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OZET

REKLAM ETKILILIGI ACISINDAN GELENEKSEL VE YENI MEDYADAKI
REKLAMLARIN X, Y VE Z KUSAKLARI UZERINDEKI ETKISI

Betiil CEPNI SENER
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mart, 2018

Danisman: Dr. Ogretim Uyesi Mehmet Sinan ERGUVEN

Gilinlik yasantimizda 6nemli bir rol oynayan reklamlar, tiiketicilerin yasam
bi¢cimini biiylik oranda sekillendirirken satin alma siirecinde de yer almaktadir. Esas
olarak bireylerin imajlarin1 etkileyen reklamlar, diislinceler ve gevreye yonelik tutum
tizerinde de dnemli bir etkiye sahiptir. Ciinkii bireyler farkinda olarak veya olmayarak
reklamlarin etkisinde kalabilmektedir. Ayni reklam kampanyalarinin geleneksel ve yeni
medyaya yonelik formatta hazirlanmis olmasi bile bireylerin reklamlardan etkilenme
diizeyini farklilagtirmaktadir. Bu c¢alisma yeni medyada ve geleneksel medyada
yaymlanan reklamlarin X, Y ve Z kusaklar1 iizerindeki etkilerini tespit etmeyi
amaglamaktadir. Bu amagcla caligmada geleneksel bir mecrada yayinlanan bir video
reklam ile yeni medya ortaminda yayinlanan bir video reklamin etkililik agisindan
karsilastirilmas1  yapilmistir.  Nicel arastirma yontemi kullanilarak yapilan bu
aragtirmada veriler anket teknigi ile toplanmistir. Kota 6rnekleme yontemi kullanilarak
Eskisehir ilinin Tepebast ve Odunpazar ilgelerinde gergeklestirilen bu ¢aligmada X, Y
ve Z kusaklar1 tizerinde reklamin etkililiginin cinsiyet, gelir durumu, egitim durumu ve
kusak degiskenleri bakimindan farklilagip farklilagsmadigi irdelenmistir. Sonu¢ olarak
geleneksel ve yeni medya ortaminda yayinlanan reklamlarin etkililigi agisindan kusaklar
arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklamin Etkililigi, Geleneksel Medya, Yeni Medya,
Kusak.



ABSTRACT

THE EFFECT OF ADVERTISEMENTS PUBLISHED IN TRADITIONAL AND
NEW MEDIA ON X, Y, AND Z GENERATIONS IN TERMS OF EFFECTIVENESS
Betiil CEPNi SENER
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, March, 2018
Supervisor: Assist. Prof. Dr. M. Sinan ERGUVEN

Advertisements that play an important role in our daily lives are also involved in
the purchasing process while shaping the life style of the consumers. Advertisements
that affect primarily the image of individuals have an important influence on the
individual's thoughts and attitudes towards their environment. Because individuals can
be influenced by advertisements whether they are aware or not. Even if the same
advertising campaigns are prepared in a traditional and new media format, it also
differentiates the level of individual exposure to advertisements. This study aims to
identify the effects of ads published in new and traditional media on the X, Y, and Z
generations. For this purpose, a comparison was conducted between a video ad
published in new media and a video ad published in a traditional media in terms of
effectiveness. In this research using quantitative research method, data were collected
by questionnaire technique. In this study which was carried out in the county of
Tepebas1 and Odunpazari of Eskisehir using quota sampling method, it was examined
whether the effectiveness of advertisements on the X, Y, and Z generations differed
according to gender, income status, education status and generation variables. As a
result, there were significant differences between the generations in terms of the
effectiveness of advertisements published in traditional and new media.

Keywords: The Effectiveness of Advertising, Traditional Media, New Media,

Generations.



TESEKKUR

“Reklam etkililigi acisindan geleneksel ve yeni medyadaki reklamlarin X, Y ve
Z kusaklar1 tlizerindeki etkisi” tez ¢alismamda destegini gordiigiim, degerli bilgilerini
benimle paylasan, calismalarimin yonlendirmesinde ve sonuglandirilmasinda biiyiik
emegi gegen danismanim Dr. Ogretim Uyesi Mehmet Sinan Ergiiven basta olmak iizere
kiymetli zamanini ayirip sabirla ve ilgiyle sorularimi cevaplayan, samimiyeti ile her
daim destegini esirgemeyen Dog. Dr. Nevzat Bilgi Ispir hocama tesekkiirii bir borg
bilirim. Ayrica tim samimiyetleriyle, giiler yiizleriyle, enerjileriyle ve goriisleriyle
yanimda olan sevgili Prof. Dr. R. Ayhan Yilmaz ve Dr. Ogr. Uyesi Gamze Yetkin

Cilizoglu’na tiim samimiyetim ve igtenligimle tesekkiir ederim.

Yiiksek lisans tez siirecinde beni 2210-A “Genel Yurt i¢i Yiiksek Lisans Burs

Programi” ile destekleyen TUBITAK a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Bu zorlu siirecte sahip oldugum yardimseverliligiyle, giiler yiiziiyle her daim
varligini hissettigim ve her kosulda beni motive eden canim dostum Tugce Tugyam
[lhan’a, bilgisiyle ve yardimlariyla her daim yanimda olan ve caliskanlig1 ile kendisine
gelecekte ¢ok giizel kapilar acilacagina inandigim dostum Yusuf Zafer Can Ugurhan’a

tesekkdiir ederim.

Tesekkiirlerin az kalacagi, tiim yasamim boyunca beni ylirekten destekleyen, her
zaman gilivenen ve Oncelikle 1yi, diirlist bir insan olmay1 6greten egitim hayatimdaki
basarilarimin goériinmeyen kahramanlar1 annem Safiye Cepni’ye, babam Necmi
Cepni’ye ve ablam, sirdasim ve dostum olan Umran Cepni Dag’a, desteklerini ve
sevgilerini her zaman hissettigim Nazmi Sener’e, Nadide Sener’e, yliregine inandigim,
beni hicbir zaman yalmiz birakmayan, bana inanan ve giivenen, bir an bile destegini
esirgemeyen sevgili esim Recep Gokhan Sener’e ve bu siirecte ayri kalarak zamanindan
caldigim canim oglum Oguzhan Sener’e bu hayattaki en biiylik sansim olan aileme

minnettarim.

Bu caligmay1 tiim enerjisiyle hayatimi giizellestiren, varligina hep ihtiyag
duydugum 2006 yilinda kaybettigim canim kardesim Oguzhan Cepni ve kardesimin

adini tastyan canim oglum Oguzhan Sener’e ithaf ediyorum.



E‘TiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESIV

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir calisma oldugunu; calismamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalardan bilimsel etik ilke ve
kurallara uygun davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve
bilgiler i¢in kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu
calijmanmn Anadolu Universitesi tarafindan kullamlan “bilimsel intihal tespit
programiyla tarandigini ve hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi
bir zamanda, calismamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi

durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuclara razi oldugumu bildiririm.

(Imza)

(Adi-Soyadi)
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1.GIRIS
1.1. Problem

Reklam, yirminci yiizyil tiiketim kiiltiiriiniin ayrilmaz bir pargast ve ¢agdas
diinyada 6nemli bir temsil bicimidir (Nava, vd.,1997, s.3-4). Insanlar, reklamlar
hakkindaki goriislerini ifade ederken kisilikleri veya toplumsal ve ideolojik durumlari
hakkinda bilgiler verebilmektedir (Cook, 2001, s.1). 20. Yiizyildan sonra teknolojinin
ivme kazanmasi ile birlikte reklam alaninda da kokli degisiklikler ve yenilikler
olmustur. Diinyadaki endiistriyel tiretimdeki benzeri gériilmemis biiylime hizinin yani
sira reklamlar1 olugturmak ve dagitimini saglamak igin gittikce daha karmasik araglarin
ortaya cikmasi nedeniyle c¢ok renkli baski, analog ve daha sonra dijital radyo,
televizyon, uydu iletisimi ve nihayetinde bilgisayarlar ve internet kullanilmaya
baslanmistir. Markalar hedef Kkitlelerini etkilemek, onlar iizerinde olumlu tutum ve
davranis degisikligi yaratmak i¢in kampanyalarini farkli mecralarda tiiketicilerle
bulusturmakta ve bu mecralar araciligiyla hedef kitleleri ile etkilesime girmeyi

amagclamaktadir.

Reklamlar, gilinliikk yasamimizda 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin
yasam bi¢imini biiyilkk oranda sekillendirirken satin alma siirecinde de aktif rol
oynamaktadir. Esas olarak bireylerin imajlarin1 etkileyen reklamlar, diisiinceler ve
cevreye yoOnelik tutum lizerinde de onemli bir etkiye sahiptir. Giiniimiizde bireyler
bilimsel ve teknik ilerlemeye bagimli hale gelmis durumdadir. Dolayisiyla zamaninin
biiyilk kismmi dijital platformlarda cevrimigi olarak geciren bireyler teknoloji
bagimlilar1 olarak goriilmektedir. Bu baglamda ¢ok farkli 6zellikte tiiketici yapisina
sahip olan markalar, hedef kitlelerine uygun bir sekilde teknolojik gelismelere paralel

olarak reklamlarini sekillendirmektedir.

Farklt mecralar i¢in hazirlanmis aymi reklam kampanyalari tiiketicilerin yas,
cinsiyet, egitim durumu ve gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklerine gore reklamlara
yonelik farkli tutumlar sergileyebilmesine neden olabilmektedir. Geleneksel ve yeni
medya reklamlarinin ve bunlarin etkililik durumunun karsilastirilmast mevcut
literatiirde yer almasina ragmen geleneksel ve yeni medyada yer alan reklamlarin X, Y
ve Z kusaklar lizerinde etkisi diger calismalara nazaran biraz daha soniik kaldigi

goriilmiistiir. Bu nedenle ayni reklam kampanyasinin farkli mecralar (geleneksel ve yeni



medya) i¢in hazirlanmis formatlarinin ii¢ kusak iizerinde nasil bir farklilik yarattigi

ortaya konulmak istenmektedir.

1.2. Amag

Bu arastirmanin amaci, geleneksel ortamda yayinlanan bir reklam ile yeni medya

ortaminda yayinlanan reklamlar arasinda reklam etkililigi baglaminda anlaml bir farkin

var olup olmadigi, tiiketicilerin bu reklamlara karsi tutumlarinin ne yonde oldugu,

cinsiyet, gelir durumu gibi demografik degiskenlerle ve kusaklar arasinda bu reklamlara

kars1 tutumlarda anlamli bir farkin olup olmadig: 6l¢iilmek istenmektedir. Bu kapsamda

asagidaki aragtirma sorularina cevap aranacaktir:

1. Cinsiyet degiskenine gore viral reklami izleyen katilimcilarin aralarinda reklam
etkililigi baglaminda bir farklilik var m1?

2. Egitim diizeyi degiskenine gore viral reklami izleyen katilimcilarin aralarinda
reklam etkililigi baglaminda bir farklilik var m1?

3. Gelir durumu degiskenine gore viral reklami izleyen katilimcilarin aralarinda
reklam etkililigi baglaminda bir farklilik var m1?

4. Cinsiyet degiskenine gore televizyon reklamini izleyen katilimeilarin aralarinda
reklam etkililigi baglaminda bir farklilik var m1?

5. Egitim diizeyi degiskenine gore televizyon reklaminmi izleyen katilimcilarin
aralarinda reklam etkililigi baglaminda bir farklilik var m1?

6. Gelir durumu degiskenine gore televizyon reklamini izleyen katilimcilarin
aralarinda reklam etkililigi baglaminda bir farklilik var mi1?

7. Kusaklara gore televizyon reklamini izleyen katilimcilarin aralarinda reklam
etkililigi baglaminda bir farklilik var m1?

8. Kusaklara gore viral reklami izleyen katilimcilarin aralarinda reklam etkililigi
baglaminda bir farklilik var mi1?

9. Televizyon reklamu izleyen katilimcilarla viral reklami izleyen katilimcilarin
aralarinda reklam etkililigi baglaminda bir farklilik olugturmakta midir?

1.3. Onem

Geleneksel ve yeni medya reklamlar1 ile ilgili Tiirkge literatiir tarandiginda

geleneksel medya ve geleneksel medya reklamlari, yeni medya ve yeni medya

reklamlarinin 6nemini vurgulayan bir¢ok aragtirma ve teze rastlanilmaktadir. Fakat,



televizyon ve viral reklamlar ve X, Y, Z kusagi olmak tizere bu ii¢ kusak ile iligkisinin
irdelenmesi konusunda bir calismaya rastlanilmamaktadir. Bu baglamda, televizyon
reklami (geleneksel) ve viral reklamin (yeni medya reklami) X, Y ve Z kusaklari
tizerindeki etkililigi burada kilit nokta konumundadir. Bu ¢alismada ayni reklam
kampanyasimnin farkli formatta ve icerikte hazirlanmis olan geleneksel medya icin
televizyon reklaminin, yeni medya i¢in viral reklaminin algilanan siirpriz etkisi, reklama
yonelik dikkat, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti
acisindan kusaklar tlizerinde bir farklilik olup olmadigi, televizyon ve viral reklamin
izleyenler arasinda reklam etkililigi baglaminda bir farklilasma gosterip gostermedigi
incelenecektir. Bu kapsamda hem geleneksel ve yeni medya reklamlari i¢in literatiirde
eksik kaldig1 diisiiniilen geleneksel ve yeni medya reklamlar1 ve bu reklamlarin farkli
kusaklar tizerinden incelenmesi boyutu da irdelenecektir hem de elde edilen bulgularin
sektorel caligmalari da aydinlatmasi acisindan faydali olacagi ve ¢alismalara yon

verecegi diistiniilmektedir.

1.4. Varsayimlar

1. Geleneksel ve yeni medya reklamlari, kusaklarin marka ve reklama yonelik
tutum, reklama yonelik dikkat, satin alma niyeti, algilanan siirpriz etkisine
yonelik diistincelerini ve davraniglarin etkileyen bir faktordiir.

2. Arastirmada kullanilan veri toplama araglarinin 6l¢iilmek istenilen 6zellikleri
dogru bir sekilde 6l¢tiigli varsayilmistir.

3. Geleneksel ve yeni medya reklamlarini izleyenlerin marka ve reklama yonelik
tutum, reklama yonelik dikkat, satin alma niyeti, algilanan siirpriz etkisine
yonelik diislincelerini ve davranislarini etkileyen faktorlerdir.

4. Kusaklarin geleneksel ve yeni medya reklamlarina yonelik tutumlar1 demografik

degiskenlere gore incelenebilecegi varsayilmstir.

1.5. Simirhiliklar

1. Arastirmanin sadece Eskisehir ilinin Odunpazar1 ve Tepebasi ilgelerinde 15-54
yas grubu igerisinde kadin ve erkekler lizerinde yapilacaktir. Arastirmanin farkl
bir 6rneklem {iizerinde uygulanmasi farkli bir etki yaratip tutumlarin yoniini
degistirebilir.

2. Z kusag1 sadece 15-19 yas niifus bilgileri ile smirlandirilmistir ve Z kusagi

sadece bu yas grubu olarak ele alinacaktir.
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3. Toplanilan verilerin giivenirlik ve gegerliligi, katilimcilarin dogru bilgiler
vermesi ve arastirmada kullanilan anketin 6zelliklerine bagli olmasi ile sinirhidir.

4, Arastirma insan faktorii ve arastirmacinin sahip oldugu maddi kaynaklar ile
sturhidir.

5. Arastirmada geleneksel mecra reklamlarindan televizyon reklami, yeni medya
mecralarindan dijital platformlara yonelik hazirlanmis olan viral video reklami
kullanilmistir. Bu baglamda arastirmada kullanilan mecralar sinirlandirilmastir.
Ulkemizde en yaygin geleneseksel mecra olma 6zelligi nedeniyle televizyon
reklami (http-1), dijital medyaya yapilan biiyliik yatirimlar ve sosyal medya
platformlarinin yaygin kullanimi (http-2) nedeniyle de viral video reklami
secilmistir.

6. Televizyon ve viral reklamlar, hizmet sektoriinde yer alan Pegasus Hava

Yollar’’nin reklamlari ile simirhidir.

1.6. Tanimlar

Reklam: Bir bedel karsiliginda, kimligi belli olan kaynak tarafindan, gesitli iletisim
arag ve yontemleri ile gergeklestirilen, iirlin, hizmet ve fikirleri tutundurmaya yonelik
onceden planlanan ve kisisel olmayan iletisim olarak tanimlamak miimkiindiir (Arens,

Michael ve Arens, 1999, s.6-7).

Medya: Cok biiyiik miktardaki iletileri, zaman ve mekan igerisinde birbirinden farkli
yerlerde bulunan alici kitlelerine ulastirmaya yarayan ortamlar ve araglar olarak

tanmimlanmaktadir (Ispir, vd., 2013, s.19).

Geleneksel Medya: Gazete, televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglari, giiniimiizde
anaakim (mainstream), geleneksel (traditional) veya eski (old) medya olarak ifade
edilmektedir. Geleneksel medya yapisindan dolay1 igeriginde goriintii, ses veya metin
gibi 6gelerden birini veya birkagini barindiran; homojen olarak pasif kitleye, tek yonli

olarak (yukaridan asagiya) mesajlarin iletilmesi seklindedir (Turan, 2007, s.8).

Yeni Medya: Temelinde dijital kodlama sistemi olan, iletisim siirecinin aktorleri
arasinda es zamanli ve ¢cok yogun bir kapasitede, yiiksek bir hizda, karsilikli bir sekilde
cok katmanli etkilesimin gergeklestigi multimedya bicimselligine sahip iletisim araglar1

olarak ifade edilmektedir (Van Dijk, 2004, s.146).



Kusak: Kusak kavrami, yaklasik olarak yirmi bes ve otuz yillik yas gruplarini olusturan
bireyler 6begi olarak ifade edilmektedir (TDK, 2017).

X Kkusagi: 1965 ile 1979 yillar1 arasinda doganlar1 kapsayan kusaktir (Kyles, 2005,
s.54)

Y Kusagi: 1980 ve 1999 yillar1 arasinda doganlar1 kapsayan kusaktir (Kyles, 2005,
s.54).

Z. Kusag: 2000-2020 yillar1 arasinda diinyaya geldigine ve gelecegine inanilan
bireyleri kapsamaktadir (Kyles, 2005, s.54).

1.REKLAM

Reklam, tiiketiciler ile iletisim kurabilmenin etkili bir yontem olmasindan dolay1
tiiketicilerin fizyolojik ve psikolojik gereksinimlerini karsilamak igin pazarda var olan
iirlin veya hizmetlerden hangisinin kendisi i¢in uygun olup olmadig: tercihini
yapmasina olanak saglayan bir ara¢ olarak tanimlamak miimkiindiir (Kannan, 2013’den

aktaran Meral, 2006, s.394).

Geleneksel medya reklamlarint ve gelisen teknoloji ile birlikte reklam
literatiirtine giren yeni medya reklamlarini daha iyi bir sekilde kavrayabilmek icin

reklam kavramini detayl bir sekilde ele almak yerinde olabilir.

1.1.Reklam Kavram

Latince “clamera” kelimesinden ortaya ¢ikan ve “cagirmak” anlamina gelen
reklam (reclame), Tiirk¢ce’ye Fransizca “reclame” kelimesinden ge¢mistir. Kavramsal
olarak reklam, uygulama alaninin genis yelpazede ve ¢ok yonlii olmasindan dolay1
birbirinden farkli tanimlamalar gdstermektedir (Lynch, Ross, Wray, 1992, s.384). Uriin
promosyon faaliyetlerinden ayri olarak reklamin, “yirminci ylizyilin magara sanati”,
“basili mecrada satig elemani” gibi kisa; “halkin dikkatini bir iriin veya hizmete
¢cekmek amaciyla belli bir licret karsiliginda basili, yayin olarak ya da ¢esitli elektronik
kanallarda gercgeklestirilen duyurular” seklinde reklamin yalnizca medya ortamlarina
indirgeyen (Richards ve Curran, 2002, s.63-64) tanimlar1 yapilmigtir. En basit anlamiyla
reklam, ‘bir seye dikkat ¢ekmek’ ya da ‘bir seye birilerini haber vermek’tir (Dyer,

1982, s.2). Reklamin amaci, reklamecilikta kullanilan arag¢ ve yontemler, reklamcilikta is



stireclerinin kendi i¢inde farklilagmasi gibi uygulamada ortaya ¢ikan birbirinden farkl

kosullar kavramsal olarak reklamin ortak bir tanimda birlesmesini zorlastirmaktadir.

Modern anlamda reklam belirli bir ticret 6demeye dayanmasi, kisisel olmamasi,
kaynagin belli olmasi, kitlesel medya iiriinii olmas1 ve ikna ya da etki giicline sahip
olmasi seklinde siralanan bes temel unsuru icermelidir. Bu temel 6zelliklerden yola
cikarak yapilan tanimlamayla reklam, hedef kitleyi ikna etmek ya da etkilemek
amactyla kitlesel medya kullanilarak, kaynak tarafindan belirli bir ticret 6denerek
gerceklestirilen  kisisel olmayan iletisim ¢alismalaridir. Amerikan Pazarlama
Dernegi’nden Bennett, reklami belirli bir pazara yonelik satis eylemini gerceklestirme
amacinin Otesinde ayni zamanda bilgilendirme amaciyla da gergeklestirilen bir faaliyet
olarak tanimlamaktadir. 1992 yilinda Urdang sozliikkte yapilan bir tanimlamayla da
reklam, bir pazarlama araci olarak giivenilir, hizli ve birbirleri ile tutarli mesaj
gonderimine dayali bir etkinliktir. Reklam, alicinin iiriin ve hizmetleri su an ya da
gelecekte bir zamanda almasi amaciyla tasarlanmis, ticretinin kimligi belirli olan bir
kaynak tarafindan 6dendigi aracili bir iletisim seklidir (Richards ve Curran, 2002, s.68-
75). Amerikan Pazarlama Birligi’ne (American Marketing Association-AMA) gore
reklam, “Bir fikrin, hizmetin veya malin bedelinin 6denerek ve bedelin kim tarafindan
odendigi belli olacak ve anlasilacak bir sekilde yiiz ylize satis haricinde tiim tanitim

faaliyetleridir” (Pattis, 2004, s.2-3; Goksel, Kocabas ve Elden, 1997, s.155).

Bovee ve Arens’ e gore (1992, s.7) reklam, iiriin, hizmet veya fikirlerle ilgili
bilgilerin ¢esitli medya araciligiyla kisisel olmayan bir sekilde iletilmesidir. Reklamlar
genellikle inandiricidir ve fticreti belirlenen kaynak tarafindan 6denir. Reklam,
tanimlanan bir kaynak tarafindan gazete, dergi, televizyon veya radyo gibi kitle iletisim
aracglartyla kisisel olmayan sunum ve fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin tanitiminin

ticretli bicimidir (Kotler, vd., 1996, s.793).

Olubunm’a gore reklamin dogasi, bir kavram olarak reklama farkli tanimlamalar
getirmektedir. Gazeteciler reklami, iletisim, halkla iliskiler veya ikna edici bir siireg
olarak ele alirken; sosyolog ve ekonomistler reklamin toplumsal veya ekonomik
etkileri; filozof ve ahlakgilar ise reklamin, davranis tizerindeki etkisi ve etik boyutuyla
daha yogun olarak ilgilenmektedir (Olubunm, 2013, s.5-6). Yirminci ylizyil tiiketim
kiiltiirinlin ayrilmaz bir parcast ve ¢agdas diinyanin énemli temsil bi¢imlerinden biri
olan reklam (Nava, vd., 1997, s.3-4), reklamin igerdigi mesajin alic1 tarafindan kod
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acimi ve yorumlama asamalarinda {iriin ya da hizmetin tanitim amacinin Gtesinde
“kisiligimiz veya toplumsal ve ideolojik durumumuz” hakkinda bilgiler de tagimaktadir

(Cook, 2001, s.1).

Reklam; reklamverenleri, reklam ajanslarini, reklamin tiiketicilere ulastigi
medya ortamlarin1 ve tiiketicileri kapsayan bir sistem olusturur. Reklamin tiiketici
boyutuyla ele alan tanimlamalara gore reklam “Bir iiriin, hizmet veya marka hakkinda
tiketicileri uyararak iiriine, hizmete, markaya ya da kuruma karsit olumlu bir tutum
olusturmak amaciyla g6z ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanarak bu
mesajlarin iletici araglar vasitasiyla yayginlagsmasi”(Kurtulus, 1982, s.25), tiiketiciyi
ihtiya¢ duydugu belli bir {irlin veya hizmeti satin almaya yonlendirmek amaciyla
triin/hizmetler hakkinda fikirler olusturulmasi ve bu mesajlarin iletilmesidir (Elden,
Ulukok, Yeygel, 2005, s.64). Tayfur’a (2010, s.7)’a gore tiiketici agisindan reklam,
“Tiiketici i¢in iretilen iiriin ve hizmetlere yonelik yeterli ve dogru bilgiyi, cesitli

haberlesme araglar1 kullanarak bilgilerin iletilmesidir.”

Genis anlamda reklam; “Bir bedel karsiliginda, kimligi belli olan kaynak
tarafindan, ¢esitli iletisim arag ve yontemleri ile gergeklestirilen, iriin, hizmet ve
fikirleri tutundurmaya yonelik Onceden planlanan ve kisisel olmayan iletisim”dir
(Arens, Michael ve Arens, 1999, s.6-7). Unsal (1994, s.12)’a gore reklam, “Kitle
iletisim araglar1 kullanilarak genis halk kitlelerine ulasip onlarla iliski kurarak bir iiriin

veya hizmete yonelik talepleri artirmay1 amaglayan ¢abalardir.”

Reklam; televizyon, gazete, radyo, billboard, dergi, sinema ve internet gibi
mecralar aracili@i ile cesitli {irlin veya hizmetlerin tiiketicilere belirli bir {iicret

karsiliginda tanitilmasi olarak da ifade edilmektedir (http-3).

Goriildugii tizere televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglariin ve Ozellikle
internetin yagamin her aninda var olmasi, reklamlarin igerik ve boyutlarini etkilerken,

kavramsal olarak reklam taniminin degisimine ve gelismesine sebep olmustur.
Topstimer ve Elden’e (2015, s.16-17) gore reklamin 6zelliklerine bakildiginda;

1. Reklam, belirli bir {icret karsiliginda yapilmaktadir.
2. Reklam, bir kitle iletisimi olarak gorev yapmaktadir.

3. Reklam yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.



. Reklam, pazarlama iletigimi igerisinde yer alan bir elemandir.

. Reklam, tiiketiciyi bilgilendirmeyi ve tiiketiciyi ikna etmeyi hedeflemektedir.
Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru giden iletiler biitiiniini
kapsamaktadir.

. Reklam mesajlarinda iirlinler, hizmetler, odiiller, vaatler ve mevcut sorunlara
¢Oziim tiretmeye de yer verilmektedir.

Reklam, kurumlarin saptadigi pazarlama stratejileri dogrultusunda belirlenen
pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir
eleman olarak diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile uyumlu bir sekilde

calismay1 amaglamaktadir.
Doyle’ ye (2004, s.19) gore reklamin 6zellikleri su sekildedir:

Markayr Mesrulastirmak: Bir kurumun geleneksel mecralarda devamli bir
sekilde var olmasi markaya olan bagliligi giiclendirmektedir. Bu baglamda
tiikketiciler bir markaya ne kadar ilgi duyar ve marka tiiketici karsisina ne kadar
cok karsisina ¢ikarsa o markanin iiriin veya hizmetini satin almaya o kadar

goniilli olmaktadir.

Imaj Yaratma: Reklamin siirekliligi, markanmn fark edilebilir bir imaj

yaratmasinda 6nemli bir role sahiptir.

. Yaratiaa Ifade: Gorsel, renk ve dil kullanimi markanin duygusal ve islevsel

faydalarinin daha yaratici bir sekilde ortaya konulmasina olanak saglamaktadir.

