici davranis
modellerine gore tiiketicilerin satin alma davranis tarzlar arasindaki farkliliklar, tiiketicilerin
bir iriin ya da hizmet satin alirken siirekli rasyonel davranislar sergilemesinden

kaynaklanmaktadir!.

Son olarak sdylenmelidir ki, potansiyel tiiketicinin bir reklam1 begenmesi, sonrasinda
reklamda iletilen mesajin bir geregi olarak satin alma davranisina yonelmesi son derece olumlu
ve basarili bir reklam ¢iktisidir? ve giiniimiizde bu ¢iktiya ulagamayan her pazarlama ve reklam

stratejisi basarisiz bir faaliyet olarak nitelenmeye mahkimdur.

1.4.2. Tuketici Karar Verme Tarz1 Olusumunun Temel Asamalari

Insanlar belirli bir {iriinii veya hizmeti satin almaya yonlendiren unsurlar, {iriinii satin almak
icin hissettikleri dirtiiler ve duygularin tamami, insanlarin satin alma davranislarini
belirlemektedir. Insanlarin sorunlar1, duygulari, ihtiyaglar1 ve maddi durumlari onlarmn bir {iriin

veya hizmeti satin alma siire¢leriyle dogrudan iliskili olabilmektedir.

Pazarlamacilar, misterilerin ihtiyaglarini belirlemek i¢in, onlarin nasil davrandiklarini, satin
alma kararlarin1 hangi unsurlarin ne kadar etkiledigini, bir iirlinii secerken nasil siire¢lerden
gectiklerini analiz etmeyi c¢abalamaktadirlar. Satin alma davraniglarini etkileyen faktorler
arasinda aile, sosyal sinif ve kiiltiir gibi sosyal faktorler, motivasyon, kisilik ve algilama gibi
kisisel faktorler ve ayn1 zamanda teknolojik, ekonomik ve politik faktorler bulunmaktadir?.
Ayn1 zamanda demografik faktorler de (tiiketicilerin yasi, cinsiyeti, gelir durumu ve egitim
seviyesi) tiketicilerin karar verme davraniglarini etkilemektedir ve bu faktorler kendi igerisinde
gruplandirilabilmektedir. Ornek verilecek olunursa; yapilan arastirmada 18-25 yas grubunun,
26-35 yas grubunun, 36-50 yas grubunun ve 51 yas ve {izeri grubun tercihlerinin analizlerinde
ayn1 zamanda bu kisilerin hangi egitimi aldiklar1 ve toplumdaki konumlari, ¢alisma durumlari

da dahil demografik faktorler gbzlemlenecektir.

1 Odabasi, a.g.e.s.116

2 Sharma Ashish, Bhosle Ambudi, Chaudhary Brijesh “Consumer Perception and Attiude towards the Viusal
Elements in Social Campaign Advertisement”, IOSR Journal of Business and Management (IOSRHBM) ISSN:
2278-487X, (2012), 3(1), 6-17.

% Oktay, Kutay (2006) Kirgizistan’daki tiiketicilerin giyim tercihleri iizerine bir arastirma, Sosyal Bilimler Dergisi,
S.198.
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Tiiketicilerde satin alma davranigi olusurken bu davranisi etkileyen faktorlerden olan sosyal
faktorler incelendiginde, kisilerin bulunduklar1 sosyal durumlarin iiriin ve hizmet tercihlerinde
etkileyici olduklar tespit edilmistir. Kisilerin aileleri, sosyal statiileri ve bulunduklar1 ortamlar
satin alma kararlarina yon verebilmektedir. Belli bir rlin tercih edilerek belirli bir gruba ait
olunma hissi de satin alma siirecine etki etmektedir. Ayn1 zamanda sosyal faktorlerin altinda
yer alan kiiltiirel faktorler de tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Tiiketicilerin
davranislari, igerisinde yasamlarini siirdiirdiikleri kiiltiirlere gore sekil almaktadir. Yasanilan
bolgenin, kabul edilen dinin, bulunduklar1 sosyal siniflarin, ait olduklari milliyetin de dahil
oldugu kiiltiirel unsurlarin da tiiketicilerin tercihlerine ve satin alma davranislarina etkisi
yadsinamaz. Ornegin; yapilan bu arastirma anketinde “’Bugiine kadarki sinema ve film
tercihlerinizi géz Oniinde tuttugunuzda, kendinizi nasil tanimlarsiniz?’’ sorusunun cevap
secenekleri arasinda bulunan, “’Klasik ya da Muhafazakar’’ ile “’Liberal ya da Yenilik¢i”’
secenekleri, ankete katilan tiiketicilerin bir filmi fragmanindan yola ¢ikarak izleme/satin alma

davranisi gostermeleri agisindan incelenecektir.

Tuketicilerin karar verme tarzrini etkileyen diger belli basli faktorler arasinda kisisel ve
psikolojik faktorler de yer almaktadir. Bir liriine duyduklari ihtiyag, markalara olan bakis
acilari, yasadiklart bir sorun yahut maddi durumlari gibi kisisel unsurlar da satin alma
kararlarini etkilemektedir. Siiphesiz, satin alma kararlarinda etkisi olan etmenlerden bir digeri
ise pazarlama faktorleridir. Bu faktorler {iriine ait olan 6zellikler, tasarim, kampanyalar, satis
Oncesi ve sonrast miisteri destegi gibi unsurlardan olusmaktadir. Sonug¢ olarak biitiin bu

faktorlerin etkisiyle, tiiketicilerde bir satin alma davranisi olusmaktadir.

1.4.3. Sinema ve Film Sektorinde Tuketici Karar Verme Tarzim Etkileyen

Faktorler

Gilinlimiizde, gelisen teknoloji ve yayginlasan internet kullanimiyla birlikte sosyal medya
platformlar1 gelismis, sohbet odalari, tartisma forumlari, haber siteleri, soru cevap siteleri,
kisacasi her tiir sanal fikrin beyaninin kolaylagsmasini saglayan internet ortamlar1 olusmustur.
Tiiketiciler internet sayesinde hem daha 6nce karsilagsmadiklari {iriin ve hizmetlerle ilgili, hem
de diger tiiketicilerin deneyimledikleri ve kullandiklari iirin ve hizmetlerle ilgili deneyimleri

hakkinda bilgi sahibi olmaya baslamiglardir. Gelisen teknoloji ve sosyal ekonomik aglar

!Avcilar, Mutlu Yiiksel (2005). Kisisel etki kaynaklari ve agizdan agiza iletisim ag1, Atatiirk Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi (19)2, Ss.333-347 S.343
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tizerinden bilgiye ulasilmasinin kolaylasmasi dogrultusunda?, sinema ve film sekttriinde de

tiketicilerin karar verme davraniglar etkilenmektedir.

Bir film yapimimin Kkalitesinin izleyicilerin beklentilerini karsilaylp karsilamadigina
bakilarak, izleyenlerin memnuniyet yahut memnuniyetsizlik boyutu ortaya ¢ikmaktadir. Iste
seyircideki kalite algisin1 etkilemesi amaciyla burada devreye giren fragmanlar, seyircinin filmi
izlemesini 6zendirmek ic¢in kullanilan degerli birer ara¢ olmaktadirlar. Seyirciler yani filmin
tiikketicileri, memnuniyet diizeylerine, algiladiklar1 kaliteye dayanarak diger olasi miisterilere
olumlu bilgiler iletirler?. Seyircinin yasadig1 tatmin sonucunda oyunculara kars1 bir baglilik ve
filmde gordiikleriyle 6zdeslik gosterme duygulari, olumlu bir geribildirim alinmasina olanak

saglar ve bu durum da potansiyel seyircilerin satin alma davranislarini etkiler.

! Bulunmaz, Baris, (2011). “Otomotiv Sektdriinde Sosyal Medyanm Kullanimi ve Fiat Ornegi”, Global Media
Journal, Cilt:2, Say1:3, Giiz, Ss.19-50. S.33

2Gotlieb, J. B., D. Grewal & S. W. Brown (1994). Consumer satisfaction and perceived quality: Complementary
or divergent constructs?. Journal of Applied Psychology, 79(6), Ss.875-885. S.877
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IKINCI BOLUM
LITERATUR INCELEMESI SONUCLARI

Arastirma kapsaminda yapilan literatiir incelemesi sonucunda sosyal ekonomik aglar
tizerinden gergeklestirilen "kiiltiirel ve duygusal pazarlama uygulamalarinin” tlketici karar
verme tarzi ile kalite algis1 iizerindeki etki ve iligkisini konu edinen arastirmalar incelenmis

olup, ulasilan bilgiler asagidaki basliklar altinda kisaca anlatilmistir.
2.1. SOSYAL EKONOMIiK AGLARDA PAZARLAMA VE REKLAMCILIK

Literatiirde yer alan bazi arastirmalarda internet lizerinden gergeklesen “elektronik
pazarlama ve reklam” uygulamalarinin tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin sekil almasinda
miihim bir rol oynaylp oynamadigmi konu edinen bazi arastirmalara rastlanilmaktadir.!
Omegin Keskin ve Cepni (2012) arastirmasina gdre internet iletisimine dayali pazarlama
uygulamalan tiiketicilerin marka tercihlerine tesir etmek bakimindan radyo reklamlarindan 2

kat, gazete ve dergilerden ise 7 kat daha fazla tesirli oldugu ileri siirtilmektedir.

Benzer sekilde Bruhn vd. (2012) ¢alismalar1 sonucunda ise internet iizerinden yapilan
reklamlarin marka farkindaligini olumlu yonde etkiledigi ve bu sayede tiiketicilerin internet
tizerinden reklami yapilan markayr satin alma egilimlerinin de bundan olumlu yoénde

etkilendigini ileri siirtilmiistiir.

Schivinski ve Dabrawski (2014) tarafindan yapilan bagka bir arastirma sonucunda ise
sosyal medya araglarinda yapilan reklamlarin tiiketicilerin marka degerine yonelik tutumlari

{izerine olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. >

Bu aragtirmalara ek olarak literatiirde yer alan baz1 aragtirmalarda sosyal aglar {izerinden
gerceklestirilen pazarlama ve reklam kampanyalarmin tiiketicilerin satin alma davranislar

iizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik bazi arastirmalar yapildig1 goriilmektedir®.

! Dilara Keskin ve Biisra Cepni “Agizdan Agiza Pazarlama Kapsaminda Demografik ve Sosyal Faktérlerin
Universite Ogrencilerinin Sinema Filmi Tercihleri Uzerindeki Etkilerinin Belirlenmesi”, Uluslararas1 Yonetim
Iktisat ve Isletme Dergisi, Cilt: 8, Say1: 16, 2012, s. 99-108; Giilmez, a.g.e.

2 Giep Franzen, Reklamimn Marka Degerine Etkisi, (Cev.: Fevzi Yalim), Mediacat Yayinlari, istanbul, 2005.

3 Palka, W., Pousttchi, K. and Wiedemann, D.G., Mobile word-of-mouth- A grounded theory of mobile viral
marketing, Journal of Information Technology, 24(2), 2009, s.172- 185; Yang, H., H. Liub and L. Zhouc,
Predicting Chinese young consumers’ acceptance of mobile advertising: a structural equation modeling approach,
Chinese Journal of Communication 3(4), 2010, 5.435-452.
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Omegin Bulut (2014) arastirmasi sonucunda sosyal medya iizerinden gerceklesen
pazarlamanin, tiiketiciler ile markalar arasinda O6nemli baglar kurmasini sagladigi tespit
edilirken!; Cameraro ve Rebeca (2011) arastirmasi sonucunda sosyal aglar iizerinden
tiikketicilere iletilen reklam mesajlarinin tiiketiciler araciligiyla agizdan agiza yayilarak onlarin

satin alma davranislarini olumlu yénde etkiledigini ortaya koyulmustur.?

Pousttchi ve Wiedemann (2007) arastirmasi kapsaminda ise sosyal medya iizerinden
gergeklestirilen toplam 34 6rnek pazarlama uygulamasi analiz edilmis; arastirma sonucunda
sosyal medya tabanli pazarlamanin tiiketicilerin marka tercihlerinde ve satin alma davraniglari
iizerinde oldukga giiclii etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.?. Benzer sekilde Palka vd. (2009)
arastirmasi kapsaminda internet ve sosyal medya aglar iizerinden gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranislar iizerindeki tesiri incelenmistir. Arastirma
sonucunda sosyal aglardaki pazarlama ve reklam uygulamalarinin, tiiketicilerin tercih ve

egilimleri {izerinde olumlu yonde etkisinin oldugu ortaya koyulmustur.

Yang vd. (2011) arastirmast sonucunda Cin’de yasayan genglerin internet {izerinden
yiriitilen pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerine yonelik tutumlari, yaklasimlari ve
davraniglar1 belirlenmeye calisilmistir. Aragtirma sonucunda Cin’li genglerin 6zellikle sosyal
medya iizerinden izledikleri reklamlardaki mesajlar1 eglenceli ve faydali bulduklar1 zamanlarda
daha sik birbiriyle paylastiklar1 ve bu tiir reklamlarin ¢ok hizl bir sekilde emsal yas grubundaki

arkadaslar1 arasinda yayildig1 tespit edilmistir.*

Sosyal medya iizerinden siklikla olumlu yorumlar alan iiriinler ve markalara yonelik
bilgilendirme ve tavsiyeler dogrultusunda, tiiketicilerin onlar1 satin almaya olan meyillerinin

olumlu sekilde etkilendigi ortaya koyulmustur.®

Hayta (2013) arastirmast sonucunda,
Tiirkiye’deki tiiketicilerin bir {irliniin veya markanin reklam ve tanitimlarina sosyal medya
araglar1 lizerinden siklikla denk gelmelerinin, tiiketicilerin satin alma egilimlerini olumlu yonde

etkiledigi tespit edilmistir.

! Bulut, E., Pazarlama Iletisiminde Yeni Yaklasimlar Kapsaminda Sosyal Medya Uygulamalari. Yeni Medya
Pratikler Olanaklar (i¢cinde), Umuttepe Yaymevi, Kocaeli, 2014.

2 Carmen Cameraro and San Jose Rebeca, “Social and Attitudinal Determinants of Viral Marketing Dynamics”,
Computers in Human Behavior, Nov 2011, Vol.27, Issue 6, p.2292-2300.

3 Pousttchi ve Wiedemann, a.g.e.,

4Yang vd., a.g.e.

SWang, Weiguan; Zhao, Yia; Qui, Lingyun; Zhu, Yang, “Effects of Emoticons on the Acceptance of Negative
Feedback in Computer-Mediated Communication”, Journal of the Association for Information Sytems, 15(8),
2014, 454-483.
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Buna benzer sekilde sosyal aglar iizerinden gergeklesen pazarlama ve reklam
uygulamalarinin isletmelerin “marka bilinirligi” {lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu
konusunda yapilmis bazi arastirmalarin oldugu goriilmektedir: Ornegin Kim ve Ko (2010)
arastirmasi kapsaminda liiks markalara yonelik reklamlarin sosyal ekonomik aglar tizerinden
yapilmasinin bu markalarin pazarlama basar1 diizeyi ile marka bilirliginin arttirilmasina katki
sagladig1 ortaya koyulmustur. Benzer sekilde Kim ve Ko, (2012) arastirmasi sosyal medya
tizerinden gerceklesen tiiketici tavsiye ve olumlu yorumlarinin, isletme marka degeri ile

tiikketicilerin o markanin {iriinlerini satin alma isteklerini arttirdigini desteklemektedir.

2.2. REKLAM CEKICILiGiNIN TUKETICi KALITE ALGISI VE TUKETICI
KARAR VERME TARZI iLE iLIiSKiSi

Literatiirde algilama; insanin Diinyay1 nasil kavradigini ve ne sekilde gordiigiinii; insanin
nelerle, hangi sekillerde karsilastigini ve bes duyusuna seslenen uyaricilari ne sekilde tefsir
ettigini ele alan kavramdir'. Bu sebeple, kisiden kisiye degisebilen orijinal bir yapi

sergileyebilmektedir?.

Literatiire bakildiginda reklam cekiciliklerinin temelde ikili ayrima tabi tutuldugu
goriulmektedir. Ozellikle duygusal reklamlarda daha baskin bir sekilde bulunan duygusal
cekicilikler; dogrudan, gergekgi bilgiler, objektif, fayda-maliyet karsilagtirmasina olanak veren

ve disiinmeye dayali nesnel bilgilerle desteklenir®.

Iste reklamlarda siklikla tercih edilen duygusal cekiciliklerin; tliketicilerde olumlu
duygular, sicak hisler, daha ¢ok subjektif ve kisisel degerlendirmelere dayali degerlendirmeler
iceren mesajlarla tanimlandig: goriilmektedir®. Ozellikle reklamin tiiketicilerde uyandirdig
sevgi, nese, nostalji gibi duygular bu tiir ¢ekicilikte oldukga fazla 6nem tagimaktadir®. Nitekim
literatiirde belirtildigi tizere reklam tutumlari bilgilendirici, aldatici, eglendirici ve huzursuz
edici seklinde siralandiginda; tiiketicilerin kalite algisin1 pozitif yonde etkileyecek reklamin

bilgilendirici ve egendirici yoniiniin daha etkin isleve sahip oldugu vurgulanmaktadir.

1 Ozcan, a.g.e., s.71.

2 Schiffman ve Kanuk, a.g.e. s.158.

3 Brito, P. Q. ve Pratas, J., “Tourism Brochures: Linking Message Strategies, Tactics and Brand Destination
Attributes”, Tourism Management, (2015), 48: 123-138.

4 Agapito, D., Mendes, J. ve Valle, P., “Exploring the Conceptualization of the Sensory Dimension of Tourist
Experiences”, Journal of Destination Marketing & Management, 2013, 2, 62-73.

5 Muehling, Darrell D ve McCann, Michelle, “Attitude Toward the Ad: A Review”, Journal of Current Issues and
Research in Advertising, 15(2), 25-57, s.26.

® Ducoffe, Robert H, “How Consumers Assess the Value of Advertising”, Journal of Current Issues and Research
in Advertising, 1995, 17(1), 1-18; Zaltman ve Zaltman, 2004.
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Stiphesiz reklam c¢ekicilikleri duygusal reklamlarda daha yogundur ve bu nedenle
duygusal reklamin geleneksel ¢izgide hazirlanan pek ¢ok reklama gore tiiketicilerin kalite
algisin1 daha pozitif yonde etkiledigi soylenebilir. Nitekim literatiirde bu genelleme ve

varsayimi teyit etmek amaciyla ¢esitli arastirmalar yapildigi goriilmektedir.

Ormegin Mackenzie (1986) arastirmas1 sonucunda tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmete
yonelik biligsel tutumuna yon veren Ogeler arasinda; {irlinlere mahsus niteliklere iligskin
diisiincelerin, iirlinlere mahsus olmayan niteliklere iliskin diisiincelerin, reklamin boyutlarina

iliskin diistincelerin ve triinle iliskili olmayan diisiincelerin varligi ortaya koyulmustur.

Baska bir arastirmada, Ducoffe (1995) duygusal reklamlara yonelik tiiketici
tutumlarimin  bilgilendirici, aldatici, eglendirici ve rahatsiz edici olarak siralamig ve
arastirmasina gore duygusal reklamlarda kullanilan bilgilendirici ve eglendirici mesajlarin

reklami yapilan iiriine yonelik turumlari ve algilar1 pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir.