Karsilastirma Ogzelligi: Reklamverenin mesajim stk stk tekrarlamast,
tilkketicilerin rakiplerin mesajlariyla karsilastirma yapmasina imkan saglamakta
ve boylelikle reklamlar reklamverenin giicli hakkinda tiiketici zihninde olumlu

izlenim yaratmaktadir.

Genis Kitlelere Sunulabilme Ozelligi: Reklamlarin daha biiyiik hedef kitlelere
ulagabilme imkaninin olmasi diger kurum veya markalarin mesajlariyla

karsilagtirma olanag1 sunmaktadir.

Gayri Sahsilik: Reklamda iletisimin yiiz yiize olmamas: tiiketicide baski

duygusunu ortadan kaldirmaktadir.



7. Harekete Gegirebilme Ozelligi: Belli bir hedef kitleyi harekete gegirmek igin
reklam mesajlarini hedef kitleye ileterek tiiketiciyi s6z konusu markanin {iriin

veya hizmetini satin almaya yoneltmektedir.

Sonug olarak reklam, kaynag1 belli olan, belli bir bedel 6denerek bir iiriiniin,
hizmetin, yeniligin veya diisiincenin reklam mesajlar1 ile en etkin bir sekilde
hazirlanarak farkli iletisim kanallariyla hedef kitleye ulastirilmasi ve sonrasinda hedef
kitleden gelecek olan tepkilere gore mesajlarin ve kampanyanin etki derecesinin

degerlendirilmeye calisilmasi seklinde 6zetlenebilir.

2.2.Reklamciligin Tarihgesi

Insanlar miisteri ¢ekmek igin ticari amaclarla satmak istedikleri iiriin ya da
hizmetlerin 6zelliklerini, dis goriintiisiinii, pazar ig¢inde rakip tiriin ya da hizmetlerden
farkli ya da {stiin yonlerini ortaya koymak amaciyla olusturulan mesajlar1 giiniimiize
kadar siiregelen farkli iletisim olanaklariyla hedef kitleye ulastirmaya calismislardir.
Zamanm ruhuna uygun olarak tanitim faaliyetlerinin iletisim olanaklari tellallar,
cigirtkanlar gibi sozlii iletisimden televizyon, radyo, gazete, dergi ve internet ortami
gibi gorsel, isitsel, yazili ve elektronik iletisim ortamlarina dogru degisim ve doniisiim

gostermistir (Karabag, 1998, s.15).

Gergek anlamda reklamcilik kavrami, 17. yiizyillda tam anlamiyla kendini
gostermeye baslamistir. 17. yiizyildan sonraki Kralice Elizabeth doénemi igerisinde
gazeteler ve haber kitaplar1 yayimlanmaya baslamistir. 17. yilizyilin ilk yarisindan sonra
sadece Ingilitere’nin biiyiik sehirlerinde tek sayfalik gazetelerin diizenli bir sekilde
yayimmlanmasiyla birlikte yayincilik belli bir diizen icerisinde gergeklesmeye
baslamistir. Bu tek sayfalik gazetelerin igeriginde ticaret ile ilgili nakliye zaman
cizelgeleri, ithalat ve ihracata yonelik bildiriler ve esnaflarin ilanlar1 yer almistir. ingiliz
Ic Savas Doénemi’nde habere olan gereksinimin artmasi ile birlikte tek sayfalik
gazetelerin basiminda 6nemli derecede bir artis olmus ve bdoylelikle tek sayfalik
gazeteler popiiler bir hale gelmistir. Bu dogrultuda tek sayfalik gazeteler onceki
iceriklerinin yaninda kayip ilanlarina, kanun kacaklarina yonelik igerikler de yer almaya
baglamistir. Fakat bu donemde modern reklamcilikta mevcut olan reklam
siiflandirmalarinin da ilk 6rnekleri goriilmiistiir; ilag ve dogaiistii tedavi yontemlerine

iligkin reklam ilanlar1 ortaya ¢ikmistir (Elden, 2009).



18. yiizyilda okuryazar oranmnin artmaya baslamasi ile simif farkliklari ortaya
cikmigtir. Bu dogrultuda gazetelerin ve yayin organlarin gelismesi ile birlikte 1702
yilinda ilk gazete olma oOzelligini tasiyan “The Daily Courant” yaymlanmaya
baslamistir. 1704 yilinda ise “Bostan Gazetesi” tarihte ilk defa reklam alan gazete olma
Ozelligini sahip olmustur. 1712 yilinda devlet reklamlardan vergi almaya baslamistir.
Ancak buna ragmen gazetelerde yayimlanan reklam sayisi artmaya devam etmistir

(http-4).

19. yiizyila gelindiginde tarihte bilinen ilk reklam ajansi Amerika Birlesik
Devletleri’'nde Volney B. Plamer tarafindan kurulmustur. Fakat bu reklam ajansi
giiniimiizde bilinen reklam ajanslarinin aksine medya satin alma siirecini ger¢eklestiren
ve bunun sonucunda miisteriden komisyon alan bir ajanstir. 19. yilizyilin ikinci yarisinda
meydana gelen ekonomik gelismeler ile birlikte toptan ve perakende satis yapan
saticilar, reklam mesajlarinin hedef kitlelerine ulasabilmesini saglayabilecek medya
organlarinda c¢alisan insanlara reklamlarinin yayinlanmasi igin talepte bulunmaya

baslamistir (Elden, 2009).

20. yiizyilda ise Calude C. Hopkins, reklamin 6ncesi ve sonrasini ele alarak
reklamin temel amacimin satiglara katki saglamak oldugunu ve bu yonde bir katki
saglayamayan reklamlarin degerinin olmadigim1  vurgulayarak reklamciligin
gelismesinde 6nemli bir role sahip olmustur. 1922 yilinda radyolarda yayinlanan ilk
reklam sayesinde radyo onemli bir reklam mecrasi haline gelmistir. 1900 yilinda
televizyon kavraminin ortaya c¢ikmasma ragmen 1941 yilinda genis kitlelere hitap
edebilen bir mecra haline gelmesi ile birlikte ilk ticari televizyon reklami Amerika

Birlesik Devletleri’nde yayinlanmistir (http-4).

Ikinci Diinya Savasi sonrasindaki reklamlar; tiiketicinin kendisini huzurlu, mutlu
ve gliven igerisinde hissetmesini saglamak i¢in reklami yapilan iiriini satin almasi
gerektigi lizerine kurulmustur. Aynm1 zamanda bu dénemde reklamciligin en 6nemli
isimlerinden biri olan David Ogilvy iriin gorseli, ambalaji, marka kimligi, tiiketici
sadakati, imaj gibi kavramlar1 ortaya cikarmistir. Kisaca 1970’li yillardan itibaren
markalar tliketicilerin sosyal statlisiinii tanimlamaya yonelik reklamlar yapmaya
baslamistir. 1990’11 yillarda tiiketicilerin reklam mesajlarina yonelik belli bir doygunluk

diizeyine ulasmasi ile birlikte potansiyel miisterilerin sorunlarini tanimlamaya ve bu
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sorunlara uygun ¢oziimiin miisteriye sunulmasina iligkin bir yaklasim ortaya ¢ikmistir

(http-4).

20. yilizyilin sonlarina dogru var olan geleneksel kitle iletisim ortamlarina
(televizyon, radyo, gazete, dergi) teknolojinin gelismesi ile birlikte bilgisayarin ve
internetin sundugu imkanlar sayesinde yeni iletisim teknolojileri eklenmigtir. Boylece
reklamecilik alaninda niteliksel ve niceliksel degisim ve doniisiimler meydana gelmistir

(Becerikli, vd., 2013, s.40).

Reklamcilik, tarihin ilk donemlerinden giliniimiiziin modern anlamdaki
reklamlarina kadar bircok faktérden etkilenerek gecirdigi zamanin tarihi olaylar1 ve
iletisim araclart ile uyumlu olarak gelisim gostermistir. Reklam faaliyetleri duyurudan
ilana, ilandan reklama kadar ulusal, bolgesel ve kiiresel boyutta gosterdigi degisimlerle
markalarin {iriin ve hizmetlerini hedef kitlelerine tanitmasina ve duyurmasina yardimci
olmustur. Dolayisiyla tiiketici 0Ozellikleri ve beklentileri ile ¢agin teknolojik

gelismelerinin entegre bir sekilde reklamciligr bigimlendirdigi ifade edilebilir.

2.2.1. Reklamcihigin Tiirkiye’deki gelisimi
Diinyadaki reklamciligin gelisiminde oldugu gibi Tiirkiye’deki reklamcilik kitle

iletisim araglarina paralel bir gelisim gostermistir. Bu nedenle iilkemizdeki
reklamciligin gelisimi kitle iletisim araclarinin gelisim siirecine bagli olarak ele
almmaktadir. Tirkiye’de reklamciligin ilk Orneklerini; ¢igirtkanlar, tellallar,
tezgahtarlar ve igportacilarin icra ettigi “sesli reklamcilik” olarak da adlandirilan s6zlii

reklamlar olusturmaktadir (Tayfur, 2010, s.9).

Tiirkiye’de yazili reklamlarin ilk 6rnegi 6zel caba ve sermaye ile ¢ikarilan 1841
yilinda yaym hayatina baslayan Ceride-i Havadis Gazetesi’nde karsimiza ¢ikmaktadir.
Gazetenin ¢ikarilan her sayisinda i¢ ve dis ilanlara ayrilan yer devamli olarak artmistir

(inugur, 1982, 5.183).

1860 yilinda ¢ikarilan Terciiman-1 Ahval Gazetesi’'nde genis bir yer tutan ilanlar
duyuru 6zelligi tagiyan ilk reklamlar olarak nitelendirilmektedir. Ticari deger tasiyan ilk
duyuru ise 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval Gazetesi’nde yayinlanmigtir (Ertike, 2010,
s.32). Yeni bir yazar olan ve insanlar tarafindan biiylik bir sempati duyulan Ahmet

Mithat Efendi’nin, 1896°da Terciiman-1 Hakikat Gazetesi’ni yayimlamasi ile birlikte
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batili anlamda okuyucu smifi olusumunun ilk adimi atilmigtir. Bunu 1891 yilinda
Servet-1 Fiinun ve 1896 yilinda Ikdam Gazetesi’nin yaymlanmasi takip etmistir (Tirl,
2010, s.14-15). Servet-1 Fiinun Gazetesi, ticari reklamciligi 6zendirme konusunda Tiirk
basin tarihinde 6nemli basarilar gostermistir (Olug, 2003’den aktaran, Tayfur, 2010,
s.9).

1908'de Mesrutiyet’in ilan edilmesiyle basinin daha 6zgiir bir ortamda faaliyet
gostermesi ile birlikte gercek anlamda reklamcilik baglamistir. 1909-1911 yillan
arasinda U¢ reklam gazetesi basilmasmna ragmen 1912-1913 yillarinda Balkan
Savaglar’nin olmasi ve akabinde 1914-1918 tarihlerinde gergeklestirilen I. Diinya
Savasi’nin ekonomik, siyasi ve toplumsal boyutta ortaya ¢ikardigi agir kosullar
nedeniyle basin faaliyetleri ve reklamcilik alaninda 6nemli duraksamalar meydana
gelmistir. Cumhuriyetin ilanina kadar stiren bu durum 1928'deki Alfabe Devrimi’yle
baslayan koklii degisime uyum doneminden sonra bir taraftan okur kitlesi artarken diger

tarftan da gazetecilik ve reklamcilik alaninda hizli bir gelisme donemine girilmistir.

1927 yilinda Tiirkiye’de radyo istasyonlarinin kurulmasi ile reklam talepleri
artmaya baglamistir. Bu baglamda basin hayatindaki gelismelere paralel olarak
reklamcilik her gegen giin gelismis ve giiniimiiziin modern reklam ajanslari, bilimsel
caligmalar1 olan insanlarin ¢abalariyla ortaya ¢ikmistir (Tirl1, 2010, s.15). Tiirkiye’de ilk
radyo yaymciliginin 6 Mayis 1927 yilinda Egref Sefik tarafindan baslamasi (http-5) ve
1968 yilinda TRT nin (Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu) kurulmasiyla ilk elektronik
yayincilik uygulamalar1 da baslamis oldu. Reklamcilik, gorsel-isitsel medya ortamina
uygun formlarda 3 Mart 1972°de TRT medya organinda ilk ticari reklamin verilmesiyle
elektronik iletisim ortamlarina tasindi (Karpat, 1999, s.43). Televizyonun kamusal
hayata girmesiyle 0zel sektor reklam biit¢elerinin  bir boliimiinii televizyon

reklamciligina yonlendirmeye baslamistir.

1970’lerle birlikte 6rgiitlenme asamasina da gegen reklamcilik sektorii ilk olarak
1971 yilinda Tiirkiye Reklam Ajanslar1 Birligi kurulmasiyla reklamverenler boyutunda
orgiitlenmistir. 1980 sonrast donemde reklamcilik sektoriinde ajans kiiltiirii de
yerlesmeye baslamis ve bu baglamda Tirkiye’de kurulan reklam ajanslari bireysel

cabalarla kisisel ajans boyutunda gelisim gostermistir. (Cayiroglu, 2010, s.147).
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1990’larla birlikte baslayan bilgisayar ve internet teknolojisinin gelismesine
bagl olarak Tiirkiye’de de diinyadaki gelismelere bagli olarak reklamcilik i¢in yeni bir
donem acilmistir. ilk internet reklami, 1994 yilinda Hotwired sitesinde banner
reklam olarak gerceklestirilmistir. Bu reklam sonrasinda internet reklamcilig1 yeni bir
reklam tiirli olarak sektor igerisinde yerini almistir ve daha sonrasinda internet

tizerinden yayinlan reklamcilik ¢esitliligi de artmistir (http-6).

Reklamverenler i¢in hem kitlesel hem de bireysel hedef kitleye ulasma imkamn
veren internet reklamciligi, televizyon reklamlarindan siire ve yeni iletisim ortaminin
sundugu farkli sunum igerikleriyle birbirinden farkli o6zellikler ve avantajlar

sunmaktadar.

2.3.Reklamin Siiflandirilmasi

Reklamin tek bir kavram ve siniflandirma {izerinden ele alinmasi ve
yorumlanmasi miimkiin degildir. Reklam, ¢esitli tiiketici gruplar1 i¢in karmasik bir
yapidadir ve genis bir fonksiyon yelpazesinde uygulama amagli hazirlandigindan dolay1
reklamin smiflandirmast da kolay olmamaktadir. Reklamin birgok tiiriiniin bulunmasi
yapilan kampanya baglaminda reklamlarin siniflandirma yapilmasin1i 6nemli hale
getirmektedir. Reklam, kampanya kapsaminda ulasilmak istenen hedef kitle, reklamin
amaci, reklamin hedef kitleye ulastirilmasinda kullanilan iletisim ortamlar1 ve hedef
Kitleyi kapsayan cografi bolgeye gore dort farkli sekilde siniflandirilir (Yeshin, 2006,
s.5).

Reklami iletisim boyutuyla ele alarak dort temel kategoride siniflandiran Ring
(1996, s.85-86) e gore reklamlarin siniflandirmasi su sekildedir:

e Eglendirici reklamlar (eglendirme),

e insanlarin diisince ve fikirlerini degistirmeye calisan reklamlar (tutum
degistirme),

e Uriin veya hizmetin farkina varilmasimi amaglayan reklamlar (ilgi uyandirma)

e Insanlarm goriislerini desteklemeyi amaglayan reklamlar (tutumu giiclendirme)

Sandage, Fryburger ve Rotzoll (1983, s.69), reklamlarin siniflandirmasini
pazarin boliinmesi, hedef etkisi, dagitim alani, dagitim kanali, uygulama metodu, etki

yontemi, hitap yontemi ve 6deme sekline gore sekiz farkli kategoride sunmaktadir:
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Pazar boliimlemesine gore simiflandirma: Pazar boliimlendirmesi segmentteki
tilketici kitlesinin kendine 0zgli sosyal, mesleki ve diger Ozelliklere gore
dagilimidir. Spesifik {iirtin  veya hizmet daha da daraltilarak reklami
yapilabilecek iirlin veya hizmetler arasinda hedef kitlenin bdliinmesi
saglanmaktadir.

Hedef etkisine gore simflandirma: Ticari (iiriin ve hizmetler) ve ticari olmayan
(siyasi ve sosyal) reklamlar olmak iizere ikiye ayrilir. Ticari reklamlar, satis i¢cin
en iyi kosullar yaratilarak belirli iiriinlere talep olusturmak, bu talebi artirmak ve
siirdiirmek i¢in; ticari olmayan reklamlar ise bir girisim veya girisimci igin
olumlu bir imaj yaratmak ve dikkat cekmek i¢in kullanilabilmektedir.

Dagitim alanmna gore simiflandirma: Global, ulusal, bolgesel ve yerel olmak
lizere dort bashiga ayrilmaktadir. Global reklamlar interaktif videolar, diinya
radyo ve uydu televizyonu, internet ve diger en yeni iletisim araglarinin sundugu
olanaklarla hedef kitleye kiiresel ekonominin bir uzantisi olarak erisirken;
ulusal, bolgesel ve yerel reklamlar belli bir devlet, bolge, sehir, ilge veya yore
sinirlar i¢erisindeki niifusu hedeflemektedir.

Dagitim kanalina gore smmiflandirma: Basili, elektronik, a¢ik hava reklami
gibi dagitim kanalina gore yapilan siniflandirmadir.

Uygulama metoduna gore simflandirma: Metinsel ve gorsel reklamlar olarak
ikiye ayrilmaktadir. Metin reklamlari, basit ve karmagik; gorsel reklamlar ise
istatistiksel ve hareketli olarak gruplandirilmaktadir. Basit metin reklamlari,
normal bir duvar reklamidir. Karmasik metin reklamlari ise baglik, altyazi, ana
metin, slogan, vb. gibi birtakim temel bilesenlerden olusmaktadir. Istatiksel
reklamlar, fotografik goriintii veya resimler olabilirken hareketli reklamlar,
bilgisayar animasyonu ve video goriintiilerden elde edilebilmektedir.

Etki yontemine gore simiflandirma: Dogrudan ve dolayli reklamlar olarak
ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan reklamlarda hedef kitle sunumun reklam oldugu
bilincindedir. Reklamlarda “Bu {iriin...”, “Liitfen satin alin.”, “Iste fiyat”,
Telefon numaras1” gibi gibi sOylemler goriiliir. Dolayli reklamlar ise hedef
kitlenin bilingaltina yoneliktir. Reklam igerikleri dogrudan raklamlarda oldugu
gibi net verilmez. Hedef kitlenin 6nemli bir kismi reklam bilgilerinin yavas

yavas bilingaltina nasil islendiginin farkina bile varamamaktadir.
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e Hitap sekline gore smmiflandirma: Kisisel olmayan ve kisisellestirilmis
reklamlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Kisisellestirilmis reklamlar, taninmis
kisiler, reklam1 yapilan iirliniin uzmanlar1 veya tiiketicilerin kendileri tarafindan
temsil edilirken; kisisel olmayan reklamlar tiiketicinin kendisinin veya tiriin
veya hizmet ile ilgili bir uzmanin yer almadig1 reklamlardir.

e Odeme sekline gore simflandirma: Ucretli veya iicretsiz reklamlar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Nadiren karsimiza ¢ikan {icretsiz reklamlar ¢ogunlukla ticari
amaclarla yapilmayan kamuya agik sosyal icerikli reklamlardir. Ucretli
reklamlar belli bir kaynaktan, belli bir iicret karsilig1 yapilan reklamlar olarak

degerlendirilmektedir.

2.4.Reklamin Fonksiyonlari

Reklam, tiiketiciyi etkisi altina alarak aninda veya daha sonrasinda bir {iriin veya
hizmeti satin almasini1 saglayan bir fonksiyona sahiptir. Bu baglamda Kotler (2002,

s.198) reklamin dort temel islevi bulundugunu ifade etmektedir:

e Ekonomik fonksiyon: Reklamin ekonomik islevinin dogast oncelikle satislar
tesvik etmek ve belli bir birim i¢in belirli bir zaman periyodu i¢inde belirli bir
iirliniin satilmasindan elde edilen kazan¢ miktarini artirmaktir. Reklam bir mal
ya da hizmet hakkinda bilgi verme, bir iirin veya hizmete yonelik duyulan
ihtiyact yaratmaya ve insanlari satin almaya tesvik etmektedir. Reklamverenler
i¢in reklama ne kadar fazla kisi yanit verirse reklamin ekonomik fonksiyonunun
ortaya ¢ikma olasilig1 da o kadar artmaktadir.

e Sosyal fonksiyon: Yazili, gorsel, isitsel ve hareketli goriintiiler araciligiyla
reklam ile hedef kitleye verilen mesajlar bireyin bilinglenmesinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Reklam, bir iiriin veya hizmetin tanitimmin yani sira bireyler
arast sosyal iligkilerin sekillenmesinde ve toplumun ideolojik degerlerinin
olusumunda da etkilidir. Tiiketim iggiidiisliniin olugmasinda ve var olan
igglidiiniin  sekillenmesinde etkileri olan reklam, bireylerin ihtiyaglarini
ekonomik boyutta etkileyerek tiiketimi kiiltiiriinii besleyen bir ozellige de
sahiptir.

e Pazarlama fonksiyonu: Reklam, pazarlamanin 6nemli bir bileseni olmakla

beraber iiriin ve hizmetlerin sunumu, reklamverenler agisindan satiglarin
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arttirtlmasi gibi ozellikleriyle markalarin pazarlama siireglerinin vazgegilmez bir
parcasidir.

e Illetisim fonksiyonu: Ozel iletisim bicimlerinden biri olarak gériilen reklam,
mesajlar1 reklamverenlerden hedef kitleye yonelik dogrudan ya da dolayli bir

iletisim siirecini gergeklestirmek amaciyla tasarlanmaktadir.

2.1. Reklamin Amaci

Tanitilacak bir {irlin veya hizmet nitelikleri hakkinda tiim bilgileri hedef Kitleye
ulastirmak, o triin veya hizmetin hedef kitle tarafindan begenilmesi ve satis artisinin
saglanmasi reklamin temel amaglar1 olarak nitelendirilmektedir (Kurtay, 2012, s.9).
Reklam bilgilendirme, ikna etme, marka imajinin olusturulmasi, hedef kitleyi harekete
gegirme ve pazarlama gabalarina yardimcr olma amaci tasimaktadir (Clow ve Baack,
2002, s.237-270). Kaotler (2003, s.590), Clow ve Baack’dan farkli olarak reklami ikna,
bilgi verme, pekistirme ve hatirlatma amacia gore dort boyutta ele almaktadir. Tkna
etme, Uriin ya da hizmete yonelik begeni, belli bir kanaat olusturma, tercih edilme ve
satin alma davraniglarinin saglanmast; bilgi verme, yeni gelistirilen ve/veya var olan
irtin ya da hizmetin yeni 6zellikleri hakkinda bilgi verme ve farkindalik olusturma;
pekistirme, satin alma davranisinin dogrulugunu tiiketiciye inandirma; hatirlatma,

tiikketicinin satin alma eylemin tekrarlanmasi amacini tagimaktadir.

Reklam birden ¢cok amag igermekle beraber genel amaci bir {iriin veya hizmeti
hedef tiiketicilere duyurmak ve tiiketicilerde iiriine, hizmete, markaya ve/veya kuruma
yonelik olumlu bir egilim yaratmay1 saglamaktir. Bunun yani sira reklamin amaglarini

asagidaki bagliklarla incelemek miimkiindiir (Colakoglu, 2008, s.20):

e Reklamin satis amaci: Markalar kar amagli kurulmakta ve bu amaca uygun
olarak faaliyetlerini devam ettirmektedir. Markalarin biinyesinde iiretilen iiriin
ya da hizmetlere kars1 hedef kitlenin ilgi ve begenisini ¢ekebilmek, davranigsal
boyutta satisin olugsmasini saglamak ve belirlenen kar hedeflerine ulasabilmek
markalarin temel amacidir. Artan rekabet kosullarinda hedef kitleyi satin almaya
giidiileyecek, tirtin ve hizmetlere yonelik satislar1 artiracak, kurumlarin var olan
pazar paylarini korumasina yardimei olacak en énemli pazarlama iletisim araci

reklamdir (Elden, 2009, s.181). Reklam, kurumlarin imajinin giliglenmesine
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yardimei olmakta ve iiriin ya da hizmete yonelik talep olusturarak uzun vadede
satiglarin artisin1 hedeflemektedir (Kocabas ve Elden, 2006, s.79).

e Reklamin iletisim amaci: Reklamla belirlenen ve hedeflenen amaglara
ulasabilmek tiiketiciyle iletisim kurmay1 gerektirmektedir. Pazarlamada
tilkketicinin ikna edilmesi reklamin iletisim amacini da ortaya cikarmaktadir.
Reklamin iletisim boyutu, tirtin ve hizmet hakkinda hedef kitleye bilgi vermek,
hedef kitlenin tutum ve algilar1 {izerinde etki olusturmak ve kurumlarin

hedefledikleri satin alma davranislarin yonetilebilmesini de ifade etmektedir

(Elden, 2003, s.23).

Satiglarin arttirilmasi ve iletisim amaglarmin disinda reklam yeni bir iiriin veya
hizmete pazar sunmak, kisisel satis programini desteklemek, aracilarla iligkileri
gelistirmek, satis yapanlarin ulasamadigi kisilere ulasabilmek, yeni bir pazara
girebilmek veya seslenilen/hitap edilen hedef kitle grubunu cekebilmek, onyargilari
engellemek, kurumlarin imajma katki sunmak ve sayginligini arttirmak gibi 6zel

amaglart da bulunmaktadir (Cemalcilar,1994, 5.286).

2.6.Reklam Tiirleri

Uriin veya hizmetler hakkinda hedef kitleye bilgi vermek ve reklamin
amaglarma ulasabilmek i¢in reklam ile verilen mesajin hedef kitleye uygun olmasi
gerekmektedir. Reklami yapilacak konuya gore reklamlar farkli tiirlere ayrilmaktadir.
Bu baglamda Bittner (1996, s.310-311) reklam1 miisterek, satin alim noktas1 ve standart

reklamlar olmak tizere ii¢ ana kategoriye ayirmaktadir:

e Standart reklam: Tiiketicide {irlin ya da hizmet i¢in talep olusturmak amaciyla
kitle iletisim araclar1 kulllanilarak hedef kitleye ulasan reklamlardir.

e Satin ahm noktasi reklami: Reklamverenler icin giiclii bir ara¢ olan satin alim
noktas1 reklami, satin alim noktasinda tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi basararak
reklami yapilan {irtin ya da hizmetin rakiplerini geride birakarak hedef kitlede
satin alma arzusunun olusumuna yardimci olan reklamlardir. Satin alma
noktasinda kullanilan afis, bayrak, renkli 1giklar gibi tiiketicinin gdziine hitap
eden ve dikkatini ¢eken araglar kullanilmaktadir.

e Miisterek reklamlar: Yerel ve bolgesel pazarlarda, reklamverenin o yoredeki

bayiler adina yapmis olduklar1 reklamlardir (Mayer, 2004, $.133).
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Sandage, Fryburger ve Rotzoll (1983, s.78) reklami yedi farkli kategoride

siniflandirmaktadir:

e Marka reklami: Genellikle gorsel ve yazili reklamlardir. Bu reklamlar 6ncelikli
olarak belirli markalarin tiiketiciler tarafindan daha fazla bilinirlilik derecesi elde
etmeyi amaglamaktadir.

e Ticari ve perakende reklamlari: Bu tip reklamlar da reklam iiriin odakli
yapilmaktadir. Dolayisiyla belirli bir liretim organizasyonu ya da {iriin satiglar
izerine yogunlagilmaktadir.

e Siyasal reklamlar: Siyaset¢iye olumlu bir imaj olusturmak amaciyla hazirlanan
etki derecesi yliksek olan reklamlardir.

e Geri bildirime sahip reklamlar: Hazirlanan reklamlarla bilgi aligverisini igeren
reklamlardir. En yaygin yol, reklamci {izerinde ¢ok fazla merak uyandiran
potansiyel miisteriler olarak goriilen 6zel alicilara katolog seklinde hazirlanan
dogrudan maillerdir.

e Kurumsal reklamlar: Bu tiir reklamlar, neredeyse hi¢ reklam bilgisi icermez
ve reklamverenin bakis acisim1 desteklemek i¢in kamuoyu hazirlanmasina
hizmet etmektedir.

e lsletme reklamlari: Ticari odakli reklamlardir. Belirli bir meslege mensup
olanlar tarafindan olusturulan gruplar arasinda boliimlemeye yonelik olarak
tasarlanan reklamlardir. Bu tlir reklamlar c¢ogunlukla belli bir alanda
uzmanlasmis yayinlar aracilifiyla yaymlanmaktadir.

e Kamusal veya sosyal reklamlar: Isletme reklamlarimin aksine ¢ogunlukla
sosyal statiilerle birlestirilen tiiketicilere yonelik reklamlardir (6rnegin; bekar

anneler, cocuksuz ciftler, gencler vb.).

2.7.Reklamin Onemi ve Faydalar

Reklam giinliik hayatimizin bir pargasi olan ekonomik yasam i¢in vazgecilmez
bir konudur. Tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek onlar1 satin alma karar siirecinde etkilemek
amaciyla bir¢ok strateji uygulayan markalar i¢in reklam onemli bir islev géormektedir.

Bu nedenle insanlar, her an farkli bi¢cimlerle reklamlara maruz kalmaktadir.

Piyasada oldukga yliksek bir diizeyde rekabet ortami bulunmasi markalar1 ve

pazarlamacilar1 bu acimasiz rekabet igerisinde onemli bir avantaj elde etmeye ve
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rakiplerinden siyrilarak bir adim 6ne gegebilme cabasi icerisine sokmaktadir. Rekabet
avantaji saglanmadigi taktirde markalarin ayakta kalmaya devam etmeleri neredeyse
imkansizdir. Dolayisiyla reklam {iriin ve hizmetler i¢in hayati Oneme sahiptir.
Pazarlamacilar, potansiyel tiiketicilerin fark edebilmesi yani marka farkindalig
yaratmak i¢in reklam panolarindan (billboard) sponsorluklara kadar ¢esitli yontemler

kullanmaktadir (Bacik, Fedorka ve Simova, 2012, 5.315).

Kotler (2000, s.151) ise reklamin; bir isletme, iiriin, hizmet veya fikir konusunda
biling olusturmak icin en 6nemli ve giiglii ara¢ oldugunu soylemektedir. Kotler’e gore
eger erisilebilecek her bin kisi i¢in maliyet hesab1 yapildiginda baska higbir aracin
reklam1 gecemeyecegini ifade etmektedir. Ayrica reklam yaratici bir sekilde ve nitelikte
hazirlanmis ise imaj, tercih edilme sebebi ya da markanin en azindan kabul

edilebilirligine zemin hazirladigin1 vurgulayarak reklamin 6nemini dile getirmektedir.

Reklamlar, kurumlarin yatirnm planlarim1 daha saglikli bir zemine oturtma
imkan1 bulmasi icin talepleri istikrarli hale getirerek liretim planlamasina ve satis

tahminlerine yardimci olmaktadir (Tayfur, 2010, s.17).

Reklam, genellikle bir iiriiniin satigin1 veya bir hizmetin kullanimini arttirmaya
yonelik caligsmalar i¢in kullanilmaktadir. Fakat kurumlarin uzun vadeli kar hedefleriyle
celisme ihtimali oldugu i¢in bu her zaman bir kurumun en 6nemli amaci degildir.
Reklam insanlari kurumun yardimsever ve giivenilir oldugu konusunda ikna etmeye
calismakta ve bOylece kurumlarin kurumsal imajini iyilestirmektedir. Cogu reklam,
kotii  goriintiillere meydan okumak yerine insanlar iizerinde kurumlarin algilarini
degistirmek i¢in tasarlanmaktadir. Kurumlara karsi olan tutumlar1 degistirerek uzun
vadeli satin alma kararlarini etkiledigi diisiiniilen reklamlar, kurumlarin farkl tiiketim
gruplarini yeniden konumlandirilmasina yardimci olmaktadir. Reklam, tiiketicilerin
dogru karar1 verdiklerinden emin olmalarini saglamaktadir. Miisteri de olusturulan
baghlikla birlikte, sadik tiiketicilere iiriin veya hizmet satin almay1 hatirlatmaktadir.
Sosyal reklamlar ise insanlarin davranislarin1 degistirmeye ¢alismaktadir. Saglik, sanat,
spor gibi konularda toplumu bilin¢glendirerek onlar1 bu konulara 6nem vermelerine
yardimer olmaktadir. Ote yandan hayirseverlik ve egitim reklamlar1 potansiyel olarak
hayir islerine bagista bulunacak ancak bu siireci zaman alic1 bulan tiiketicileri tesvik
etmeyi saglamaktadir. Bu reklamlarla hayir kurumlar1 siklikla bagisin kolayligini ve

etkisini vurgulamaktadir. Reklam, pazarlama karmasinin bir unsuru olarak da karsimiza
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cikmaktadir. Fiyatlandirma politikasi, dagitim ve paketleme, iiriin veya hizmetteki
degisiklikler gibi bir¢ok unsur markanin degerlerini iletmek ic¢in koordineli bir sekilde
birlikte calismaktadir. Reklam iicretli kitle iletisim araglarindan halkla iligkiler,
sponsorluk ve satis promosyonlarina kadar birgok etkinligi de kapsamaktadir. Reklam
satiglart arttirarak uzun vadeli kazanglan yiikseltmektedir. Reklamlarin kurum ve/veya
kuruluglara sagladig1 yararlar, piyasa kosullarina, pazardaki yerlerine ve hedeflerine

gore zaman igerisinde degisebilmektedir (Brierley, 1995, s.50).

2.8.Reklamin Etkililigi

Reklam etkililigi; Lavidge ve Steiner’in (1961, s.61) gelistirmis oldugu model
olan “Etkiler Hiyerarsisi Modeli” ile agiklamak miimkiindiir. Bu model; reklamlarin {i¢
temel psikolojik boyutu olan davranissal, biligsel ve duygusal boyutlar1 etkiledigini
ortaya koymaktadir. Dahast model; reklamin sikligi, reklamin degiskenleri, izleyicinin
cinsiyeti, izleyicinin algisi ve izleyicinin {iriin veya hizmetle uyumu gibi unsurlarin da

reklamin etkililiginde rol oynadigin1 savunmaktadir (Knoll ve Matthes, 2017, s.56).

Farkindalik, algi ve dikkat reklamin bilissel etkisini olusturmaktadir (Grewal
vd., 1997, s.2). Reklamin davranigsal etkisi ise reklami viral olarak baskalar1 ile
paylasma ya da reklami yapilan iiriin veya hizmeti satin almaya yonelik eylemleri
kapsamaktadir (Knoll ve Matthes, 2017, s.57). Tiiketicinin {iriin veya hizmetle ilgili
genel bir degerlendirmesinden sonra iiriin veya hizmeti satin alma ihtimalini “satin alma
niyeti” olarak tanimlamak miimkiindiir (Lin ve Lu, 2010, s.20). Reklam uygulamaya
konulduktan daha sonra tiiketicide reklama ve {irlin/hizmete karsi olumlu duygu ve
hisler yaratmayr hedefleyen markalar hedef kitlede duygusal etki yaratmay1
arzulamaktadir (Shimp, 1981, s.9). Bu baglamda reklamin duygusal etkisi, reklama ve

tirtin/hizmete yonelik tutumu ifade etmektedir (Knoll ve Matthes, 2017, s.57).

Reklam, reklami yapilan {iriin ve/veya hizmet ile hedef kitle arasindaki iletisim
etkinliginin gergeklesmesidir. Kaynaktan hedef kitleye dogru giden bir ikna edici
iletisim siirecinden olusan reklam, reklami yapilan mal ve/veya hizmete yonelik
tiikketicileri istenilen yonde harekete gecirmeyi amacglamaktadir. Bunun ig¢in oncelikle
yapilmasi gereken reklami yapilan mal/hizmetin igerigine uygun bir sekilde reklamin
mesajinin olusturulmahidir. Sonrasinda reklama adapte edilerek olusturulan reklam

mesaj1, tasarlanan reklam mesajina uygun bigimde kodlanarak uygun ortam ve araglarla
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hedef kitleye sunulmalidir. Son basamakta ise hedef kitlenin tepkilerinin dl¢iilmesi ve

geri bildirimlerin alinmasi gerekmektedir (Sandik¢ioglu, vd., 2012, s.44).

Hoffman (1949, s.118-119), reklamin etkililiginde alicinin tepkisine
odaklanmaktadir. Bir reklamin etkili olmasi i¢in hedef kitlede reklamin dikkat ¢ekmesi,
arzu uyandirmasi, eylem olusturmas: ve memnuniyetine katkida bulunmasi gerektigini

ifade etmektedir.

Reklamlarin mesaj, potansiyel miisterilerin alici, reklamverenin ise kaynak
olarak adlandirildigi, mesajin da bir iletisim kanali araciligiyla gonderildigi iletisim
stireci reklam olarak tanimlanmaktadir. Politz etkili reklamlari ele alirken reklam
iletisim siirecine odaklanmaktadir. Etkili bir iletisim i¢in reklamverenlerin alicilar yani
hedef kitle tarafindan dikkat ¢ekmesi ve bununla birlikte reklamverenin iletmek istedigi

mesaji vermesi gerektigini ifade etmektedir (Politz, 1960, s.1-2).

Reklamla yapilmak istenen, reklam farkindaligi yaratmaktir. Bdylece hedef
kitlenin reklamda verilmek istenen mesaj1 algilayarak kendi zihinsel siizgecinden
gecirecek ve daha sonrasinda reklam ile amaglanan iknaya istenilen yonde tepki
gosterecektir. Bu baglamda reklamin hedef kitlenin zihninde nasil igslenecegi ve bunun
sonucunda nasil bir ikna olma etkisinin yaratilacagi reklam etkisi agisindan Gnem
tasimaktadir. Bir reklamin etkili olmasi i¢i gerekli ilk kosul hedef kitlenin reklama
maruz kalmasidir. Reklama maruz kalmayan hedef kitlenin algilamasi, zihninde mesaji
islemesi ve istenilen tepkiyi gostermesi imkansiz hale gelecektir. Hedef kitlenin
reklama verdigi tepki onun reklamin tiiketici de yarattigi etkiyi ifade etmektedir.
Reklamin iletisim etkisi, reklamlarin davranistan once algi {izerinde hatirlama,
farkindalik gibi zihinsel diizeyde etkisidir. Reklamin etkisi, duygusal ve biligsel olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu etkiye karsi alicinin gosterdigi tepki; diisinme-idrak etme ve

duygu-hissetme sekliyle birbirine karsilik gelmektedir (Sandik¢ioglu, vd., 2012, s.44).

Wells, Burnett ve Moriarty’e (2000, s.243) gore etkili reklamlar; biiyiik,
muazzam ve ise yarayan reklamlar olarak tanimlamaktadir. Bagka bir deyisle, hedef
kitle reklamverenin istedigi gibi reklam mesajina tepki gosteriyorsa bu etkili bir
reklamdir. Etkili reklamin belirgin 6zellikleri; hedef kitlenin dikkatini ¢cekmesi, satin
alma davranislarimi degistirmek i¢in reklama uzun siire ilgi duymasi, reklami yapilan

tiriin veya hizmeti denemeye yonlendirmesi, lirtinii/hizmeti hatirlamasi1 ve hedef kitlede
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olumlu duygular yaratmasi olarak ifade edilmektedir. Bunun yaninda etkili reklam,
hedef kitleye bilgi saglamali ve onlar1 risk almalar1 ve kullandiklar {iriinii degistirmeleri
konusunda tesvik etmelidir. Hedef kitlenin kararlarini giiclendirmeli ve iiriiniin getirdigi
olumlu duyguyu veya memnuniyetsizlikleri hatirlatmalidir. Bu baglamda, reklam

hedeflerine ulagildiginda reklamin etkili oldugunu gostermektedir.

Etkili reklam, genel olarak ikna edici reklam olarak degerlendirilmektedir. Eger
ikna edici iletisimle ilgili konular, 6nemli hususlar dikkate alinmaz ise reklam c¢abalari
kaybedilen bir firsata doniismektedir. Ciinkii rekabetin kaginilmaz oldugu tiiketicinin
sayisiz reklam ve mesaj bombardimanina maruz kaldig: siirecte hedef Kitleyi en iyi
sekilde ikna edebilenler bir adim 6ne ge¢cme firsati bulabilmektedir (O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy, 2004, s.1).

Aitchision (2004, s.147) ise etkili reklam unsurunun, reklam mesajinin hedef
kitleye ne yaptigi degil, hedef kitlenin mesajla ne yaptigi oldugunu, iletisimin hedef
kitlenin mesaja tepki gosterdiginde olusabilecegini savunmaktadir. Bagka bir deyisle
hedef Kkitlenin tepkisi, reklamin etkililigini belirlemektedir. Ayrica Aitchision,
farkindalik yaratan bir reklamin etkili oldugunu iddia etmenin yanlis olacagini,
pazarlama karmasi unsurlarmin, markalar arasindaki rekabetin ve buna benzer
faktorlerin hedef kitle {lizerinde dogrudan veya dolayli etkileri olabilecegini ifade
etmektedir. Baska bir elestirisi de hatirlanan reklamlarin  etkili  olarak
degerlendirilemeyecegidir. Aitchision, hedef kitlenin davraniginin hatirlamayla ilgili
olmadig1 sadece marka isimlerinin hatirlanabilir olmasiyla Ongoriilebilecegini

savunmaktadir.

Beerli ve Santana’ya (Beerli ve Santana, 1999, s.11) gore reklam etkililigi ise
belirli bir reklamin veya bir reklam kampanyasinin reklamcilik hedeflerine ne 6l¢iide

ulastigini gosteren sonuglardir.

Arens etkili reklamlarin olaganiistii ve carpici bir sekilde iiriin veya hizmetin
hedef kitlenin zihninde kalict bir etki birakmasini ikna edici olarak tanimlamaktadir.
Carpici ve olaganiistii reklamlari ise izleyici tepkisi ve stratejik 6nem bagliklar1 altinda
ele almaktadir. Arens’a gore muazzam reklamlar, hedef kitlede dikkat uyandirarak
onlarda patlama etkisi yaratmaktadir. Bu patlama etkisi yalnizca izleyicinin ilgisini

¢cekmesi degil ayni1 zamanda hayal giiclinii de yakalamasi anlamina gelmektedir. Arens,
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bunun tiim reklamlarin igermesi gereken unsur oldugunu ifade etmektedir (Arens, 1996,
5.206).

Reklam etkililigi, belirlenen hedef kitlenin reklama yonelik tepkisinin g6z oniine
alinarak tiiketicilerin zihinsel slire¢lerine yani insanlarin algilamasi, 6grenmesi ve
bilgiyi kullanmasina gore diizenlemeyi kapsayan ve reklamin iglenmesi i¢in reklamla
verilmek istenen mesajin karari, mesajin hazirlanmasi, iletilecegi ortam ve mecranin

se¢ilmesi ve secilen ortam/aracla mesajin gonderilmesini icermektedir.

3. GELENEKSEL MEDYA

Geleneksel medyayr incelemeden oOnce medya kavrammi agiklamak
gerekmektedir. Medya, ¢ok biiyiikk miktardaki iletileri zaman ve mekan igerisinde
birbirinden farkli yerlerde bulunan alic1 kitlelerine ulastirmaya yarayan ortamlar ve
araglar olarak tanimlanmaktadir. Medya denildiginde akla radyo, televizyon, sinema,
dergi, kitap gibi araclar gelmektedir. Bu kitle iletisim araglarinin gegerliliginin
giiniimiizde devam etmesine ragmen yasanilan teknolojik degisimler ile birlikte her
alanda oldugu gibi medya kavraminda da cesitlilik ve yenilik meydana gelmistir. Bu
medyadaki doniisiim ¢ag1, medya teknolojisindeki degisime ve bunun sonucu olarak da
medya iceriginin degismesine ve cesitlenmesine olanak saglamustir (Ispir, vd., 2013,

s.19).

Gazete, televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglari, glinlimiizde ana akim
(mainstream), geleneksel (traditional) veya eski (old) medya olarak ifade edilmektedir.
Geleneksel medya yapisindan dolay1 igeriginde goriintii, ses veya metin gibi 6gelerden
birini veya birkacin1 barindiran homojen olarak pasif kitleye, tek yonlii bir iletigimle
(yukaridan asagiya) mesajlarin iletilmesi seklindedir (Turan, 2007, s.8). Geleneksel
medyanin en Onemli Ozelliklerinden biri mesaj iletilirken kanal se¢iminin &nemli
olmasidir. Burada kaynak islevinde bulunan kisi ve/veya kisiler tarafindan iletilecek

olan mesaj kontrol edilmektedir (Ozerkan, 2001, s. 27).

Geleneksel medya gazete, dergi, televizyon gibi yazili ve gorsel basin
aracilifiyla insanlara olay ve haberlerin aktarimini, iiriin ve hizmetlerin tanitimini
yapmay1 saglayan ve bu kanallarla insanlarla iletisimin kuruldugu ortamlardir. Bu
medya organlari, genel olarak tek yoOnliidir ve bireyler tiiketici konumunda yer

almaktadir. Bireyler eglence, goriintii, haber gibi medya icerigi ilizerinde degisiklik
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yapamamaktadir. Bireylerin miidahalede bulunamadiklari bu siirecte, bireyler sadece
icerigi tiikketen taraftir. Geleneksel medya, hem yapilan reklam ve duyurularin hem de
yayinlanan igerigin tam olarak hangi kitleye, nasil ulastigini ve bu igerik, reklam ve
duyurum gibi faaliyetlerin sonuglarmin Sl¢limlenip analizinin yapilamadigi bir yapi
olarak degerlendirilmektedir. Geleneksel medya, tek tarafli olmasi (sadece yayin),
maliyetinin yiiksek olmasi, geleneksel medya araglarinin genis kitlelere hitap etmesi ve

sonuglarinin her zaman igin daha net olmasi gibi baz1 6zelliklere sahiptir (http-7).

3.1.Geleneksel medyada reklam

Glinlimiizde reklamverenler, reklam mesajlarin1 hedef kitlelerine iletmek icin
tercih edebilecekleri cesitli medya ortamlarmna sahiptir. Internetin ve teknolojinin
gelismesine paralel olarak yeni medyanin yayginlagmasi ve geleneksel medyanin da bu

gelismelere uyum saglamasi ile medya sektorii dinamik hale gelmistir.

Geleneksel ve yeni medya reklamverenlere eksiksizlik, dogruluk, zamanlama,
tekrarlama, segicilik ve ekonomi konularinda avantajlar sunmaktadir. Bu baglamda
reklamverenler, belirledikleri hedef kitle i¢in hangi medyanin daha uygun olabilecegini
bilmeleri gerekmektedir. Fakat hedef kitleye uygun medya se¢iminin hedef Kitlenin

boliinmesi ile birlikte daha zor hale gelmistir (Davis ve Zerdin, 1996, s.6).

Geleneksel reklam mecralar1 adi verilen kitle iletisim aracglar1 ile geleneksel
olmayan mecralar karsilastirildiginda geleneksel reklam ortamlariin bazi istiinliikleri

ortaya ¢ikmaktadir (Sever, 2000, s.226):

e Aktiialite, miizik, haber gibi kitlesini belirlemis radyo ve televizyon kanallari,
reklam verenlere dogrudan bu kitlelere ulagsma ve seslenme firsatini
sunmaktadir.

e Goreli olarak genis tiiketici kitlelerine daha diisiik kisi bas1 maliyeti ile ulagma
imkan1 saglamaktadir.

e Kanallar (medya niteliginde) ve programlar (ara¢ niteliginde) izleyicileri
tizerinde belli bir etki yarattiklar1 i¢in reklamverenler etki altinda olan bu
izleyicileri farkli zaman dilimlerinde yeniden yakalayabilmektedir.

e Izleyici oran1 degiskenine gore programi izleme ve reklama maruz kalma

oraninin yaklagsik olarak 6l¢iimlemesi yapilabilmektedir.
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Gliniimiizde pazar ortaminin daha rekabetgi ve karmasik hale gelmesi ve
tilketicilerin giin igerisinde ¢ok sayida mesaja maruz kalmasi, tiikketicinin mesajlari
yanlis algilamasi ya da mesajlar1 gérememesine neden olmaktadir. Tiiketici kendi
icerisinde farkli sekillerde tanimlamalara ve 6zelliklere ayrildig: igin tiiketici kendini
tek yonlii iletisime ve tek Ozellikteki mesajlara kapatmaktadir. Bu nedenle medyanin
cesitlenmesi, geleneksel mecralardaki reklamin zayif yonlerini de ortaya ¢ikarmustir.
Tiketiciler tarafindan geleneksel ortamlarda yer alan reklam mesajlarinin daha az
dikkate alindigini ifade eden Ducoffe bunun nedenlerini su sekilde agiklamaktadir

(Ducoffe, 1996, s.21-25):

Cogu reklam tiiketiciler agisindan dikkate deger goriilmemektedir.

e Bireylerin, reklam mesajlarina maruz kalma zamani, ¢ogu kez aligveris i¢in
ayirdiklart zamanin ve aligveris mekanlarinin disinda olduklar1 zamanlardir.
Bu durum olumsuz etki yaratmaktadir.

e Kullanim kolaylig1, iirlin kalitesi gibi niteliksel degiskenlerin eksik oldugu
reklamlar, tiiketicinin ilgisini ¢ekmemekte ve sik sik yayinlanma medya
stratejisine sahip bu kolayda mallar, distik ilginlik ve risk grubunda yer
almaktadir.

e Her giin artan reklam mesaj trafigi nedeniyle tiiketicinin kitle iletisim

araclarina dikkat gdstermesi, 6zel zaman ayirmasi ve reklami yapilan {iriin

veya hizmet {lizerine diislinmesini imkansiz hale getirmektedir.

3.1.2.Geleneksel reklam tiirleri

Geleneksel reklam tiirlerini, ii¢ ana baslik altinda incelemek miimkiindiir

(Hanekom ve Scriven, 2002, s.50-52):

3.1.2.1.Basilt medya (print media) reklamlar

Basilt medya reklamlari, reklam mesajlarini grafik, resim, yazi ve fotograf gibi
gorsel unsurlar yardimiyla belirlenmis olan hedef kitleye ileten ve bu gorsel unsurlar
aracilifiyla hedef kitlede istenilen yonde davramis degisikligi yaratmayr saglayan
reklam araglari olarak tanimlanmaktadir. Basili reklam ortamlar1 basta dergi ve gazete
olmak iizere el ilanlari, brosiirler, kataloglar, kitapg¢iklar ve diger tiim basili reklam

malzemelerinin yer aldigi mecralar1 kapsamaktadir (Elden, 2003, s.75).
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Tim reklam mecralarinda oldugu gibi basili reklam ortamlarmin da amaci,
belirlenen mesaji belli bir hedef kitleye ulastirmak ve istenilen yonde davranig
degisikligi yaratmaktir. Bu amaci1 gergeklestirirken basili medya reklamlar1 dogasi

geregi bazi temel 6zellikleri tasimaktadir (Goksel ve Giineri, 1993, s.56-57):

e Hedef kitleye kolay ulagilmaktadir.

e Basili reklamlarda, hedef kitle net bir sekilde belirlenebilmektedir. Bu nedenle
belirlenen hedef kitlenin 6zelliklerine ve algilarina gore basili reklamlar1 kolay
bir sekilde uygulamak miimkiindiir.

e Basili reklamlar daha ekonomiktir. Ozellikle televizyon reklamlarma gore
maliyetleri daha diisiik olmas1 nedeniyle siklikla tekrarlanabilir.

e Basili reklamlar kalicidir ve hedef kitleye giin igerisinde devamli bir sekilde
hitap edebilmektedir. Televizyon ve radyo reklamlarina kiyasla saklanabilme ve
arsivlenebilme 6zelligi de bulunabilmektedir.

e Basili reklamlar ile hedef kitleye sunulan mal ve/veya hizmetin detayli tanitinu

yapilabilmekte ve genis boyutlu mesajlar aktarilabilmektedir.

3.1.2.1.1. Gazete reklamlar:

Gazetelerin genellikle okuyucu ve satis sayist elde edilebilir oldugu ig¢in
reklamverenin ¢ok kisa bir siirede sayisint ve konumunu tanidigi hedef kitleye ayrintili
bir reklam mesaji vermesine olanak tanimaktadir (Davis ve Zerdin, 1996, s.7).
Gazetelerin okuyucu kitleleri sosyal, ekonomik ve demografik ozellikler agisindan
cesitlilik gostermektedir. Buna bagli olarak reklamveren, farkli gazetelerin farkli
okuyucu tiirlerine hitap ettigini ve reklam mesaj tiiriinii dikkate alirsa belirli bir kitleye
farklt bir reklam mesaji gondermesi miimkiindiir. Wells, Burnett ve Moriarty (2000,
5.234) asir1 bilgi yiiklenmesiyle herhangi bir reklamin etkisinin azalabilecegine yonelik
uyarida bulunmasina ragmen Krugman, Reid, Dunn ve Barban (1994, s.425),
gazetelerin hala reklamverenler, 6zellikle de perakendeciler i¢in 6nemli bir reklam araci
oldugunu ileri stirmektedir. Ticari alandaki traj dagilimi, gazetelerin giinliik olmasi,
tilkketicilerin aligveris rehberi olarak kullanmalar1 ve gazetelerin prestijleri gibi
gazetelerin Ozellikleri perakende sektoriinlin ihtiyaglarini tam anlamiyla karsilamasina
yardimc1 olmaktadir. Bunlarin yaninda okuyucular, gazeteyi okumak icin kisa bir
zaman dilimini harcadigindan dolay:1 gazetelerde yer alan reklamlar okuyucu iizerinde

hizl bir etki birakacak sekilde hazirlanmalidir (Krugman, vd., 1994, s.431).
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3.1.2.1.2. Dergi reklamlar:

Davis ve Zerdin’e (1996, s.13) gore dergiler, gazetelerde oldugu gibi
reklamverenlerin genellikle ikna etmek i¢in okuyucuya ayrintili bir mesaj verme imkani
bulmalarin1 saglamaktadir. Dergi okuyucularinin, gazetelerden daha net ve tanimlanmis
hedef kitleleri bulundugu igin reklamverenlerin okuyucularin belirli bir kismini

hedeflemesi mimkiindiir.

Krugman ve arkadaslar1 (1994, s.442) 6zel tiriin veya hizmet iireticileri i¢in 6zel
ilgi alanlarina yonelik dergilerin, secilen hedef kitleye ulagsma konusunda essiz bir firsat
sundugunu ifade etmektedir. Bu nedenle belirli dergilerde reklamlarin yayinlanmasi i¢in
se¢cim yapmak daha da kolaylagsmaktadir. Nis bir iiriin veya hizmet sunan reklamveren,
bu {iriin veya hizmete uygun dergi bulma sansina sahiptir. Dergilerin uzun 6miirlii olma
avantajina karsin belirli bir giinde sunulamayacaklarindan dolay1r zamanlama ag¢isindan
sinirlanma s6z konusu olmaktadir. Cilinkii fiziksel omiirleri genel olarak uzundur ve
reklam mesaji, dergiyi okuma periyodu boyunca herhangi bir zamanda
iletilebilmektedir (Davis ve Zerdin, 1996, s.13). Baska bir dezavantaji ise maliyet
acisindan pahali olmasidir. Bu durum ise bazen reklamverenleri internet sayfalari gibi
daha uygun fiyath reklam medyalarina yonelmelerine neden olmaktadir (Wells, Burnett
ve Moriarty, 2000, s.241).