Yine Sutherland ve Sylvester (2000) arastirmasi sonucunda tiiketicilerin g¢evresini
kusatan sayisiz uyaran nedeniyle dikkatinin smirlandigini ve hatirlama noktasinda belli
bilgilerin kolaylikla disar1 ¢ikarken bir kisminin da bu nedenle gizli tutuldugunu tespit etmistir.
Literatiirde yer alan bagka bir aragtirmaya; Panda vd., (2013)’e gore duygusal ¢ekicilik, hedef
kitlenin reklamla ilgili alg1 ve tepkilerini olumlu yonde etkilemekte, dikkatlerini arttirmakta ve

marka tutumlarini genellikle satin alma yoniinde ve olumlu sekilde etkilemektedir.

Yurt icinde yapilan bir calismada ise, Adigiizel ve Barutgu (2017) tiiketicilerin
reklamlarinda yer alan duygusal ¢ekiciliklerle desteklenen sevimli iirlinlere kars1 tutumlarini
incelemislerdir. Sevimli Ttriinlerin tiiketicilerin satin alma davraniglarina olan etkisinin;
iriinlerin fiyatiyla, yarattiklar1 sosyal etkiyle, tiriinlere kars1 olusan kalite algisiyla ve iirlinlerin
duygusal olarak tiiketicileri nasil etkiledikleriyle ilgili calisma yapmislardir. 404 kisi iizerinde
yapilan arastirmanin sonuglarina bakildiginda; katilimeilarin sevimli iiriinlere karsi olumlu bir
tutum sergiledigi ancak {irlinlere karsi olan tutumlarinin sosyal degiskenlerden ve duygusal
degiskenlerden etkilendigi tespit edilmistir. Ayni1 zamanda iiriinlerin diistik kaliteli oldugu ve

pahal1 bulundugu tespit edilmistir.?

1 Mackenzie, a.g.e.
2 Deniz Unal Adigiizel ve Siileyman Barutgu,"Sevimlilik Algisinin Satin Alma Davranislara Etkisi: Denizli'de
Bir Aragtirma", Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Pazarlama Kongresi Ozel Sayis1 May1s 2017.
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Literatiirde yer alan arastirmalarin sonuglarina gére duygusal reklamlarda yer alan
cekiciliklerin tiiketicilerde uyandirdigi sevgi, nese, nostalji gibi duygularin onlarin {iriin

hakkindaki kalite algisin1 olumlu yonde etkileyecegini séylemek miimkiindiir.

Diger yandan bu arastirma kapsaminda duygusal reklam ¢ekiciligi ile tiikketici karar
verme tarzi iligkisi de incelenmistir. Bu anlamda literatiire bakildiginda tiiketicilerin karar
verme tarzlartyla iligkili olarak ele alindiginda reklamlarda kullanilan duygusal ¢ekiciligin
tiiketici ile reklamda yer alan iiriin veya hizmet iliskisinde psikolojik anlamlar yiliklenmesini
saglamak ve bu sayede markayla tliketici arasinda duygusal bag gelistirmek oldugu

sOylenebilir?.

Duygusal reklam ¢ekiciliginin, reklamin hedef kitlesinin reaksiyonunu etkiledigi tespit
edilmistir. Reklamdaki duygusal cekicilik unsurlari, izleyenlerin dikkatlerini arttirmis ve
markaya kars1 tutumlari iizerinde pozitif yonde etkili olmustur?. Uriinlere reklamlar vasitastyla
duygusal nitelikler yiiklenebilmekte ve bu sekilde rakiplerinden farklilagmalari

saglanmaktadir®.

Uriine kars1 olumlu bir tavir olusturmak igin, giiniimiiz reklam endiistrisinde ¢ekicilik
unsurlarina sik yer verilmektedir®. Ornegin Vidal vd. (2016) Twitter’da yiyeceklerle ilgili atilan
tweetlerde yer alan emojilere iliskin bir arastirma gerceklestirmislerdir. Aragtirmada kahvalti,
0gle yemegi, atistirma ve aksam yemeklerine iliskin 12.260 tweeti incelemislerdir; tiikketicilerin
duygularini ifade etmek i¢in emoji kullanmalarinin i¢giidiisel oldugunu ve kendilerini daha

kolay ifade etmelerini sagladiklarini belirlemislerdir.®

Wang vd., (2014) ise bilgisayar ve internet bazli iletisimde, olumsuz geri bildirimlerde
kullanilan emoji ve emotikonlarin tiiketiciler iizerindeki etkisini incelemislerdir. Olumlu ve
olumsuz oylama yapilirken segenekler arasinda yer alan emotikonlar ile geri bildirim
yapilmaktadir. Olumlu geri bildirim i¢in giilen yliz, olumsuz geri bildirim i¢in asik surat

ifadeleri kullanilmistir ve aragtirma sonucunda begeni emojilerinin algilanan iyi niyeti arttirdigt

! Panda, Apan K; Panda, Tapas K; Mishra, Kamalesh, “Does Emotional Appeal Work in Advertising? The
Rationality Behind Using Emotional Appeal to Create Favorable Brand Attitude”, The IUP Journal of Brand
Management, 2013, 10(2), 7-23, s.11.

2 Lambert, Pandraud ve Laurent, a.g.e.

3 Srivastava, Manish ve Sharma, Manu, “The Role of Emotional Appeals in Internet Advertising: A Study of the
Contributing Factors Involved”, The Icfaian Journal of Management Research, (2008)7(9), 27-36, s.31.

4 Biel, Alexander L. ve Bridgewater, A. Carol, “Attributes of Likable Television Commercials,” Journal of
Advertising Research, 30(3), 38-44, s.38.

® Vidal, Leticia; Ares, Gaston; Jaeger, Sara R., “Use of emoticon and emoji in tweets for food-related emotional
expression”, Food Quality and Preference, 2016, 49, 119-128.
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ve geri bildirim esnasinda olumsuzluk algisini diisiirdiigii; begenmemeye iliskin emojilerin geri
bildirimin oldugundan daha olumsuz kabul edilmesini ve firiinle ilgili memnuniyetsizligi

arttirdig1 ortaya koyulmustur.*

Gokaliler ve Saatcioglu, (2016) arastirmasinin kapsami, reklam kampanyalarindaki
emojilerin, tiketicilerin reklama kars1 tutumlari tizerindeki etkilerini tespit etmektir. Cevrimigi
olarak yapilan arastirmada, anket tekniginden yararlanilarak 398 kisiye ulasilmistir.
Arastirmanin evreni internet kullanicilaridir ve internet bazli iletisimde bulunurken emojileri
siklikla kullanan katilimcilarin, reklamlardaki emojilere daha olumlu yaklastiklar ve

reklamlara dikkat ettikleri tespit edilmistir.?

Ote yandan duygusal reklam cekiciliklerinin konusunu olusturan duygularla ilgili ok
sayida arastirmanin literatiirde yer aldig1 goriilmektedir. Ornegin Ugurlu ve Ugurlu (2017)
arastirmas1 kapsaminda; reklama duygusal cazibe katma olgusu incelenmistir. Calisma
kapsaminda 2014 yilimin Eylill ayma kadar Tiirkiye’da yaymlanmig, ¢ocuk oyuncular
barindiran reklam Orneklerinden, amagli 6rneklem metoduyla se¢im yapilmistir. Bu secimde
cocuklarla yetigkinler tarafindan ortak olarak kullanilan ve yalmizca yetigkinler tarafindan
kullanilan toplam 9 {iriiniin reklami betimsel igerik analizine tabi tutularak tetkik edilmistir.
Sonug olarak; incelenen biitiin reklamlarda ¢ocuklarin reklamlara duygusal ¢ekim katilmasi

amactyla kullanildiklar1 sonucuna ulagilmistir®,

Geleneksel anlamda duygusal reklam cekiciliklerin tiiketicilerin hem kalite algis1t hem de
karar verme tarzi Uzerinde geleneksel reklamlara gore daha fazla ve giiglii etkisinin oldugu
yoniinde bazi aragtirmalara literatiir incelemesinde rastlanilmaktadir. Ornegin Ciftci ve Cop
(2007) arastirmas1 kapsaminda {iniversite 6grencisi olan tiiketicilerin bir kot markasini satin
alirken en ¢ok markanin bilindik ve taninmis olusuna gore bu {iriinii satin aldiklar tespit
edilmistir. Dolayisiyla denilebilir ki etkili ve basarili reklam kampanyalarinin gerek marka
bilinirligi tizerinde gerekse tiiketici satin alma davranisi iizerinde pozitif yonde etkisi

bulunmaktadir.

! Wang, Weiguan; Zhao, Yia; Qui, Lingyun; Zhu, Yan “Effects of Emoticons on the Acceptance of Negative
Feedback in Computer-Mediated Communication”, Journal of the Association for Information Sytems, (2014),
15(8), 454-483.

2 Ebru Gokaliler ve Ezgi Saatgioglu, “Reklamlarda Emoji Kullanmimi: Emoji IgerikliReklamlara Yonelik
Tiiketicilerin Tutumlarmin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek
Yiksekokulu Dergisi, Y11:2016, Cilt:19, Say1:2, ss.63-91.

 Elif Gizem Ugurlu ve Hakan Ugurlu, "Reklamlarda Cocuk Karakterlerin Kullanimi: Tiirkiye Ornegi",
Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi (GUSBEED), Y1l: 2017, Cilt: 8, Say1: 19,
19-41.
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Nitekim literatlire bakildiginda buna benzer sekilde duygusal ve Kkiiltiirel reklam
uygulamalarinin da gerek marka bilinirligi gerekse tiiketici satin alma davranist iizerinde
olumlu yénde etkisi olduguna dair arastirmalara rastlanilmaktadir. Ornegin Mackenzie (1986)
arastirmasi sonucunda tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmete yonelik biligsel tutumuna etki eden
Ogeler i¢inde; yalnizca o liriine ait bir 6zellige iligkin diisiinceler, yalnizca o iirline ait olmayan
ozelliklere iliskin diisiinceler, reklamlarin niteliklerine iliskin diisiinceler, iriinle iliskisi

bulunmayan duygu ve diisiinceler oldugu ortaya koyulmustur.*

Baska bir arastirmada Ducoffe (1995)’e¢ gore duygusal reklamlarda kullanilan
bilgilendirici ve eglendirici mesajlarin onlarin reklami yapilan iiriine yonelik turumlarini ve
algilarim1 pozitif yonde etkiledigini ortaya koyarken, Panda vd., (2013)’¢ gore duygusal
reklamlarda yer alan ¢ekiciligin hedef kitlenin reklama yonelik algi ve tepkilerini olumlu yonde
etkiledigini ve dikkatlerini arttirmakta ve marka tutumlarin1 olumlu sekilde etkileyerek onlari

tirlindi satin alma ydniinde etkiledigini ortaya koyulmustur.

Yurt i¢inde yapilan pek c¢ok arastirmada da duygusal reklam c¢ekiciliklerigi
incelenmistir. Ornegin Kog (2015) arastirmas: sonucunda duygusal icerikli mesajlara yer
verilen reklamlarla tanitimi yapilan {iriinlere yonelik verilen tiiketici tepkilerinin daha pozitif

ve etkin oldugu belirlenmistir.2

Gokaliler ve Saatcioglu, (2016) arastirmast kapsaminda reklamlarda kullanilan
emojilerin, reklama kars1 tutuma olan yansimalari incelenmistir. Bu amag i¢in yapilan arastirma
soncunda reklam ve pazarlama iletisim mesajlarinda emoji igerikli reklamlara kars1 tutumlarin
digerlerine gore daha olumlu ydnde gelistigi ve emoji kullanim siklig1 artan reklamlarin

tuketicilerin markaya daha fazla dikkatini gektigi tespit edilmistir.®

Onlara benzer sekilde Adigiizel ve Barutcu (2017) arastirmasi soncunda tiiketicilerin
reklamlarinda yer alan duygusal reklam cekicilikleriyle desteklenen firlinlere yonelik olumlu

bir tutuma sahip oldugu tespit edilmistir®.

! Mackenzie, a.g.e.

2 Kog, a.g.e.

8 Ebru Gokaliler ve Ezgi Saatgioglu, “Reklamlarda Emoji Kullanmimi: Emoji IgerikliReklamlara Yonelik
Tiiketicilerin Tutumlarmin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek
Yiiksekokulu Dergisi, Y11:2016, Cilt:19, Say1:2, ss.63-91.

4 Deniz Unal Adigiizel ve Siileyman Barutgu,"Sevimlilik Algisinin Satin Alma Davranislarina Etkisi: Denizli'de
Bir Aragtirma", Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Pazarlama Kongresi Ozel Sayis1 May1s 2017.
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Goriildugi tizere duygusal reklam ¢ekiciliginin marka bilinirligi ile tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 lizerinde pozitif yonde bir etkilesim bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle
tiketiciler reklamlarda yer alan kiltirel ve duygusal reklam cekiciliklerinden ne kadar olumlu
yonde etkilenirse, reklami yapilan iiriin ya da hizmetin tiiketicilerinin zihinlerindeki marka

bilinirligi ve satiglart ayni yonde bundan etkilenmektedir.

2.3. TUKETICi KALITE ALGISI iLE TUKETiCi KARAR VERME TARZI
ILISKiSi

Giliniimiizde tiiketici davraniglarinin belli bash 6zellikleri géz oniinde tutulursa, kalite
algismin anlam ve Onemi daha iyi anlasilacaktir; tiiketici davraniglar giidiilenmis
davraniglardir, cesitli faaliyetlerden meydana gelirler, dinamik bir siirece sahiptirler, farkli

rollerle ilgilenirler, karmasiktirlar ve zamanlama bakimindan farkliliklar gosterirler.!

Tipkr kalite algisinda oldugu gibi, tiiketici davraniglart da ¢ok sayida ve karmasik
degiskenlerin tesiri altina girerler. Zira tiiketici davranisi bir siire¢ degil bir eylemdir ve bu

eylemin olusumunda, “satin alma karar siirecinin” ¢ok ¢esitli asamalar1 bulunmaktadir?.

Tiiketicilerin karar siireci tekdiize bir faaliyet degildir ve tiiketici davranislari (ki bunlarin
en Onemlisi satin alma davranisidir) psikolojik, kisisel, ekonomik ve sosyal faktorlerden ¢ok

kolay etkilenmektedir3.

Tim bunlara ek olarak tiiketicilerin satin alma davranislarinda kalite degerlendirmesi de
onemli rol oynamaktadir®. Ne var ki, tiiketicilerin kalite algilar1 oldukga siibjektiftir ve sadece
reklama bagli ve bir anda degisecek bir dzellikte degildir. Ureticilerin markalar1 6zelinde uzun
soluklu caligmalarla gelistiridikleri kalite algisinin gelisiminde hi¢ siiphesiz reklamlarin,
oazarlama stratejilerinin oldugu kadar satilan iiriin ya da hizmetin ihtiyac1 karsilama ve

faydalilik diizeyinin de ¢ok biityiik etkisi bulunmaktadir®.

Literatiire bakildiginda tiiketicilerin kalite algisinin ihtiya¢ duydugu {iriin ya da hizmeti
satin almaya yonelik kararlarda etkili oldugu; kalite unusurunun tiiketici zihninde iriini

farklilagtirarak tiiketici satin alma tercihinde yon gosterici islevi olduguna dikkat

1 Kocgoglu, a.g.e. 25.

2 Oztiirk, a.g.e. 59.

3 Sapeilar, a.g.e.: 31.

4 Eren, a.g.e. 4; Sapgilar, a.g.e. 47.
S Kutlu, a.g.e. 249.
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cekilmektedirt. Benzer sekilde tiiketicilerin algiladiklari kalitenin pozitif yonde gelistigi

durumlarda tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiveninde arttig1 belirtilmektedir?.

Literatiirde, tiiketicilerin satin alma davranislar iizerinde etkili olan faktorlerden diger bir
onemli degiskenin de “marka degeri bilesenleri” oldugu belirtilmektedir®. Ornegin Gil vd.,
(2007) arastirmasina gore tliketicinin satin alma davranisi lizerinde etkili olan psikolojik
faktorlerden birisi de tiiketicinin kalite algis1 oldugunu ortaya koyulmustur. iste bu tarz
tespitlerden hareketle gliniimaiziin pazarlama yoneticileri algilanan kaliteyi arttirmak igin ¢esitli

reklam ve pazarlama stratejileri gelistirmeye calismaktadir).

Ote yandan tiiketicilerin kalite algis1 ile satin alma davranisi arasindaki iliskiyi agiklamak
tizere literatiirde vurgulanan diger bir konu ise tiiketicilerin satin alma davranislariyla kalite
algilarinin her zaman degistigi yoniindedir®. Iste o yiizden pazarlama etkinliginde basarili
olmanin yolunun tiiketicilerin kalite algilarim1 da pozitif yonde gelistirmekten gectigi
sOylenebilir. Bu anlamda pazarlanmak istenilen hizmet ya da tiriine iliskin reklamlardan iiriiniin
ambalajimin tizerindeki bilgilere kadar tiim etkinlikleri tiiketicede istenilen kalite algisini

uyandirmak {izere revize etmenin yollar1 aranmaktadir®.

Sonug olarak yukarida anlatilan nedenlerle arastirma kapsaminda tiiketicilerin kalite
algis1 ile satin alma davranisi arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu varsayan arastirma

hipoptezi gelistirilmistir.

! Aaker, a.g.e.,s. 91;Kurtuldu ve Sahin, a.g.e., s.47;Moral, O’Valle, Masserolli ve Moral, a.g.e.,s.33.

2Chiou ve Droge, a.g.e.; Jih, Lee ve Tsai, a.g.e.; Swaen ve Chumpitaz, a.g.e.; Chenet, Dagger ve O’Sullivan, a.g.e.;
Shpetim, a.g.e.; Chu, Lee ve Chao, a.g.e.

3Gil vd., a.g.e. s.188; Yaprakli, Siikrii., ve Can, Polat., (2009), “Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin Tiiketici
Temelli Marka Degeri Boyutlarina Etkisi, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 27, Say1 2,
5.265.

4Tsiotsou, a.g.e. s.214.

Qdabast, a.g.e., 5.127-129.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI

Temel amact sosyal ekonomik aglar iizerinden gerceklestirilen duygusal ve kiiltiirel
pazarlama uygulamalarinin, tiiketicilerin tarz ve tercihleri ile kalite algisi iizerindeki etkisini
incelemek olan arastirmanin bu béliimiinde arastirmanin amaci, modeli, hipotezleri, drneklemi,

veri toplama araclar1 ve veri analiz yontemleri asagidaki basliklar altinda agiklanmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI ve HEDEFLERI

Arastirmanin temel amaci; sosyal ekonomik aglar {izerinden gergeklestirilen duygusal
ve kulturel cekicilik igeren pazarlama uygulamalarinin tiiketici kalite algisi ile tiiketici karar
verme tarzi (satin alma davranisina yonelik) tizerindeki etkisini ¢esitli degiskenlere gore tespit
etmektir.

Ayrica aragtirmanin pazarlama basaris1 agisindan, duygusal ve kiiltiirel reklamlarin
etkililik diizeylerini belirlemek, bu tip reklamlarin hangi arag, ortam ve sikliklarla yapildiginda
daha etkili oldugunu ortaya koymak, her iki reklam ¢ekiciliginin tiiketici kalite algis1 ve satin
alma davranig1 lizerindeki etkisinde bireylerin sosyal medya benimseme diizeyinin etkisi
bulunup bulunmadigini ortaya ortaya koymak seklinde hedefleri de bulunmaktadir.