3.1.2.1.3.Dogrudan postalama reklamlar:

Secilen hedef kitlenin tiiketim aligkanliklari, demografik 6zellikleri, adreslerine
gore hedef kitlenin ilgisini ve dikkatini ¢eken konular ile ilgili katalog, mektup, brosiir,
kurum yayinlar1 gibi hedef kitleye tek tek ve dogrudan posta yoluyla gonderilen
reklamlardir. Hatirlatma, indirimler, kampanyalar, taksitli satiglar vb. {irlin veya
hizmetin o6zelliklerinin sunulmasi ve bilgilendirme gibi amagclar tagiyan dogrudan
postalama reklamlarinin, iretim maliyetlerinin nispeten ucuz olmasi reklamverenler i¢in
avantaj olusturmaktadir. Ayrica gonderilen materyallerde rakiplerin reklam mesajlarinin
bulunmamasi1 da dogrudan postalama reklamlarinin 6nemli bir 06zelligi olarak
goriilmektedir. Reklamverenlerin sayfa diizeni, baski bigimi gibi yaratici tasarimlara
bagvurarak akilda kalicilig1 ve dikkat c¢ekiciligi saglayabilmeleri onemli bir avantajdir.
Bu reklamlarin dezavantajlarini, materyallerin ulastig1 hedef kitle tarafindan okunmadan
¢ope atilmasi ve dogru adrese ulasamama gibi sorunlar olusturmaktadir (Okay, 2009,

5.81-82).
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3.1.2.2. Yayin yapan medya (broadcast media) reklamlari

Yayin yapan medya araclari, gorsel ve isitsel duyulara seslenen ve genis kitleler
tizerinde biiyiik etkiler yaratma Ozelligine sahip kitle iletisim araglaridir. Bu Kitle
iletisim araglar1 reklam ortami olarak ele alindiginda radyo ve televizyon diger reklam

araclar icerisinde 6nemli bir yere sahiptir (Elden, 2003, s.95).

3.1.2.2.1. Televizyon reklamlar:

Televizyon biitiin geleneksel mecralar arasindan goriintii, hareket ve sesi bir
arada kullanarak ekranda olup bitene duygusal olarak izleyicinin katilimini1 saglayan ve
mecradir (Ramacatti, 1998, s.85). Insanlar giinliik olarak televizyon izlemeye diger
mecralara gore daha fazla zaman ayirdigi igin televizyon, cogunlukla reklam
medyasinin “kral”1 olarak ifade edilmektedir. Televizyon goriintii, renk, ses ve hareket
unsurlarini birlestirmesinin yani sira insanlarin davranisini etkilemede ikna edici bir

giice sahiptir.

Krugman ve arkadaglarma (1994, s.457) gore televizyon, reklamverenlerin bir
kismi i¢in ideal bir aragtir. Cesitli goriintli teknolojisi ile hem gérme hem de ses ile
hareketli ve etkili mesajlar iiretme firsati sunmaktadir. Birgok televizyon reklaminin
basaris1 izleyicileri {riin  ve/veya hizmetle tamistirma silirecinde reklamin
tekrarlanmasina atfedilebilmektedir. Reklamveren televizyon araciliiyla izleyiciye
kendi evinde daha rahat bir ortamda {riiniin veya hizmetin faydalarini
gosterebilmektedir. Buna ek olarak bir reklam araci olarak televizyon, reklamverenin
reklam mesajini belirli bir tarihte ve saatte yayinlanmasini saglamaktadir. Televizyon,
yaratict reklamlar i¢in bir¢ok imkan da sunmaktadir. Bir kamera ile kitlenizi her yere
gotiiriip neredeyse her seyi gosterebilirsiniz. Televizyon, daha genis yelpazede hedef
kitlelere ulasmay1 sagladigi i¢in bu mecrada reklam yayinlayarak hedeflenen izleyiciye
daha kolay bir sekilde ulagilabilmektedir.

Televizyonda reklam mesajlarmin anlik olmasi ve maliyetler goz Oniine
alindiginda birgok reklamveren, higcbir sekilde reklamlara maruz kalmayacak olan
izleyiciler nedeniyle bu medyada reklam yayinlamanin riske deger olmadigini
diisiinebilmektedir. Ayrica reklamlar genellikle kisa bir yayin siiresi iginde daginiklik

gosterebilmekte ve izleyicilerin kafasini karigtirarak rahatsiz edebilmektedir. Ayrica
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insanlarin bos zamanlarinin sinirli olmasindan dolay1 gelisen teknolojilerin yardimiyla
izleyiciler, izleyecekleri programlari kaydedebilmekte veya yeni medya mecralar
tizerinden izleyebilmektedir. Bu mecralardan veya kayitlardan izlenen programlar
sirasinda ise izleyiciler reklamlar1 atlama olanagina sahiptir (Davis ve Zerdin, 1996,
s.35). Bazi1 reklamlar reklamverenin mesajlarinin etkililigini ciddi bir sekilde
siirlandirabilmekte ve hedef kitlenin zihninde kotii bir goriintii olusturmaktadir. Ayrica
bircok farkli lilkede televizyon reklamlarma yonelik belli smirlamalar bulunmasi
nedeniyle reklamverenlerin baska bir medyaya yoOnelmesini engellemek igin yeni
yontemler gelistirilmelidir. Davis ve Zerdin’e (1996, s.55) gore televizyon degismekte
ve gelismektedir ancak bircok reklamveren bu yeni gelismeleri yetersiz bulmakta ve

interneti de barindiran bagska mecralara yonelmektedir.

Televizyon gorsel ve isitsel unsurlari birlestirerek kitleye ulastigi i¢in giiglii bir
reklamecilik araci olarak goriilmektedir. Marka degeri agisindan televizyon reklamciligt
iki Onemli giice sahiptir. Televizyon reklamlari, canli olarak {iriin veya hizmet
ozelliklerini gostermek ve bu iirlin veya hizmetlerin tiiketicilerin yararina oldugu
konusunda tiiketicileri ikna etmek i¢in kullanilmaktadir. Digeri ise televizyon reklamlari
hedef kitleyi ve hedef kitlenin hayal giiclini, marka kisiligi ve markanin diger
ozelliklerini anlamli bir bi¢imde tasvir etme agisindan oldukga etkili olabilmektedir

(Keller, 2008, s.236).

Ekonomik, yas, egitim ve sosyo-kiiltiirel durumu ne olursa olsun genis Kitleler
tarafindan kabul goren televizyon mecrasinda yer ve zaman satin almak icin belli bir
biitge gerektirdigi i¢in reklamverenin hedef kitlesi nezdinde imajini ve itibarin1 olumlu
yonde etkilemektedir. Boylece belirli hedef kitlelere belirli mesajlarin ulastirilarak onlar
tizerinde ikna etme giicii yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Cesitli goriintiiler esliginde verilen
irtin veya hizmete yonelik bilgiler ¢arpict goriintiiler ile birlikte verildiginde hem
tilkketici acisindan inandirici bulunmakta hem de reklamverenlerin elde etmek istedigi

imajin kazanilmasina yardime1 olmaktadir (Book, Carry ve Tannenbaum, 1989, s.98).

Televizyonlarda dort farkli reklam tiiriiniin yer aldigini sdylemek miimkiindiir

(Elden, 2003, 5.128-129):

e Hareketli reklamlar: igerisinde dramatik dgeleri bulundurabilen sdz, miizik ya

da sadece bunlardan biri ile birlikte ve ¢esitli goriintiilerle sahneler olusturulan
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ve son basamakta birbirleriyle karistirilmasi ve kurgusu gergeklestirilen
reklamlar hareketli reklamlar olarak kabul edilmektedir. Hareketli reklamlarin
olusum siirecleri farklilik gostermektedir (15, 20, 30, 45, 60 ve 90 saniye).

e Hareketsiz reklamlar: Igerisinde hareket dgeleri bulundurmayan seslendirme
ve buna eslik eden tek goriintii {izerinden yapilan reklamlar olup net ve kisa
mesajlarin verildigi yapiminin ise 10 saniyelik siireleri kapsadigi reklamlardir.

e Ozel tamtica reklamlar: 10 ile 40 dakikada olusturulabilen reklam mesajlarmnin,
programin sadece baginda ve sonunda yer aldig1 sanat, egitim, kiiltiir ve turizm
gibi c¢esitli alanlarda eglendirici, bilgilendirici, egitici formatta hazirlanan
reklamlardir.

e Program goriintiileri iizerinde yer alan bant reklamlar: Dikey ve yatay
bantlar biciminde veya ekranin herhangi bir iiriin ya da marka logosunun
goriintiisiiniin  yerlestirilmesiyle ortaya c¢ikan ve ayni zamanda bilgisayar
teknolojilerinin yardimiyla hazirlanan animasyonlar ve g¢esitli gorsellerin
televizyonlarda yaymlanmakta olan programlar {izerine bant seklinde

yerlestirildigi reklamlardir.

3.1.2.2.2.Radyo reklamlar

Reklamverenin, insanlarin c¢esitli faaliyetlerle ugrasirken radyo dinleyen farklhi
gruplar1 hedeflemesine olanak taniyan reklamlardir. Fakat dinleyiciler radyoyu hos bir
arka plan olarak algilama egilimindedir ve dikkatli bir sekilde radyoyu dinlememeleri
reklam mesajinin etkisini 6nemli oOlgiide diisiirebilmektedir. Radyo dinleyicisinin
niteligi giiniin farkli donemleri arasinda degisebiligi icin reklamveren, sececegi en
uygun zamanda hedef gruplara reklam mesaji gonderebilmektedir (Davis ve Zerdin,
1996, s.60). Radyo reklamlari, televizyon reklamlarindan daha ucuz oldugu igin
televizyon ile kiyaslandiginda olduk¢a ucuz maliyetli olabilmektedir. Ayrica Wells,
Burnett ve Moriarty (2000, s.275), radyo dinleyicisinin kendi hayal giiciinii
kullanmasimna da imkan verdigini ifade etmektedir. Bu nedenle dinleyicilere kendi
resimlerini yaratmalarina yardimci olmak igin kelimeler, ses efektleri ve tonlama
kullanilmaktadir. Bu baglamda radyoya bazen “zihnin tiyatrosu” da denilmektedir.
Ancak radyonun bu gorsel eksikliginin yani sira dinleyicilerin sadece gorselleri
kavrayamamalar1 ve anlayamamalar1 degil ayni zamanda reklama katilmamalar1 ve

reklamlarin karmagsiklifa neden olmast Onemli dezavantajlar1 arasindadir. Radyo
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reklamlar1 mesajin verilme sekline ve olusturulma yontemine goére dort kategoriye
ayrilmaktadir. Bunlar; miizikli ve dramatik yapili radyo reklamlari, reklam ve kamu

ilan1, programli reklamlar ve 6zel tanitici reklamlardir (Elden ve Yeygel, 2006, s.30).

3.1.2.2.3.Sinema reklamlari

Sinema reklamlari, reklamverene gorsellik, hareket, bilgisayar grafikleri,
animasyon, miizik ve insan sesi gibi bir¢ok unsuru bir arada kullanabilme imkani
sunmaktadir. Davis ve Zerdin (1996, s.24), sinema sahnesindeki reklam mesajini
televizyon sahnesindeki reklam mesaji1 ile kiyaslamaktadir. Sinema da reklam mesaji
karanlik bir salonda ekrana bakan bir nevi “tutsak” edilmis izleyici kitlesine
gonderilmektedir. Bu nedenle literatiirde reklam mesajinin bu aragla daha fazla etkiye
sahip olacagini ifade eden caligmalar bulunmaktayken Ote yandan ¢ok az sayida
tilketicinin sinemay1 ziyaret etmesi nedeniyle belirli bir hedef kitlenin her iiyesinin
reklam mesajina maruz kalmamasindan dolay1r hedef kitleye basarili bir sekilde

ulasilamayacagi konusunda goriislerde bulunmaktadir.

Sinema reklamlari, televizyon reklamlarinin aynis1 veya benzeri olabilecegi gibi
reklam filminin ana mesajim1 degistirmeden sinema ortamina uygun bir sekilde
hazirlanmis reklamlarda olabilmektedir. Marka, iiriin veya hizmetin reklami {iiriin
yerlestirme uygulanarak sinema filminin igerisinde de yer alabilmektedir. Markalarin
iriin yerlestirme uygulamalarindan yararlanirken {riiniin veya hizmetin yapildig:
sahneye veya genel olarak filme uygun olmasina dikkat edilmelidir. Aksi taktirde

tiiketici agisindan imaj kaybi gibi olumsuzluklara neden olabilir (Okay, 2009, s.72-73).

3.1.2.3.A¢tk hava medya (outdoor media) reklamlar

Acik hava reklamlar1 denildiginde insanlarin aklina genellikle sokaklarda ve
otoyollarda yer alan reklam panolart gelmektedir. Bununla birlikte, “acik hava”
siiflandirmasina dahil olan posterler ve transit reklamlarin (otobiisler, metrolar, taksi,
trenler vb. iizerindeki reklamlar) hepsi benzer reklam kurallarini ve yontemlerini
paylasmaktadir. Bu baglamda; biiyiik afisler, sicak hava balonlari, havai fisekler,
hareketli posterler, siipermarket arabalari, hastane bekleme alanlari, spor sahalar1 ve
alanlari, sergi salonlari, limanlar ve havaalanlari, restoranlar, dinlenme tesisleri gibi
reklamverenlerin elinde ¢esitli a¢ik hava mecralari da bulunmaktadir (Davis ve Zerdin,

1996, 5.24).
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Acik hava reklamlar1 genellikle “yol kenar1 (road-side)” ve “tagima (transport)”
reklamlar olmak {izere iki kategoriye ayrilmaktadir. Yol kenar1 reklamlari, biiyiik ulusal
yollar, il ve ilgelerde goriilebildigi igin tiiketicilere tanidik gelmektedir. Ancak afisler,
genellikle bir bakista okundugu i¢in sadece kisa mesajlar i¢in uygun olabilmektedir.
Krugman ve arkadaslari (1994, s.500), bir “yerlesik kisitlama” olarak agik hava
reklamlarinda mesajin bu kadar kisaligina atifta bulunmaktadir. A¢ik hava reklamlarini
kullanirken tiiketicilere bir iirlin ve/veya hizmet hakkinda ayrintili bilgi vermek
olanaksizdir. Hava kosullarindan etkilendigi i¢in zarar goérebilen agik hava mecralari

ekstra maliyet de gerektirebilmektedir.

Acik hava (outdoor) reklamciliginin bazi karakteristik Ozellikleri mevcuttur.
Reklamverenler, renkli olmasi (¢cok renkli olmalari), biiyiikk olabilmesi ve egemenlik
yaratabilmesi (ac¢ik hava reklamlarinin biyikligii bakisi egemenligi altina alir.),
yerlestirme (reklam mesajlar1 belirlenmis sehir veya bolgelerde yer alabilir bunun yan
sira kampanya ulusal boyutta ise goriinmeyi saglayacak sekilde minimum sayida afis
kullanilmalidir), kisa metin icermeleri (agik hava reklamlar1 kisa metinler igerir) gibi

ozellikleri dikkate almalidir (Jetkins, 1985, s.70).
Acik hava reklam mecralari sunlardir (Elden, 2003, s.231-236):

e Billboardlar: Demir ayaklar iizerine eloksal aliiminyum ad1 verilen ¢ok 6zel bir
ylizey kaplamadan ya da fiberden imal edilen panolardir.

o Afisler: Resim, fotograf ve grafik gibi s6z disindaki unsurlarin uyumlu ve
anlami tamamlayacak sekilde hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek ve hedef kitle
tizerinde etki yaratacak carpici ve goze batan reklam araglaridir.

e Mega boardlar: Genellikle sehir dis1 yollarda ve biiyilik aligveris merkezlerine
yerlestirilen, billboardlardan daha biiylik boyutlara sahip ve maliyeti de daha
fazla olan agik hava araglarindan biridir.

e Isikh ilanlar high rise/totemler: Neon veya pleksiglas gibi 151k gecirgenligi
yiiksek ve dayanikli malzemelerden yapilan 1sikli ilanlar, tabelalarin gordiigii
islevi gece aligveris merkezi gibi kapali alanlarda goren araglardir. High
Rise/Totemler, billboard ve mega boardlardan daha biiyiik ve maliyeti de fazla

olan estetik diizeyi yiiksek ag¢ik hava araclaridir.
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Cam grafikleri: Ozel bir cam grafigi folyosu ile binalarin genis dis cephe
alanlarinin bir agik hava reklam mecrasi olarak kullanilmasidir.

Home board: Bir iiriin veya hizmetin tanitim yontemi olarak karsimiza ¢ikan ve
lobi, apartman ve dis mekanlarda uygulanabilen hem agik (outdoor) hem de
kapal1 (indoor) reklam ortami olarak ele alinabilecek mecralardir.

Eskavizyon: Dikkat cekiciligi fazla, yliksek maliyet gerektiren, uzun siireli
kullanim avantajina sahip, genellikle biiylik sehirlerde veya merkezi yerlerde
bulunan dijital ortamda uygulanan hareketli reklamlardir.

i¢c ve dis mekanlarda kullanilan yer grafikleri (floor graphics): Daha ¢ok
vapur iskeleleri, otobiis duraklari, belediye otobiisleri, metro istasyonlari, 6zel
durak mobilyalar1 kullanilarak yapilan maliyeti diisiik olan ac¢ik hava
reklamlaridir.

Duvar ve c¢ati reklamlari: Uygun ve goéze carpan bir duvarin belirlenerek
gerekli kisilerle duvar i¢in belli bir kontratin imzalanip duvarin yapisina uygun
gorsel ve sloganlarin duvara yerlestirilmesidir (Kocabas ve Elden, 2001, s.47).
Doviz ve Pankartlar: Bazen kisa mesaj ve sloganlar1 bazen de ilanlar1 igeren
bez veya sertlestirilmis naylon lizerine baskili, i¢ ve dis mekanlarda kullanilan
afislere oranla daha kiiclik boyutlarda olan acik hava araglarindan biridir.
Stantlarda, iskele vs. mekanlarda bulunan reklamlar (Durak reklamlari):
Sesli (interactive floor sound) ve 1sikli (light animasyon) olarak tasarlanan
faaliyet alaninin marketlerde market kasa bantlari, market arabalari, yer
reklamlar1 gibi market ic¢i 1s1kli ve 1s1ksiz board uygulamalart seklinde

gerceklestirilen reklamlardir.

4.YENi MEDYA

Calismanin bu bolimiinde internetin gelisimi ile ortaya ¢ikan yeni medya

kavrami agiklanarak yeni medya araglarindan ve yeni medya reklam tiirlerinden

bahsedilmistir.

4.1. internetin gelisim siireci

Internet devriminin son 20 yilda yaratti§i 6nemli degisiklikler ve etkilerle

birlikte neredeyse sosyal etkilesimin her alaninda degisiklikler meydana gelmistir.

Kurumlar, yeni dijital pazarlar yaratmaya baslamig ve bu sayede yeni dijital toplumlar
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ortaya ¢cikmistir. Toplumsal bulusma mekani haline gelen internet ile birlikte insanlar
aligveris, bilgi saglama, bankacilik islemleri, eglenme, haber edinme gibi birgok istek ve
ihtiyaglarimi karsilayabilmektedir. Kisisel veya is ile ilgili kullanimda internetin etkisi
arttik¢a kurumlar geleneksel reklam kanallar: ile birlikte biitiinlesik pazarlama iletisim
stratejilerini ve internet reklamlarini da igeren yeni medyanin sektdrel yoniinii
kullanmaya baslamistir. Giliniimiizde internetin tim ihtiyaglara cevap verebilme
imkanina sahip olmasi kisisel kullanimdan uluslararasi diizeye kadar genis bir kullanim

agina yayilmasinda 6nemli bir rol listlenmektedir.

Gilintimiizdeki kullanimiyla interneti bilgisayar aglarinin ag1 olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu aglara baglanan milyonlarca kullanict mekan ve zamandan bagimsiz
bir sekilde internetin sundugu tiim imkanlardan faydalanabilmektedir (Teker, 2003,
5.222). Cogu alanda oldugu gibi dijital teknolojinin de gelismesindeki en biiyiik etken
internet olarak goriilmektedir. Kullanicilarina sinirsiz uygulama imkan: sunan internet
haberlesmeden eglenceye, liretimden hizmet sektoriine kadar her alanda 6nemli degisim
ve gelismelere neden olmaktadir. Internet iizerinden goriismeler yapilabilmekte, mesaj
gonderilmekte, televizyon ve radyo ve televizyon yayinlarinin kayitlarinin da rahatlikla
internet ortamina aktarilmasi ile bu yayinlar internet iizerinden izlenebilmektedir

(Teker, 2003, 5.247).

Her alanda ihtiya¢ duyulan ve kullanilan yasantimizin bir pargast haline gelen

internetin hangi siire¢ ve agsamalardan gectigini incelemek bu baglamda gerekli olabilir.

World Wide Web 1991'de kurulmasina ragmen kokeni Sovyetler Birligi'nin
Sputnik I uydusunu firlattigi 1957 yilina dayanmaktadir. Sputnik ile ABD ve Sovyetler
Birligi arasinda baslayan “uzay yaris1” bir¢cok gelismeleri de beraberinde getirmistir.
Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi, iiniversiteler ve arastirma
organizasyonlar1 arasindaki bilimsel aragtirmalara fon saglamak i¢in Amerika Birlesik
Devletleri Savunma Bakanligi Ileri Arastirma Projeleri Kurumunu (DARPA)
kurmustur. 21. yiizyilin en 6nemli iletisim sistemi olarak degerlendirilen internetin
kokeni bu kurumun ¢alismalarinda goriilmektedir. Bu dogrultuda kurum askeri verilere
ulasabilmek ve savunma kaynaklarin1i gelistirmek {izere hazirlanan arastirma
sonuglarinin kendi bilgisayarlarinda birden ¢ok kullanicinin aynm1 anda paylagmasina
olanak tantyan giivenlikli bir elektronik alt yap1 olusturmustur. Bu elektronik alt yaps,

Amerika Birlesik Devletleri’nin {ilke topraklarina yapilacak saldirilarin Oniine
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gecebilmek icin olusturdugu ARPA NET (Advanced Research Projects Authotiry Net)
adli proje ile tiim diinyada internet ismiyle anilmasina neden olmustur. Bilgisayarlarin
birbirine baglanmasi, bilimsel topluluklarin fikirlerinin de birbirine baglanmasina, fikir
aligverisine ve bilimsel projelerde is birligi yapilmasina izin vermistir. Bu yeni
bilgisayar ag1 uzak mekan ve anlik zamanda insan iletisimini saglamigtir. 1980’1
yillarda internet web teknolojilerine donlismeye baslamis ve bununla birlikte 1980’lerin
ortalarma kadar internet kullanicilar1 igin standart bir dil (TCP / IP (iletim Denetimi
Protokolii / Internet Protokolii) icat edilmis ve bir siirelifine kullanici sayisi
siirlandirlmistir.  Baslangigta  Ingiliz  arastirmaci  Tim Berners-Lee tarafindan
gelistirilen program, Isvigre'deki Avrupa Pargacik Fizigi Laboratuvar: (CERN) igin bilgi
bulmak ve almak amaciyla genisletilmis ve sonrasinda Hipermetin (Hypertext), World
Wide Web (WWW) olarak bilinen bir baglantili arama sistemine izin vermek icin
gelistirilmistir. CERN, Haziran 1993'te bu yeniligi (internet ad1 verilen birbirine bagl
bir ag) tiim diinyaya duyurmustur. Kiiresel ve kullanici dostu olarak nitelendirilen bu
standart bilgisayar dili, kurumlarla bireylerin ¢evrimi¢i (online) olarak baglanti
kurmalarin1 saglamistir. Fakat, baslangigta arama motorlar1 ve dizinler olmadigi icin
internette gezinmek zor olmus ve hatta bircok tiiketici internetin ¢ok sikici veya
faydasiz oldugunu diistinmiistiir. 1990'larin basinda bir devinim noktasina olusana kadar
tiikketicilerin interneti benimsemesi ve kabul etmesi yavas bir sekilde gerceklesmistir.
1990’1ar ve bunu takip eden yillarda internetin benimsenme ve kabul edilme orani daha
onceki herhangi bir medya aracinin benimsenmesine oranla ¢ok hizli bir artis

gostermistir (Eastin, Daugherty ve Burns, 2011, s.2).

1990’larda internetin devinim noktasina ulagsma silirecinde bazi Onemli
gelismeler olmustur. Bunlardan birisi, 1993'te Mosaic (Netscape'in dnciisii)’in grafik
dosyalarinin (daha genis bir ilgi alani) iletimine izin vermesidir. 1995-1996 yillar
arasinda bu elektronik arag, 6nemli bir toplum bilinci ve potansiyeli ortaya ¢ikarmstir.
Fakat yine de az sayida insan ortaya c¢ikan uygulamalari kullanmaya ve bunun
dogrultusunda meydana gelen degisimlere ayak uydurabilmistir (Eastin, Daugherty ve
Burns, 2011, s.2).

Diger énemli bir gelisme ise 1996'da Yahoo! kullanicilara Web'de gezinmesine
olanak taniyan oncii dizin ve arama ozellikleri sunmustur. internet, yeni ve kullanimi

kolay teknolojiler gelistirildigi i¢in hem internette gezinenler aradiklarini daha kolay
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bulmakta hem de kullanicilar bilgiye erigsme, iletisim kurma, eglenme firsatin1 ve daha
pek ¢ok seyi bulma imkanina sahip olmustur. Béylece internet kiiresel ¢apta topluma
yayllmistir. Bu yayilim, kurumlarin internet kullanici davraniglarinin pek ¢ok 6zgiin
yonilinii anlamalarma yardimci olmustur. Bu doénemde, basari oranmni artirmak ve
basarisizlik riskini azaltmak i¢in ¢evrimigi (online) pazarlama stratejileri ve taktikleriyle
ilgili cesitli pazarlama, reklamcilik ve tanitim teorileri gelistirilmistir. 1996 yilinin
birinci nesil dijital pazarlamadan ikinci nesil pazarlama kusagina gegisine isaret eden
onemli bir doniim noktasi olarak goriilmektedir. Bu baglamda kurumlarin, tiiketici
davranigina uygun bir odaklanma olmaksizin hedef kitlenin, 6zelliklerini, beklentilerini
ve davraniglarimi g6z ardi ederek tek basma dijital teknolojiye odaklanmanin
tikketicilerin fiziksel davramislarini, aligveris alanindan sanal alisveris alanina
doniistiirme istekliligini tist diizeye ¢ikarmistir. Ayrica bu donemde interneti pazarlama
ve reklam i¢in kullanan pek ¢ok kurum internette is basarisizligina neden olan yeni ve
kanitlanmamis is modelleri ve stratejiler icin eski ve kanitlanmis is modelleri ve
stratejilerini terk etmistir. Boylece, 2001 yilinda birdenbire ve travmatik bir sekilde
bircok internet sirketi c¢Okmiistiir. 2001 ve sonrasi yillarda uygulayicilar ve
akademisyenler, internet ortaminda neyin ise yarayip yaramadigina dair arastirmalar
yaparak dijital basariy1 arttiran en iyi uygulamalar1 gelistirmeye calismistir (Eastin,
Daugherty ve Burns, 2011, s.3).

Tiirkiye’de 1991 yilinda TUBITAK-ODTU is birligiyle hazirlanan TUBITAK-
DPT projesinin kabul edilmesi ile birlikte internet i¢in ilk adim atilmistir. Fakat
Tiirkiye’de ilk olarak fiziksel internet baglant1 girisimleri 23 Ekim 1992’de baslamistir.
TUBITAK-ODTU niin ortak calismalar1 neticesinde Hollanda’nin NIKHEF Arastirma
Merkezi ile ODTU arasinda X.25 kullamilarak baslatilan ilk internet baglant1 girisimleri
sonrasinda 5 Nisan 1993’te 64 Kbit’lik ODTU- NSF hattinin hazir hale gelmesiyle
birlikte internetin Tiirkiye’nin genel olarak kullanimma sunulmasi 21 Nisan 1993

tarihinde gerceklesmistir (Erkul, 2009, s.1-2).

Dijital tanmitim tekniklerine odaklanma ve yavas yavas geleneksel medyadan
vazgecme egilimi 20. ylizyilin sonunda internetin popiilaritesinin artmasiyla baglamis ve
asamal1 olarak devam etmistir. 1990’lardan sonra internetin hizlanmasi ve erisim
kolayliginin saglanmasina bagl olarak iletisim giicii artan internet, kitle iletisim araclari

igerisinde 6nemli bir konuma sahip olmaya baslamistir (Ryan ve Jones, 2009, s.11-15).
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Internetin 21. yiizyilda diinyada yasanan en énemli gelismelerden biri olmasina
ragmen son yillarda en biiylik yikict medya kanali haline gelmistir. Tiiketicinin bir¢ok
medya mecrasini kullaniminin azalmasi dogrudan internet kullanimindaki artisina baglh
olabilmektedir. Gegmisin de bir goriintiisii olarak eglendirici goriilen internet, kurum ve
kuruluglar tarafindan iiriin veya hizmetlerin pazarlanmast i¢in kullanilmaya
baslanmustir. Internet ilk tanitildiginda aramali hizmetler bircok tiiketici i¢in normal bir
ag gegiti olarak goriilmesine ragmen bant genisliginin eksikligi e-posta, sorf, fotograf ve
video goriintiileme, indirme ve benzeri pek ¢ok etkinlik i¢cin kullanimi zor olmustur

(Kotler ve Calder, 2008, s.114).

2000’11 yillara kadar internetin gegirdigi donem Web 1.0 olarak adlandirilirken
internette ¢cevrimig¢i (online) olarak bulunabilmek ve yine ¢evrimigi olarak bilgi, eglence
ve haberi kullanicilarin tiikketimine sunabilmesi bu dénemin en 6nemli 6zelligi olarak
goriilmektedir. Bununla birlikte kablo saglayicilari, internet hizmetleri ve Telekom
sirketleri tarafindan genis bant hizmetinin tanitilmasi ve kullanima sunulmasiyla
miisterilerin internete aninda erismeleri ve istediklerini daha hizli indirebilme,
goriintiileme ve igerigiyle etkilesim kurmalarini saglamistir. Web 2.0 adi verilen bu
donemde internet biiylik bir gelisme gostererek internet iizerinde c¢evrimigi trafiginin
artis gostermesi ile birlikte tiiketici {iretici konumuna gelmistir. Buna bagli olarak
internet lizerinde sosyal aglarin ¢evrimici topluluklart kurulmaya baglanmistir. Bu aglar
ve topluluklarda yer alan kullanicilara icerik iiretiminin yani sira iiretilen icerigi siirekli
olarak giincelleme ve yeniden iiretme imkani da saglanmistir. Boylece kisitli haber
erisimi, bilgi akisinda yavaslik ve tek yonli olan geleneksel kitle iletisim araglarindan
sonra internetin bu gelisim siireci medyanin da degisime ve doniisiime ugramasina

neden olmustur (Kotler ve Calder, 2008, s.115).

2004 yilinda kullanilmaya baslayan Web 2.0 kavrami, internet kullanicilarinin
ortaklasa tirettikleri ve bu iirettiklerini paylasarak yarattigi sistem olan wikiler, sosyal
paylasim aglari, video paylasim sitelerini gibi platformlar1 kapsamaktadir. ilk zamanlar
bu kullanim ile ortaya ¢ikan Web 2.0 kavrami daha sonralar1 farkli internet teknolojileri
ile gelismeye baslamistir. Giiniimiizde www terimi web 2.0 ortamlarina dahil olarak
etkilesim, hareketlilik, resim, s6z, video, olay, haber vs. paylasimlarin1 da beraberinde
getirmistir. Bu dogrultuda kiiresel capta kullanicilarin siirece katilimi ile olusturulan

¢evrimici diinyanin i¢ine dahil olan www, “sosyallesmis web” kavramini olusturmustur.
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[letisim bilgi teknolojilerinin hizl bir sekilde gelismesi ve buna paralel olarak insanlarm
bu teknolojileri hizli bir sekilde tiikketmelerinden dolay1 web 2.0 insanlarin beklentilerini
karsilamada yetersiz kalmaya basladig1 i¢in bu teknoloji yerini web 3.0 teknolojisine

birakmaya hazirlanmaktadir.

Web 3.0, World Wide Web'in gelecegini tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir.
Pek ¢ok teknoloji uzmani, gazeteci ve endiistri lideri, "Web 2.0" ifadesinin ardindan
internetin yenilik dalgas1 hakkinda hipotez olusturmak icin "Web 3.0" terimini
kullanmaya baslamistir. Ik olarak World Wide Web'in mucidi olan Tim-Barners Lee
tarafindan semantik web kavrami, makinelerin web sayfalarini insanlar tarafindan
okundugu kadar okuyabilecegi arama motorlar1 ve yazilim temsilcilerinin internet
ortaminda gonderdigi mesajlarla tartisma baglatabilecegi ve aradigimiz her tiirlii bilgiyi
detayli olarak bulabilecegimiz bir yer olarak tanimlamaktadir. Semantik web, web
tizerindeki bilgilerin ve hizmetlerin anlaminin tanimlandig1 ve web'in, web icerigini
kullanacak kisilerin ve makinelerin isteklerini anlamasini ve karsilamasini miimkiin

kilan World Wide Web'in gelisen bir uzantisidir (Pomonis vd., 2010, s.204).

En temel anlami ile semantik web makinelerin okuyup anlama ve yorumlama
yetisine sahip oldugu bir sistemi olarak tanimlanmaktadir. Bu sistem internette yer alan
tek bir veri tabani seklinde olacak ve bu biiyiik veri tabani araciligiyla kullanicilarin bir

konu hakkindaki tiim detaylara ulagsmasini miimkiin kilacaktir (Burgaz, 2014, s.31).

Semantik web olarak da adlandirilan web 3.0 kavrami {igiincii nesil internet ag1
olarak goriilmektedir. Web 3.0 teknolojisi ile birlikte web siteleri sadece sayfa olmakla
kalmayarak sayfa icerisinde yer alan kelimeler ve ciimlelerin ayr1 bir anlam tasiyacagi
ifade edilmektedir. Arama motorlar1 sayfa icerisinde yer alan ciimlelerin nelerden
bahsettigini ve bunlarin ne anlama geldigini algilayabilecek hale gelecektir (Gligdemir,

2010, 5.27-28).

Semantik web ile hedef kitlenin istek, beklenti ve zevklerini 6grenmek ve bu
baglamda olusturulmus veri tabanlarindan dogru bilgi ve mesaji dogru zamanda, dogru
kanalla ve dogru hedef kitleye ulastirmak olanakli hale gelecegi sdylenmektedir. Daha
oncesinde dolayli bir sekilde hedef kitlesine ulasan kurum ve/veya kuruluslara dogrudan

hedef Kitlelerine ulasma imkani verecegi ifade edilmektedir (Gligdemir, 2010, s.28).
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4.2.Yeni Medya

Her alanda kullanilan iletisim teknolojileri toplumsal yap1 {izerinde cesitli
yansimalara ve bu yansimalarin ¢agimizin bilgi ¢agi olarak adlandirilmasina neden
olmustur. Bilgisayar dili olan dijital dildeki gelismeler, uydu teknolojileri alaninda

ilerlemeler, bilgi ¢aginin yasanmasindaki en 6nemli faktorlerdir (Giddens, 2005, 5.462).

Bilgiye kolay ve aninda erisim saglanmasi ve bilginin yayiliminin daha hizli
olmasi diinyanin dort bir tarafinda yasayan toplumlara ve daha da 6zelinde bireylere
ulagmaya, diinyanin bir ucunda yasanan gelismeleri aninda erisebilme ve haberdar
olabilme imkani saglamistir. Teknolojik ve bilimsel gelismeler sayesinde hizli bir
gelisim ve degisim siireci igerisinde olan diinya, bilgisayar ve iletisim uydularinin
birlegsmesiyle beraber kiiresel bir yap1 haline gelmistir. Bodylece yeni iletisim
teknolojileriyle McLuhan’in “diinyanin kiiresel bir kdy olmasi1” savinin gergeklesmis
durumda oldugu goriilmektedir. Artik birey diinyanin herhangi bir yerinde gerceklesen
kiltlirel, sosyal, ekonomik ve siyasi gelismelere ve olaylara hizli ve kolay bir sekilde

erisim imkan1 bulmakta ve haberdar olabilmektedir.

Manovich yeni medyay1 sayisal temsil, modiilerlik, otomasyon, degiskenlik ve
kodlamayla iligkilendirerek "internet, web siteleri, bilgisayar, multimedya, bilgisayar
oyunlari, CD-ROM'lar, DVD ve sanal gergekligi kucaklamak" olarak tanimlamaktadir
(Manovich 2008°den aktaran, Kember ve Zylinska, 2012, s.18).

1990’lardan sonra hizli bir sekilde gelisen etkilesimli dijital teknolojileri yeni
iletisim teknolojilerinin tamamini olusturmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerindeki
yeniliklerin ve degisimlerin goézlemlendigi etkilesimli kitle iletisim araglar1 “yeni
medya” olarak adlandirilmaktadir (Ispir, vd., 2013, s.18). Bu baglamda yeni medyanin
etkilesimli olma 6zelligi ve yeni iletisim teknolojilerinin tamamini kapsadigi 6zellikleri

On plana ¢ikmaktadir.

Yeni medyanin etkilesim 06zelligini vurgulayan bir baska tanimda ise yeni
medya kavrami hem kullanicilar arasinda hem de kullanict ve enformasyon arasinda
etkilesime olanak saglayan veya bunu zorunlu hale getiren bilgisayar ve mikroislemci

yetilerini kullanan iletisim teknolojileri olarak tanimlanmaktadir (Tosun, 2010, s.381).
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Internet uygulamalari, dokunmatik radyolar, dijital televizyonlar, cep telefonlari,
internet uygulamalari, dijital kameralar gibi dijital iletisim araclar1 yeni medya

kavraminin igerisinde yer almaktadir (Laughey, 2010, s.157-158).

Diger bir tanima gore geleneksel medyadan farkli olarak “yeni medya” kavrami,
temelinde dijital kodlama sistemi olan iletisim siirecinin aktorleri arasinda es zamanli ve
¢cok yogun bir kapasitede, yliksek bir hizda, karsilikli bir sekilde ¢ok katmanli
etkilesimin gergeklestigi, multimedya bi¢imselligine sahip iletisim araglar1 olarak ifade

edilmektedir (Van Dijk, 2004, s.146).

Yeni medya kavrami 1970 yillarindan sonra bilgisayar ve bilgi islem alaninda
gerceklestirilen gelismelerin  iletisim alanina entegre edilmesiyle sekillenmeye
baslamistir. ilk zamanlar analog isleme ve iletisim yontemlerinden dijital isleme ve
iletisim yontemlerine gecilmistir. Daha sonraki zamanlarda yeni iletisim teknolojisinin
temelindeki ara¢ olan bilgisayarlar yasamimizda yer almaya baslamistir. Boylece yeni
medya kavramina, 1990’ yillarda bilgisayarin ve internet teknolojilerinin gelismesi ve

ilerlemesi ile yeni ve farkli boyutlar eklenmistir (Atabek, 2001, s.35).

Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikis1 geleneksel medyaya yonelik firsatlar
sunmasina ragmen belli bazi zorluklar1 da beraberinde getirmistir. Ozellikle internetin
ve yeni medyanin varlig1 geleneksel medyaya meydan okumaktadir. Yeni medyanin var
olmasi ile birlikte uzun siliredir devam eden tek yonli ve toplu bir sekilde
gerceklestirilen iletisimin taraflari, gondericiler ve fireticiler konumuna gelmistir

(Garrison 2005°den aktaran, Salman, vd., 2011, s.2).

Reklam mesajlar1 genellikle programlamanin i¢ine yerlestirildigi i¢in geleneksel
medya c¢ogunlukla mesajlarin1 hedef kitleye duyurmak i¢in hedef kitleye miidahale
etmeye dayanmaktadir. Buna karsilik yeni medya, genellikle kullanicinin bilgi veya
reklami sec¢ip aramasini gerektirmektedir. Yeni medya hem basili hem de elektronik
ortamin avantajlarin1 bir araya getirmektedir. Ciinkii iletisim hizinin yani sira bilgiyi
ozellestirmeye yonelik hizin ve maruz kalmanin kontrol edilmesine de izin vermektedir.
Geleneksel medya, iireticiden tiiketiciye yani yukaridan asagiya bir iletisim modeline
sahipken yeni medya, tiiketici/kullanicilarin igeriklere katki saglamalarina imkéan
vererek iire-tiiketici durumuna gelmelerine ve bu sayede asagidan yukartya bir iletisim

modeli ortaya ¢ikmasina olanak tanimaktadir (Fortin, 1997, s.3-4).
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Bazi teknik diizenlemeler sayesinde alicinin verici olmasini ya da kaynagin
mesaj iizerindeki kontrolii ve etkisini arttirabildigi etkilesim siireci “yeni medya iletisim

stireci” ni ifade etmektedir (Geray, 2003, s.18).

Lister ve diger yeni medya uzmanlariin (2009, s.44) ifade ettigi gibi yeni
medya kavramini tanimlayan ana ozellikler "dijitallik, etkilesim, hiper metinsellik,
sanallik, aga baglantiligt ve simiilasyon”dur. Bu ozellikler sayesinde yeni medya
araclar1 ve olusumlari, bireyin yerinden kalkmadan aligveris yapabilmesi, zaman ve
mekandan bagimsiz iletisim kurabilmesi, aktivitelere katilma, sohbet etme, arkadas
bulma hatta evlenmesi, kendi igerigini iiretip tekrar yeni medya olusumlarinda bunu
sunabilmesi, toplumsal olaylar1 yonetebilme ve katilabilmesi gibi bireyin fazla emek

harcamadan kolay ve hizl1 bir sekilde yasamini bicimlendirmesine olanak saglamistir.

Gelisen teknolojinin ortaya ¢ikardigi sonuglardan biri olan yeni medyanin
getirdigi yenilikler ve kolayliklara karsin bu yeni mecra elestirilmektedir. Yeni
medyanin en ¢ok elestirildigi noktalardan biri ve en onemlisi yeni medyanin “kontrol”
boyutu agisindan degerlendirilmesidir (Giidiim, 2014, s.7-8). Fakat yine de geleneksel
medya ile karsilastirildiginda yeni medya {izerindeki toplumsal kontroliin azalmig

oldugunu séylemek miimkiindiir (McQuail, 2005, s.140).

Yeni medya yeni metinsel deneyim, yeni temsil imkanlari, yeni tiiketici/kullanici
deneyimi, kimlik ve toplum arasindaki yeni kisisel ve sosyal deneyimler, yeni biyo-
teknoloji iligkisi, yeni orgiitlenme ve iiretim kaliplari, yeni dagitim modelleri ve yeni

sanal gerceklikler icermektedir (Lister, vd., 2009, s. 12-13).

4.2.1.Yeni medyanin ozellikleri

Yeni medyanin temeli, iletisim araglarina ve bilgisayarlara (bilgi-islem) ait
yapilarin yondesmesine dayanmaktadir (Torenli, 2005, s.87). Web 2.0 ile geleneksel
web arasindaki en biiyiik fark ise igerigin kullanicilar tarafindan olusturulabilmesi ve

kullanicilar arasinda isbirliginin artmasini saglamasidir (Yilmaz ve Ozkogak, 2010, s.1).

Yeni medyayr geleneksel medyadan ayiran en temel Ozellik, internetin
geleneksel medyanin tamamindan daha fazlasini kapsamasidir. Geleneksel kitle iletisim
araglarinin her biri kendine 6zgii oldugu icin birbiri yerine ikame edilebilir nitelikte

degildir. Yeni medya bu birbirleri yerine ikame olmayan geleneksel kitle iletisim
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araglarini, internet ortaminda uygun ara¢ ve yazilimlarla bir araya gelmesine imkan
saglamaktadir. Bu baglamda bu bir araya gelis yeni medyanin iceriginde de degisiklere
neden olmustur. Birbirini ikame eden, tamamlayan ve gelismesine olanak saglayan bu
degisiklikler yeni bir igerik olusumuna imkéan tanimstir. Yeni medyay: geleneksel
medyadan ayiran bir baska ii¢ temel unsur; erisime aracilik eden yazilimlar, igerik ve

erisim cihazlarindaki farkliliklardir (Birsen, vd., 2013, s.40).

Yeni medyanin bireysellik, interaktivite ve hiz 6zelliklerine sahip olmas1 yeni
medyay1 geleneksel medyadan farkli kilan en 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir.
Yeni medyanin dijitalligi, sanal olmasi, ag yapisina dayanmasi, interaktif ve baglanti
iceren metinlere sahip olmasit da yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran diger

ozelliklerdir (Giidiim, 2014, s.7).

Yeni medyay1 geleneksel mecradan farkli kilan diger unsurlar ise etkilesimli ve
coklu ortam (multimedya) sekline sahip olma o&zellikleridir. Multimedya o6zelligi
sayesinde video akist ve mp3 indirimi hizli ve kolay bir sekilde yapilabilmektedir.
Internetten indirilme ile kisisel bilgisayarlarda saklanan dosyalar, internetten izleme,
dinleme (kesintisiz audio-video) ve ii¢ boyutlu/sanal gergeklik icerisindeki animasyon
teknolojileri olmak {izere giliniimiizde multimedya teknolojilerini ii¢ kategoride
toplanabilmektedir (Tosun, 2010, s.382). Bu mecralar temelinde dijital kodlama
sistemini barindirdiklar1 i¢in ¢ok fazla sayida enformasyonu kullaniciya es zamanl
aktarabilme ve kullanicinin geri bildirimde bulunabilmesine imkan tanimistir. Yeni
medyanin etkilesimsellik 6zelligi, yeni medyaya ¢ok katmanli iletisim ve bu iletisim
stirecinde karsiliklilik olanagi saglamistir (Binark, 2007, s.21). Yeni medya geleneksel
medyadan farkli olarak sayisal teknolojilerle iiretilir ve bu ortamlar yazi, goriintii ve sesi
bir arada sunabilme 6zelligine de sahiptir. Ayrica etkilesime dayali olan yeni medya

arac ve ortamlari iki yonlii bir iletisim imkan1 sunmaktadir (Turan, 2007, s.8).

Geleneksel medyadan farkli olarak yeni medya bir¢ok 6zellige sahip oldugu icin
yeni medyay1 kullanan ve tiiketen bireyler “kullanici” olarak ifade edilmektedir. Bu

kullanicilar geleneksel medyaya kiyasla aktif bir konumda bulunmaktadir (Ispir, vd.,

2013, 5.18).
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Tim iletisim teknolojilerinde dijital dilin hakim olmasiyla birlikte giindelik

yasamimizda yer bulan yeni medya teknolojilerinin temel Ozelliklerini su sekilde

siralamak miimkiindiir (Rogers 1986°dan aktaran, Geray, 2003, s.18-19):

Eszamansiz Olabilme: Yeni medya ile birlikte birey, istedigi herhangi bir
zaman diliminde bilgi aktarimi yapabilmektedir. Ayn1 zamanda bilgi aktariminin
eszamanli olarak yapilma zorunlulugunu ortadan kaldiran yeni medya, igerige
istenilen zamanda erigim imkani1 da sunmaktadir.

Kitlesizlestirme: Yeni medya ortamlari, gelencksel medya ortamlarindan farkli
olarak genis ve biiyiik kullanict kitlesi arasindan bireye 6zel ileti gobnderme ve
bireyden 0zel ileti alma islevini barindirmaktadir. Geleneksel medya araglar ile
gonderilen mesajlar tim hedef kitleyi kapsarken yeni medya ortamlarinda
bireysel olarak kisiye 6zel mesajlar gondermek miimkiin hale gelmistir. Yeni
medyanin Kkitlesizlestirme Ozelligi, bireye ait olan ve bireyi ilgilendiren
mesajlarin  bizzat bireye gonderilmesini saglamistir. Yani mesajlar
bireysellestirebilir, kisisellestirebilir bir hale gelmistir (Carlson, 2005, s.69).
Ayrica yeni medya kullanicisi, medyayr kendi istek ve beklentileri
dogrultusunda diizenleme, bu istek ve beklentileri karsilayan igerigi alma, o
iletilere maruz kalma imkanina da bulabilmektedir.

Etkilesim: Genis anlamda etkilesim, kullanicinin ger¢cek zamanda cevrimici
iletisim ortaminda iletisimin igerigini ve bi¢imini etkileme ve degistirme
konusundaki katilimi olarak tanimlanmaktadir (Steur, 1992, s.73). Etkilesim,
farkli otorite iliskileri olan neo-liberal toplumlarda tiiketim yerine daha fazla
kullanict katilmi anlamina gelmektedir (Lister, vd., 2009, s.21-23). Medya
kullanimini1 bireysellestirme, kullanici ile medya icerigini yakinlastirma ve ¢ok
fazla sayida kullanic1 yelpazesi sunan giiclii bir yapiy1r ifade eden etkilesim
kavrami, yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran en Onemli Ozelliktir.
Bireyleri pasif konumdan aktif konuma gegiren etkilesim 6zelligi, bireyleri
sadece alic1 olmaktan 6te icerik liretmeye ve bu igerigi yeni medya ortamlarinda
yonlendirme firsati sunmaktadir. Boylece geleneksel medyada izleyici, dinleyici,
okuyucu olarak nitelendirilen birey, yeni medyada hem iireten hem de tiiketen

konumunda oldugu i¢in kullanici adini almaktadir. Yeni medyada etkilesim
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birey-teknoloji/igerik etkilesimi, birey-kitle iletisimi ve birey-birey etkilesimi
olmak iizere farkli sekillerde gergeklesebilmektedir.

Giliniimtiizde her bireyin dogrudan veya dolayli olarak karsilastigi ve yeni medya
kavramima “yeni” sifatimm kazanmasina katkida bulunan onemli 6gelerden biri de
“yakinsama” olgusudur. Yakinsama, birden fazla teknolojinin aynm1 anda ve birlikte
kullanilmasini ve bu baglamda tiim teknolojilerin tek bir ara¢ olarak hareket etmesini

ifade etmektedir (McPhillips ve Merlo, 2008, 5.237).

Yeni medyanin bagka bir 0Ozelligi olan dijital olma kavrami, etkileri ve
potansiyelleri olan bir durumu ifade etmektedir (Lister, vd., 2009, s.16). Dijitallik,
medya metinlerinin maddesel olmaktan c¢ikarak kiiciik alanlara sikistirilmasi ve
dogrusal olmayan yollarla yiiksek hizda erisilebilmesi anlamina gelmektedir. Yeni
medyada tiim veriler 1 ve 0 olarak kodlanmis bir sekilde alinmakta ve gonderilmektedir

(Lister, vd., 2009, s.18).

Yeni medyanin hiper-metinsellik 6zelligi ise metinlerin igerisinde olusturulan
baglant1 yollar1 araciligiyla baska adreslere veya metinlere gonderme yapilmasi
anlamina gelmektedir. Yani kisacast hiper-metinsellik, bir metnin bagka metinlerle
iliskisini tammlamaktadir (Islek, 2010, s.8). Bdylece ag tabanli medya sayesinde kolay
ve daha fazla bilgi kaynagina erisim saglanmaktadir. Bununla baglantili olarak tiretimin
yerinden yonetilmesini, lirlinlerin farklilastirilmasini, tiiketim ve alim segmentasyonuna
dogru ivme kazanan bu siiregte kurumlarin medya kullanimmi ve diizenlemelerini

etkilemektedir.

Yeni medyanin bir bagka 6zelligi olan sanallik, kullanicinin sahte bir gercegi
hayal eden ve kullanicinin etkilesimde bulundugu bilgisayar grafikleri ve dijital video
ile olusturulmus bir ortamda {i¢ boyutlu deneyim olarak ifade edilmektedir (Lister, vd.,

2009, 5.36).

Yeni medyanin simiilasyon 6zelligi ise video oyunlarmin {i¢ boyutlu
deneyimleri gibi hipergergekligin gosterimi anlamima gelmektedir (Lister, vd., 2009,
5.38).
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4.2.2.Yeni medyamn gelisimi
Yeni medyanin tarihsel gelisim siirecini kisaca su sekilde siralamak miimkiindiir

(Caglak, 2010, s. 492-493):

e 1969: Internetin atasi olarak kabul edilen ARPANET’in temelleri atilmistir. Bu
proje daha sonra geliserek “internet” adi verilen bilgisayarlar aras1 ag1 meydana
getirmistir. Ayn1 sene igerisinde New York Times makalelerinin ve haberlerinin
Ozetlerini Infobank adli elektronik bilgi servisinden sunmaya baslamigtir.

e 1970: Ik kablosuz bilgisayar ag sistemi Alohanet, University of Hawaii’de
Norm Abramson tarafindan gelistirilmistir. Ayni yil igerisinde Colombia’daki
Associated Biirosu ile Atlanta’daki bir bilgisayar arasinda ilk haber aktarimi
gerceklesmistir. Bu haber aktarimi ile bilgisayarlar ilk defa haber yazimu,
denetimi ve aktariminda kullanilmustir.

e 1972: E-posta icat edilerek haber veri tabanlar1 olusturulmaya baglanmistir.

e 1975: Microsoft adini ilk kez bu tarihte duyurmustur. Reuters, videotext hizmeti
vermeye baslamistir.

e 1980: Diinya “diziistii bilgisayar” kavrami ile tamismistir. Dow-Jones bilgi
sistemi de devreye bu tarihte girmistir.

e 1990: WWW protipi ve TCP-IP. “Bilgi siiper otoyolu” (The Information
Superhighway) projesi hayata gecirilmistir.

e 1998: AOL (American OnLine-Amerikan medya sirketi), Netscape’i
(tarayicilarin genel adi) satin almistir. Haber arama motorlar1 ortaya ¢ikmustir
(Torenli 2007°den aktaran, Caglak, 2010, s.493).

e 2000: 2000 ve sonraki yillarda daha da gelisen ve yayilan kisa mesajlar yerlerini

sosyal paylagim sitelerine, dijital platformlara ve yeni mecralara birakmustir.

4.2.3.Yeni medya mecralari

Geleneksel medyaya yonelik yapilan kapsamli arastirmalar 6zellikle reklamlarin
iletisim ve ikna etkileri lizerine odaklanmaktadir. Reklamla ilgili yapilan arastirmalarda
reklamin ya da pazarlamanin yani sira televizyon, gazete, dergi gibi belirli mecralarin
izleyici ya da okuyucu tizerinde etkisi belirlenmeye ¢alisilmig ve reklamverenlerin tirtin
ve hizmetlerinin rekabet giiciinii arttirmak i¢in yeni stratejiler gelistirmeye Onem
verdikleri bulgusuna ulasilmistir. Bu baglamda iletisim kanallarimin git gide artan

cesitliligi ile bas etmek igin yeni stratejiler ve farkli yaratici yollar olusturulmaktadir.
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Markalar dijital caga ayak uydurmak i¢in medya stratejileri arasinda dijital platformlar

Oonemli gormekte ve biitcelerinden pay ayirmaktadir (Adzharuddin, 2012, s.24).

Milyonlarca insan iiriin ve hizmetler hakkinda detayli olarak aragtirma yapmak,
siyasi kampanyalar yiiriitmek, miizik ve film kuliiplerine katilmak, hobileri ve merak
ettigi alanlar hakkinda bilgi almak ve bu alanlarda tartismak i¢in ¢evrimigi (online)

olarak bulunabildigi ortamlar1 da igeren yeni medya mecralarini kullanmaktadir.