Son olarak aragtirmanin iilkemiz film ve sinema sektoriiniin kiiresel diizeyde sosyal
aglar lizerinden film fragmanlar1 yayinlarinda hangi igerikte reklam ¢ekicligi kullanmalari

gerektigine yonelik stratejiler gelistirmek seklinde hedefleri de bulunmaktadir.
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3.2. ARASTIRMANIN MODELI ve HIPOTEZLERI

Literatiir gercevesinde gelistirilen arastirmanin kavramsal modeli asagidaki sekilde

gosterilmistir:

Kulturel
(?iek'c"'k Tiiketici
geren Kalite Algis1
Reklamlar O\ //

Tuketici
Karar Verme
Tarzlari

Sekil 3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli
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Yukaridaki semada cizilen oklar arastirma kapsaminda incelenen bagimli, bagimsiz ve
moderator/aract degiskenlerin arasinda var oldugu varsayilan kavramsal iliskiyi (dolayistyla

arastirma hipotezlerini) temsil etmektedir:

Tablo 3.1. Arastirmanmin Hipotezleri

H1 Kiiltiirel ¢ekicilik iceren reklamlar tiiketici kalite algisint etkiler.

H> Kilturel cekicilik iceren reklamlar tliketici karar verme tarzlarini etkiler.

Hs Duygusal ¢ekicilik i¢eren reklamlar tiiketici kalite algisini etkiler.

H4 Duygusal ¢ekicilik iceren reklamlar tiiketici karar verme tarzlarini etkiler.

Hs Tiiketici kalite algisi tiiketici karar verme tarzlarini etkiler.

Hs Kiiltiirel cekicilik iceren reklamlarin, tiiketici kalite algis1 lizerindeki etkisinde

sosyal medya benimseme diizeyinin aracilik rolii bulunmaktadir.

H- Kiiltiirel ¢ekicilik iceren reklamlarin, tiiketici karar verme tarzlar tizerindeki

etkisinde sosyal medya benimseme diizeyinin aracilik rolii bulunmaktadir.

Hg Duygusal ¢ekicilik igeren reklamlarin, tiiketici kalite algisi iizerindeki etkisinde

sosyal medya benimseme diizeyinin aracilik rolii bulunmaktadir.

Ho Duygusal ¢ekicilik i¢eren reklamlarin, tiiketici karar verme tarzlari tizerindeki

etkisinde sosyal medya benimseme diizeyinin aracilik rolii bulunmaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM SECiMi
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Tablo 3.2. Sosyal Bilimler Arastirmalarinda Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 érnekleme hatasi (d) +0.05 drnekleme hatasi +0.10 drnekleme hatasi
Biiyiik- (d) (d)
ligi p=0.5 p=0.8 | p=03 p=0.5 p=0.8 p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3
g=0.5 g=0.2 | g=0.7 q=0.5 g=02 | g=0.7 | g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2016). SPSS Uygulamali Bilimsel Aragtirma
Yontemleri. Ankara: Detay Yaymcilik, s.53-54.

Yukardaki tabloda goriildiigii lizere arastirma evrenin 1.000.000 ila 100.000.000 kisiden

olustugu aragtirmalarda 6rneklemin %95-%97°lik glivenilirlik siirlari igerisinde %3 ila %5’°lik

! Altumgik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., Yildirim, E. (2010), “Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri”, 6.
Baski, Sakarya: Sakarya Yayin, s.78; Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma
Yontemleri. Ankara: Detay Yayincilik, 2016, s.53-54

2 https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Adrese-Dayali-Nufus-Kayit-Sistemi-Sonuclari-2020-37210.

% Yazicioglu ve Erdogan, a.g.e., s.53-54.

105



hata pay1 arasinda ve kabul edilir sinirda sayilmasi i¢in maksimim 1.067 kisinin; minimum ise

384 kisinin arastirmaya dahil edilmesi gerektigi belirtilmektedir®.

Bu esik degerlere gore yapilan hesaplamalar dikkate alinarak www.porsline.com sitesi
tizerinden anket sayis1 1450’ye ulasana kadar online anket yapilmaya devam edilmistir. Yeterli
saylya ulasildiktan sonra yapilan incelemede bazi anket formlarmin eksik veya hatali
dolduruldugu fark edilerek gecerli olan katilimei anket formlarinin sayisinin 1228 oldugu
anlasilmistir. Bu 6rneklem biiyiikliigiiniin art1 eksi yiizde ii¢ hata pay ile giivenilir sonuglara
ulagsmaya imkan tanidig1 anlasilmasi iizerine online anket formu erisime kapatilmistir. Toplanan

tiim veriler SPSS 24.0 programina yiiklenerek gerekli analizler yapilmistir.

3.4. VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirmada kullanilan 6lgekler ve bu dlceklerin alt boyutlart asagidaki basliklar altinda

kisaca anlatilmigtir

Anket formunda kullanilacak 6l¢ek tespitine yonelik literatiir incelemesi baglaminda
tezin konu edindigi temel kavramlar/temel degiskenler/temel faktorler olan “sosyal ekonomik

19 (13

aglart benimseme diizeyi”, “tiiketici karar verme tarzlar1”, “duygusal reklam cekiciligi”,

“kiiltiirel reklam ¢ekiciligi”, “marka bilinirligi” ve “algilanan kalite” degiskenlerini konu

edinen arastirmalarda kullanilan 6l¢ekler incelenmistir.

Boylelikle gerek yurt i¢i gerekse yurt disinda sayilan degiskenleri konu edinmekle
birlikte anket yontemiyle arastirma degiskenlerini farkli arastirma hedefleri dogrultusunda

Olclimleyen arastirmalar tespit edilmis; bu aragtirmalarda kullanilan 6l¢ekler incelenmistir.

Arastirma Olgeklerini tespite yonelik yapilan bu literatiir incelemesinin sonuglarini ve
buna gore belirlenen arastirma ol¢eklerini asagidaki basliklar altinda asagidaki basliklar altinda

O0zetlemek mimkindur:

! Yazicioglu ve Erdogan, a.g.e., s.53-54.
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3.4.1. Sosyal Ekonomik Aglar1 Benimseme Diizeyi Olcegi

Arastirma kapsaminda katilimcilarin sosyal-ekonomik aglari benimseme diizeylerini
Olctimlemek amaciyla anket formunda yer alan sorular ve 6lcek literatiirde yer alan ve asagida

kisaca 0zetlenen ulusal ve uluslararasi arastirmalardan yararlanilmistir:

Wallace (1998) arastirmasi® kapsaminda dgretmenlerin internet kullanim diizeyleri ile
yenilik¢ilik arasindaki iligski c¢esitli degiskenler agisindan incelenmeye calisilmistir.
Arastirmanin rneklemini ABD Tennessee Universitesinde tam zamanl calisan 6gretmenler
olusturmustur. Arastirma kapsaminda gelistirilen bir 6lgekle 6gretmenlerin internet kullanim
ve benimseme diizeyleri dl¢limlenmis ve bu 6l¢iim sonuglarina gore 6gretmenlerin demografik
Ozelliklerine gore internet kullanim diizeyleri ile yenilik¢i uygulamalara yonelik tutumlari

arasindaki iliskiyi tanimlayan bulgulara ulagilmaya calisilmistir.

Al-Najran (1998) arastirmasinda® Kuwait Universitesinde 6grenim goren toplam 598
Ogrencinin  katilmiyla gerceklesen anketle iiniversite ogrencilerinin internet kullanim
diizeyleri, nedenleri ve sikliklari Ol¢limlenmeye calisilmistir. Literatiire gore olusturulan
Olceklerin kullanildig1 arastirma kapsaminda anket verileri ¢oklu regresyon analiziyle test

edilerek ulasilan bulgular arastirma modeli ve hedefleri dogrultusunda degerlendirilmistir

Ofosu (1999) arastirmasi® kapsaminda internet bagimlis1 olan ve olmayan iiniversite
ogrencilerinin sosyal gelisim diizeyleri, 6zgiivenleri ve algilanan sosyal destek diizeyleri
karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Kanada Southwestern Ontario iiniversitesinde okuyan
211 ogrencinin katilimiyla yapilan arastirmada ogrencilerin internet kullanim diizeylerini
6lglimlemek amaciyla “internet ve PC kullanim diizeyi 6lgegi’’ literatiire gore gelistirilmistir.
Katilimcilarin  anket sorularmma verdikleri yanitlar SPSS programinda analiz edilerek

yorumlanmustir.

1 Paul R. Wallace, (1998). “Diffusion of Internet Adoption: A Study of the Relationship Between Innovativeness,
the Attitude of Teachers Toward Using the Internet, and Internet Use.” A Dissertation Presented for the Doctor of
Philosophy Degree, The University of Tennessee, Knoxville, USA.

2 Talal Naser al-Najran, (1998). “Internet Adoption and Use By Kuwait University Students: New Medium, Same
Old Gratifications Dissertation. Presented in Partial Fulfillment of the Requirements for the Degree Doctor of
Philosophy in the Graduate, School of the Ohio State University.

% Helen B. Ofosu, (1999). “Heavy Internet Use: A Proxy For Social Interaction?”” A Dissertation Submitted to the
College of Graduate Studies and Research through the Department of Psychology in Partial Fulfilment of the
Requirements for the Degree of Doctor of Philosophy at the University of Windsor, Windsor, Ontario, Canada.
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Dittmann (2003) arastirmasi® kapsaminda yalnizlasma ile internet kullanim arasindaki
iliski incelenmistir. Bu kapsamda kolaydan rasgele 6rneklem yoluyla segilen toplam 466 ABD
Andrews Universitesi 6grencisinin katilimiyla bir anket gerceklestirilmistir. Ankette yer alan

internet kullanim diizeyi 6l¢egini ise arastirmaci literatiire gére gelistirmistir.

Sun (2004) arastirmasi’> kapsaminda ABD’deki iiniversite &grencilerinin internet
bagimlilik diizeyleri gesitli degiskenlere gore incelenmistir. Kentaki Devlet Universitesinde
O0grenim goren 471 Ogrencinin katilimiyla gerceklestirilen ankette Ogrencilerin internet
kullanim ve bagimlilik diizeylerini 6l¢iimlemek amaciyla Papacharissi & Rubin, (2000); Eastin
& LaRose (2000) ve Susskind & Stefanone (2000) arastirmalarindan yararlanilarak hazirlanan
50 soruluk bir 6l¢ek kullanilmistir.

Lee (2009) arastirmasi kapsaminda® {iniversite ogrencilerinin internet kullanim
diizeyleri dlgiimlenmeye calisilmistir. Teksas Universitesindeki dgrencilere yonelik yapilan
ankette Young (1998) tarafindan gelistirilen “The Internet Addiction Test” (IAT) ile Davis,
(2002) tarafindan gelistirilen “the Online Cognition Scale” (OCS) 6lgekleri kullanilmistir.

Johnsen, Malmedal ve Eggen (2016) arastirmasi kapsaminda* Norve¢ halkinimn siber
kiiltiirii benimseme diizeyini 6l¢ctimlemek iizere degisik is ve meslek gruplarinda ¢alisan toplam
8190 kisinin katilimiyla bir anket diizenlenmistir. Online olarak yapilan ankette yer alan soru

ve Ol¢ekler literatiire gore toplam 34 ifadeden olusturulmustur.

Ote yandan Tiirkiye’de son yillarda sosyal medya kullanim diizeylerini dlgiimlemeye
yonelik pek ¢ok arastirma yapildigi ve bu aragtirmalarin hemen hemen hepsinde yeni 6lgek
gelistirme yoluna gidildigi goriilmektedir. Oregin Kogak (2012) arastirmasi® kapsaminda bir

anket araciligiyla Eskisehir’de yasayan bireylerin sosyal medya kullanim davranislarini

! Katherine L. Dittmann, (2003). “A study of the relationship between loneliness and internet use among university
students Dissertation Presented in Partial Fulfillment of the Requirements for the Degree Doctor of Philosophy.
Andrews University School of Education, USA.

2 Shaojing Sun, (2004). “Internet Use, Involvement, And Dependency”, A dissertation submitted to the College of
Comm unication and Information of Kent State University in partial fulfillm ent of the requirements for the degree
of Doctor of Philosophy. USA.

3 Sokho Lee, (2009). “Problematic Internet Use among College Students: An Exploratory Survey Research
Study”.. Dissertation Presented to the Faculty of the Graduate School of The University of Texas at Austin in
Partial Fulfillment of the Requirementsfor the Degree of Doctor of Philosophy The University of Texas at Austin,
USA.

4 Roger Johnsen, Bjarte Malmedal & Hanne Eggen, (2016). “The Norwegian Cyber Security Culture,” Centre for
Information Security (NorSIS), Norwegian.

5 N. Gizem Kogak, (2012) “Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Davramslarinin Ve Motivasyonlarinin Kullanimlar
Ve Doyumlar Yaklagimi Baglaminda incelenmesi: Eskisehir’de Bir Uygulama” Yaymlanmamis Doktora Tezi,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskigehir.
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incelemistir. Verilerin gilivenilir oldugu anlagilinca ayni sehirde yasayan toplam 401 kisinin
katilimiyla aragtirma verileri toplanmistir. Arastirma sonucunda, en sik kullanilan sosyal medya
platformunun Facebook oldugu kullanicilar1 en fazla motive eden unsurun ise eglence oldugu

anlagilmistir.

Boz (2012) arastirmasi kapsaminda® Farkli arastirma tekniklerinin biitiinlestirilmesi
yolu ile veriler toplanmis ve verilerin analizleri gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda
kullanilan “Facebook Kullanim Olgegi” bu calisma icin gelistirilmis ve temelde genclerin
Facebook’u nasil kullandiklar1 hakkinda genel bilgiler tespit edilmeye c¢alisilmistir. Bunun yani
sira genglerin Facebook’u kullanim nedenleri, Facebook’ta ne kadar zaman gecirdikleri ve
Facebook’ta resim kullanma durumlart sorusturulmustur. Arastirma sonucunda Facebook
Ozelinde bireylerin sosyal aglar iizerinden gerceklestirdikleri paylasimlarla zenginlesen ve

gelisen benlik sunumu taktikleri belirlenmeye ¢aligilmistir.

Kirik (2013) arastirmasi® kapsaminda genglerin sosyal paylasim aglarna yonelik ilgi
diizeylerini tespit etmeye yonelik bir anket Olgegi gelistirilmeye calisilmistir.  Arastirma
kapsaminda literatiire gore olusturulan “Sosyal Paylasim Aglarida Konum Belirleme Olgegi”

giivenilirlik ve gegerlilik ¢calismalarindan basartyla ge¢mistir.

Kutlu (2014) arastirmasnin®

evrenini, ulusal medya sektoriinde ¢alisan (veya en az 2 yil
calismis olan) gazeteciler olusturmakla birlikte; Orneklem grubunda 18 farkli medya
isletmesinde c¢alisan toplam 243 medya calisanin katilimiyla bir anket gergeklestirilmistir.
Arastirma anketi, ¢coktan se¢cmeli ve agik uclu olmak iizere toplam 26 adet soru ile sosyal
medyaya yonelik tutumlarin Ol¢lilmesine iliskin 12 maddelik bir tutum Olgeginden
olusmaktadir. Tutum 6lgeginde yer alan s6z konusu 12 ifade literatiire gore belirlendikten sonra
yapilan pilot anket araciliyla 6l¢egin giivenirlik analizleri yapilmistir. Bu analizler sonucunda

elde edilen Cronbach alfa katsayisi (a) 0,77 olarak bulunmus ve bu sonuca gore Slgegin

“oldukca giivenilir” oldugu sonucuna varilmistir.

! Nevfel Boz, (2012). “Yeni Iletisim Ortamlarinda Dijital Kimlik ve Benlik Sunumu”. Yaymlanmamis Doktora
Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Istanbul,.

2 Ali Murat Kirik, (2013). “Yeni Medya Cag1 Cergevesinde Tiirkiye’de Televizyondan Internete Déniisiim ve
Sosyal Paylasim Aglarinda Genglerin Konumu, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

% Tezcan Ozkan Kutlu, (2014). “Yeni lletisim Teknolojileri Baglaminda Yeni Gazeteci Kimligi” Yaymlanmamus
Doktora Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.
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Kogak (2019)! arastirmast kapsaminda cesitli iiniversitelerde Ogrenim goren
ogrencilerden kolaydan 6rneklem yontemiyle 789 kadin, 695 erkek olmak iizere toplamda 1493
Ogrenci segilerek arastirma uygulanmistir. Arastirmada iiniversite 6grencilerinin sosyal medya
kullanim ve benimseme diizeylerini 6l¢limlemek amaciyla “Siber Kiiltlirii Benimseme/Gelisim
Diizeyi Olgegi” ve “Yeni Medya Farkindalik Olgegi” kullanilmistir. Arastirma kapsaminda
gelistirilen 6lgeklerde yer alan gostergelerden giivenilirlik ve gegerlilik degerleri yiiksek olan

toplam 25 gosterge yer almaktadir.

Literatiirde yer alan arastirmalarda kullanilan 6lgeklerden yararlanarak bu arastirma
kapsaminda katilimcilarin sosyal ekonomik aglart benimseme diizeylerini Ol¢imlemeye
yonelik Kogak (2019) arastirmasi kapsaminda kullanilan “siber kiiltiirii benimseme diizeyi”
6lcegi kullanilmasina karar verilmistir.

S6z konusu Olgekte yer alan 18 gostergeden olusan “sosyal ekonomik aglar1 benimseme
diizeyi” 6l¢eginin bu aragtirmada cronbach Alfa katsay1 degeri 0,904 olarak hesaplanmistir. Bu
Olcek, aragtirma kapsaminda ilk olarak pilot anket kapsaminda 100 kisilik 6rneklem {izerinden
test edilmis; buna gore gilivenilirlik ve gegerlilik analizlerinden basariyla gecen gostergelerle
arastirma degiskenleri 6lgiimlenmeye calisilmistir. Bu yonde yapilan analizlere iligkin bulgular

arastirmanin dordiincii béliimiinde ayrintili bir sekilde agiklanmaistir.

3.4.2. Duygusal ve Kiiltiirel Reklam Cekiciligi Olcegi

Pazarlama ve reklamcilik literatiiriine bakildiginda son yillarda yapilan pek ¢ok
aragtirmada sayis1 yiizleri bulan pazarlama ve reklamcilik tarzlarinin karakteristik 6zelliklerine
gore olusturulan Glgeklerin bu tip anketli arastirmalarda veri toplama araci olarak kullanildig:
goriilmektedir. Ornegin Salleh vd. (2016) arastirmasi> kapsaminda tiiketicilerin Facebook
tizerinden yapilan viral reklamlara yonelik tutumlari ile bu reklamlarin tiiketicileri satin alma
davraniglarina yonlendirme diizeyleri yapilan bir anketle dl¢limlenmeye ¢alisilmistir. Ankette
literatlirden yararlanilarak hazirlanan; viral reklama yonelik tutum 6lcegi (viral advertising
pass-on behaviour-VAPB); sosyal medyaya yonelik tutum 6l¢egi (attitude toward social media

(ATSM), sosyal medya reklamlarina yonelik tutum 6lcegi (attitude toward advertising in social

! Kogak Durmus, (2019), Siber Kiiltiiriin Yeni Medya Kullanicilarinin Tercih ve Egilimleri Uzerine Etkisi:
{iniversite dgrencilerine yonelik bir uygulama Yayimlanmamus Doktora Tezi Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

2 Nurhidayah Mohd Salleh, Mohd Shoki Md Ariff, Norhayati Zakuan ve Zuraidah Sulaiman, (2016). Consumers’
Attitude towards Viral Advertising Pass-On Behavior on Facebook. American Scientific Publishers Advanced
Science, Engineering and Medicine, Vol. 8 (10), 826-830.

110



media (AASM); genel olarak reklamlara yonelik tutum Slgegi (attitude toward advertising in
general-AAIG) ve maraka tanitimina/reklamina yonelik tutum Olgegi (attitude toward
advertised brand-ATAB) ol¢ekleri kullanilmistir. 254 6rnekleme uygulanan olgekle viral
reklam g¢ekiciliginin tiiketicilerin satin alma davranislarina ve marka se¢imlerine etkisi boylece

test edilmeye calisilmistir.

Petrescu (2012) arastirmasi® kapsaminda sosyal medya iizerinden gerceklesen viral
reklamlarin tiiketicilerin reklam begenisi, marka tercihi ile satin alma davranisi gibi tutumlari
tizerindeki etkisi incelenmeye calisilmistir. Bu kapsamda oncelikle katilimcilara viral reklam
videolar1 seyreltildikten sonra literatiire gore gelistirilen bir anket calismasi yapilmistir. Ankette
reklamda mizah etki 6l¢egi Chattopadhyay ve Basu (1990), Cline, Altsech, and Kellaris 2003,
Zhang (1996) arastirmalarindan; reklam tutumlar1 Slcegi Edwards, Li, and Lee (2002)
arastirmasindan ve son olarak reklamdaki cinsel ¢ekicilik dlgegi ise Bruner (2009), Reichert et
al. (2007) ve Putrevu (2008) arastirmalarindan yararlanilarak hazirlanmistir. Boylece tiniversite
Ogrencisi olan 368 katilimciyla diizenlenen anket araciligiyla toplanan veriler SPSS
programinda cesitli test ve analizlere tabi tutularak, sosyal medya lizerinden gerceklesen viral
reklamlarin tiiketicilerin reklam begenisi, marka tercihi ile satin alma davranisi gibi tutumlari

tizerindeki etkisi yordayan bulgulara ulasilmistir.

Costa (2014) arastirmasi? kapsaminda ise gerilla pazarlama ve reklam cekiciliklerinin
tiketici tercihleri Uzerindeki etkisi incelenmeye ¢alisilmigtir. Yontem olarak derinlemesine
miilakat teknigi kullanilan arastirmada toplam 15 ¢alisanla miilakatlar yapilmis ulasilan veriler
icerik analiziyle degerlendirilerek gerilla reklam ¢ekiciliginin tiiketici davraniglarina etkisi

konusunda bulgulara ulagilmistir.

Oztirk ve Savas (2014) arastirmasi® kapsaminda Anadolu Universitesi dgretim
elemanlarina yonelik bir uygulama yapilmigtir. Anadolu Universitesi’nde calisan toplam 300

ogretim elemanin katilimiyla yapilan aragtirmada katilimcilarin SAYP reklamlarina yonelik

! Maria Petrescu (2012). Viral Advertising: Conceptual And Empirical Examination Of Antecedents, Context And
Its Influence On Purchase Intentions. A Dissertation Submitted to the Faculty of The College of Business in Partial
Fulfillment of the Requirements for the Degree of Doctor of Philosophy, Florida Atlantic University, Boca Raton,
Florida.

2 Catia Virginia Romana da Costa (2014). The Effectiveness Of Guerrilla Marketing. A dissertation submitted in
partial fulfilment of the requirements for the Degree of Master of Arts in Integrated Marketing Communications
at the Faculty of Media and Knowledge Sciences (MaKS) University of Malta.

$ Mesude Canan OZTURK ve Ayla TOPUZ SAVAS, 2014 Sosyal Amaca Y&nelik Pazarlama Reklamlarinin
Markaya Y&nelik Tutum ve Satinalma Niyetine Etkisi: Anadolu Universitesi Ogretim Elemanlarina Yonelik Bir
Uygulama Journal of Yasar University, 9(35) 6099-6260.
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tutumlar1, Zaichkowsky (1986) arastirmasinda gelistirilen “ilginlik Olcegi” ile ol¢iilmiistiir.
Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama (SAYP) reklamlarina yonelik tutumlarinin arasindaki iligki
Olclilmiistiir. Sonug olarak SAYP reklamlarinin, katilimcilarin markaya yonelik tutumlarini ve

satinalma niyetlerini olumlu etkiledigi ortaya koyulmustur.

Aydin (2010) arastirmasi® kapsaminda televizyon reklamlarinin hatirlanmasinda reklam
begenilirliginin rolii sorgulanmis bu anlamda c¢aligmada reklamlarin begenme diizeylerinin
tespit edilmesi i¢in Buddenbaum ve Novak (2001) arastirmasinda onerilen 1’den 10’a kadar
oranlanan 10 puanlik sirali 6l¢ek (interval scale) kullanilmistir. Katilimeilarin reklam begenme
degiskenlerini ortaya koymak amaciyla oncelikle Biel ve Bridgwater (1990) tarafindan
gelistirilen reklam begenilirlik 6lgegi temel alinmig; yapilan literatiir incelemesi nde goriilen
benzer arastirmalardan da 2 yararlanilarak bir reklam begenilirlik 6lgegi olusturularak soz

konusu arastirma gergeklestirilmistir.

Gorildiigii lizere yakin zamanda yapilan pazarlama ve reklamcilik aragtirmalarinda
genellikle her bir arastirmanin ama¢ ve hedeflerinin yani sira arastirmaya konu edilen
sektorlerin tiirlerine ve dahasi arastirmaya konu edilen reklamlarin ¢ekicilik 6zelliklerine goére
olusturulan reklam ¢ekiciligi 6lgekleri kullanilmaktadir. Bu kapsamda yapilip literatiirde yer
alan arastirmalarda giivenilirlik ve gecerliligi teyit edilen Ol¢eklerden ve soru gruplarindan
yararlanilarak bu arastirmada da kullanmanin miimkiin oldugu yapilan literatiir incelemesi
sonucunda anlasilmistir. Bu sonuclar 1s1ginda yapilan bu arasgtirmada konu edilen ve
Ol¢iimlenmek istenilen “duygusal reklam ¢ekiciligi” degiskenini Ol¢iimlemek amaciyla
kullanilacak 6lgegin ifadelerini belirlemek amaciyla yapilan literatiir incelemesi kapsaminda

asagida Ozetlenen arastirmalardan yararlanilmigstir.

Duygusal reklam ¢ekiciliginin anket araciliyla Ol¢iimlendigi Zeren (2014)
arastirmasinda® veriler Tiirkiye genelinden 1065 tiiketicinin katilimiyla gerceklestirilen bir
anketle toplanmistir. Ug béliimden olusan anketin ikinci boliimiinde (Lambert-Pandraud vd.,

2005) tarafindan gelistirilen “duygusal bag” dlcegi kullanilmistir. Besli Likert 6lgegine gore

! Duygu Aydin (2010). Reklam Hafizas1 ve Reklam Begenirligi iliskisi Televizyon Reklamlarima Iliskin Deneysel
Bir Calisma. Yaymlanmamis Doktora Tezi, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Konya.

2 Biel ve Bridgwater, 1990: 40-42; Biel, 2004: 106; Grene, 1992: 65-66; Walker ve Dubitsky, 1994: 15-17; Du
Plessis, 1994: 3-7.

% Deniz Zeren, (2014), Duygusal Bag: Tiirkiye Olgun Tiiketici Pazar1 Uzerine Bir Arastirma, C.U. Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Cilt 23, Say1 2, 269-284.
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hazirlanmis bu dlgek araciliyla tiiketicilerin reklamlardan duygusal yonde etkilenme diizeyleri

Olcimlenmeye calisilmistir.

Yine Khuong ve Tram (2015) arastirmasi’

kapsaminda duygusal pazarlamanin
tiketicilerin 0run tercihindeki etkisi marka farkliigi ve tiiketici karar verme tarzlari
degiskenleri lizerinden incelenmeye ¢alisilmistir. Arastirma orneklemini Vietnam’da yasayan
197 tiiketici olusturmustur. Online yapilan ankette kullanilan 6lgekler ise literatiire gore
olusturulmus olup, 5’li Likert 6l¢eginde hazirlanan sorulara katilimcilarin verdikleri yanitlara
gore duygusal reklamlar1 begenme diizeyleri dlgiimlenmeye ¢alisilmistir. Bununla birlikte
duygusal reklam begeni 6l¢eginde yer alan sorularin giivenilirlik diizeyini gosteren Cronbach

alfa katsay1 degerleri .586 ile .811 arasinda ¢ikmustir.

Bilim ve Yiiksel (2015) arastirmasi® kapsaminda rastlantisal segimlerle potansiyel
cevaplayicilara 648 anket formu dagitilmis, 330 tanesi gecerli olarak degerlendirmeye
alimmustir. Arastirmada rasyonel, duygusal ve karma olmak tlizere 3 farkli igerige sahip reklam
cekicilik Olgegi literatiire gore gelistirilmis olup 32 kisiyi kapsayan bir on test uygulamasi
yapilarak elde edilen bulgular Glgekte yer alan ifadelerden en diisiik o katsayist 0.73 ve

genelinin ise 0.84’liikk degere sahip oldugu anlasilmistir.

Guerreiro ve Rita (2015) arastirmasinda® algisal ve duygusal etmenlerin pazarlama
basarisi tizerindeki etkililigi tiiketici satin alma davranisi tizerinden incelenmeye calisilmistir.
Goz izleme cihaz1 araciligiyla toplanan arastirma verileri degerlendirilerek sonuglara

ulagilmaya calisilmistir.

Aytekin ve Yakin (2015) arastirmasi kapsaminda sosyal pazarlamada kullanilan
duygusal ve rasyonel reklam cekiciliklerinin tiketiciler Gzerindeki etkilerinin belirlemek
amactyla Celal Bayar Universitesi Isletme béliimiinde egitim-6gretim géren 322 dgrencinin
katilimiyla bir anket yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore, katilimeilarin hem duygusal hem
rasyonel reklam mesajlarina karsi tutumlari, cinsiyete gore farklilasmadig1 ve rasyonel reklam

iceriklerinin duygusal reklam iceriklerine gore daha etkili oldugu belirlenmistir.

! Mai Ngoc Khuong ve Vu Ngoc Bich Tram, (2015). The Effects of Emotional Marketing on Consumer Product
Perception, Brand Awareness and Purchase Decision - A Study in Ho Chi Minh City, Vietnam Journal of
Economics, Business and Management, Vol. 3, No. 5, ss-311-319.

2 Bilim ve Yiksel, a.g.e., 5.34-48.

3 Jodo Guerreiro and Paulo Rita (2015). Attention, emotions and cause related marketing effectiveness., European
Journal of Marketing VVol. 49 No. 11/12, s5.1728-1762.
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Gokaliler ve Saatcioglu (2016) arastirmasinda? tiiketicilerin giinliik yasamda duygularin
ifadesi icin bir ara¢ olarak kullandiklar1 emojilerin ve emoji icerikli reklamlara yonelik
tutumlarim1 belirlemek amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan online anket
uygulamasina 398 kisi katilmistir. Anketin uluslararasi1 6lgeklerdeki ifadelerden derlenmesi
nedeniyle 20 kisiye pilot uygulama ile test edilmis; anlasilmayan veya yanlis anlasilan ifadeler
tekrar cevrilerek ikinci bir pilot uygulama yapilarak ankette yer alan ifadelerin anlasilir olmasi
saglanmistir. Literatiirden elde edilen veriler 1s181nda hazirlanan anket 6l¢ekleri kullanilarak
yapilan arastirma sonucunda tiiketicilerin siklig1 ve diizeyi arttirilan reklamlara yonelik

tutumlarinin daha olumlu yonde gelistigi ortaya koyulmustur.

Son asamada aragtirma kapsaminda duygusal reklam cekiciligi degiskeni gibi
Olglimlenmesine ihtiya¢c duyulan kulttrel reklam gekiciligi degiskeninin 6lgeginde yer alan
ifadelerinde belirlenebilecegi diisiincesiyle literatlir incelemesinde devam edilmis; yapilan

inceleme sonucunda ulasilan bilgiler asagida kisaca 6zetlenmistir:

Sahin ve Aslan (2017) arastirmasinda? cinsel gekicilik iceren reklamlar ve reklamda yer
alan markalara yonelik tiiketicilerin tutum gelistirmesinde kiiltiirel farkliliklarin rolii olup
olmadig: tespit edilmeye calisilmistir. Tiiketicilerin kiiltiirel degerlerinin etkilerini aragtirmak
icin Hofstede’in (2001) kiiltiirel boyutlarindan faydalanilmistir. Boylece reklamlardaki cinsel
cekiciliklerin tiiketici marka se¢iminde kiiltiirel farklarinin etki edip etmedigi tespit edilmeye

caligilmistir.

Sahin (2014) arastirmasi® cinsel cekicilik iceren televizyon reklamlari ve markaya
yonelik tutum olusmasinda kiiltiirel farkliliklarin rolii arastirma konusu yapilmistir. Arastirma
kapsaminda 6ncelikle Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesinden de 30 dgrenciye pilot
anket yapilmis; ulasilan sonuglar giivenilir bulunmasi iizerine Konya (75), Kayseri (50),
Istanbul (130), Trabzon (87) olmak iizere 4 farkli ilden 305 yabanci 6grenciye ile Giimiishane
Universitesinden 130 Tiirk dgrenciyle bir anket yapilmistir. Reklama karsi tutumlarin lgiit
maddeleri 1-14, Droge (1989), Kilbourne, Painton ve Ridley (1985), Muehling (1987) ve
Zinkhan ve Zinkhan (1985) arastirmalarindan alinirken; arastirmanin ara degiskeni olan

“kiiltiirel farkliliklar” 6l¢timlemek amaciyla Hofstede (1993) arastirmasinda yer alan kiiltiirel

! Gokaliler ve Saatgioglu, a.g.e., 1-35.

2 Emine Sahin ve Imran Aslan (2017). Cinsel Cekicilik Iceren Televizyon Reklamlarina Yénelik Tutum
Olusumunda Kiiltiirel Farkliliklarin Rolii, E-GIFDER Dergisi, 5(2), 657-692.

% Emine Sahin (2014). Cinsel Cekicilik igeren Televizyon Reklamlar1 ve Markaya Yénelik Tutum Olusmasinda
Kiiltiirel Farkliliklarin Rolii, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.
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farkliliklar 6l¢egi kullanilmigtir. Ankette yer alan “Reklam Begenme Diizeyi” oOlgegi (25
sorudan), markaya kars1 tutum 6lcegi (9 soru) ve Hofstede nin Kiiltiirel farkliliklar Olgeginde

toplam 12 Likert madde yer almistir.

Smith ve Roodt (2003) arastirmasi® kapsaminda kiiltiirel degerlendirmelerdeki
farkliliklar1 ortaya koyan bir 6l¢ek gelistirilmeye ¢alisilmistir. Aragtirmanin 6rneklemi farkl
bilgi tekonolojileri sektoriinde calisanlardan olmak tizere 1671 kisiden olusturulmustur.
Martins & Martins (2001) aragtirmasindan yararlanilarak hazirlanan “Kiiltiirel Degerlendirme
Araclar1 Olgegi” (Culture Assessment Instrument- CAI) Cronbach Alpha katsay1 degeri 0,933
- 0,955 hesaplanmistir. KMO, Barlett ve Faktor analizi testlerinden de basari ile gegen 6lgegin
kiiltiirel degerlendirmelerdeki farkliliklarin hangi unsurlardan kaynaklandigini ortaya koyma

acisindan oldukga giivenilir oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Erinmez (2019),% calismasi kapsaminda ,duygusal reklamcilik ve gerilla reklamcilik
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerindeki etkilerini dl¢glimlemek amaciyla
Ankara ili merkez ilgelerinde yasayan 447 birey ¢aligmanin somut evrenini olugturmaktadir.
Arastirma kapsaminda gelistirilen 6lgekler arasinda yer alan “Duygusal Reklam Cekiciligi
Olgegi”, 25 ifadeden olugmakta olup dlgegin Cronbach Alfa katsayr degeri ,902 olarak tespit
edilmistir.

Yapilan literatiir incelemesi sonuglarina gore; bu arastirma kapsaminda tiiketicilerin
duygusal icerikli reklamlardan etkilenme dizeyini dlcimlemek Uzere ilk defa Wells (1964)
aragtirmalarinda kullamlan "Duygusal Katsay1 ve Tepki Olgegi" bu arastirma kapsaminda

kullanilmasiin yerinde olacag1 degerlendirilmistir 3

. Orjinali besli, yedili ve on birli Likert
formatlar1 olan bu 6lg¢ekler, uzun yillardan beri gesitli dillere gevrilerek ¢ok defa modifiye
edilerek giiniimiizdeki halini almustir. *. Duygusal g¢ekicilik reklam 6lgegini en son olarak
kullanan ~ Erinmez (2019) arastirmasinda  cronbach alfa katsay1r degeri .856 olarak
hesaplanmustir.

Arastirma kapsaminda kiiltiirel reklam c¢ekiciliklerinden katilimcilarin  etkilenme

diizeylerini Ol¢climlemek amaciyla ise Smith ve Roodt (2003) arastirmast kapsaminda

! Stan Smith ve Gert Roodt (2003). An Evaluation of Response Scale Formats of The Culture Assessment
Instrument. SA Journal of Human Resource Management, 2003, 1 (2), 60-75.

2 Erinmez, Mustafa, (2019), “Duygusal ve Gerilla Reklamcihiginin Tiiketicilerinin Satin Alma Davranislaria
Etkisi Uzerine Bir Arastirma” Yaymlanmamis Doktora Tezi Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

3Shimp ve Kavas, a.g.e. s.12-23.

*Yilmaz, a.g.e., S.47.
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hazirlanan “Kiiltiirel Degerlendirme Araglari Olgegi” kullanilmasina karar verilmistir. 10
Gostergeden olusan 6lgegin Cronbach Alpha katsay1 degeri 0,933 — olarak hesaplanmustir.
Her iki Olgek, arastirma kapsaminda ilk olarak pilot anket kapsaminda 100 kisilik
orneklem tizerinden test edilmis; buna gore giivenilirlik ve gecgerlilik analizlerinden basariyla
gecen Olcekte kalan gostergelerle arastirma degiskenleri 6l¢iimlenmeye galisilmistir. Bu yonde
yapilan analizlere iliskin bulgular arastirmanin dordiincli boliimiinde ayrintili bir sekilde

agiklanmustir.

3.4.3. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 ve Kalite Algis1 Olcegi

Literatiire bakildiginda pazarlama ve reklamcilik aragtirmalarinda ¢ok yaygin bir sekilde
"Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” (TTE) &lgeginin kullanildigi goriilmektedir. 1 Arastirma
kapsaminda tiiketicilerin siirdiiriilen pazarlama ve reklamcilik uygulamalarindan etkilenme
duzeylerine gore gerceklesen satin alma tutum, tarz ve kalite algilarin1 6l¢iimlemek amaciyla
Sproles ve Kendall (1986) tarafindan olusturulan "Tiketici Tarzlart Envanteri” (TTE)
6lceginden yararlanilmasi planlanmaktadir.