Scott’a (2013, s.99-100) gore yeni medya mecralarin1i temel olarak su

kategorilere ayirmak miimkiindiir:

4.2.3.1.Bloglar

Kisisel web sayfalar1 ve kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin temelini
olusturdugu online giinliiklerdir. Bloglar, diizenli olarak degisen igeriklere sahiptir.
Blog yazilimi, ge¢misteki yayinlari ve tartigmalari arsivleme secenegi sunmakta ve
boylelikle okuyucuya kolaylikla ulasmayir miimkiin kilmaktadir. Ayrica bloglar
genellikle okuyucularin her bir yazi hakkinda yorum yapmasina izin vermektedir.
Boylece orijinal ve stirekli degisen icerikler yaratilmaktadir. Bloglar, kisisel yasamdan
politikaya kadar genis bir yelpazede konular hakkinda bilgiler icermekte ve genellikle
kisisel gelisim bloglar1 ve siyasal eylem bloglar1 gibi icerige dayal tiirler ile karakterize

edilebilmektedir (Webb ve Wang, 2013, 5.206-207).

Igeriklerine gére bloglar; kisisel bloglar, kurumsal bloglar, temasal bloglar ve
yaymcilarinin sponsor oldugu bloglar olarak siniflandirilmaktadir. Bunun yani sira
mesajlarin kodlanmasina uygun olarak bloglari; audio-bloglar (sesli blog), mobloglar
(mobile-blog), fotobloglar, vioglar (video-blog) olmak iizere dort kategoriye ayirmak
mimkiindiir (Alikilig, 2011, s.25).

Bloglarin tipik olarak diger web sitelerinden ayiran iic ana Ozelligi

bulunmaktadir (Droge, vd., 2005’den aktaran, Webb ve Wang, 2013, s.207):

e Bloglar, bir yazar veya yazarlar tarafindan yazilan yayinlarda orijinal igerik

sunmaktadir.
e (Cogu blog okuyucularmma yayinlar hakkinda yorum yapmasina izin veren

etkilesimli bir bilesene sahiptir.
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e Bloglar genellikle diger bloglarla baglantilidir. Bu baglantilar listesi veya
"blogroll", blog yazarlarinin diger bloglara kendi sitelerine baglantilar
eklemesini, bazen "blogosphere" olarak adlandirilan aglar veya blog topluluklari

olusturmasini saglamaktadir (Doorn, vd., 2007, 5.146).

4.2.3.2.8osyal paylasim siteleri

Ortak ilgi ya da etkinlikleri paylasan ¢evrimig¢i insan topluluklarini ifaden eden
Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi siteler i¢eren insanlara bir arkadas toplulugu
gelistirmelerine ve bilgi paylasmalarina yardimer olan platformlardir (Alikilig, 2011,

s.37; Scott, 2013, 5.99).

Sosyal medya daha Onceleri gesitli bicimlerde var olmasina ragmen 21. yiizyilin
ilk on yilinda iiniiniin arttig1 bir dizi sitenin (6rn. MySpace, Facebook, LinkedIn,
YouTube, vb.) baslangiciyla popiilerlik ve erisim kazanmistir. Sosyal medyanin ortaya
ciktig1 dénemde bireylerin birbirleriyle iletisim kurma bi¢imleri ve medya endiistrileri
arasinda  degisim yaratmistir. Sosyal ~medya tiiketicilerin, pazarlamacilar,
reklamverenler ve kurumlarin ilgisini ve dikkatini ¢ekerek gittikce dnem kazanmaya
baslamistir. Diinya ¢apinda yaygin kullanima sahip olan sosyal medya, giin gegtik¢e
kullanic1 sayisin1 da arttirmaktadir. Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve etkilesimde
bulunmak i¢in bagka bir platform haline gelmesi nedeniyle sosyal medyanin yaygin
sekilde benimsenmesi medya endiistrileri i¢in daha fazla karisiklik ve zorluk
yaratmistir. Bu dogrultusunda medya sirketleri, kurum ve kuruluslarin se¢im sansi
bulunmamakta ve dijital stratejinin bir pargasi olarak sosyal medyay1 etkin ve saglikli
bir sekilde kullanmalar1 ve yonetmeleri gerekmektedir (Albarran ve Moellinger, 2013,
s.9).

4.2.3.3.E-Posta listelemeleri (listservs)

Kullanicilarina e-posta listelerine {iye olma ve katkida bulunma imkéani veren
sohbet odalarina benzeyen ilgimizi ¢eken konularda e-posta ile katilabilecegimiz
platformlardir (Glidiim, 2014, s.115). Liste servisleri, sohbet odalarina benzer bir
sekilde kayith {iyelerden olusan bir topluluga e-posta ile mesaj gonderme islevi
gormektedir (Scott, 2013, s.100). Bir bagka dnemli islevi gerekli komutlar1 daha ¢ok e-

posta mesaji i¢cinde gondererek e-posta listelemeleri kapsaminda arsivlerden
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programlarin veya dosyalarin alinmasini saglayan bir dosya servis saglayicist olmasidir

(Giidiim, 2014, s.115).

4.2.3.4.Wikiler

Giliniimiizde internette meydana gelen degisimler ve gelismeler ile birlikte yeni
medya araglar1 bilginin iiretildigi ve yayilim gosterdigi mecralar haline gelmis ve daha
onceleri bilgi kaynagi olarak kullanilan ansiklopediler dijital platformlara tasinarak
dijital bir boyut kazanmistir. Dijital bilgi kaynagi olarak bu doniisiim glinlimiiz

diinyasinda karsimiza “wikiler”i ¢ikarmstir.

Ik olarak 1995 yilinda WikiWikiWeb ismiyle Ward Cunningham tarafindan
gelistirilen bir yazilim olan wiki, Hawaii dilinde “hizli” anlamina gelmektedir. Yaygin
kullanim alanlarina sahip olan wikiler, bir word belgesi ve bir web sitesinin
birlesiminden olugmaktadir. Web araglarindan biri olan wikiler, en temel haliyle
herhangi bir web sitesi gibi okunabilen, erisilebilmesi i¢in ayrica bir c¢aba
gerektirmeyen, i birligi ile ¢aligma sonucunda kullanicilarin belirli konular tizerinde
bilgileri diizenleyerek yayinlayabildikleri, sadece standart bir web tarayicisin1 gerekli
kilan ortamlardir (Kogak, 2012, s.61). Wikilerden en ¢ok popiilerlik kazanan
Wikipedia’dir. Ayrica Wikipedia, tiirkgeye kitlesel kaynak olarak c¢evrilen Kitle kaynak

kullanim1 (crowdsourcing) ¢aligmalarina iyi bir drnek olabilir.

Bloglardan ve forumlardan farkli olarak Wikiler, ¢oklu yazarlar ve grup is
birligini barindiran bir yapiya sahiptir. Bloglarda igerik kronolojik olarak goriiliirken

wikilerin igerigi dinamik ve ¢ok sayfalidir (West ve West 2009, s.4).

4.2.3.5.Fotograf ve paylasim siteleri

Web 2.0’1n 6nemli bir parcast olan paylasim siteleri web siteleri, forumlar ve
bloglar kadar 6nem tasimaktadir. Sosyal aglarin son zamanlarda kullaniminin artmasi
ile sosyal aglar fotograf ve paylasim siteleri ile birlikte calismaktadir. Bireyler igerikleri
tiiketirken ayn1 zamanda fotograf ve video gibi igerikler ekleyerek aktif bir konuma
gecebilmekte ve toplumsal, kiiltiirel, egitim, saglik gibi alanlarda da bir kamuoyu

olusturabilmektedir.

YouTube, Vimeo, Flickr ve Instagram gibi video ve fotograf paylasim siteleri,

kullanicilarin  fotograf ve videolar {lizerinde paylasim ve yorum yapma olanagi
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sunmaktadir. Ayrica sunum ve belgeler i¢in SlideShare ve Scribd, ses i¢in iTunes siireci

biiylik 6l¢iide kolaylastirmaktadir. (Scott, 2013, 5.99).

4.2.3.6.Sohbet odalari, forum ve tartisma gruplari

Sohbet odalari, forum ve tartisma gruplarinin temel O6zelligi herhangi biri
tarafindan tartisma baglhiginin olusturulabilmesi ile insanlarin bulustugu, ilgi duyduklar
konular1 tartistigi, konustugu ve yorum yapabildigi ¢evrimic¢i toplanti yerleri olarak
hizmet eden platformlardir (Scott, 2013, s.100).

Forumlar daha c¢ok topluluklarin birbirine konu basliklar1 olusturarak mesaj
gonderme suretiyle bilgi degis tokusunda bulunabilmeyi saglayan mekanizma olarak
islev gormektedir. Forumlarin arsivleme 6zelligi sayesinde konu bagliklart uzun yillar
kalabildigi i¢in yeni katilimcilar web sitesinin hafizasina ve buradaki iletisime erigim
saglayarak bilgi arsivi ile formun ge¢cmis konular1 hakkinda bilgi edinebilmektedir (Pitta
ve Fowler, 2005, s.266).

Insanlar sohbet odalari, forum ve tartisma gruplari gibi topluluklarda ilgi
duydugu alanlarda tartisma, yorum yapma imkani bulmakta ve benzer konularla bir
araya gelerek belirlenmis konular iizerinde yogunlasma firsatin1 yakalayabilmektedir.
Boylece kurum ve kuruluslar hedef kitlenin diisiincelerini, geri bildirimlerini ve

beklentilerini 6grenmek i¢in bu platformlara 6nem vermektedir.

4.2.3.7.Sosyal imleme (bookmarkings)

Yer imleme isleminin, sosyal medya kullanicilar1 tarafindan gerceklestirilmesi,
“yer imleme” kavraminin “sosyal yer imlemesi” olarak kullanilmasini saglamistir.
Sosyal imleme, kullanicilarin web kaynakli yer imlemini diizenlemek, paylasmak ve
sonrasinda kolayca ulasarak zamandan kazanmak ve internetin sinirsiz diinyasinda
kaybolmay1 onlemek ic¢in kullandiklar1i platformlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir

(Binbir, 2012, 5.83).

Sosyal isaretleme sistemleri kullanicilara bir siteyi isaretlemek istediginde kolay
bir sekilde etiketleme yapmasini ya da bu siteyle ilgili anahtar kelimeler olusturma
imkan: saglamaktadir. BOylece anahtar kelimeler ve etiketler araciligiyla bagka
kullanicilar bu listelere erisebilmekte ve milyonlarca ilgi alan1 kullanicilara

sunulmaktadir (Kogak, 2012, s.68-69).

49



4.2.3.8.Mobil uygulamalar

Gilinimiizde akilli telefon sahiplerinin kullandig1 en iyi uygulamalar arasinda
yeni medya uygulamalar1 goriilmektedir. Boylelikle mobil platformlardaki markalar
mobil kullanim i¢in sayfalarini ve profillerini etkili bir sekilde kullanmanin yan1 sira

tiikketicilerin kullanabilecegi uygulamalar da olusturmaktadir.

Mobil uygulamalar farkl i¢erik ve amaglara sahip olabilmektedir. Markalarin ve
kurumlarin yaygin olarak kullandigi mobil uygulamalar genellikle promosyon fiyatlari,
haftalik reklamlar, triin ve hizmet kanallar1 ve konumlarina iliskin bilgileri
icermektedir. Diger uygulamalar ise bir bebek mamas iireticisi tarafindan olusturulan
bir bebegin yeme ve uyku aligkanliklarinin giinliik takibi ya da bir gida markasimin
yemek tavsiyesi ve yemek tarifleri gibi kullanicilar i¢in yararli olacak bilgiler i¢eren
uygulamalardir. Bununla birlikte kurumlar tarafindan olusturulan mobil oyunlar
tiketicileri markayla bulusturmak, etkilesim yaratmak ve marka mesajlarinin
sunulabilecegi bir platform olusturmak icin etkili ve eglenceli bir yol teskil etmektedir
(Petrescu, 2014, s.47). Ayrica GPS (uzay tabanli uydu navigasyon sistemi) ile iiretilen
mobil uygulamalar, her kullanicinin diinyanin neresinde oldugunu tam olarak

tanimlayan bilesene sahip Foursquare gibi hizmetler sunmaktadir (Scott, 2013, s.100).

4.3.Yeni Medyada Reklam

Internet, yenilik¢i olmasi ve degisebilen teknolojiler igermesinden dolay1 reklam
acisindan ¢ekici bir mecraya doniigmektedir. Cok yonlii ve gelismis bigimlerde metin,
gorlintli, grafik, ses ve video aktarimi yapilabilmesi, c¢esitli reklam bigimlerinin

olusturulmasi konusunda reklamcilara imkan saglamaktadir.

Yeni medya, geleneksel medya aracglarindan alicinin kontrolii ve segimleri
boyutunda 6nemli Ol¢lide ayrigsmaktadir. Teknolojik gelismeler, tiiketicilerin konularla
ilgili genis bir yelpazede bilgilere igyerlerinden veya evlerinden bilgisayar, tablet ve

akill1 telefon gibi araclarla erisebilmesini miimkiin hale getirmistir.

Yeni medya, basili ve elektronik ortamlarin avantajlarini bir araya getirmektedir.
Ciinkii yeni medya hiz kontrolii ve kisilerin kendilerine 6zel bilgilere maruz kalmasina
olanak saglamasinin yani sira daha canli bildirim sekillerine izin vermektedir (hareket,
ses ve video dosyalar1 vb.). Geleneksel reklamlar genellikle duyulmasi ve tanitilmasi

gereken iirlin veya hizmetin miidahale edilerek genellikle programlama igerigi igine
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yerlestirilmesine karsin yeni medya genellikle kullanicinin bilgi veya reklami secip

aramasini gerektirmektedir (Fortin, 1997, s.3-4).

Bilgi iletisim teknolojilerinin, isletme siirecleri ve pazarlama alanini da
etkilemesi ile ortaya ¢ikardigi devrim niteligindeki degisimler, pazarlama iletisimi
kavraminin da farkli boyutlar ile ele alinip degerlendirilmesini zorunlu kilmistir. Yeni
iletisim teknolojilerinin yasamimiza girmesi ile birlikte sanal ortamlardan iirlin ve
hizmetlerin tanitim1 yapilarak satis ve dagitimi saglanmaktadir. Dahasi, {iretim siirecine
tiikketicinin birebir dahil olmas1 kigisellestirilmis {iriin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Yeni iletisim teknolojileri, pazarlama karmasini etkilemenin yani sira
reklam uygulamalarini da etkileyerek degisikliklere neden olmustur. Elektroniklesme ve
internetin, reklamlar1 etkilemesiyle beraber reklam alaninda yeni yonelimler ortaya
cikmistir. Hedef kitleye yonelik bir iletisim modeli kullanan geleneksel reklam
anlayisinda hedef kitleden istenilenden daha fazla sayida geri bildirim alinmaktadir. Bu
baglamda geleneksel reklamcilikta yiiksek erisimli ancak diisiik verimlilikte araclar
kullanilmaktadir. Internet reklamlar1 ise birebir iletisimin gergeklestigi, iletisim
yoniinden zengin, temelinde etkilesimin yattig1 bir model {izerine kuruludur. Geleneksel
reklam tiirlerinde mesaj, lirlin veya hizmeti ilireten tarafindan verilmekteyken yeni
medya iletisiminde hedef kitle reklamverenin mesajini1 aramakta ve bu mesajla muhatap
olmak istemektedir. Bu nedenle iletisim bireyin kendi tercihine dayanmaktadir (Elden,
2009, s.543).

Var olan Web 2.0 ortami giinlimiize kadar pek c¢ok uygulamanin degisimine
neden olmus ve bu degisim beraberinde yeni paydaslari da getirmistir. Giiniimiizde bu
yeni paydaslar, etkilesim icinde bilgiyi ve igerigi kendisi liretmekte olup korkusuzca bu
icerik ve bilgiyi sekillendirmekte ve diledigi arag ile diledigi zamanda tekrar paylasima
sunmaktadir. Web 2.0’1n yarattigi devamli interaktif olarak bulunan bu iire-tiiketici,
zamandan ve mekandan bagimsiz olarak bilgiyi ve icerigi alma, paylasma, yorumlama
bicimini de tamamen degistirmis durumdadir (Alikilig, 2011, s.15). Bu baglamda
rekabetin artmasi, iiriin ve hizmet cesitliligi gibi faktorler ile birlikte teknolojik
gelismelerin ortaya c¢ikmasi yeni reklam egilimlerini de beraberinde getirmistir.
Advergaming, mobil reklamlar, viral reklamlar yeni medyada kullanilan reklam

tiirlerine ornek olarak gosterilebilmektedir.
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Dijital reklamlar; arama motoru reklamlari, ilan sayfalari, oyunlar gibi farkli
reklam formatlarini igeren internet lizerinde, farkli platformlarda, farkli satin alma
yontemleri ile mobil, masatistii gibi c¢esitli cihazlar {izerinde uygulanan reklam

formatlar1 olarak ifade edilebilir.

Internet {izerinden pazarlama ve iletisim mesajlarinin yaygimlastirilmas olarak
tanimlanan dijital reklamlar, kurumlar i¢in giin gectikce onem kazanmaktadir. Dijital
reklamlar, televizyonlar ve gazete ilanlar1 gibi geleneksel reklam araglarindan farkli
Ozelliklere sahiptir. Ciinkii kurumlar, tiiketicileriyle etkilesimli bir iletisim kurarak onlar
i¢in Ustilin bir aligveris deneyimi yaratabilmektedir. Ayrica, geleneksel reklam araglarina
farkli olarak tiiketicilerin dijital reklamlara nasil tepki verdiklerinin anlasilmasini
saglamakta ve bu dogrultuda kurumlara daha iy1 davranigsal hedefleme stratejileri
olusturmalarina yardimci olmaktadir (nerede bulunduklari1 ve kazanglarinin ne oldugunu
belirleme amacina dayanan tiiketicilere ulasma uygulamasi olarak tanimlanir).
Kurumlar diisiik maliyet, hizli olma (anlik iletisim), cografi engelleri azaltma ve
verimlilik (6rnegin, tliketicilerin e-postalarint yonlendirme, viral reklamlar ve agizdan
agiza etkilenme sozciikleri) gibi dijital reklamciligin diger avantajlarindan

yararlanabilmektedir (Sarwar, 2016, s.195).

Giliniiniimiizde dijital reklamin Oneminin anlasilmasi ile birlikte Tiirkiye’de
dijital reklama olan yatirimlar da bir artis s6z konusu olmustur. Interactive Advertising
Bureau Tiirkiye ayagi IAB Tiirkiye, 2017 nin dijital reklam yatirimlarma gore 2017
yilinda dijital reklam yatirimlarinin 2016 yilina oranla %15,5 artis gostererek 2.163
milyon TL oldugu goriilmiistiir. Video reklam yatirimlar1 2017 yilinda %50 oraninda
biiylime ile 269,5 milyon TL olarak gerceklesirken dogal reklam (native) 78,6 milyon
TL’ye ulagmustir.
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Tablo 4.1: 2017 Dijital Reklam Yatirimlar: (http://www.mediacatonline.com/iab-turkiye-2017-dijital-
reklam-yatirimlari/) (Erisim Tarihi: 10.03.2018).

2016 2017 Degisim %

Dijital Reklam Yatirim Toplami 1.872,42 2.162,56 15,50
Display Reklam Yatirumlar 1.059,14 1.227,76 15,92
Gosterim ya da Tiklama Bazl 821,37 879,66 7,10

Video Reklam Yatirumlart 179,80 269,50 49,89
Native 57,97 78,59 35,59
Arama Motoru Reklam Yatirimlar: | 706,62 814,49 15,27
Ucretli Siralama Yatirimlar 706,62 814,49 15,27
Tlan Sayfalar: Reklam Yatirimlar: | 91,06 102,51 12,57
Digerleri 15,60 17,80 14,08
E-posta 5,64 5,13 -9,10
In-game advertising 9,96 12,67 27,21
Sosyal Medya Reklam Yatirumlart | 262, 43 340,29 29,67
Mobil 601,02 1.093,16 81,89
Programatik 993,79 1.410,58 41,94

Tiiketiciler tarafindan verilen belirli bilgilere ve izinlere dayali reklam
yapilabildigi i¢in internet reklamciligi, markalarin avantajli iki yonlii bir iletisim modeli
gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Internet reklamciligi, geleneksel reklam
metotlarina kiyasla hizli ve ucuzdur. Dijital reklamciligin gelecekte tiiketicilerin giinliik
hayatlarmin rutin bir parcasi olacagi dngoriilmektedir. Internet reklamciligt; pop-up
reklam, banner reklamlari gibi platformlarda reklam yayinlamayi igcermektedir. Bu
iletisim araglarinin basarili ve yaygin olmasindaki en biiyiikk etkenin ise ¢ift yonli
iletisime sahip olmasindan kaynaklandigi ifade edilmektedir (Talafuse ve Brizek, 2015,
s.10).

Dijital reklamlar, basit olarak geleneksel medya yayin modelinin uzantisidir.
Fakat geleneksel medyada iyi c¢alisan reklamlarin  birgogu dijital alanda

caligmayabilmektedir. Hedef kitle, web sayfasinda segme hakkina sahip oldugundan
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dolay1 biiyiik ihtimalle siire ¢ok kisa olmadik¢a “uzun” bir televizyon stili reklamdan
uzak duracaktir. Bu baglamda markalar, kullanicilara uyan iletiler gelistirmeye
caligmalidir. Ayrica dagmiklik, dijital reklamlar i¢in 6nemli bir dezavantajdir.
Reklamdaki daginiklik, ne kadar biiyiik olursa miisteriler tarafindan goéz ardi edilme
olasiligr da o kadar yiiksektir. Potansiyel hedef pazarini kesfeden, onlara hitap eden
anahtar kelimeler kullanmak hedeflenen potansiyel misterilerle alakali mesajlar
vermeye yardimci olabilmekte ve dijital reklam kampanyalarinin basarisini
arttirabilmektedir. Cogu tiiketici anahtar kelimelerin internette okuduklar1 ve
dinledikleri reklamlarla alakali olmasini istedigi i¢in anahtar kelimeler kullanmak dijital

reklamda 6nem arz etmektedir (Dickey ve Lewis, 2011, s.14-15).

4.3.1.Yeni medya reklam tiirleri

Dijital reklamciligin yaygin bicimleri olarak diisliniilmeyen ancak markalar
tarafindan biiyiik ilgi goren video reklamlar1 ve mobil reklamlar en 6nemli yeni medya
reklam tiirleri arasinda bulunmaktadir. Bu dijital reklam tiirlerinin kullanilmasi ile
birlikte tiiketiciler video ve mobil mesajlar1 iceren kampanyalar gérmeye baslamistir.
Bu dijital reklam alanlar1 gelecekte daha fazla biiyiiyebilecegi ve bazi g¢evrimigi
pazarlama programlarinda Onem kazanabilecegi oOngoriilmektedir. Video reklam
bigimleri, tiiketicilerin televizyonda gorebilecegi reklamlardan ¢ok farkli uygulamalar
olmamaktadir. Diger reklam bigimlerinde ise internetin etkilesim 6zelliginden dolay1
izleyicilerin ilgisini ¢ekmeye, tesvik edilmesini ve etkinlestirilmesini saglamaktadir

(Dickey ve Lewis, 2011, s.15).

Giliniimiizde internetin yaygin olarak kullanimi ile birlikte markalarin kendileri
hakkinda ilgi uyandirmak ve tiiketicilere gerek marka gerekse onlarin faydalanacagi
bilgiler vermek i¢in kullandig1 dijital reklamlar énemli bir ivme kazanmustir. Dijital
reklamlarin ¢ogunda mesajlarin iletilerek hedef kitle ile bir etkilesim yaratmak, hedef
kitleyi reklam mesajlarinin pasif alicist olmaktan ziyade aktif bir sekilde bilgiye
ulagmalari i¢in yeterli ilgi ve motivasyonu yaratmayi saglayan bazi dijital reklam tiirleri

kullanilmaktadir.

4.3.1.1.Web sitesi reklamlar:

Internet reklam tiirlerinden biri olan web siteleri, kurum ve kuruluslarin

internetteki temsilcileri olarak goriilmektedir. Kurum ve kuruluslar, sanal ortamdaki
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varliklari ile hedef kitlelerine kendileri, tirtin ve hizmetleri ile ilgili bilgiler sunmakta ve
sahip olduklari web siteleri ile hedef kitlelerinde birtakim g¢agrisimlar yaratilmasi
saglanmaktadir. Bu baglamda kurumlarin imaj ve Kimligini giiclendirmek, markaya
duyulan giiven ve saygi unsurlarini pekistirmek, sponsorluk ve sosyal sorumluluk
kapsamindaki faaliyetlerini ve basarilarint duyurmak icin web siteleri kurum ve
markalar i¢in 6nemli internet mecralar1 olarak degerlendirilebilmektedir (Tosun, 2010,
s.407). Kurum ve markalar tarafindan olusturulan web sitesinin basarili olarak
degerlendirilmesi i¢in ziyaretgiyi siteye ¢ekmesi gerekmekte ve bunun i¢in de reklamin

kendisinin reklaminin yapilmasi 6nemli hale gelmektedir (Rao, 1997, 5.229).

Kurum ve markalarin web sitelerinin reklamcilik yoniinden degerlendirilmesi
igin tasarim ve igerik faktorlerinin géz Oniine alinmasi gerekmektedir (Boudreau ve
Watson, 2006, s.34). Basarili bir web sitesinin goériiniimiiniin, tasariminin, Sitede
sunulan bilginin miktar1 ve kalitesinin kisacasi igeriginin yeterli bir diizeye sahip olmasi
onem arz etmektedir. Ayn1 zamanda web siteleri, dier internet reklam tiirlerinin de yer
aldig1 bir platform 6zelligi gostermektedir. Bu baglamda web sitesinin tasarimi, dogru
alan adi, kullanicinin {iyelik imkanlari, kullanict trafigi, kullanici giivenligi gibi konular

web sitesi reklamciliginda 6nemli noktalar olarak goriilmektedir.

Web siteleri diger ¢evrimici reklam bigimlerinden daha fazla sayida secenege
sahiptir. Ornegin; banner reklamlar aksine bir web sayfasinda bulunan ikna etme
cekiciliginin uzunlugu sinirlandirilamaz. Ayrica web sitesi, sponsorluklardan daha ¢ok
duygusal bir denetim yaratma firsatin1 karsilamaktadir. Ancak web siteleri ile diger
reklam bigimleri arasindaki en 6nemli fark web sitelerinin nasil kullanildig1 ve ziyaret
edildigidir. Ornegin; kullamcilar genellikle bir sebebi yerine getirmek icin kendi
sectikleri bir web sitesini arastirmakta veya web sitelerine girmektedir. Buna karsin
diger etkilesimli reklam bi¢imlerinde acilir pencereler de (pop-up) oldugu gibi
yanlislikla engellenebilmekte veya istenilmedigi halde ekranda goziikebilmektedir
(Rodgers ve Thorson, 2000, s.50).

Web sitelerini mikro siteler ve yonli siteler olmak {iizere iki kategoride

incelenebilmektedir (Elden, 2009, s.442):

e Mikro siteler: Tiiketiciye iirin ve hizmet ile ilgili istedigi bilgileri veren ve

tilkketiciden de detayl bilgi toplamaya calisan mikro siteler, belli bir marka veya
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tiriinle ilgili olan sayfalarin, icerik saglayici ya da aglar tarafindan agilmasi
sonucu olusmaktadir.

Yonlii (destination) siteler: Gliniimiizde internette gordiigiimiiz web sitelerinin
¢ogu bu tiirden olmakla beraber bagimsiz bir sekilde yaratilarak siteye gelen

ziyaretcileri ve miisterileri bilgilendirmeyi amaglamaktadir.