Sekiz ana boyut ve toplam 40 sorudan olusan ’TUketici Tarzlar1 Envanteri” 6l¢eginde
yer alan toplam 24 gostergenin “sinema-film sektoriine” uygun ifadeler igerdigi anlasilmistir.
Ayrica bu Olgegin alt boyutlarindan olan “Yiiksek kalite odaklilik” boyutu ile “Yenilik

’

odaklilik” alt boyutlarinda yer alan 8 gosterge ise “algilanan kalite ol¢egi” olarak bu
arastirmada kullanilmigtir.?

Kullanilan olgekte yer alan gostergelerin Cronbach alfa katsayr degeri ortalamasi
Sproles ve Kendall (1986) arastirmasinda ,862 olarak hesaplanmistir. Almacik (2012)
aragtirmasiyla Tiirk¢eye uyarlanan 6lgegin genelinin Craonbach alfa katsay1 degeri ortalamasi
,859 ; “Yiiksek kalite odaklilik” boyutu 0.759 ve “yenilik odakliltk boyutu’’ cronbach alfa

katsayt degeri ortalamast ,714 olarak hesaplanmuistir.

Her iki Olgek, arastirma kapsaminda ilk olarak pilot anket kapsaminda 100 kisilik
orneklem iizerinden test edilmig; buna gore giivenilirlik ve gegerlilik analizlerinden basariyla

gecen Olgekte kalan gdstergelerle arastirma degiskenleri 6l¢iimlenmeye calisilmistir. Bu yonde

! Hafstrom vd., a.g.e., s.35; Umit Alniagik, satin alma tarzlar1 ve sms reklamlara yonelik tutumlar: geng tiiketiciler
iizerinde bir arastirma Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar:1 Dergisi, Say1:09, Ocak 2012,ss.1-20.
2Alniagik, a.g.e. s.1-20.
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yapilan analizlere iligkin bulgular arastirmanin doérdiincii boliimiinde ayrintili bir sekilde

aciklanmistir.

3.5. ARASTIRMANIN VARSAYIM VE SINIRLILIKLARI

. Arastirma i¢in se¢ilen 0rneklem grubunun tiim evreni temsil ettigi varsayilmistir.

o Arastirmanin yapildigi donemde (2020-2021) siregelen pandemi nedeniyle
anket uygulamasi sadece internet {izerinden ve ¢evrimigi olarak yapilmaistir.

. Arastirma kapsaminda ulasilan veri ve bulgular katilimcilarin algi, diisiince

tutum ve tercihleriyle siirlidir.
3.6. ARASTIRMADA KULLANILAN VERI ANALiZ YONTEMLERI

Oncelikle anket formunun ilk béliimiinde yer alan sorulara yodnelik katilimcilarin
verdikleri yanitlarin frekans, yiizdelik ve aritmetik ortalamalar1 hesaplanarak betimsel tablo ve

grafikler yardimiyla yorumlanmasi yapilmistir.

Ayrica t-testi ve Anova testi yardimiyla bireysel ve aciklayict degiskenlere gore
arastirma kapsaminda ol¢iimlenen degiskenler hakkinda katilimcilarin farklilagsan tutum ve

goriisleri de tespit edilmeye caligilmistir.

Arastirma hipotezlerinin testine gegmeden Once, anket dlgek ve verilerinin giivenirligi
ile gecerligini anlamak amaciyla, lic asamali "giivenilirlik ve gecerlilik" analizlerinin

yapilmustir. Bu kapsamda once 6lgeklerin Cronbach Alpha kat say1 degerlerine bakilmustir.

Daha sonra Barlett testindeki ki kare degeri lizerinden secilen drneklemin evreni temsil
etme giliciine sahip olup olmadig tespit edilmistir. Giivenilirlik ve gecerlilik analizlerinin

liclincii asamasinda Varimax teknigi dlgekte yer alan ifadelerin faktor yiikleri tespit edilmistir.

Giivenirlik ve gegerlilik analizlerinin son asamasinda ise Olgeklerin  kararligini
saptamak amaciyla tiim maddeler, alt boyutlar ve 6l¢egin tiimii i¢in Pearson Momentler

Carpimi Korelasyon Katsayis1 hesaplanmistir.

Son olarak arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler ikili, ¢oklu moderat6r/araci
degisken regresyon analizleri yardimiyla test edilmistir. Tiim anket verileri EXCELL, ve SPSS
24.0 paket programlarinda yapilmigtir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmanin bu boliimiinde anket araciligiyla toplanan nicel veriler analiz edilerek,

ulagilan bulgular teorik boliimde incelenen konular kapsaminda yorumlanmaya calisilmistir.

4.1. DEMOGRAFIK ANALIiZ BULGULARI
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Tablo 4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler] Secenekler Kisi Sayis]  Yiizdelik Orani
18-25 Yas Arasinda 309 25,2
Yas 26-35 Yas Arasinda 544 443
36-50 Yas Arasinda 248 20,2
51 Yas ve Ustii 127 10,3
. Bayan 663 54,0
Cinsiyet Bay 565 16,0
Bekar 716 58,3
Medeni Durumu Evli 439 35,7
Diger 64 52
[lkokul-Lise 155 12,6
Egitim Durumu O_nlisans 349 28,4
Lisans 553 45,0
Yiksek Lisans - Doktora] 171 13,9
Memur 167 13,6
Isci 142 11,6
Esnaf 80 6,5
Meslek Grubu Serbest Meslek 72 5,9
Ogrenci 226 18,4
Calismiyorum 382 31,1
Diger Meslekler 155 12,6
Kot 242 19,7
. Vasat 249 20,3
Ekonomik Durum fyi 650 52.9
Cok lyi 87 7.1
Toplam 1.228 %100

Tabloda sunulan verilere gore arastirmaya katilan 1.228 katilimcinin bireysel farkliliklar

sOyledir:

» Katilimcilarin 716 tanesi % 58,3’liikk oranla bekar, 439 tanesi %35,7’lik oranla bekardir.

» Katilimcilarin 309 tanesi 25,2°lik bir oranla 18-25 yas arasinda; 544 kisi %44,3’likk
oranla 26-35 yas grubunda; 544 kisi yliizde %44,3’liikk oranla 36-50 yas arasinda ve 127
kisi %10’liik oranla 51 yag ve {istii grubunda olanlardan olugmaktadir.

» Katilimcilarin 155 tanesi % 28,4’liikk oranla ilkokul-lise, 349 tanesi %28,4’°liik oranla
tiniversite ve son olarak 171 tanesi %13,9’luk oranla yiiksek lisans veya doktora
diizeyinde egitim gordiiklerini belirtmislerdir.

» Katilimcilardan 242 kisi %19,7°lik oranla ekonomik durumunu kot olarak
yorumlarken, 249 kisi %20,3’liik oranla vasat; 650 kisi %52,9’luk oranla 1yi ve son
olarak 87 kisi 7,1’°lik oranla c¢ok iyi seklinde yorumlamaktadir.
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» Katilimcilarin 226 tanesi %18,4°liikk oranla 6grenci; 72 tanesi %5,9’luk oranla serbest
meslek, 382 tanesi %31,1lik oranla ¢aligmayan, 167 tanesi %13,6’lik oranla memur ve

geriye kalan 155 katilime1 %12,6°1ik oranla diger mesleklerde ¢aligsmaktadirlar.

Hmupmum
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4.2. GUVENILIRLIK VE GECERLILIK ANALiZi BULGULARI

Arastirma kapsaminda kullanilan dl¢eklerin gegerliligin tespit etmek ve degiskenlere
iligkin dlgtimlerin giivenilirligini anlamak amaciyla literatiirde Onerilen gesitler testler yapilmis

ve ulasilan bulgular asagidaki basliklar altinda anlatilmistir.

4.2.1. KMO Orneklem Yeterlilik ve Bartlett Testleri Bulgulari

Literatiirde faktor analizi, birbirleriyle iliskili cok sayida degiskeni bir araya getirerek
az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler bulmak istendiginde kullanilmaktadir®.
Ayrica faktor analizleri, verilerin degerlendirilmesi sonucunda da Ongoriilen kavramlarin
(degiskenlerin) gercekten var olup olmadigi ortaya konulmasi konusunda, degiskenlerin hangi

ifadelere gore gruplandirildigini anlamaya yardimer olmaktadir?,

Arastirma kapsaminda incelenen tiim degiskenleri temsil eden Olgeklere ayri ayri,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik analizi Barlett Testi uygulanmig olup ulagilan
sonuclar asagidaki tabloda toplu bir sekilde gosterilmistir:

1Ho, a.e., s.216.
2Ho, a.e., 5.217.
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Tablo 4.4. Degiskenlerin KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

1. SOSYAL MEDYA BENIMSEME DUZEYIi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,888
Approx. Chi-Square 11581,88
Bartlett's Test of 4
Sphericity df 105
Sig. ,000
2. KULTUREL CEKICILIK
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,828
Approx. Chi-Square 7073,587
Bartlett's Test of df 115
Sphericity Sig. ,000
3. DUYGUSAL CEKICILIK
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,760
Approx. Chi-Square 8527,048
Bartlett's Test of df 45
Sphericity Sig. ,000
4. TUKETICi KARAR VERME TARZLARI
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,817
Approx. Chi-Square 16506,99
Bartlett's Test of 0
Sphericity df 325
Sig. ,000
5. TUKETICi KALITE ALGISI
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,630
Approx. Chi-Square 3754,081
Bartlett's Test of df 28
Sphericity Sig. ,000

Yukaridaki tabloda goriildiigli tizere arastirmanin degiskenlerinin KMO 0Orneklem
yeterlilik degerleri sirasiyla, sosyal medya benimseme diizeyi faktoriiniin ,888; kulturel
cekicilik faktorunin ,828; duygusal cekicilik degiskenin ,760, tiiketici karar verme tarzlari
degiskenin ,817 ve son olarak tiiketici kalite algis1 degiskenin ,630 olarak bulunmustur.

Arastirmada kullanilan degiskenlere iliskin hesaplanan KMO o6rneklem yeterlilik degerlerinin

literatiirde 6nerilen 0.500’den yiiksek oldugu goriilmiistiir’.

Bartlet Kiresellik testi bulgulariin %5 6nem seviyesinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu tabloda gosterilmektedir. KMO ve Bartlett birliktelik degerleri (communalities) 0.30’un

tizerindedir ve bu her bir gostergenin diger gostergelerle ortak degiskenligi (common variance)

1 Stoel ve Muhanna, a.e.
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paylastigin1 gostermektedir®. Bu bilgiler 1s181nda ankette yer alan 50 adet gdstergenin (sorunun)

faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir.

4.2.2. Faktor Analizi Bulgular: ve Yorumlanmasi

Anket Olceklerinin giivenilir ve gegerliliginin tespit etmek iizere yapilan analizlerin
ikinci agamasinda ise aragtirma modelinde yer alan degiskenleri (faktorler/kavramlar) olusturan
gostergelerin (sorularn) giivenilirligi 6lgmek, degiskenlerin alt Slgeklerini ve komposit
degerlerini hesaplamak amaciyla, Varimax doniistirmeyle “Aciklayict Faktér Analizi”

yapilmigtir?,

Arastirma kapsaminda yapilan acgiklayicit faktor analizi sonucunda faktor yiikleri
literatliirde Onerilen esik degerin Ustlinde oldugu tespit edilen Olgeklere iligkin bulgular

asagidaki tabloda goriilmektedir:

1 Field, a.e.
2 Stoel ve Muhanna, a.e.
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Tablo 4.5. Arastirma Degiskenlerinin Aciklayici1 Faktor Analizi Bulgular:

Faktorler

Sosyal
Medya
Benimseme
Diz.

Kiltarel
Reklam
Cek.

Duygusal
Reklam
Cek.

Tuk.
Karar
Verme
Tarz1

TUk.
Kalite
Algisi

1SMBD

,969

2SMBD

,653

6SMBD

134

7SMBD

172

8SMBD

,682

12SMBD

,619

13SMBD

,695

15SMBD

,699

KRC2

,878

KRC3

,867

KRC6

,823

KRC7

,682

KRC8

,821

KRC9

,7104

KRC10

,666

DRC1

,822

DRC3

,885

DRC6

778

DRC7

,808

DRC9

,637

DRC10

,633

TKVT1

,810

TKVT2

,853

TKVT3

,738

TKVT/

,733

TKVTS

,627

TKVT11

704

TKVTI13

,665

TKVT14

,693

TKVT23

,616

TKVT24

;955

TKVT26

,565

KAl

171

KA3

715

KA4

,896

KA5

,888

KAS8

(71

Aciklanan
Varyans

76,822

76,014

75,246

54,879

71,580

* SMBD=Sosyal Medya Benimseme Diizeyi; KRC =Kiiltiirel Reklam Cekiciligi; DRC=
Duygusal Reklam Cekiciligi; TKVT= Tiiketici Karar Verme Tarzi; AK= Kalite Algisi
degiskenlerinin kisaltmasidir.

*Faktor analizinde Varimax doniistiirme kullanilmistir.
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Yukaridaki tabloda gorildigi itizere sosyal medya benimseme dizeyi degiskenini
Olcimlemek Gzere toplam 8 gosterge; kiiltiirel reklam ¢ekiciligini lcimlemek lizere 7 gosterge;
duygusal reklam ¢ekiciligini 6l¢limlemek iizere 6 gostergenin; tiiketici karar verme tarzlarini
Olctimlemek amaciyla 11 gostergenin ve son olarak tiiketici kalite algisin1 dlgtimlemek tizere 5
gbstergenin faktdr yiikleri literatiirde dnerilen esik degerden biiyiik,! yap: gecerliligi mevcut ve
capraz yuklerinin (cross-loadings) literatiirde Onerilen esik degerin {istiinde oldugu

anlasilmistir.?.

Ulasilan bulgulara gore aragtirma kapsaminda incelenen degiskenleri 6lgmeye uygun
gdstergeler, yeni biitiinlesik degerler (composite scores) olusturularak®, 6lgek isimlerine gore

etiketlenmistir.

4.2.3. Cronbach Alfa Katsayilarinin Tespiti

Guvenilirlik ve gegerlilik analizlerinin tigiincli ve son asamasinda dlgek giivenirliligini
test etmek i¢in anket formunda yer alan ifadelerin Cronbach Alfa Katsayis1 degerlerine

bakilmistir.

Literatiirde belirtildigi {lizere, bir anket 6l¢egini olusturan ifadelerin homojen yapiya
sahip olup olmadiklarini test etmek i¢in de kullanilan Cronbach Alfa Katsayisi, 0 ile 1 arasinda
degisen degerler alir ve eger anket sorularinin giivenilirlik degeri 0,7 ve iizerinde ise o Olgegin

giivenilir oldugu sdylenebilmektedir®.

Arastirma kapsaminda bu yonde yapilan analizler sonucunda ulagilan bulgular asagidaki

tabloda gosterilmistir:

! Anderson, J. C., Gerbing, D.W. “Structural Equation Modeling in practice: A review and recommended two-step
approach”, Psychological Bulletin, 103(3), 1988, s5.411-423.

2 Stoel ve Muhanna, a.e.

3 Anderson ve Gerbing, (1988)

4 Stoep vd., a.e., s.63.
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Tablo 4.6. Degiskenlerin Cronbach Alfa Katsay1 Degerleri

Cronbach Standartlastirilms Gosterge
Degiskenler
Alfa Cronbach Alfa Sayis1
1. SOSYAL MEDYA
. . . ,920 ,921 8
BENIMSEME DUZEY1
2. KULTUREL
.. ,854 ,854 7
CEKICILIK
3. DUYGUSAL
Lo ,863 ,862 6
CEKICILIK
4. TUKETICI KARAR
872 871 11
VERME TARZLARI
5. TUKETICI KALITE
723 721 5
ALGISI

Yukaridaki tabloda goriildiigli lizere arastirmanin degiskenlerinin Cronbach Alfa
Katsay1 degerleri sirasiyla, sosyal medya benimseme diizeyi faktoriiniin 0,920; kiiltiirel
cekicilik faktorinin 0,854; duygusal cekicilik degiskenin 0,863, tiiketici karar verme tarzlari
degiskenin 0,872 ve son olarak tiiketici kalite algis1 degiskenin 0,723 olarak bulunmustur.
Ulagilan bulgular ve hesaplanan Cronbach Alfa Katsay1 degerlerinin literatiirde esik deger

olarak 6nerilen .700’den yiiksek oldugu goriilmiistiir’.

Sonug olarak, giivenilirlik ve gecerlilik testlerinden basariyla gegen tiim arastirma
Ol¢eklerinin, arastirma kapsaminda incelenen iliskileri ve etkilesimleri tespit edebilecek

nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.

1 Stoel ve Muhanna, a.e.
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4.3. KORELASYON ANALIiZi BULGULARI

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerlik ve giivenilirliklerinin belirlenmesi, faktor
yapilariin ve 6lgek maddelerinin ayrintili olarak acgiklanmasinin ardindan arastirmada konu
edilen sosyal medya benimseme duzeyi, kiltirel cekicilik, duygusal cekicilik, tiketici karar
verme tarzlari ve tliketici kalite algis1 degiskenlerinin arasindaki birebir iligkileri ortaya koymak

amactyla korelasyon analizi uygulanmistir *. Asagidaki tabloda arastirma dlgekleri arasindaki

korelasyon katsayilar1 ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 4.7. Degiskenlerin Korelasyon Analizi Bulgular:

1 Newbold, a.e.
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Tablo 4.8. Regresyon Analizi Bulgular: (Hy Hipotezi igin)

" BAGIMLI | Standat | Standant
DEGISKEN | Be() | Heta

[N
™
—



™
™
—
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Tablo 4.10. Regresyon Analizi Bulgular: (Hs Hipotezi igin)

~ BAGIMLIDEGISKEN|  StandartBeta (B)| StandartHata  tdegeri| —p-degeri|
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Tablo 4.11.

[

. BAGIMLI |
DEGISKENLER
| Tiketici Karar
Verme Tarz1
|
[

O
™
—



4.4.5. Tiiketici Kalite Algis1 fle Karar Verme Tarz iliskisi

Arastirma kapsaminda gelistirilen 5. hipotezde bireylerin kalite algisi ile satin alma
yoniindeki karar verme tarzi arasindaki etkilesim sorgulanmis olup bu yonde gelistirilen

arastirma hipotezi asagidaki gibidir:
Hs. Tiiketici kalite algisi tiiketici karar verme tarzlarin etkiler.

“Tiiketici kalite algis1” degiskeni yukaridaki hipotezin bagimsiz degiskenidir. Hipotez
5’in bagimli degiskeni ise tliketici karar verme tarzi degiskenidir. S6z konusu arastirma
hipotezini test etmek i¢in ikili regresyon analizi yapilmis ve bu analiz sonucunda elde edilen

bulgular asagidaki tabloda gosterilmistir:
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Tablo 4.12. Regresyon Analizi Bulgular: (Hs Hipotezi igin)

BAGIMSIZ DEGISKEN
Tiiketici Kalite Algisi
BAGIMLI Standart Standart t
.. p-degeri
DEGISKEN Beta (B) Hata degeri
Tuketici Karar
,681 ,044 8,706 ,000
Verme Tarz1
R? =,464
F=61,82

Tabloda goriildiigii lizere aragtirmanin 5. Hipotezini test etmek {izere kurulan regresyon
modelinde yer alan bagimsiz degisken, yine modelde yer alan bagimli degisken tlizerindeki

degisimin %46’sin1 agiklamaktadir (R? = ,464). Ayrica F testi sonucuna goére modelin agiklama

gliciiniin yeterli oldugu anlasilmaktadir (F = 61,82).

Arastirmanin 5. hipotezinin testi

tiiketicilerin kalite algilarinin onlarin karar verme tarzlar lizerinde istatistiksel olarak anlamli,

oldukga giiglii ve pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir ( =,683).

Ikili regresyon analizinin p degeri sonucuna bakildiginda ise ulasilan bulgular

izleyicilerin bir filme yonelik kalite algilarinin o filmi seyretmeye yonelik davranislarini olumlu

sonucunda ulasilan bulgulara bakildiginda,

yonde etkiledigini gostermektedir ( p=,000 <,001 ve Hs= Kabul).
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4.4.6. Tuketici Kalite Algisinin Olusumunda Sosyal Medyanin Aracilik Rolii

Temel amaci sosyal ekonomik aglar iizerinden gergeklesen duygusal ve kiiltiirel
cekicilik iceren film fragmanlarinin tiiketicilerinin kalite algilari ile o filmi seyretmeye yonelik
karar verme tarzlarini nasil etkiledigini tespit etmek olan bu arastirmanin 6. ve 8.hipotezlerinde

bu amaca yonelik varsayimlar gelistirilmistir:

He. Kiiltiirel cekicilik iceren reklamlarin, tiiketici kalite algist iizerindeki etkisinde

sosyal medya benimseme diizeyinin aracilik rolii bulunmaktadur.

Hs. Duygusal ¢ekicilik iceren reklamlarin, tiiketici kalite algisi iizerindeki etkisinde

sosyal medya benimseme diizeyinin aracilik rolii bulunmaktadir.

Kiiltiirel reklam cekiciligi degiskeni 6. hipotezin bagimsiz degiskeni; “tiiketici kalite
algis1” hipotezin bagimli degiskenidir. izleyicilerin “sosyal medya benimseme diizeyi” ise bu
hipotezin moderator/aract degiskenidir. Benzer sekilde duygusal reklam cekiciligi degiskeni
8. hipotezin bagimsiz degiskeni; “tiiketici kalite algis1” ise bu hipotezin bagimli degiskenidir.
Bu hipotezde de izleyicilerin “sosyal medya benimseme diizeyi” degiskeni moderator/aract

degisken olarak yer almistir.

S6z konusu arastirma hipotezlerini test etmek i¢in 2 ayr1 regresyon modeli kullanilarak
moderator regresyon analizleri yapilmis ve bu analizler sonucunda elde edilen bulgular

asagidaki tabloda gosterilmistir:
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Tablo 4.13. Moderatior Regresyon Analizi Bulgular: (Hsve Hg Hipotezleri icin)

BAGIMLI DEGiISKEN
TUKETICI KALITE ALGISI
MODEL 1
Moderator
ve Bagimsiz Standart Beta (B) | Standart Hata| tdegeri| p-degeri
Degiskenler
Kaltarel
Reklam ,186 ,019 6,133 ,000
Cekiciligi
Sosyal
Medya
Benimseme
Duzeyi X ,067 ,018 2,223 ,626
Kaltarel
Reklam
Cekiciligi
R? =,247
F=30,71
MODEL 2
Moderator
ve Bagimsiz
Degiskenler Standart Beta (B) | Standart Hata| tdegeri| p-degeri
Duygusal
Reklam 274 ,036 7,397 ,000
Cekiciligi
Sosyal
Medya
Benimseme
Duzeyi X ,134 ,082 1,911 ,000
Duygusal
Reklam
Cekiciligi
R? =218
F=58,91

Tabloda goriildiigii tizere arastirmanin 6. hipotezini test etmek iizere kurulan regresyon

modelinde (Model 1) yer alan bagimsiz degisken, yine modelde yer alan bagimli degisken
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lizerindeki degisimin %24’{inii aciklamaktadir (R?> = ,247). Ayrica F testi sonucuna gore

modell’in agiklama giiciiniin yeterli oldugu anlasilmaktadir (F = 30,71).

Arastirmanin 6. hipotezinde Kiiltiirel ¢ekicilik i¢eren reklamlarin, tiiketici kalite algisi
uzerindeki etkisinde sosyal medya benimseme duzeyinin aracilik rolii bulunup bulunmadig:
sorgulanmaktadir. Bu hipotezi test etmek {izere kurgulanan modell cercevesinde yapilan
regresyon analizi bulgularina bakildiginda p degerinin 0,626 olarak ¢iktigi bu degerin ,001
diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz oldugu anlasilmistir. Bu bulgulara gore kiiltiirel ¢ekicilik
iceren reklamlarin, tiiketici kalite algis1 tlizerindeki etkisinde sosyal medya benimseme
diizeyinin aracilik rolii oldugu yoniinde gelistirilen arastirma hipotezi ret edilmistir (p=,626>

0,001 ve Hs= Ret).

Aragtirmanin 8. hipotezini test etmek amaciyla kurulan regresyon modelinin (Model 2)
bagimsiz degiskeni olan “duygusal reklam c¢ekiciligi” yine modelde bagimli degisken olarak
yer alan “tiiketici kalite algis1” degiskeni {izerindeki degisimin %21’ini agiklamaktadir (R? =
,218). Ayrica F testi sonucuna gore model2’nin agiklama gliciiniin yeterli oldugu

anlasilmaktadir (F = 58,91).

Aragtirmanin bu hipotezinde duygusal ¢ekicilik i¢eren reklamlarin, tiiketici kalite algisi
Uzerindeki etkisinde sosyal medya benimseme diizeyinin aracilik rolii bulunup bulunmadigi
sorgulanmaktadir. Ulasilan bulgular hipotezi dogrular niteliktedir (p =,134; p=,000< 0,001 ve
Hs= Kabul).

Bu sonuca gore duygusal icerikli reklamlarin tiiketicilerin kalite algisin1 olumlu yonde
etkilerken bu etkilesimde sosyal ekonomik aglar1 benimseme diizeyinin aracilik rolii istlendigi

sOylenebilir.

4.4.7. Tiiketici Karar Verme Tarzinin Olusumunda Sosyal Medyamin Aracilik

Roll

Aragtirmanin 7. ve 9. hipotezlerinde “kiiltiirel” veya “duygusal” ¢ekicilik iceren
reklamlarin, tiiketici karar verme tarzlar iizerindeki etkisinde sosyal medya benimseme

diizeyinin aracilik rolii bulunup bulunmadig1 sorgulanmak istenilmistir:

H7. Kiiltiirel cekicilik iceren reklamlarin, tiiketici karar verme tarzlart iizerindeki

etkisinde sosyal medya benimseme diizeyinin aracilik rolii bulunmaktadir.
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Ho. Duygusal ¢ekicilik iceren reklamlarin, tiiketici karar verme tarzlar iizerindeki

etkisinde sosyal medya benimseme diizeyinin aracilik rolii bulunmaktadir.

Kiiltiirel reklam cekiciligi degiskeni 7. hipotezin bagimsiz degiskeni; “tiiketici karar
verme tarz1” bu hipotezin bagimli degiskenidir. izleyicilerin “sosyal medya benimseme diizeyi”

ise hipotezin moderatdr/aract degiskenidir.

Benzer sekilde duygusal reklam cekiciligi degiskeni 9. hipotezin bagimsiz degiskeni;
“tliketici karar verme tarz1” ise bu hipotezin bagimli degiskenidir. Bu hipotezde de izleyicilerin

“sosyal medya benimseme diizeyi” degiskeni moderator/aract degisken olarak yer almistir.

S6z konusu arastirma hipotezlerini test etmek i¢in 2 ayri regresyon modeli kullanilarak
moderatdr regresyon analizleri yapilmis ve bu analizler sonucunda elde edilen bulgular

asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 4.14. Moderator Regresyon Analizi Bulgular: (H7ve Ho Hipotezleri igin)

BAGIMLI DEGiSKEN
TUKETICi KARAR VERME TARZI
MODEL 3
Moderator ve . .
Bagimsiz Degiskenler Standart Beta (p) | Standart Hata | t degeri | p-degeri
Kuiltarel Reklam 278 042| 1,200 000
Cekiciligi
Sosyal Medya
Benimseme Duzeyi X
Kultirel Reklam 044 001 8,219 197
Cekiciligi
R? =,306
F=61,63
MODEL 4
Moderator ve
Bagimsiz Degiskenler | Standart Beta () | Standart Hata | t degeri | p-degeri
Duygusal Reklam 233 091| 63390 000
Cekiciligi
Sosyal Medya
Benimseme Duzeyi X
Duygusal Reklam ,140 ,047| 3,836 ,000
Cekiciligi
R? =,343
F=80,43
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Tabloda goriildiigii lizere arastirmanin 7. hipotezini test etmek {izere kurulan regresyon
modelinde (Model 3) yer alan bagimsiz degisken, yine modelde yer alan bagimli degisken
lizerindeki degisimin %30’unu agiklamaktadir (R? = ,306). Ayrica F testi sonucuna gore

modell’in agiklama giiciiniin yeterli oldugu anlasilmaktadir (F = 61,63).

Arastirmanin 7. hipotezinde Kiiltiirel ¢ekicilik igeren reklamlarin, “tiikketici karar verme
tarz1” Uzerindeki etkisinde sosyal medya benimseme diizeyinin aracilik rolii bulunup
bulunmadig1 sorgulanmaktadir. Bu hipotezi test etmek {izere kurgulanan model3 ¢ergevesinde
yapilan regresyon analizi bulgularina gore kiiltiirel ¢ekicilik igeren reklamlarin, “tiiketici karar
verme tarzi” ilizerindeki etkisinde sosyal medya benimseme diizeyinin aracilik rolii oldugu

yoniinde gelistirilen arastirma hipotezi ret edilmistir (p=,197> 0,001 ve H7= Ret).

Son olarak arastirmanin 9. hipotezini test etmek amaciyla kurulan regresyon modelinin
(Model 4) bagimsiz degiskeni olan “duygusal reklam ¢ekiciligi” yine modelde bagimli degisken
olarak yer alan “tiiketici karar verme tarzi” degiskeni iizerindeki degisimin %34’lini
aciklamaktadir (R? = ,343). Ayrica F testi sonucuna gére model4’iin agiklama giiciiniin yeterli

oldugu anlagilmaktadir (F = 80,43).

Arastirmanin bu hipotezinde duygusal gekicilik igceren reklamlarin, “tiiketici karar
verme tarzi” iizerindeki etkisinde sosyal medya benimseme diizeyinin aracilik rolii bulunup
bulunmadigi sorgulanmaktadir. Ulasilan bulgular hipotezi dogrular niteliktedir (p =,140; p=
,000< 0,001 ve Hg= Kabul).

Bu sonuca gore duygusal igerikli reklamlarin tiiketicilerin karar verme tarzin1 olumlu
yonde etkilerken bu etkilesimde sosyal ekonomik aglari benimseme diizeyinin aracilik rolu

istlendigi sOylenebilir.

Ulagilan regresyon bulgulara gore hipotezlerin test sonucglar1 asagidaki gibi

Ozetlenebilir:
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Tablo 4.15. Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuglari

HIPOTEZLER SONUC
H: Kalturel cekicilik igeren reklamlar tiiketici kalite algisini etkiler. Kabul
H, Kiiltiirel ¢ekicilik iceren reklamlar tiiketici karar verme tarzlarini Kabul
apu
etkiler.
Hs Duygusal ¢ekicilik igeren reklamlar tiiketici kalite algisini etkiler. Kabul
H4 Duygusal c¢ekicilik iceren reklamlar tiiketici karar verme tarzlarini Kabul
abu
etkiler.
Hs Tiiketici kalite algisi tiiketici karar verme tarzlarini etkiler. Kabul
Hs Kiiltiirel cekicilik iceren reklamlarin, tiiketici kalite algist
Uzerindeki etkisinde sosyal medya benimseme duizeyinin aracihik roli Ret
bulunmaktadir.
H- Kiiltiirel ¢ekicilik i¢ceren reklamlarin, tiiketici karar verme tarzlari
uzerindeki etkisinde sosyal medya benimseme duizeyinin aracihik roli Ret
bulunmaktadir.
Hg Duygusal ¢ekicilik igeren reklamlarin, tiiketici kalite algisi
uzerindeki etkisinde sosyal medya benimseme duizeyinin aracihik roll Kabul
bulunmaktadir.
Ho Duygusal ¢ekicilik i¢eren reklamlarin, tiiketici karar verme
Kabul

tarzlar1 tizerindeki etkisinde sosyal medya benimseme diizeyinin aracilik

rold bulunmaktadir.
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4.5. FARKLILIK TESTLERI BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde bu arastirmanin gézlemlenemez (latent) degiskenleri olan
“Sosyal Medya Benimseme Diizeyi”, “Duygusal Reklam Cekiciligi” ve “Kiiltiirel Reklam
Cekiciligi” degiskenleriyle katilimcilarin demografik ozelliklerini  belirleyen “kontrol

degiskenleri” arasinda anlaml iligki olup olmadigina bakilmistir.

Bu anlamda yapilan analizlere konu edilen “kontrol degiskenleri” ayni zamanda bu
aragtirmaya katilanlarin demografik ozelliklerini betimleyen yas, ekonomik durum, egitim
durumu, medeni durum ve cinsiyet degiskenleridir. Boylece arastirma kapsaminda incelenen
bagimli ve bagimsiz degiskenlerin, kontrol degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi

tespit edilmeye ¢aligilmistir.

Bu amacla varyans analizleri olan t-testi ve tek yonli varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Demografik 6zellikleri belirleyen kontrol degiskenlerinden iki gruptan olusan
cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine gore gozlemlenemez degiskenlerin ortalamalarinda

bir farklilik olup olmadigini tespit etmek icin t-testi uygulanmistir.

Ikiden fazla grubu olan egitim durumu, ekonomik durum ve yas degiskenlerine gore
gozlemlenemez degiskenlerin ortalamalarinda bir farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in ise
ANOVA analizi uygulanmistir. Bu kapsamda yapilan ANOVA analizleri sonucunda herhangi
bir kontrol degiskeni acisindan gozlemlenemez degiskenlerine iligskin ortalamalarin anlaml
diizeyde farklilagtig1 tespit edildiginde, bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
icinse  “post-hoc” testleri uygulanmistir. Farkli post-hoc testlerinden hangilerinin
uygulanacagini tespit etmek icin de homojenlik testi olan “Levene testi” uygulanmistir.
Homojenlik testi sonucunda varyanslarmn esitligi varsayimi dogrulandiginda Bonferroni testi,

dogrulanmazsa Games-Howel testi uygulanmistir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerde yer almamakla birlikte arastirmanin alt
problemleri kapsaminda yukarida anlatilan analizlere gore ulasilan bulgular asagidaki basliklar

altinda kisaca anlatilmistir.
4.5.1. Cinsiyete Gore t-testi Bulgular:

Cinsiyete gore gézlemlenemez degiskenlerin varyanslarinda herhangi bir farklilik olup

olmadigini tespit etmek i¢in yapilan t-testi sonuglar1 agagidaki tabloda gosterilmektedir:
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Tablo 4.16. Cinsiyete gore t-testi Bulgular

Standart
Grup N Ortalama t df p
sapma
Sosyal
1 Erkek | 565 2,5496 1,26742
Medya
) -3,262 | 1228 | 0,001
Benimseme
N 2 Kadin | 663 3,0865 1,28279
Duzeyi

Duygusal 1 Erkek | 565 | 2,7197 165969
Reklam 2.928 | 1228 | 0,004
2Kadin | 663 | 2,9648 163936

Cekiciligi

Kiltdrel 1Erkek | 565 | 1,4494 25050

Reklam 21751 | 1228 | 0,810
Cekiciligi 2Kadin | 663 | 15123 130858

Yukaridaki tablo incelendiginde t-testi bulgularina gore sosyal medya benimseme
diizeyi cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir (t=-3,262,
p=0,001). Tablodaki ortalamalar incelendiginde erkeklerin sosyal medya benimseme diizeyi
puan ortalamalarinin, kadinlarin ortalama puanlarindan daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Gortiliiyor ki erkeklerin sosyal medya benimseme diizeyleri kadinlara gore daha diisiiktiir.

Erkek katilimcilarin “duygusal reklam cekiciligi” puan ortalamas: 2,71 iken kadin
katilimcilarin ortalamasi 2,96°dir. Uygulanan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda, kadinlar ile
erkekler arasinda duygusal reklam cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gériilmustiir (t=-2,928, p=0,004). Buna gore; kadinlarin erkeklere
gore duygusal igerikli fragmanlardan daha giiglii bir sekilde etkilendigi sdylenebilir.

Son olarak yukaridaki tabloya bakildiginda Kkiiltiirel reklam c¢ekiciligi 6l¢eginin
varyansinda, katilimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig:
gorilmemektedir (t=-1,751, p=0,810). Diger bir ifadeyle, erkekler ile kadinlarin kdltirel
cekicilik iceren reklamlardan etkilenme diizeyleri arasinda herhangi bir farklilik

bulunmamaktadir.
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4.5.2. Medeni Duruma Gore t-testi Bulgular:

Medeni duruma gore arastirma degiskenlerinin degiskenlerin varyanslarinda herhangi
bir farklilik olup olmadigimi tespit etmek icin yapilan t-testi sonuglari asagidaki tabloda

gosterilmektedir:

Tablo 4.17. Medeni Duruma Gore t-testi Bulgular:

Grup N Ortalama Standart t df p
sapma
If/losga; 1Bekar | 716 3,019 1.227
Benimg’eme 2875 | 1155 | 0,004
Dizeyi | 2 Evli 439 2542 1.338
Duygusal | 1 Bekar | 716 2710 0,622
Reklam : -3.664 | 1155 | 0,000
Cekiciligi | 2 Evli 439 3,025 0,668
Kaltarel | 1 Bekar | 716 1.493 0,288
Reklam - 0,884 | 1155 | 0,377
Cekiciligi | 2 EVli 439 1,461 0,270

T-testi bulgularina goére sosyal medya benimseme diizeyi medeni duruma gore
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir (t=2,875, p=0,004). Ayrica
tablodaki ortalamalar incelendiginde bekarlarin sosyal medyayr benimseme diizeyi puan

ortalamalarinin, evlilerin ortalama puanlarindan daha yiiksek oldugu gortilmektedir.

Tablo incelendiginde, bekarlarin “duygusal reklam ¢ekiciligi” puan ortalamasi 2,71 iken
evlilerin ortalamasi 3,02’dir. Uygulanan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda, bekarlar ile
evliler arasinda duygusal reklam ¢ekiciligi puan ortalamalarina gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik goriilmiistiir (t =-3,664, p=0,000). Buna gore; bekarlarin duygusal reklam ¢ekiciligi
puan ortalamasi, evlilerin puan ortalamasindan anlamli derecede daha diisiik oldugu
sOylenebilir. Goriiliiyor ki bekarlarin duygusal reklam c¢ekiciliginden etkilenme diizeyi evlilere

gore daha diistiktiir.