Web sitelerine giris ve ¢ikislarda goriilen ve fazla yer kaplamayan reklam

tiirlerini s0yle siralamak miimkiindiir (Tosun, 2010, s.400-417):

Hover-up reklamlar: Hover-up reklamlar, sayfanin igine gomiilii reklamlar
olup dinamik HTML teknolojisi ile aktif sayfalarda bulunan reklamlardir.
Ayrica Hover- up reklamlari, sayfa kaldirildigi zaman sayfa ile birlikte hareket
etmeden olduklart yerde asili kalma 6zelligine sahiptir.

Hiperlink (Hyperlink) reklamlari: igerik sponsorluklarina benzer ozellikler
gosteren hiperlink reklamlari, az yer kapladig: i¢in web sitesinin herhangi bir
yerine yerlestirmek miimkiindiir. Hiperlink reklamlari, ana metinle ilgili olarak
yaratilan kelime, ciimle, gorsel araciligiyla kullanicilarin tiklama yapmasi
durumunda baska bir web sitesine yonlendirme islevi gormektedir.

Sohbet odalar: reklamlari: Kurumlar ve markalar kendi web sitelerinde sohbet
odalar1 olusturabilmekte ya da kendi {irlin ve hizmetleri ile ilgili olan bagka
sohbet odalarina sponsor olmay1 tercih edebilmektedir. Boylece sohbet odalarina
giren kisileri birden ¢ok ve {ist iiste hedef alinarak siklikla mesaj gonderebilmek
miimkiindiir. Sohbet odalar1 reklamlari, kullanicilarin iirlin veya hizmet ile ilgili
diistinceleri ve tavsiyelerini ifade etmekte ve bu yoniiyle viral reklamlarla da
benzerlik gostermektedir.

Ag giinliigii (blog) reklamlari: Genis bir igerik yelpazesine sahip olmasi,
birgok uzman kisinin blogunun bulunmasi ve okuyucularin siteye yorumlarini
yazabilmeleri ag giinliigli reklamlarinin en Onemli O6zellikleri olarak
goriilmektedir. Blog reklamlar1 bir kisi tarafindan olusturulabilecegi gibi bir
grup tarafindan da olusturulabilmektedir. Bu reklam tiirii kullanicilarin bizzat
kendilerinin yarattig1 igeriklerin yorumlar almasi, yasanmisliklart i¢ermesi
giivenilirlik ve samimiyet agisindan biiylik 6neme sahiptir. Boylece bu tiir
reklamlarin kullanilmasi hedef kitle tarafindan markanin, daha canli, samimi,

giiclii ve giivenilir goriillmesine olanak tanimaktadir.
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Pop-up (birden agilan) reklam: Mevcut olan pencerenin 6niinde agilan reklam
veya biitlin bir web sayfasini gosteren yeni bir pencere olarak tanimlanmaktadir
(Erdem, vd., 2013, s.121).

Pop-under (sayfa arkasinda acilan) reklam: Yeni pencerenin arkasinda
yiiklenenerek agilan, pop-up reklama benzeyen web sitesi reklam tiirtidiir.
Kullanici, aktif olan pencere veya pencereleri kapatana kadar yeni pencereyi
gorememektedir (Erdem, vd., 2013, s.121).

Interstitial (arayer) ve superstitial reklam: Kullanicinin orijinal varis
noktasina ulagmadan once beliren, kullanicilarin sayfa veya siteler arasinda
gecis yaparken karsilastigi tam sayfa reklamlardir (Erdem, vd., 2013, s.121).
Superstitial reklamlar, televizyon reklamlarina benzeyen flash animasyonlar1 ya
da hareketli goriintiileri igeren bir internet reklam tiridir. Interstitial ve
Superstitial reklamlar1 zenginlestirilmis reklam tiirlerine 6rnek olarak vermek
miimkiindiir (Cakir, 2004, s.173).

Kardes pencereler: Daha cok ekranda beliren ilk reklam iceriginin ardindan
acilan, ikinci reklam igerigini ifade etmek i¢in kullanilan art arda gelen
baglantili i¢erikler kardes pencereler olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilarin bir
reklam bandi gordiikten birka¢ saniye sonrasinda birden ortaya ¢ikan bagka bir
reklam kutusunun ekrana gelmesi seklinde uygulanmaktadir. Ayrica 6nce birden
ortaya c¢ikan kutu sonrasinda reklam bandi yani islemin tersi seklinde de
uygulama yapilmaktadir (Becerikli, 2013, 5.126).

Goriiniiliirliik (impression): Reklamlarin sayfaya giren ziyaretgi sayisina bagl
olarak doniistimlii bir sekilde degistirildigi ve kullanicilara ka¢ kez
gosterildigine gore fiyatlandirma yapilan reklamlardir. Ayrica reklamin siiresini
reklamverenin belirlemesi bu reklamlarin o6zelliklerinden biridir (Becerikli,

2013, 5.127).

4.3.1.2.E-posta reklamlar

Son yillarda popiilerlik kazanan elektronik posta reklamlari, hazirlanan

reklamlarin  kullanicinin  e-posta  adresine gonderilmesine dayanan reklamcilik

uygulamasidir. Bu dijital reklam tiiriiniin 6zelligi, kullanicilarin reklama gelmedigi ama

reklamin bizzat kullaniciya ulastirihiyor olmasidir. Maliyet diistikliigii, istenilen

uzunlukta olabilmesi ve kullanicinin miidahalesi olmadan kullaniciya ulasabilmesi gibi
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ozellikler elektronik posta reklamciliginin avantajlari arasinda sayilmaktadir (Vural ve

0z, 2007, 5.229).

E-posta reklami, reklamverenler tarafindan mevcut miisteriler veya postaya
abone olan tiiketicilere gonderilmektedir. Tiiketicilerin izni e-posta reklamciligini,
Onemsiz e-posta veya istenmeyen posta olarak da adlandirilan istenmeyen ticari e-posta
iletilerinden ayirmaktadir. Genellikle e-posta reklamlari, reklamverenin web sitesine
yonelik baglantilar icermektedir. Bu nedenle bu baglantilar1 tiklayan tiiketicilerin sayisi

reklam etkinliginin bir 6l¢iisii olarak kullanilmaktadir (Brettel, vd., 2011, s.329).

Elektronik posta yeni meydanin eszamansiz (asekron) olma O6zelligine 6rnek
olarak gostermek miimkiindiir (Morris ve Ogan, 1996, s.42). Elektronik posta
reklamlarinin asekron olmasi, bireylerin zamanini bélmeden zamani kaydirabilmesi ve
uygun oldugu bir anda mesaji okuyabilmesine ve gonderim yapabilmesine olanak

tanimaktadir (Negroponte, 1996, s.154).

Elektronik postalar icerik agisindan bilgi, reklam ve iletisim elektronik postalari
olmak {izere {i¢ ana kategoriye ayrilabilmektedir. Kurum ve markalarin kullancilarini
bilgilendirmek i¢cim gonderdikleri e-postalar bilgi igerikli elektronik postalardir. Reklam
amacli e-postalar kurum ve markalarin kampanya, indirim, yeni iiriinler ve tanitim gibi
bilgileri hedef kitleye sunmayi1 amagladigi e-postalardir. Son olarak kullanicilarin
birbirlerine gonderdikleri e-postalar1 iletisim igerikli e-postalar olarak tanimlamak

miimkiindiir (Hasiloglu, 2007, 5.66).

Internet reklamlarinda dikkat edilmesi gereken etik kurallar bulunmaktadir.
Internet reklamlarinda en ¢ok tartisilan etik konulardan biri e-posta ile ilgili olan
kurallardir. Ozellikle internete 6zgii bir problem olan e-posta reklamlarinin izinsiz
gonderilmesinin (spam) dezavantajlarindan biri miisterilerin rahatsiz olmalaridir. Bir
diger dezavantaj1 yiiksek bir maliyet gerektirmesi ve zaman kaybina neden olmasidir

(Moustakas, Ranganathan ve Duquenoy, 2006, s.39).

4.3.1.3.Banner (bant/pankart/afis) reklamlar

Biitiin web sitelerinde bulunabilen banner reklamlar internet reklamciliginin en
yaygin formatidir. Banner reklamlar, web sitelerine yerlestirilen hareketli veya duragan

goriintiilerden olusan bir grafik online reklam tiiriidiir. Banner tiklandiginda kullaniciy1
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reklam verenin web sitesine yonlendirmekte ve bu tiklama kaydedilerek reklam
etkinliginin bir Olglisii olarak kullanilmaktadir (Breuer, Brettel ve Engelen, 2011,
5.329). Banner reklamlarin amaci renk, gorsel ve tipografi gibi grafik unsurlarinin etkili
ve dogru bir sekilde kullanilarak kullanicilarin dikkatini ¢ekmek ve bdylece kullaniciy1
reklamin yonlendirdigi sayfalara baglanmasini saglamaktir (Cakir, 2004, s.172).

Banner reklamlar, genellikle bir web sayfasinin iistiinde veya altinda yer alan
dikdortgen seklindeki grafiklerdir. Reklam afisleri genellikle yatay konumda
goriinmesine ragmen reklamverenler ekranin sol veya sag tarafinda goriinen dikey afis

seklinde yerlestirmektedir.

Marka farkindaligi yaratmada son derece Onemli olan banner reklamlarin
basaris1 tiklanma sayisi ile dogru orantilidir. Banner reklamlarin genel 6zelliklerini su

sekilde siralamak miimkiindiir (Elden, 2009, s.444):

e Reklam metni olduk¢a az kullanilmaktadir.

e Kullanicinin dikkatini ¢ekecek olan animasyonlar, grafikler ve renkler
kullanilmaktadir.

e Banner reklamlar, web sayfasinin kii¢iik bir béliimiinde yer almaktadir.

e Kullanicinin reklama ulasti§1 zaman elde edebilecegi yarar ifade edilmektedir.

e Reklamm kullanimi hakkinda kullaniciyr bilgilendirmek amaciyla “burayi
tiklaym” sozciigiine yer verilmektedir.

e Farkli sayfalara boliinmiis olan kampanyalar sayesinde farkli tiiketici

tepkilerinin alinmasina yardimci olmaktadir.

Tiklandiginda kullaniciy1 ilgili web sitelerine yonlendirmesi yani etkilesimli
olmasi1 banner reklamlarinin en Onemli Ozelliklerinden biridir. Temelde banner
reklamlar iki ana kategoriye ayirmak miimkiindiir. ilk kategoride yer alan statik banner
reklamlar1 etkilesim zelligine sahip olmasina ragmen duragan ve hareketsizdir. Ikinci
kategorideki dinamik reklamlar ise etkilesimlilik ile birlikte ses, animasyon gibi
hareketli unsurlar1 barindirmaktadir. Dolayisiyla kullanicilarin ilgi ve dikkatini daha

fazla ¢gekmek igin etkili oldugunu séylemek miimkiindiir (Newman, 2004, s.273).
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Banner tiirlerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Ozen ve Sar1, 2008, s.17).

Standart banner: Sik¢a tercih edilen ve internetin ilk zamanlarinda bir standart
halini alan standart bannerlar 468*60 boyutlarindaki bir reklam alaninda yer
almaktadir. Standart bannerlar hem GIF formati hem de Flash programi
kullanarak hazirlamak miimkiindiir.

Dikey banner: Dikey bannerlarda reklamim sunus bi¢imi 120*600 piksel
boyutlarindaki bir unsurun sayfaya dikey sekilde yerlestirilmesi ile
olusturulmaktadir.

Floating banner: Flash media programlar1 hazirlanan ve ekran tizerinde farkl
bicimlerde yer alan floating banner reklamlari, web sayfasi tlizerinde yaklasik 10
saniye hareket eden ve daha sonrasinda kaybolan ya da ufalarak sayfanin bir
kosesine yerlesen reklam tiiriidiir.

Rollover banner: Kullaniciyr web sayfasina yonlendirmeden asil mesajin
verildigi, 468*60 piksel biiyiikliigiinde standart bir reklam olarak goriilmesine
ragmen fare isaretgisi ile lizerine gelinmesi durumunda asagiya dogru acilarak
468*240 piksel biiytikliigline ulasan reklamlardir.

Showcase banner: Yahoo! ve Hotmail kullanicilarinin e-posta hesaplarini
kontrol ederken karsilastigi showcase reklamlar 300*250 piksel boyutlarindadir.
Bu reklam tipinin farkli boyutlar1 ile daha kolay bir sekilde kullanicinin
dikkatinin ¢ekilmesi miimkiindiir.

Top-Roll banner: Uzerine tiklandiginda agilan bir pop-up penceresi araciligtyla
ilgili olan {irlin ve hizmet hakkinda bilgi sunan 70*25 piksel boyutlarinda olan

reklamlardir.

Bannerlar, gorsel olarak kiigiik olduklar1 i¢in az yer kaplamakta olup televizyon

ve basili reklamlar kadar etkileme diizeyine sahiptir (Sener, 1999, s.82). Gergekte pek

¢ok acidan olgunlasmis bir ara¢ konumunda oldugu igin geleneksel banner

reklamciligim1 dijital cagda "eski" olarak diistinmek yanlis olacaktir. Bircok kurum

giiniimiizde dijital alanlarda biit¢elerini artirmaya basladigi i¢in banner reklamlarda

buna paralel olarak biiylimeye ve ilerlemeye devam etmektedir. Bannerlar genel olarak

daha etkilesimli, yaratict1 mesajlasma ve daha iyi bir kullanici deneyimi ile gelisme

gostermektedir. Ancak acilir pencere engelleme yazilimlari, internet dolandiriciliklar
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ve gizlilik sorunlari gibi banner reklamciliginin etkinligini zedeleyecek bazi sorunlar da

bulunmaktadir (Calder, 2008, s.137).

4.3.1.4.Viral reklamlar

Bir kitle i¢in {iretilen igerigi baskalarina aktarmaya ikna etmek ve etkilemek i¢in
internet kullanan belirli bir sponsor kaynagindan, ilgi uyandirici igerigin licretsiz oldugu
birebir iletisim stireci “viral reklam” olarak tanimlanmaktadir (Porter ve Golen, 2006,
s.29). Yayilmalar1 virlise benzedigi i¢in viral olarak adlandirilan bu reklamlar, marka
bilincini artirmak i¢in bir kisiden diger kisiye veya kisilere iletilen bulasic1 reklam

mesajlarini igermektedir.

Insanlar zamanlarinmn biiyiik bir kismui dijital mecralarinda gecirdigi icin
internet, bir reklamin viral hale gelmesi i¢in yiiksek bir potansiyele sahiptir. Viral
reklamlar, temelinde mizahi ve eglence gibi Ozellikleri barmndiran ve tiiketiciden
tilkketiciye is amagli veya kullanici tarafindan olusturulan reklamlarin iicretsiz bir sekilde
elektronik (e-posta, web ve sosyal medya vs.) dagilimi olarak tanimlanmaktadir. Bir
reklamin sosyal medya, sosyal aglar, e-posta ve diger platformlar araciligiyla farkl
formatlarda (video-ses vs.) ¢evrimigi olarak iletilmesi ¢ok daha hizli olmakta ve daha

genis kitlelere yayilmay1 saglamaktadir.

Viral reklamlar, tiiketicilerin mesajlari1 g¢evrimi¢i sosyal aglarinda diger
tilkketicilere iletmesine dayanmaktadir. Viral reklamlar reklamverenlerin kontrolii altinda
tiiketiciler tarafindan kontrol edilmektedir. Izleyiciler reklami begenmezse yalnizca
reklam veya markaya yonelik tutumu degil ayn1 zamanda izleyicilerin mesaj1 génderme
niyetlerini de etkilemektedir. Cogu viral reklam geleneksel reklamlarla kiyaslandiginda
akilda kalic1 bir mesaj, tartisma, cekici icerik, sok veya siirpriz, eglence ve genellikle
mizahi ¢ekicilikleri barindirdiklar1 icin etkilesim seviyeleri daha yiiksektir. Markalar
veya kurumlar, iletisim siirecine dahil olmadan 6nce sadece ¢evrimigi platformlar veya
e-posta yoluyla ilk viral reklamin ortaya ¢ikmasi saglamakta ve sadece mesajin ilk
gonderiminde siirece katilmaktadir. Cevrimigi olarak dolasan klasik viral reklamlarin
cogu, marka veya sirketlerin web sayfasinda, sosyal medya profilinde veya YouTube
gibi sosyal medya platformalarinda basglatilan reklamlar olup sponsor marka tarafindan
ticreti 6denen reklamlardir. Tiketiciler baglantiy1 veya reklam igerigini alarak e-posta

ile iletmekte ya da bir blog, web sayfasi ve sosyal medya profiline géondermektedir.
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Markalar igin viral reklam mesajlarinin genis kitlelere yayilim potansiyeli ve ¢ok diisiik

maliyete sahip olmasi biiyiik bir avantaj saglamaktadir (Petrescu, 2014, s.51-52).

Ik viral reklam &rnegi Hotmail’e aittir. Baska higbir yontem kullanmadan 12
milyon kullaniciya ulagan Hotmail hizmeti gonderdigi tek e-postada notun alt kisminda
kiiciik bir reklam dahil edilerek reklam “www.hotmail.com adresinde Hotmail’den 6zel,
licretsiz e-postalarinizi alin” yazis1 eklenmistir (Godin, 2000, s.55). Bunun i¢in reklam
O0demesi yapilmamasina ragmen insanlart Ozel hissettiren gizli bir mesaj

barindirdigindan dolay1 reklam tek bagina dagilmistir.

Agizdan agiza yapilan iletisim 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir

(Silverman, 2001, s.37):

e Piyasada en giiclii, etkileyici ve ikna edici kuvvettir (en belirgin 6zelligidir).

e Bir deneyim-dagitim mekanizmasidir (en 6nemli ve goz ardi edilen sebep).

e Bagimsizdir bu nedenle giivenilirdir.

e Uriiniin kendisinin pargas1 haline gelmektedir.

e Gelenek ve orflere gore hazirlanmis olup daha ¢ok verilmek istenen mesaj iiriin
veya hizmet ile ilgili ve eksiksizdir.

e Kendini iireten, katlanarak veya bazen de patlayici olarak biiylimektedir.

e Hiz1 ve kapsamu sinirsizdir.

e Tek bir kaynaktan ya da bazen nispeten daha az sayida kaynaktan
olusabilmektedir.

e Kaynagn niteligine 6nemli derecede baglidir.

e Onemli derecede zamandan tasarruf, verimli ve emek tasarrufu
saglayabilmektedir.

e Genellikle olumsuzdur fakat olumsuz olarak goriilmesi aslinda olumlu
olabilmektedir.

e Hedef kitleyi tesvik etmek, markay1 giliclendirmek ve marka bilinirliligini

stirdlirmek i¢in ¢ok ucuz maliyetli olabilmektedir.

Iyi bir viral reklamin en onemli 6zelliklerinden biri markanin ¢ok fazla goz
ontlinde bulunmamasi ve reklam igeriginde markanin gizlenmis olmasidir. Yani dogal ve
fark edilmeden c¢ekilmis olmalar1 viral reklamin en Onemli kistaslari olarak ifade

edilmektedir. Eger reklam kampanyasi basarili ve ilgi ¢ekici olursa tiiketiciler arasinda
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birbirlerine 6nerme sayisi artarak videonun yayilimi viral denilen etkiye sahip bir
sekilde yayilmaktadir. Viral olan dijital reklamlar, tiiketici talep ve isteklerine ulasan
marka ve kurumlar iizerinde konusulmayi saglayan ve reklam kusaklar1 igerisinden
styrilarak  hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeyi basaran bir yapiya sahip olmasi
gerekmektedir. En ¢ok akilda kalan ve diger reklamlardan ayrigarak kendinden uzun
stire konusulmasini saglayan reklam mesajlari, pazarlamacinin veya reklamverenin
tiikketiciye ilettigi mesajlar olmamaktadir. Tiiketiciden tiiketiciye aktarilan igerikler daha
etkili olmakla birlikte iceriklerin akilda kaliciligi daha uzun siirmektedir (Kirby ve

Marsden, 2006, s.92).

Viral reklamlar markanin kendisi tarafindan c¢ektirilen ve son kullanici
tarafindan c¢ekilen reklamlar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Markanin kendisi
tarafindan ¢ekilen viral reklamlarda markalar profesyonel bir ekip ile ¢alismaktadir.
Viral reklamlarin dogal olma 6zelligi nedeniyle markalarin kendilerinin ¢ektirdigi viral
reklamlarin amator olmasina dikkat edilmelidir. Eger marka tarafindan yapilan viral
reklamlar ¢ok belirgin bir sekilde markay1 sunuyorsa hedef kitle tarafindan samimi ve
gercekei bulunmayabilmektedir. Son kullanici tarafindan ¢ekilen viral reklamlar ise
genellikle video paylasim sitelerinde goriilmektedir. Tesadiifi bir sekilde kullanici
herhangi bir iirlinii veya hizmeti i¢eren olumlu veya olumsuz diisiincelerini paylastig
bir video cekerek yayinlamakta ve eger video dogal ve basarili bulunursa hizli bir

sekilde yayilmaktadir (Giidiim, 2014, s.123).

Markalarin Youtube araciligiyla video paylagsmalarinin temel nedeni, viral
reklamlar ile popliler sayfada kalarak marka bilinirligi yaratmaya caligmaktir
(Weinberg, 2009, s.268-290; Jarboe, 2009, s.233). Bunun yani sira video paylasim
sitelerinde yer alan viral reklamlar Twitter’in da yapis1 geregi bu platformda da oldukga

yaygin bir kullanima sahiptir.

Diinya ¢apinda yaygin kullanima sahip olan viral reklamlarda reklamveren hedef
kitleyi fazla sikmadan ve rahatsiz etmeden igerigini, hedef kitlesine ulagtirmayi
amaglamaktadir. Daha sonrasinda ise hedef kitlenin videoyu izlemesi, hakkinda
konusmasini ve dijital platformlarda paylagilmasi beklenilmektedir. Bazi viral video
reklamlari, igerige tiiketicinin de katiliminmi saglayarak hedef kitleyi hikayenin bir
pargas1 yapmaktadir. Basarili olarak goriilen viral videolarin ¢cogunda eglence unsuru 6n
plandadir. Bunun yani sira videonun dogal olmasi, amatdr bir sekilde ¢ekilmesi ve arka
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planda prodiiksiyon yerine dogal ortam ve dogal bir oyunculuk olmasi1 gerekmektedir.
Boylece hedef kitleye daha samimi ve icten gelmesini saglayarak hedef kitleyi etkileme
amaci giidiilmektedir. Videonun tavsiye edilmesi, tiklanma sayisi gibi unsurlar viral
reklamin hedef kitlede merak uyandirarak igerigine bakilmasina olanak saglamaktadir.
Son olarak iriin veya hizmeti kullanan tiiketicinin igerigi hazirlamasi ve sunmasi,
deneyimlenmis ve referans olmasi agisindan da igerigin incelenmesini miimkiin
kilmaktadir. Bu baglamda en ¢ok yayilan viral reklamlar1 ii¢ kategoride toplamak
miimkiindiir. Bunlar; bilgi, eglence ve finansal kazangtan bahsedilen igeriklerdir (Tezel,

2011, 5.39-41).

4.3.1.5.Advergame

Advergame kavrami, oyun yoluyla reklam vermenin yontemini tanimlamak i¢in
ingilizce “reklam” ve “oyun” kelimelerinin birlesiminden meydana gelmektedir. Bu
kavram, tirlinleri ve hizmetleri farkli sekillerde tanitmak amaciyla tasarlanmis oyunlari
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Kavram ilk olarak Wired Magazine tarafindan 2001
yilinda kullanilmis ve sadece indirilen iiriinleri tanitmak i¢in web sitesine dayali bir
oyun olarak tasarlanmigtir. Fakat Advergame kavraminin kullanimi 2001 olarak kabul
edilse de daha onceleri 1980’lerde “Kool-Aid”ve “Pepsi” “Atari 2600” oyununu
gelistirerek drlinlerinin tanitimin1 yapmak ic¢in kullanmistir. Gliniimiizde de bagka
birgok marka, secilen karakter ve gelistirilen entegre oyunlarla iiriin ve hizmetlerini

tanitmak i¢in bu reklam tliriinii kullanmaktadir (Gura ve Gura, 2016, s.64).

Advergame ozellikle eglence igeriginin geleneksel oyun formlarini taklit ettigi,
markalar1 tanitmak i¢in reklam olarak islev goren bilgisayar oyunlaridir (Kretchmer

2007’den aktaran, Cauberghe ve Pelsmacker, 2010, s.5).

Son zamanlarda mobil oyunlar 6nemli bir eglence bi¢imi haline gelmis
durumdadir ve yaygin bir sekilde kullanilmaya devam etmektedir. Bu nedenle markalar
tarafindan ¢ok fazla dikkat ¢eken mobil uygulamalar, reklamcilar ve pazarlamacilar
tarafindan bu uygulamalarla tiiketicilere reklam mesaji iletilmesine yonelik fikirlerin
dogmasina ve bu firsatin farkina varilmasina yardimci olmustur. Bu konuda yapilan ¢ok
sayida ¢alisma advergame’in etkin bir iletisim kanali oldugunu ve marka bilinirligi

yaratmada yardimci olabilecegini ortaya koymustur. Dahasi geleneksel reklamcilik
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yontemlerine kiyasla ucuz maliyetli ve kolay anlagilabilir olma o&zellikleri de

bulunmaktadir (Gura ve Gura, 2016, s.61).

Advergame’ler web ya da benzeri iletisim kanallar1 i¢in hazirlanan “reklam
amacl1” bilgisayar oyunlaridir. Kurgulanan oyun igerisine marka imajin1 destekleyen
mesajlarin yerlestirildigi bir pazarlama bigimidir. Hedef kitleye reklam mesajlarini
iletmek icin etkilesimli oyun teknolojilerinin kullanilmasidir. Bu oyunlara katilan
tiikketiciler, markanin Gykiisi ile ortak duygusal bag kurmakta ve markayla is birligi
icine  girmektedir.  Advergame  uygulamalar1  insanlar1  eglendirebilmekte,
bilgilendirebilmekte, ddiillendirebilmekte ve markaya karsi duygusal bir bag
kurulabilmesini gli¢lendirirken ayni zamanda {iriin deneyimi yasatabilmektedir. 2012
yilinda Lipton’un yapmis, oldugu “Her seyi bilen kadin” projesi ¢cok yanki getirmesi
bakimindan bu tiir reklamlara 6rnek verilebilir. Insanlarin akillarinda tuttuklar: objeleri
belirli sorular sorarak %90 oraninda bilme kabiliyeti gosterenler yaklasik 15.6 milyon

begeni alarak giiciinii gostermistir (http-8).

4.3.1.6.Hareketli (mobil) reklamlar

Giliniimiizde bilisim ve mobil iletisim teknolojilerinin kullanilmas1 ile birlikte
dijital reklam platformu olarak karsimiza ¢ikan mobil reklamlar, cep telefonlarinin
kullanim alanlarinin yayginlagmasiyla birlikte agik hava reklamlarindan ayrisarak
“tasinabilir teknolojik aracglar” adi altinda yeni bir anlam kazanmistir. Bu baglamda
mobil reklamlari, kisisel olarak kullanilan ve tasinabilir 6zellige sahip olan teknolojik
araclarla hedef kitleye mesaj gonderilmesine yardimct olan reklam tiirii olarak ifade

etmek mumkiindiir.

Mobil internet MMS, SMS gibi araglarin kullanilmasiyla hedef kitleye ulagsmay1
hedefleyen mobil iletisimin sagladigi olanaklar icerisinde uygulanan reklam tiirtidiir

(Ilgin, 2013, 5.25).