Son olarak tabloya gore, kiiltiirel reklam ¢ekiciligi 6l¢eginin varyansinda, katilimcilarin
medeni durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmemektedir (t =0,884,
p=0,377). Bu bulgu, erkekler ile kadmlarin kiiltiirel reklam ¢ekiciliginden etkilenme

diizeylerinin birbirlerinden farkli olmadigina isaret etmektedir.
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4.5.3. Yasa Gore ANOVA Bulgularn

Asagidaki tabloda yas gruplarina gore katilimcilarin “Sosyal Medya Benimseme
Diizeyi”, “Duygusal Reklam Cekiciligi” ve “Kiiltiirel Reklam Cekiciligi” degiskenlerine iliskin

varyans analizi sonuglar1 verilmistir:

Tablo 4.18. Yasa Gore ANOVA Analizi Bulgulan

Std.
Yas Gruplar1 | N | Ortalama Sapma F df p
18-25Yas | 309 | 39255 | 1,200
Arasinda
26-35 Yas
544 | 2464 | 1354
y % |o248| 2560| 1,208
Arasinda
ol Yasve | go7|  1652| 0,749
Usti
18-25Yas | 409 | 2847|0526
Arasinda
26-35 Yas
544 | 2667| 0662
Duyg“i‘?" .??I."am ?gf‘ssgnia 13,912 | 3/1228 | 0,000
cxictiigl 3 | 248 2987 | 0,593
Arasinda
olYasve | go7) 3534|0558
Usti
18-25Yas | 309 | 1478|0263
Arasinda
26-35 Yas
Kiltirel Reklam | Arasinda 5441 15091 0,296
Cekicilia 650y 1414 | 3/1228 | 0,239
cxiciiigl B 1248| 1445| 0,295
Arasinda
olYasve 14071 1393| 0,156
Usti

Tablodaki verilere gore sosyal medya benimseme diizeyi ve duygusal reklam c¢ekiciligi
degiskenlerinin varyanslarinda yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
goriilmektedir (F=14,662, p=0,000 ve F= 13,912, p=0,000 sirasiyla). Kiiltiirel reklam ¢ekiciligi

degiskenine gore ise anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Farklilik gosteren gruplardaki istatistiksel anlamliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
tespit etmek amaciyla Levene testi sonuglarina gore belirlenen Bonferroni ve Games-Howell

testi uygulanmis olup ulasilan bulgular asagidaki tabloda gosterilmistir:
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Tablo 4.19. Yas Degiskenine Gore Bonferroni Post Hoc Testi Bulgular:

Post Hoc Test: Bonferroni
G G Ortalama
ru ru
P P Farki P
Sosyal -,79146"
18-25 26-35 0,001
Medya
Benimseme =
,81183
Diizeyi 18-25 36-50 0,047
,69546"
26-35 36-50 0,004
26-35 51 ve Uzeri 1,60329" 0,000
- ,90783"
36-50 51 ve Uzeri 0,018
Post Hoc Test: Games Howell
s G Ortalama
ru ru
P g Farki g
Duygusal o -,68715"
18-25 51 ve Uzeri 0,000
Reklam
Kicilisi _
Cekiciligi 732000
26-35 36-50
0,014
26-35 51 ve Uzeri -,86715" 0,000
. -,54715*
36-50 51 ve Uzeri
0,002

Tabloda goriildiigii tizere 18-25 yas grubunun sosyal medyay1 benimseme diizeyi puan
ortalamasi 3,255 iken, 26-35 yas grubunun puan ortalamasi 2,464’diir. Bu iki grubun ortalama
puanlari arasindaki fark -0,79146°dir ve bu fark istatistiksel olarak anlamlidir (p =0,001). Buna
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gore 18-25 yas grubundaki katilimcilarin sosyal medya benimseme diizeyleri 26-35 yas
grubundan daha yiksektir.

Yas gruplarindan 18-25 yas grubunun duygusal reklam ¢ekiciligi puan ortalamasi 26-
35 yas grubunun puan ortalamasindan da yiiksektir (p=0,001). Diger bir ifadeyle 18-25 yas
grubundaki katilimcilarin duygusal reklam ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri 26-35 yas

grubundan daha yiksektir.
4.5.4. Egitim Seviyesine Gore ANOVA Bulgular:

Katilimeilarin egitim seviyelerine gore katilimeilarin arastirma degiskenlerine iliskin

varyans analizi bulgular asagidaki tabloda sunulmustur:

Tablo 4.20. Egitim Durumlarina Gére ANOVA Analizi Bulgulari

Egitim Gruplart | N | Ortalama gg%ma F df p
flkokul-Lise 155 1,356 1,125

Sosyal Medya O_nlisans 349 1,359 1,411
Lisans 553 3,119 1,283 | 9,107 | 1228 | 0,000

Benimseme Duzeyi . -
Yiksek Lisans 171 3,796 1.300

- Doktora
[lkokul-Lise 155 3,086 0,674
Duygusal Reklam O_nlisans 349 2,870 0,702
2. Lisans 553 2,702 0,597 | 8,56 | 1228 | 0,000
Cekiciligi Yuksek Lisans 171 5 852 0.661
- Doktora ' ’
Ilkokul-Lise 155 1,397 0,218
Kiiltiirel Reklam O_nlisans 349 1,488 0,288
Lisans 553 1,526 0,301 | 5,226 | 1228 | 0,006

Cekiciligi Yilksek Lisans

- Doktora 171 1,478 0,280

Tablodaki verilere gore her ii¢ dlgegin varyanslarinda egitim seviyesi gruplarina gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (F1=9,107, p= 0,000; F»= 8,56, p= 0,000,
F3= 5,226, p= 0,006 sirasiyla). Ayrica bulgulara gore ilk okul lise mezunu olan katilimcilarin
sosyal medya benimseme diizeyi puan ortalamasinin 6nlisans, lisans, lisansiistii veya doktora

diizeyinde egitim almiglara gére anlamli derecede daha diisiik oldugunu sdylenebilir.
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Katilimeilarin egitim diizeylerine gore ortaya c¢ikan anlamli farkliliklarin kaynagini
tespit etmek amaciyla yapilan Games-Howell ve Bonferroni post hoc testi sonuglar1 asagidaki

tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4.21. Egitim Durumuna Gore Post-Hoc Testleri Bulgular:

Post Hoc Test: Games Howell
G s Ortalama
rup rup
Farki P
Sosyal Medya , -,76351"
] Ilkokul ]
Benimseme ) Lisans 0,000
) ve lise
Duzeyi
Post Hoc Test: Bonferroni
- A Ortalama
ru ru
p P Farka P
Duygusal Ilkokul _ ,38425"
y ) Lisans 0,000
Reklam Cekiciligi | ve lise ---
Kultirel Tlkokul Lisansuisti ve -,12865" 0.004
Reklam Cekiciligi | ve lise - | Doktora ’

Post hoc testi bulgularima gore ilkokul-lise egitim diizeyindeki katilimcilarin sosyal
medyay1 benimseme puanlar1 2,356 iken, lisans-lisansiistii egitim diizeyindeki katilimcilarin
sosyal medya benimseme diizeyi puanlart 3,119°dur. Bu iki grup arasindaki ortalama farki

0,76 dir ve istatistiksel olarak anlamlidir (p=0,000).

Tabloya gore duygusal reklam cekiciligi 6lgeginin varyansinda da egitim durumuna
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosteren gruplar ilkokul-lise mezunlari ile lisans
mezunu gruplardir. Tlkokul-Lise grubundaki katilimcilarin duygusal reklam ¢ekiciligi puanlart
3,086 iken, lisans grubundaki katilimcilarin puanlar1 2,702 olarak tespit edilmistir. Buna gore;
lise mezunu olan katilimcilarin duygusal reklam ¢ekiciligi puan ortalamasi, lisans mezunu olan

katilimcilarin puan ortalamasindan anlamli derecede daha yiiksek oldugunu sdylenebilir.
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Ilkokul - lise grubundaki katilimcilarin kiiltiirel reklam cekiciligi puan ortalamalart
1,397 iken lisansiistii ve doktora grubundaki katilimcilarin puan ortalamalar1 ise 1,526 dir.
Uygulanan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, egitim durumlar1 arasinda duygusal
reklam c¢ekiciligi puan ortalamalarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmiistiir
(p=0,004). Buna gore; lisansusti veya doktora mezunu olan katilimcilar kiiltiirel reklam
cekiciliginden ilkokul-lise diizeyinde egitim alan katilimcilara gore daha giiclii bir sekilde

etkilendigini séylemek miimkiindiir.

4.5.5. Ekonomik Durumuna Goére ANOVA Bulgular:

Asagidaki tabloda ekonomik durumuna gore gruplarina gore katilimcilarin sosyal
medya benimseme diizeyi, duygusal reklam cekiciligi ve kiiltiirel reklam ¢ekiciligi 6lgeklerine

iliskin varyans analizi sonuglar1 verilmistir:

Tablo 4.22. Ekonomik Duruma Gére ANOVA Analizi Bulgular:

Std.
Gruplar N | Ortalama Sapma F df p
Sosyal Koti 242 | 2,8466 | 1,21395
Medya Vasat 249 | 33233 1,30713
Benimseme | lyi 650 2,0095| 1,17554
Diizeyi Cok Tyi 87 1,2933 | ,28149| 14,773 | 1228 | 0,000
Koti 242 2,8760 57532
Duygusal  ["/asat 249 | 25917 | 79736
Rell:!a‘r?'“ fyi 650 | 3,2910 ,96925
Cekiciligh |-~ 15 87 | 30519 55851 7243 | 1228 | 0,000
__“ Kot 242 | 14658 | 30070
Kdltirel  [\/asat 249 | 15746 24400
Rellz!aTw fyi 650 | 2,3706 | ,17533
Cekiciligi Cok Iyi 87 3,3652 20968 | 4511 1228 0,004

Analize tabi tutulan her ii¢ 6l¢egin varyanslar1 da ekonomik durumlarina gore istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde birbirlerinden farklilik arz etmektedir (F1= 14,773, p= 0,000, F2=
7,243, p= 0,000, Fs= 4,511, p= 0,004 sirasiyla).
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Bu gruplar arasindaki farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit edebilmek
icin yapilan Bonferroni post hoc test sonuglar1 hesaplanmis ulasilan bulgular asagidaki tabloda

gosterilmistir:

Tablo 4.23. Ekonomik Durumlarina Gore Bonferroni Post Hoc Testi Bulgular:

Post Hoc Test: Bonferroni
G s Ortalama
ru ru
P P Farki1 P
Sosyal Medya . *
_ _ Kot Iyi ,83705 0,002
Benimseme Duzeyi
Kot Cok iyi 1,55324" 0,000
Vasat Iyi 1,31381" 0,000
Vasat Cok lyi 2,03000" 0,000
Duygusal .
Kot Vasat ,28428 0,023
Reklam Cekiciligi ---
Kot Iyi -,41505" 0,034
Vasat Iyi -,69934" 0,000
Kdltirel Reklam . .
Vasat Iyi ,20404 0,002
Cekiciligi

Katilimcilardan ekonomik durumunu kotii olarak niteleyenlerin sosyal medyay1
benimseme diizeyi puanlarinin ortalamalar1 ile ekonomik durumunu “iyi” olarak
tanimlayanlarin puan ortalamalar1 arasindaki fark 0,83705°dir ve bu fark istatistiksel olarak

anlamlidir. Dolayisiyla ekonomik durumu kotii olanlarin sosyal medyay1 benimseme diizeyi
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ekonomik durumu vasat, iyi ve ¢ok iyi olanlara goére daha diisiik seviyede oldugu bu bulguya

gore soylenebilir.

Katilimcilarin  duygusal reklam c¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri de ekonomik
durumlarina gore farklilik gostermektedir. Istatistiksel olarak anlamli olan bu farklilik sdyledir:
ekonomik durumu kotu olanlar, ekonomik durumu vasat ve iyi olanlara gére duygusal igerikli
reklamlardan ¢ok daha yliksek seviyede etkilenmektedirler. Benzer ilski ekonomik durumu

vasat olanlarla iyi olanlar arasinda da gegerlidir.

Son olarak post hoc test bulgularina gore, katilimcilarin kiiltiirel reklam cekiciliginden
etkilenme duzeyleri de ekonomik durumlarina goére farklilik gosterdigi anlagilmaktadir. S6z
konusu fark ekonomik yonden vasat durumda olanlar ile iyi olanlar arasinda goziikmektedir.
Buna gore ekonomik durumu vasat olanlar ekonomik durumu iyi olanlara gore kulturel icerikli

reklamlardan ¢ok daha yiiksek seviyede etkilendigi sdylenebilir.
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SONUCLAR ve ONERILER

Kiresel dizeyde sosyal iletisim ve etkilesim amaciyla tasarlanan sosyal medya
platformlar1 giinlimiizde artik tiim isletmelerin en énemli tiretim, tanitim, satig, pazarlama ve

reklamcilik platformu haline doniiserek birer “sosyal ekonomik ag” halini almistir.

Sosyal medya platformlarinda yasanan bu degisim ve doniisiimler sinema ve film
sektoriine de dnemli diizeyde firsatlar sunmustur. Ornegin film sirketleri sosyal aglar izerinden
yayinladiklar1 fragmanlarla hem filmlerin reklamlarini ¢ok diisiik maliyetlerle kiiresel diizeyde
yapmaya baglamig, hem de film daha gosterime girmeden saniyeler i¢inde alinan seyirci

yorumlariyla filme sona halini verecek degerlendirmeler toplamaya baslamislardir.

Her ne kadar sosyal aglarin etkilesimli iletisime imkan veren teknolojik Ozellikleri
sayesinde film ve sinema fragmanlar1 milyonlarca insana kolayca ulagsa da sosyal aglarda
yayimlanan fragmanlarin igeriklerinin de izleyicilerde olumlu yonde begeni toplamasi

gerekmektedir.

Film ya da fragmanin yiiksek diizeyde begeni toplamasinin en pratik yollarindan bir
tanesi de fragmanin duygusal ya da kiiltiirel yonden yiiksek diizeyde ¢ekicilik i¢ermesidir.
Ancak literatiirde ne tiir reklam c¢ekiciliginin (duygusal ya da kultirel) ve hangi duzeyde
izleyicileri filmi seyretmeye yonlendirdigi ya da film hakkindaki kalite algisin1 hangi diizeyde

etkiledigi konularinda heniiz yeterli diizeyde bilgi bulunmamaktadir.

Ozellikle, “Film fragmanin duygusal ya da kiltiirel reklam cekiciligi icermesi, ne dlgiide
izleyicilerin film hakkindaki kalite algisin1 ya da o filmi izlemeye yonelik davranisini
etkilemektedir?’’ Ya da, “Bir fragmanin sosyal medyada izlenmesinin bu tip bir etkilesimde

aracilik roli bulunmakta midir?”’

Iste bu ve benzeri sorulara yanit aramak iizere baslatilan bu arastirmanin temel amaci;
sosyal ekonomik aglar iizerinden gerceklestirilen duygusal ve Kkiiltiirel ¢ekicilik iceren
reklamlarin tiiketici kalite algisi ile tiiketici karar verme tarzi (satin alma davranisina yonelik)

tizerindeki etkisini ¢esitli degiskenlere gore tespit etmektir.

Bu amag dogrultusunda yapilan arastirma sonucunda ulasilan sonuglart ve bu sonuglara

gore yapilan Onerileri aagagidaki paragraflar altinda 6zetlemek miimkiindiir:

155



Arastirma kapsaminda kiiltiirel veya duygusal ¢ekicilik iceren fragmanlarin insanlarin
film hakkindaki kalite algis1 ile o filmi seyretmeye yonelik karar verme tarzini etkileyip
etkilemedigini tespit etmeye ¢alisilmistir. Arastirma sonucunda ulasilan bulgulara gore, gerek
kiltiirel reklam ¢ekiciligin gerekse duygusal reklam ¢ekiciliginin tiiketicilerin kalite algilarini
ve satin alma davranigina yonelik karar verme tarzlarimi pozitif yonde etkiledigini séylemek

mUmkuindr.

Ayrica aarastirma sonucunda tiketicilerin hem duygularma hem de Kkiiltiirel
hassasiyetlerine hitap eden reklamlardan hangisinin daha giiclii bir sekilde tiiketici kalite algis1
ile tiiketici satin alma davrams1 iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Ozellikle duygusal
cekicilik iceren film fragmanlart insanlar1 o filmi seyretmeye daha giiglii bir sekilde sevk
ederken ayni zamanda film hakkindaki kalite degerlendirmelerine de kiiltiirel reklam
cekicligine gore daha giiclii bir sekilde katki sundugunu arastirmanin sonuglarma gore

sOylemek mimkunddr.

Arastirmanin diger bir sonucuna gore, hem duygusal reklam c¢ekiciligi hem de kiiltiirel
reklam gekiciligi tiiketicilerin satin alma davranisini kalite algilarina gore daha giiclii bir sekilde
etkilemektedir. Ozellikle duygusal reklam cekicilikleri kiltiirel reklam cekiciliklerine gore
daha gii¢lii ve olumlu yonde insanlarin karar verme tarzini etkiledigi bu arastirma sonucunda
ortaya koyulmustur. Nitekim arastirmanin bu bulgular1 literatiirde yer alan ve duygusal
reklamlara yonelik tiiketici tutumlarinin reklami yapilan {iriine yonelik turumlarini ve algilarin
pozitif yonde etkieledigini tespit eden Ducoffe (1995) arastirmasiyla; duygusal cekiciligin
hedef kitlenin reklamla ilgili alg1 ve tepkilerini olumlu yonde etkileyerek onlari satin alma
davranigina yonlendirdigini ortaya koyan Panda vd., (2013) arastirmasinin sonuclariyla;
tilkketicilerin duygusal cekiciliklerle desteklenen reklamlarla tanitilan iiriinlere karsi olusan
olumlu kalite algis1 gelistirdigini tespit eden Adigiizel ve Barutgu (2017) arastirmasinin

sonuglariyla bire bir uyumludur.

Yine bu aragtirma kapsaminda konu edilen tiiketici karar verme tarzi ile kalite algisi
arasindaki iliskiye yonelik bulgulara bakildiginda, her iki kavram arasinda pozitif yonde gelisen
cok giiclii bir iliski ve etkilesim oldugu goriilmektedir. Oyleyse tiiketicilerin satin alma
davranigina yonelik karar verme tarzini pozitif yonde etkilemek isteyen isletmeler oncelikle
bireylerin kalite algisim1 pozitif yonde etkileyecek nitelikte pazarlama ve reklam stratejileri

gelistirmelidirler.
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Arastirma kapsaminda sosyal ekonomik aglar ilizerinden gerceklesen, duygusal ya da
kiiltiirel reklam gekiciligi iceren film fragmanlarinin tiiketicilerinin kalite algilari ile o filmi
seyretmeye yonelik karar verme tarzlarini nasil etkiledigini tespit etmeye yonelik ulasilan
bulgulara bakmak yerinde olacaktir. Bu amagla yapilan analizler sonucunda duygusal reklam
cekiciliginin tiiketici karar verme tarzlari ve tiiketici kalite algis1 Uzerindeki etkisinde bireyin

sosyal medyay1 benimseme diizeyinin “aracilik roli” listlendigi anlasilmigtir.

Arastirmanin bu bulgusuna gore denilebilir ki, film fragmanlardaki duygusal ¢ekicilik
tilkketicilerin kalite algilarim1 ve karar verme tarzini pozitif yonde etkilerken bu etkilesimde
bireylerin sosyal medya benimseme diizeyi “moderator/aract” rol tistlenmektedir. Nitekim
literatiirde yapilan arastirmalarin genel sonuglar da bu yondedir. Ornegin Keskin ve Cepni
(2012), Bruhn vd. (2012) ile Schivinski ve Dabrawski (2014) arastirmalar1 sonuclarina gore
internet iizerinden yapilan reklamlar tiiketici satin alma davranisi iizerinde pozitif yonde etkiye

sahiptir.

Yine literatiirde yer alan sosyal medya iizerinden gerceklesen reklamlarin, tiiketiciler ile
markalar arasinda onemli baglar kurmasimi sagladigi tespit eden Bulut (2014) arastirmasi;
sosyal medya tabanli pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davraniglari tizerinde oldukga giiclii
ve pozitif yonde etkiye sahip oldugunu tespit eden Pousttchi ve Wiedemann (2007), Palka vd.
(2009), Yang vd. (2011), Kim ve Ko, (2012) Hayta (2013) arastirmalarin sonuglariyla

uyumludur.

Daha 6nce de belirtildigi lizere literatiire bakildiginda internet ve sosyal aglar lizerinden
gerceklesen duygusal ve kiiltlirel reklam ve pazarlama uygulamalarinin ne diizeyde tiiketici
kalite algis1 ile tiikketici satin alma davraniglari iizerinde etkili oldugunu tespitine yonelik heniiz
aragtirma olmadig1 gortilmektedir. Bu yoniiyle ulasilan bulgular1 daha spesifik olarak duygusal
ve kiiltiirel reklam cekicilikleri 6zelinde sosyal medya {izerinden reklam uygulamasinin satin

alma davranig1 tizerindeki belirleyici etkisini tespit etme yOniiyle literatiire 6nemli bir katki

sagladig diisiiniilmektedir.
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Nitekim literatiirde yer alan bazi arastirmalar gostermektedir ki farkli igerikteki
reklamlar {riine, hizmete ya da reklamin sunuldugu platforma gore farkli etkiler
gosterebilmektedirler. Ornegin Hill vd., (2004) diisiiniilenin aksine, rasyonel cekiciliklerin
duygusal bazli reklamlara gore daha olumlu sonu¢ verdigini; Ang ve Lim (2006) ise
reklamlardaki duygusal ve heyecan verici iceriklerin, faydaci ve fonksiyonel iiriinlerin sahip

oldugu kadar nesnel ve gercekgi bilgilere sahip olmadigi algisini pekistirdigini tespit etmistir.
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Ulkemizde yapilan bazi arastirmalarda ise, Ko¢ (2015) arastirmasi sonucunda
reklamlarda rasyonel icerikli mesajlara (bilgi yogunlugu ¢ok, somut gostergelere dayanan)
nazaran, duygusal igerikli mesajlara yer verilen reklamlarla tanitimi yapilan iirtinlere yonelik
verilen tliketici tepkileri daha etkin oldugunu tespit ederken, Bilim ve Yiiksel (2015) arastirmasi
sonucunda turistlerin tatil yeri ve turu se¢iminde ilk bakista duygusal bilgi ihtiyaciyla hareket
ederken, turu satin almaya yonelik karar verme asamasinda rasyonel cekiciliklerinden

etkilendikleri bulgusuna ulagilmistir.

Yine Gokaliler ve Saatcioglu, (2016) arastirmasi arastirmalar1  duygusal reklam
cekiciliklerin tiiketicilerin hem kalite algist hem de satin alma davranisi lizerinde geleneksel
reklamlara gore daha fazla ve gii¢lii etkisinin oldugu sonucuna varirken, ile Ugurlu ve Ugurlu
(2017) arastirmas1 sonucunda tiiketicilerin reklamlarinda yer alan duygusal reklam

cekicilikleriyle desteklenen iirlinlere yonelik olumlu bir tutuma sahip oldugu tespit edilmistir.

Ote yandan ulasilan bulgulara gore iilkemizdeki film ve sineme sektorii temsilcilerine
yonelik birka¢ oneri gelistirmek miumkinddr. Buna gore film ve sinema sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin kiiltiirel Ogeler iceren cekiciliklerden ¢ok duygusal cekicilik igeren
Ogelere fragmanlarda yer vermelerinin izleyici sayisini arttirma ve daha yiiksek begeni toplama
acisindan yerinde olacagi sdylenebilir. Film ve sinema endiistrisi film fragmanlari araciliiyla
cok kisa siire igerisinde izleyicilerde pozitif izlenim uyandirmayi bekledigi goz Oniinde
tutulursa, arastirmanin bu bulgusuna gore fragmanlarda duygusal icerikli 6gelere daha guclu

bir sekilde yer verilmesinin anlam ve 6nemi, daha net anlasilacaktir.

Nitekim tlkemizdeki film ve sinema sektoriinde yabanci sermayeli isletmeler
iilkemizde pek fazla kaygi duymadan siirdiirdiikleri kiiltiirel ve duygusal reklam kampanyalar1
ile Turkiye pazarinda satislarini ve gelirlerini arttirirken, ulusal igletmelerin son derece etkili
bu tarz yeni reklam kampanyalarindan yeterince yararlanmamaktadir. Oysa arastirma bulgular
gostermistir ki, duygusal cekicilik iceren reklamlar sosyal medya Uzerinden izleyiciler de
oldukca olumlu yonde etki yaratmakta ve bu etkilesim izleyicilerin film hakkindaki algilarinm
olumlu yénde etkilemektedir. Oyleyse film fragmanlar1 Tiirkiye 6zelinde daha yogun bir
sekilde sosyal ekonomik aglar {izerinden sunulmali/yayinlanmali ve bu fragmanlarda kiiltiirel

Ogelerden daha baskin bir sekilde duygusal 0gelere/iceriklere yer verilmelidir.

Gelecekte benzer konularda yapilmasi planlanan arastirmalara yonelik birkag¢ oneri

gelistirmek miimkiindiir. Ilk olarak gerek kiiresel pandeminin neden oldugu kisitlilik nedeniyle,
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gerekse maddi kisithilik nedeniyle bu aragtirmada deneysel gozlem ya da g6z izleme cihazlari
araciligiyla veri toplamak miimkiin olmamistir. Ancak sosyal medya {izerinden gergeklesen
farkli igeriklerdeki reklamlara yonelik tiiketici tepkilerini deneysel yontemlere ek olarak g6z
izleme cihazi vasitasiyla izleyerek bireylerin odaklanma siire siklik ve odaklandigi fragman

sahnelerine gore daha somut verilerin toplanabilecegi degerlendirilmektedir.

Diger bir 6neri bu arastirma kapsaminda duygusal gekicilik ile kulttrel gekicilik iceren
reklamlar incelenmeye alimmistir. Sektor olarak ise sinema ve film sektorii segilmistir.
Gelecekte yapilan arastirmalarda rasyonel, gerilla ya da viral reklam ¢ekicilik ve égelerini
iceren reklamlarin yani sira giyim, saghk ya da turizm gibi mal-hizmet iireten farkli
sektorlerdeki reklam tiirlerinin sec¢ilmesinin de alan yazinina ve s6z konusu sektorlere 6nemli

katki sunacagi degerlendirilmektedir.

S6ziin 6zii olarak belirtilmelidir ki, glinlimiizde hizla Dinya geneline yayilan ulusal film
sektoriimiizde etkin ve basarili pazarlamanin anlam ve degeri her gecen giin artmaktadir. Sosyal
ekonomik aglar boylesine kiiresel diizeyde sundugu imkanlarla film ve sinema sektorinin
temsilcilerine yine kiresel diizeyde pazarlama imkan: sunmaktadir. Oyleyse iilkemiz film ve
sinema sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler sosyal ekonomik aglar {izerinden izleyicilerin
daha fazla ilgisini ¢ekecek onlar1 filmi bir an dnce izlemeye sevk edecek ve film hakkindaki
kalite degerlendirmelerini olumlu yonde etkileyecek nitelikte film fragmanlari tasarlamalari

gerekmektedir.

Bu arastirma sonuglari itibariyle duygusal reklam ¢ekiciligi igeren film fragmanlarinin
sosyal medya lizerinden daha basaril1 ve etkili oldugunu ortaya koymustur. Benzer caligmalarla
zenginlesen literatiire gore gelistirilen pazarlama ve reklam stratejileri tilkemiz film ve sinema

sektoriinii de bu sekilde hizla biiylitecek ve gelistirecegi degerlendirilmektedir.
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EKLER

1) Anket formunun online adresi:

https://survey.porsline.com/s/45g1h0X
Anket formu:
Saym Katilimet,

Goreceginiz anket sorulari tarafimdan yapilan bir
akademik  c¢alismaya destek amact ile
hazirlanmigtir. Ankete katiliminiz sirasinda;
sosyal ~medya  kullaniminizi,  begenerek
izlediginiz yerli ve yabanct filmleri ve bu
filmlerin fragmanlarini g6z 6niinde tutmanizi rica
ediyorum.

Ankette, katilimeilarin isim ve kimlik bilgilerine
yer verilmemektedir. Bu ankette yer alan
sorularin, "dogru" veya "yanlis" seklinde yanitlari
bulunmamaktadir. Sorularin bos birakilmadan
cevaplanmasi, arastirma araciligryla anlamli ve
dogru sonuglara ulasilmasi agisindan 6nem arz
etmektedir. Liitfen anket sorularini bilgilendirme
metinlerini okuduktan sonra yanitlaymiz. Anketi
tamamladiginizda goénder butonuna basmay1
unutmaymiz. Arastirmaya sagladiginiz katkidan
dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.

Yeseren Babiir - Istanbul Kiiltiir
Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii,
Isletme Anabilim Dal1 6grencisi

A-Kisisel Bilgi ve Goriisler
Anketin ilk kismindaki sorulari kisisel
durum ve goriiglerinize gore cevaplayiniz.

1.Cinsiyetiniz nedir?
a) Bayan
b) Bay

2.Medeni Durumunuz nedir?
a) Bekar

b) Evli

c) Diger

3. Egitim durumunuz nedir?

a) Ilkokul-Lise

b) MYO / Onlisans

c) Lisans

d) Yiksek Lisans veya Doktora

4. Ekonomik durumunuzu nasil
tanimlarsiniz?

a) Kot

b) Vasat

¢) Iyi

d) Cok Iyi
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5. Hangi meslek grubundasiniz?
a) Memur

b) Isci

c) Esnaf

d) Serbest meslek

e) Ogrenci

f) Calismiyorum

g) Diger meslekler

6. Yasiniz nedir?
a)18-25 Yas Arasinda
b)26-35 Yas Arasinda
€)36-50 Yas Arasinda
d)51 Yas ve Ustii

7. En ¢ok hangi platformda film fragmani
seyredersiniz?

a) Televizyonda

b) Sinemada

¢) Internette (Netflix, BluTV, Exxen, vb.)
d) Sosyal Medyada (YouTube, Instagram,
Facebook vb.)

e) Diger mecralar

8. Sosyal medyada izlediginiz film
fragmanlari o filmi seyretme tercihinizi
etkiliyor mu?

a) Hicbir zaman etkilemez

b) Etkilemez

¢) Bu konuda kararsizim

d) Etkiler

e) Her zaman Etkiler

9. Sosyal medyada izlediginiz film
fragmanlar1 o filmin kalitesi hakkindaki
alginiz1 etkiliyor mu?

a) Hicbir zaman etkilemez

b) Etkilemez

¢) Bu konuda kararsizim

d) Etkiler

e) Her zaman Etkiler

10. Buguine kadarki sinema ve film
tercihlerinizi g6z 6nlinde tuttugunuzda,
kendinizi nasil tanimlarsiniz?

a) Klasik ya da Muhafazakar

b) Liberal ya da Yenilikci


https://survey.porsline.com/s/45qIh0X

B-SOSYAL MEDYA BENIMSEME DUZEYi

Saywn katilimcy, liitfen sosyal medyada = g
gecirdiginiz zamani ve kullandiginiz sosyal medya | £ £ . < S
3 .. . ~ = =
uygulamalarini goz oniinde tutarak, asagida £ 5 S § =
. . . < = 4 e
verilen ifadelere katilma durumuna gore; (1) X E E E E
Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) EE 2 = 3 =
Kararsizim, (4) Katilyyorum, (5) Kesinlikle E o < &
katiliyorum secenekleri arasindan birini secerek = e
isaretleyiniz.
Sosyal medyada olmay1 ¢cogu zaman daha
1 1 2 3
huzurlu bulurum.
Sosyal medyada oldugum zaman kendim
2 o . . 1 2 3
oldugumu hissederim.
Sosyal medyada arkadasliklar kurmak
3 . . 1 2 3
hayatimin en 6nemli anlaridir.
4 Sosyal medyada iliskiler gercek yagam 1 ) 3
iliskilerinden daha doyurucudur.
Sosyal medyada oldugumda endisesiz ve
5 1 2 3
kaygisiz olurum.
Sosyal medyada insanlar bana ¢ok sayg1
6 1 2 3
duyarlar.
Sosyal medyada gergek yasamdan daha
7 1 2 3
fazla sayginimdir.
Sosyal medya gercek yasamdan daha
8 . 1 2 3
gercektir.
Sosyal medyasiz ortamda kendimi
9 . . 1 2 3
kaybolmus hissederim.
10 Sosyal medyada harcadigim zamana hig 1 ) 3
acimam.
Sosyal medyada ihtiyacimin her giin biraz
11 < . . 1 2 3
daha arttigini hissederim.
12 Sosyal medyada umdugumdan daha uzun 1 ) 3
zaman geciririm.
Sorunlarimi sosyal medyanin huzur veren
13 Lo 1 2 3
ikliminde unuturum
Sosyal medyasiz bir Dlinya bos ve sikici
14 . e e 1 2 3
ve olur diye diigiiniiriim.
Sosyal medyadaki deneyimlerim somut
15 . 1 2 3
davraniglarimi etkiler.
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C- DUYGUSAL VE KULTUREL FRAGMAN CEKICIiLiGi

Sayin Katilimci; ¢ok begenerek izlediginiz yerli veya yabanci o g g £ )

filmler ile bu filmlerin fragmanlarini goz oniinde tutarak asagida = E % g g = £

verilen ifadelere katilma durumuna gore; (1) Kesinlikle % E E 5 =y % E

katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim (4) Katiliyyorum, Q g < E = E< Q 1%

(5) Kesinlikle katilyyorum, secenekleri arasindan birini secerek -z < ﬁ % =

isaretleyiniz. g «a = S

1 Duygusal film fragmanlari hep dikkatimi ¢eker. 1 2 3 4 5

2 Duygusal film fragmanlarini sonuna kadar izlerim. 1 2 3 4 5

3 Duygusal film fragmanlarini ¢ok begenirim. 1 2 3 4 5

4 Bana kendimi iyi hvlsse'tt'lren film fragmanlarini 1 2 3 4 5
begenirim.

5 Beni biiyiileyen film fragmanlarini ¢ok begenirim. 1 2 3 4 5

6 Ask ve sevgi 1Qer1k11.f'1.1m fragmanlarini gok 1 2 3 4 5
begenirim.

7 Ozlem ve kavusma 15;er{1<}1 film fragmanlarini ¢ok 1 2 3 4 5
begenirim.

8 Romantik film fragmanlarmni ¢cok begenirim. 1 2 3 4 5

9 Ben de acima hissi uyvand'lr'an film fragmanlarini 1 2 3 4 5

cok begenirim.

10 Cezbedici 1@er1k}1 ﬁlm fragmanlarini gok 1 2 3 4 5
begenirim.

1 Kiiltiirel motifler igeren film fragmanlarini ¢ok 1 2 3 4 5
begenirim.

12 Inancima saygili film fragmanlarmi ¢ok begenirim. 1 2 3 4 5

13 Toplumsal degerlere fiuy.a.rh film fragmanlarmi ¢ok 1 2 3 4 5
begenirim.

14 Milli duygulara du}/arh .ﬁlm fragmanlarini ¢ok 1 2 3 4 5
begenirim.

15 Dini duygulara du}larl.l fllm fragmanlarini gok 1 2 3 4 5
begenirim.

16 Orf ve adetlerlmlzf: dg}{arh film fragmanlarini 1 2 3 4 5
begenirim.

17 Sosyal mesaj i¢eren film fragmanlarini begenirim. 1 2 3 4 5

18 Bagka kiiltiirleri tanvlmz.1 Fleneylml sunan filmleri 1 2 3 4 5
begenirim.

19 Tiirk miiziginin k}lllqn}ldlgl yabanci filmleri 1 2 3 4 5
begenirim.

20 Kiiltiirel yonden kendime yakin hissettigim filmleri 1 2 3 4 5

begenirim.
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D- TUKETICi KARAR VERME TARZLARI ve KALITE ALGISI

£ <

Sayin Katillimci; ¢ok begenerek izlediginiz yerli veya yabanct ﬁ g g E E § £

filmler ile bu filmlerin fragmanlarini goz oniinde tutarak asagida = z §> 2 5 ==

verilen ifadelere katilma durumuna gore; (1) Kesinlikle 2 % E & =3 3 9

katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim (4) Katiliyorum, X E = ;2 £ X =

(5) Kesinlikle katiltyyorum, secenekleri arasindan birini segerek il f ) ~ L g

isaretleyiniz. M -

1 Fragmanini begendigim filmleri hep izlerim. 1 2 3 4 5

2 Fragmani kaliteli olan filmleri hep izlerim. 1 2 3 4 5

3 Fragmani ¢cok begenilen filmleri hep izlerim. 1 2 3 4 5

4 Fragmani ¢ok begenilen filmler her zaman kaliteli 1 5 3 4 5

cikar.

5 Senaryo kalitesi yilksek olan filmleri hep izlerim. 1 2 3 4 5

6 Cekim kalitesi yiksek olan filmleri hep izlerim. 1 2 3 4 5

7 Unlii oyuncularin rol aldig filmleri hep izlerim. 1 2 3 4 5

8 Hep en iyi filmi seyretmeye gayret ederim 1 2 3 4 5

9 Yeni bir film seyrederken beklentilerim ve 1 2 3 4 5

standartlarim cok yiiksektir.

10 Seyredecegim ﬁlm_lln kah.te!l olmasi benim i¢in ¢ok 1 2 3 4 5
onemlidir

1 En kaliteli filmleri seyretmek igin 6zel caba 1 2 3 4 5

harcarim
12 Film tercihlerimi genelde hizl sekilde yaparim. 1 2 3 4 5
13 Film sey{etmek hayatn.n}n’en eglenceli 1 2 3 4 5
ugraslarindan biridir
14 Siirekli degisen trendlere gore film izlerim 1 2 3 4 5
15 Genellikle en yeni fllm!erdgn en az bir tanesini 1 2 3 4 5
seyretmisimdir.

16 izlenme rekoru kiran filmleri hemen izlerim 1 2 3 4 5

17 Filmler hakkinda bilgim artik¢a se¢im yapmak 1 2 3 4 5
zorlagtyor

18 Cok film fragmani izledik¢e kafam karisiyor. 1 2 3 4 5

19 Sosyal medyada tavsiye edilen filmleri hep izlerim. 1 2 8 4 5

20 Sosyal medyada ta\_/3|y_e edilen filmler her zaman 1 9 3 4 5

kaliteli ¢ikar.
21 Sosyal medyada begen%lel_l filmler {istiin 6zelliklere 1 2 3 4 5
sahiptir.

29 Bir filmin maliyeti ne IfaFja_r yuksek ise kalitesi o 1 2 3 4 5
kadar iyidir

23 En cok seyredilen filmleri seyretmeyi tercih ederim 1 2 3 4 5

24 En ¢ok fragmani yayilanan filmleri hep se¢erim 1 2 3 4 5

o5 Seyretmek istedigim ﬁln_llerl daha iyi planlamam 1 2 3 4 5

gerekir
26 Film seyretmek i¢in harcadigim para miktarina 1 5 3 4 5

dikkat ederim
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