Bir bagka tanima gére mobil reklamlar, reklamverenlerin hedef kitleye iiriin ya
da hizmetlerle ilgili mesajlar1 mobil kanallar aracilifiyla veya tasmabilir iletisim
araclar1 yardimiyla iletilmesi olarak ifade edilmektedir (Celik, vd., 2013, s.135). Mobil
reklamlar, cep telefonlarina gonderilen reklamlarin yaninda toplu tagima araglari gibi bir

yerden bir yere tasinan reklamlar1 da kapsamaktadir (Barutgu ve Gol, 2009, s.26).
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Mobil reklamciliginin en Onemli avantaji cep telefonu kullanimimin yaygin
olmasi genis bir hedef kitlenin yani sira istenildigi zaman kiiglik gruplara da
ulasilabilme imkani sunmaktadir. Hedef kitleye zaman ve mekan sinirlamasi olmadan
ve bir baglantiya gereksinim duyulmadan ulagabilmek mobil reklamcilifin baska bir
avantajin1 sunmaktadir. Buna karsin giin igerisinde tiiketiciler ¢ok sayida mesaj
bombardimanina maruz kaldigr i¢in gonderilen mesajlari okumamakta ya da gbzden
kagirabilmektedir. Bu da mobil reklamlar i¢in bir dezavantaj olusturmaktadir (Celik,

vd., 2013, 5.136).

Cep telefonu abone sayisindaki artig géz oniine alindiginda mobil reklamciligin
belirli bir zamanda ve belirli bir yerde hedef kitlesine ve potansiyel kitlesi ile iletisim
kurmasi miimkiindiir. Ornegin; reklamveren hedef Kitlelerine tanimlanmis bir fiziksel

ortamda aligveris yaparken cep telefonlarindan mesaj génderebilmektedir (Cheng, vd.,
2009, 5.505).

Markalar, tiiketicilerle giiclii iliskiler gelistirmeye ve bunlar1 siirdiirmeye yonelik
mobil reklam araglarini ticari faaliyetlerine entegre etmektedir. Ticari amaglarla cep
telefonlarindan gelen ve hizla gelisen tam metin mesajlar1 olan SMS tipi mobil
reklamcilik, yiiksek hizli metin mesaji iletimini, etkilesimi, daha fazla miisteri erisimini
saglamakta ve hedef kitlenin dogrudan postalama yontemine kiyasla bes kat daha fazla
mesajl yanitlama oranma sahiptir. Mesajin izin, igerik, kablosuz servis saglayici,
kontrolii ve aninda iletilmesi SMS tipi mobil reklamciligin kabulil {izerinde 6nemli bir

etkiye sahiptir.

SMS tipi mobil reklamciliga ek olarak yeni bir mobil reklam tiirii olarak
karsimiza ¢ikan MMS tipi reklamcilik, son yillarda tiiketicinin ilgisini ¢ok fazla
cekmektedir. MMS, mesajlar1 MMS o6zellikli cep telefonu ve el cihazlarina
gonderilebilen metin, ses, resim ve videolarin birlesimini igeren bir formattir (Cheng,

vd., 2009, 5.505).

Mobil reklamlar etkilesimi 6n plana ¢ikararak interaktif kullanima uygun olmasi,
kolay oOlclimlenebilmesi, sesli ve goriintiili unsurlar kullanilarak tiiketici ile birebir
iletisim kurulabilmesi, zaman ve mekan sinirlandirilmasi olmamasi ve maliyet agisindan
diger reklam mecralarina gore daha diisiik maliyete sahip olmasi mobil reklamciligin

onemli 6zellikleridir (Karaca ve Atesoglu, 2006, s.41).
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Mobil reklamlar, hedef kitlelere ulasmak i¢in metinsel, isitsel ve gorsel unsurlar
gibi bircok farkli yollar kullanarak mesajlarin1 génderme imkani sunmaktadir. En ¢ok
tercih edilen mobil reklam tiirleri; SMS, MMS, EMS, mobil internet reklamlari,
lokasyon tabanli reklamlar, mobil platformda yer alan reklam igeren oyunlar, IVR
reklamlar;, QR kod uygulamalari, Bluetooth reklamlari, mobil arama motoru
reklamciligi, Bluecasting, Mobilecasting, mobil televizyon reklamlari, mobil radyo

reklamlar1 ve ¢agr1 melodi reklamlaridir (Celik, vd., 2013, s.137).

4.3.1.7.Interaktif outdoor reklamlar (digital signage)

Interaktif outdoor reklamlari, tek bir merkez iizerinden yonetilen dijital igerigin
bir ag iizerinden bir¢ok farkli noktada bulunan ekrana dagitilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Bu tiir reklamlar, daha ¢ok insanlarin yogun bir sekilde bulundugu
alanlarda gosterilmekte ve hedef kitleye satin alma noktasinda ulasarak hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Boylece markalarin satiglarini arttirmak, marka
farkindali§1 yaratmak ve sosyal sorumluluk uygulamalarini duyurmak i¢in etkili bir

dijital reklam tiiriidiir (Giidiim, 2014, s.125).

4.3.1.8.Sponsorluk tabanl: reklamlar, advertorials ve isbirligi programlart

Is birligi (affiliate) programlari, reklamin yer aldig: site icerisinde link yolu ile
baglant1 saglayan markanin, yonlendirmenin geldigi siteye belli bir iicret 6demesinin
so6z konusu oldugu reklam tiiriidiir. Bu baglamda reklama konu olan iiriin ya da
hizmetin site ile baglantili olma durumu reklam basarisi lizerinde etkili olabilmektedir

(Ilgin, 2013, 5.25)

Markalarin internette sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi onlarin internette
reklam yapmasi anlamina gelmektedir. Sponsorluk tabanli reklamlar, “Sponsored

2

by...” ya da “Powered by...” ifadeleri ile internet ortaminda sik¢a karsilasilan
sponsorluk faaliyetleri olup kimi zaman sayfanin en alt ya da en iist boliimiinde yer alan
kimi zaman da 6zel bir pop-up reklami olarak karsimiza cikan tiklandiginda ise
reklamveren yani sponsor olan markanin sayfasina gecis yapilmasini saglayan dijital

reklam tiirtidiir (Tosun, 2010, s.412).

Advertorial, iiriin ve hizmet ile iligkili bir yazi, yorum veya makalenin reklamlar

ile birlestirilmesiyle hazirlanan reklam tiirtidiir (Elden, 2009, s.446). Dijital mecra ile
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birlikte kullanilan Advertorial ise belli bir ticret karsiliginda online haber igeriginde yer

almay1 ifade etmektedir (http-9).

4.3.1.9.Arama motoru reklamciligi ve hedefli reklamlar

Arama motoru reklamlari, en c¢ok aranan kelimelerin baz alinmasi ile
gerceklestirilmektedir. Biiyiik arama motorlar1 (Google gibi), otomatik internet sitelerini
tarama yontemleri ve gelistirdikleri robot indeksleme ile olusturmus olduklar1 veri
tabanlar1 sayesinde en ¢ok giris yapilan sitelere yonelik reklam uygulamalarini
olusturmaktadir. Bireylerin yapmis olduklar1 arama konular1 ile ilgili metinlerin
¢ikmasinin yani sira konu ile ilgili reklamlar, arama sonugclari ile birlikte verilmektedir

(Ozen ve Sari, 2008, 5.17-18).

Son yillarda popilerlik kazanan arama motorlarinda belli anahtar kelimelerin
aratilmasi sonucu sitenin adresinin ya da reklaminin yer aldig1 kopriiniin iist siralarda
yer almasmi saglayan arama motoru reklamciligi, siteye ziyaret¢i ¢cekme acisindan

onemli bir reklam tiiriidiir (Oncii, 2002, s.150).

Hedefli reklamlar, kullanicinin arama yaptig1 sdzciik ile bire bir baglantili olarak

web sitesinin reklaminin arama sonuglari tizerinde yer almasidir (Elden, 2009, s.447).

Geleneksel mecra formatlar1 ile kiyaslandiginda arama motoru ile yapilan
reklamlarin 6l¢timlemesi daha kolay olmakta ve istenilen sonuglara daha hizli ve etkili
ulagilarak potansiyel hedef kitlenin tepkilerinin de daha hizli ve kolay Ol¢iilmesini
miimkiin kilmaktadir. Diinya ¢apinda arama motorlar1 araciliiyla reklam hizmeti veren
birka¢ arama motoru bulunmaktadir. Bu arama motorlarindan en ¢ok bileneni Google
Adwords arama motorudur (http-10). Adwords, reklamlar1 kullanicilarin ilgi alanlari,
kullandiklar1 dil, demografi 6zellikleri ve baglandiklar1 yer gibi unsurlari géz Oniine
alarak hassas bir sekilde hedeflemeyi saglamaktadir. Adwords’un Olgiilebilir olmasi,
biiyilk oranda kitlelere erisim imkani sunmasi ve alaka diizeyi gibi Ozellikleri,
kullanicilarin ilgi seviyesi yiiksek reklamlari gormesini saglamakta ve bdylece bu

reklamlarin tiklanma olasilig1 da daha yiiksek olmaktadir (http-11).

4.3.1.10.Programatik reklamlar

Giliniimiizde veri ve teknolojileri igeren etkilesimsel mekanizmalar sayesinde

dijital reklamlar yeniden insa edilmektedir. Bu baglamda duragan ve belirli kaliplar
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yerine farkli deneyimler sunabilecek yenilikler barindiran kampanyalar ve birden fazla
kanal kullanma imkani1 veren dijital reklamcilik yapisal degisiklikler ile birlikte giinden

giine evrilmektedir.

Programatik kavrami, teknoloji kullanilarak verinin analiz edilmesi ve medya
satin alimin1 daha akilli ve hizli hale getirilmesini ifade etmektedir. Programatik
teknolojisi ile markalar, ger¢cek zamanl sinyaller aracilifiyla mesajlarini platform ve
kanallarin capraz karsilastirmalar1 ile etkin bir sekilde yaymlamaktadir. Ayrica
reklamverenler i¢in de dogru igerigi, dogru zamanda ve dogru alicilara ulastirma

olanag1 sunmaktadir (http-12).

Programatik reklamcilik “otomatize hale gelmis reklam aligverisi” dir (Yirik,
Yildirrm ve Zorlu, 2017, s.5). Programatik reklamcilikla birlikte reklam aligverisi

otomatize olmakta ve ayrica isin odagi “medya”dan “insan”a gegmektedir.
Programatik reklamin avantajlarina bakildiginda;

Programatik reklamcilik is odakli bir mecra degildir ve mevcut hedef kitleleri
bulundugu icin geleneksel medya planina gereksinim duyulmamaktadir. Programatik
reklamcilikta tek bir merkezden yonlendirildigi i¢in anlik bir sekilde kampanyaya
miidahale edilebilir ve raporlama islemi yapilabilmektedir. Onceki yillarda mecralari
arayarak fiyat teklifi alma, medya plani olusturma gibi basamaklar bu reklamcilik
tirtinde bulunmamaktadir. Dolayisiyla medya planlama sorumlusunun is yiikii azalarak
daha verimli ¢alisabilmesine imkan saglanmaktadir. Reklam aligverisi otomatik
makineler ile yapildigr i¢in satis ve operasyon basamaklarindaki insanlardan
kaynaklanan hatalar en aza indirgenmektedir. Belirlenen dogru hedef kitleye en uygun
zaman ve yerde ulasarak medya kanallarim1 kampanya hedefleri yOniinde
konumlandirilabildigi i¢in ajanslar, farkli gorevleri olan teknoloji araglarini belirlenmis
bir ekosistemle biitlinlestirerek hedef kitlelerine reklamlarini1 sunabilmektedir (Yirik,
Yildirim ve Zorlu, 2017, s.9-11).

Programatik reklam, reklam alanlarinin satin alinarak bireysel reklam yerlesimi
basina gercek zamanli olarak hesaplanan reklamlarin bir¢ok reklam platformunda yer
alan kampanyalarda acik artirma araciligiyla yerlestirildigi dijital reklamciligin
otomatik formu olarak tanimlanmaktadir. Diinyada yiikselen dijital reklam tiirli olarak

goriilen programatik reklamlarin kullanimi, 2016 yilinda gerceklestirilen biitiin mobil
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reklamlarinin %69.1°ini kapsamaktadir. 2017 yilinin sonunda ise bu oran yaklasik
%76.4’u bulmustur. Bunun yani sira 2016 yilinda markalarin online video reklam

harcamalarinin %60°1 programatik kullanilarak yapilmistir (http-13).

5.TRANSMEDYA

Transmedya kavramina de§inmeden 6nce bu kavram ile iliskili olabilecek
capraz medya ve multimedya kavramlarinin ele alinarak agiklanmasi gerekmektedir. Bu
baglamda c¢apraz medya (cross media), bir kere olusturularak sinema, televizyon vb.
formlar gibi herhangi bir yerde yaymlanmasi veya tek bir igerigin ¢esitli medya igin
olusturulmasi ya da uygulanmasi anlamina gelmektedir. Cross medya hikdye anlatimi
ise tek bir hikdyenin farkli kanallar araciligiyla aktarimini ifade etmektedir. Yani
hikayenin alicisinin bir kanaldan digerine yonlendirecegi iletisimdir (Dena, 2004, s.1)
Coklu (multimedya) medya ise bilgisayar ortaminda video, grafik, resim ve ses igeren
sistemlerin bir araya getirilerek olusturulan ortamlardir. Multimedya o6zelligi, birden
daha fazla iletisim ortaminin yardimiyla olusturulmasina ragmen bu ortamlar arasinda
bir iliski bulunmamaktadir (Giirel ve Tigli, 2014, s.52). Yeni ve bilingli bir anlatim
stratejisi olarak kabul edilen ve yeni medya teknolojilerini kullanan transmedya hikaye
anlattimi, anlam yaratma ve bagdastiricilik silirecinde ¢ogu zaman “igerik”in
“platformlar”a aktarilmasi agisindan tanimlanmakta ve kavramsallastirilmaktadir. Bu
nedenle, “cross medya” veya “capraz platform” terimi transmedya s6zciiglinii igeren bir

semsiye kavram olarak kullanilmaktadir (Ibrus ve Carlos, 2012, s.8; Evans, 2011, s.14).

“Transmedya”, 21. ylizyilin ilk on yilinda kiiresel medya endiistrilerinin, igerik
gelistirme ve yeni etkilesim bigimlerini ve izleyicilerin katilimimi saglayan dijital
platformlar da dahil olmak iizere bir¢ok medyada Oykiiler anlatma stratejilerini ve

uygulamalarini gostermek icin ortaya ¢ikan bir terimdir (Ibrus, 2015, s.1).

Transmedya hikdye anlatimi, herhangi bir hikdye anlatimmin aktarilmasi icin
birden ¢ok medya kanalimin kullanilmasinin, zaman ¢izelgesine dayanmasiin ve
yakinsama kiiltiriinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikan hikdye anlatim c¢esididir
(Hiiseynoglu, 2016, s.15).

Farkli diller ve ¢esitli kanallar araciligiyla genisleyen 6zelinde bir anlatim
yapisina sahip olan transmedya hikaye anlatimi, her mecranin yapisina uygun olarak

sekillenmektedir (Scolari, 2009, s.587). Bu baglamda her bir medya aracinin sahip
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oldugu farkli ozelliklerin (ses, goriintii, vs.) hedef kitle tizerinde biraktigi etki ve

olusturdugu etkilesim boyutu da farkli olmaktadir (Giirel ve Tigli, 2013, 5.47).

Transmedyaya kavramsal baglamda yeni bir anlam kazandiran Henry Jenkins,

hikaye anlatim evreni ve 6zelliklerini on maddede su sekilde ele almistir (http-14):

e Transmedya anlatimi, bir kurgunun biitiin unsurlarinin birlestirerek esgiidiimlii
bir eglence deneyimi olusturmak amaciyla birden fazla kanallara sistematik
olarak dagilmis halde bulunan bir siireci temsil etmektedir.

e Transmedya anlatimi, medya ekonomisinde saglamlastirmay1 gostermektedir.
Modern medya sirketleri yatay bir sekilde biitiinlesik bir hal almistir. Bu
kuruluslar marka ve bayiliklerini olduk¢a fazla iletisim kanali araciligiyla
genisletme egilimi gostermektedir. Bu baglamda eglence sektorii diizenlenis
bi¢imi agisindan transmedyanin yayilimi: ekonomik faktorlerle baglantili bir hal
almistir. Bu baglamda film yapilmadan daha oncesinde ¢ikan ¢izgi romanlar
ornek verilebilmektedir. Boylece, ¢izgi romanlar, izleyenleri filmlerden alacag:
keyfi zenginlestiren bir 6n plan hikayesi olarak islev gérmektedir.

e (Cogu zaman transmedya hikayelere, bireysel olarak karakterlere veya belirli bir
olay oOrgiisiinden ziyade birbiri ile baglantili karaktere ve bu karakterlerin
hikayeler ile olusturulmus karmasik kurgusal diinyalara dayanak
olusturmaktadir. Kurgusal diinyanin olugma siireci, hem yazarlart hem de
izleyici ve okuyucular1 ansiklopedik bilgi arayisina tesvik etmektedir. Yani
yaratilan sanal diinyalarda merak uyandirilarak bu sanal diinyay1 6grenmek igin
insanlarda diirtii yaratilmaktadir.

e Uzantilar yani bagka iletisim araclari/kanallar birbirinden farkli islevler
iistelenebilmektedir. Hikdye gerek marka gerekse de “franchise” iligkileri
yontemiyle hikdyeye uygun olan medya mecralar1 araciligiyla anlatilmaktadir.
Farkli kanallar araciligiyla yayilan hikayeler olaylar arasinda baglanti kurmak
gibi amagclar tagimaktadir.

e Transmedya hikaye anlatimi, farkli kullanici kitlesinin tercihi olan g¢esitli medya
mecralart lizerinden potansiyel pazarin genislemesine yardimci olmaktadir.
Pazarin genislemesi, tiiketicilerin ilgi alanlarmma gore c¢esitli platformlar

sayesinde farkli yas gruplarina ulagmada yardimci olmaktadir. Tiiketiciler
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kendilerini rahat ve giivenilir bulduklar1 platformlardan alternatif platformlar:
kullanmalar1 yoniinde diirtii uyandirmaktadir.

Medyalar arasi anlatim da her bir anlat1 kendi i¢inde deger tasirken hikaye ile
yeni tanisanlar i¢in kolay ulasilabilir ve anlasilir olmasi gerekmektedir. Ayrica,
her bir yeni igerik mevcut olan kullanicilar tarafindan hikdye deneyimlerini
zenginlestirmeye ve kurguyu anlamasina yardimci olmaktadir. Bu, hikayenin
biitlinline katki saglamasi agisindan 6nemli bir noktadir.

Transmedya hikdye anlatimi, farkli medya mecralarinin koordinasyonlu bir
sekilde isbirligi yapmasini gerektirmektedir. Bazen bir hikaye tek bir kisi veya
marka tarafindan farkli mecralarda olusturulup yayinlatilabilecegi gibi bazen de
birgok yapimci veya sirket tarafindan ortaklasa olarak olusturulan hikaye farkl
mecralardan yayilabilmektedir.

Transmedya hikaye anlatimi, “kolektif zeka” yani “toplu zeka” donemi olarak
anilan ¢aga uygun estetik bir formdur. Pierre Levy’nin tanimladigr “kolektif
zekad” terimi, sanal aglarla birbirlerine bagli bir toplumda bilginin {iretilmesini
ve dolagimini saglayan yeni toplumsal yapilar ifade etmektedir. Bu baglamda,
transmedya hikaye anlatimi yeni bilgiler olusturmaktadir. Bilgiyi dagitirken
belirli bir kurmaca diinyas1 ile ilgili olarak bilinen her seyi genisletmekte ve
boylece kimsenin her seyi bilmedigini ve bagkalar1 ile bu bilgiler hakkinda
konusmalar1 gerektigini gdstermektedir. Olusturulan bilgilerin  dagilimi,
konulara hakim olma istegi ve bilgilerin tam anlagilmasinin saglanmasi igin
tilketiciler birbiri ile iletisime gecmekte ve hikaye lizerinde konusmaktadir.
Boylece hikdye genislerken tiiketicinin de bu siirece dahil olmasi
saglanmaktadir. Tiketiciler, daginik bilgiden tutarli bir resmi bir araya
getirmeye c¢alisan, ¢esitli anlatilarin arkasinda dogru bir sekilde ilerleyen aver ve
toplayict haline gelmektedir.

Transmedya anlatim metinleri, bilgi yaymanin disinda belli gorev ve amaclar
tistlenmektedir. Bunlardan biri anlatilan hikayeyi izler kitlenin gilindelik
yasamina dahil etmesini saglamaktir.

Transmedya metinleri izleyen kitlede merak uyandirmak igin hikdyede
neredeyse kavranamayacak bi¢cimde bosluklar ve asiriliklar birakilarak
yaratilmaktadir. Bu bosluklar ve asiriliklar okuyucularin, hikdye unsurlarini

titizlikle incelemesine neden olmaktadir. Boylece bir sonraki anlati bosluklar

72



icin ipuglar verilerek bosluklarin doldurulmasi, yeni anlatilarin olusturulmasina

imkan yaratmaktadir.

5.1.Transmedyada Icerik Olusturma

Transmedya terimi 1991'de Marsha Kinder tarafindan ortaya atilmis olmasina
ragmen giiniimiiz transmedya hikaye anlatim1 kavramu Henry Jenkins tarafindan
gelistirilmistir. Henry Jenkins transmedya hikaye anlatimini, bir kurgunun unsurlarinin
birlesik ve esgiidiimlii bir eglence deneyimi yaratmak amaciyla coklu dagitim
kanallarma sistematik olarak dagilmis oldugu bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Ideal
olarak her ara¢ Oykiiniin ortaya cikmasinda kendine 0Ozgii katki saglamaktadir.
Transmedya hikdye anlatimi, Hollywood eglence sektoriinli, bagimsiz ve kamusal
medya prodiiksiyonlarin1 ve en son olarak halkla iliskiler ve reklamcilikla ilgili yeni
yaklagimlar1 gelistirme araci olarak basar1 gostermis durumdadir. Giliniimiizde farkl
alanlarda faaliyetini siirdiiren bir¢ok marka, iirlin veya hizmetlerini hedef kitlesine
sunmak veya iletisim kampanyalarini yiiriitmek i¢in transmedya hikdye anlatimini
kullanmakta ve bu hikdye anlatim tarzimi bir strateji olarak gorlip giiciinden

yararlanmaktadir (Tenderich, 2015, s.2).

Trasmedya hikdye anlatimi, sozlii, gorsel, isitsel, sinema, ¢izgi romanlar, video
oyunlari, televizyon vd. gibi farkli diller araciligiyla genisleyen belirli bir anlati

yapisina sahiptir (Scolari, 2009, s.587).

Transmedya hikdye anlatimi, yeni teknolojilerle olusturulan hikaye yapilariin,
diger kanallar araciligiyla genisletilmesidir. Bu baglamda hem birbirinden farkli hem de
ayn1 zamanda birbiri ile iliski igerisinde olan medya platformlar1 arasindaki hikaye ve
izlerkitle hareketini iceren degisim, transmedya hikaye anlatimi ve uygulamalarinin

temelini olusturmaktadir (Evans, 2008, s.197).

Glinlimiiz diinyasinda gelisen bilgi iletisim teknolojisi, yeni ve farkli iletisim
imkanlarin1 beraberinde getirmektedir. Modern ¢agda, postmodern imajlarin egemenligi
altinda sekillenen iletisim araglari, gegmisle kiyaslandiginda iletisim araglar1 olmaktan
Ote daha etkili bir rol {istlenmistir. Kiiltiir iretim mekanizmalarinin degisimine aracilik
eden iletisim araglarina bireylerde dahil edilerek birbirlerine uyumlu bir sekilde
islevsellik parametresi artmistir. Glinliik rutinin 6nemli bir pargasi hale gelen iletisim

araglari, medya algilamasinin ve medya tiikketim aligkanliklarini degistirerek daha once
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pasif ve izole edilmis olan tiiketicilerin, etkilesim ve paylasimla ilgilenen sosyal bir
tiikketici profili yaratilmasina zemin hazirlamistir. Artik tiiketici medyanin izleyici kitlesi
olarak medyanin sundugu tiriin ve hizmetlerin tiiketiminden ziyade bizzat bu tiiriin ve
hizmetlerin hikayesine katilmak ve onun yaraticilarindan biri olmay1 istemektedir. Bu
baglamda yeni medya araglari tiiketicilerin bu isteklerini gerceklestirmede onemli bir
ara¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yeni medya ve sosyal medya platformlar
tiikketicilerin markalar i¢in yeni igerik iiretme, yeni icerigi paylasma ve igerige ulasma

acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Giirel ve Tigl, 2014, s.35).

Doéneme 6zgii kodlar1 besleyen ve transmedya hikdye anlatimi olarak ifade
edilen yeni hikaye anlatim tarzi, modern ¢agin tanimlayici kavrami olan postmodernizm
ve yakinsama kiiltiiriiniin bir sonucu olarak 6n plana ¢ikmustir. Transmedya kavrami ve
iliskili uygulamalar1 medyanin yakinsama siireciyle yakindan iligkilidir. Yakinsama,
farkli iletisim teknolojilerinin ve platformlarimin bir araya getirilerek birlikte
kullanilmasini tamimlayan bir kavramdir. Iletisim aglarmm ve iletisim kurallariin
teknik olarak birlesmesi piyasalarin, endiistrilerin ve hizmet sunumunun nispeten daha
yakinlagmasini saglamistir. Dolayisiyla bu durum medya endiistrileri tarafindan igerik
saglama icin yeni stratejilerin ortaya c¢ikmasimi kolaylastirmistir. Bu baglamda
yakinsama, mevcut iletisim teknolojilerinin yeni iiriin ve hizmetlerin yaratilabilecegi
sekilde yakinlagsmasini ifade etmektedir (Cakir ve Giilnar, 2008, s.208). Teknoloji
alaninda kendini gosteren yakinsama, sosyal ve kiiltiirel uygulamalarin, medya tiiketim
aligkanliklarinin ve iletisim tekniklerinin yeniden tasarlanmasina neden olmaktadir. Bu

baglamda yakinsama bir sonug degil siirekli bir siirectir (Jenkins, 2001, 5.93).

Bir medya oOykiisi, her yeni metin c¢oklu medya platformlarinda ortaya
cikmaktadir. Ideal transmedya hikdye anlatimi bigiminde, her medya en iyi seyi
yapmaktadir. Boylece bir hikaye bir filmde tanitilarak televizyon, romanlar ve ¢izgi
romanlarla genisletilmektedir. Transmedya hikdye anlatimi1 diinyas:1 oyun yoluyla

kesfedilebilmekte ve deneyimlenebilmektedir (Jenkins, 2006, s.97-98).

Transmedya hikdye anlatim siireci, hikdyenin her pargasinin farkli kanallarla
aktarmasi temeline dayanmaktadir. Bu baglamda, farki kanallardan alinan her bilgi
hikayenin biitliniiniin olusmasina yardimci olmaktadir. Kitle; web siteleri, ¢izgi roman,
bloglar, sosyal medya kanallari, kitap, radyo programlari, oyunlar ve ¢esitli etkinliklere

dahil olmakta veya bu kanallar araciligiyla farkli {iriin ve hizmetleri deneyimleyerek
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hikayenin yeni 6gelerini kesfetmekte ve boylece kitlenin hikayenin biitiinii hakkinda

bilgiye ulagsmasina olanak saglanmaktadir (Lefever, 2010, s.1).

Giliniimiizde web teknolojileri ile yaratilan firsatlar1 ve sosyal meydanin etkin
giiclinii bir araya getiren hikdye anlatimi sayesinde ve ge¢miste olanaksiz olan mobil
ekranlarin gelistirilmesiyle beraber bircok yeni firsat ortaya ¢ikmistir. Ornegin; son
zamanlarda medya platformlarinda oyun kavramina olduk¢a yogun bir ilgi
bulunmaktadir. Markalar, advergamelerle birlikte oyuna dahil ettigi oyuncuyu artik
hikayenin parcas1t konuma getirmektedir. Teknolojik ve kiiltiirel platformlarda meydana
gelen degisim ve gelismelere paralel olarak iletisim yontem ve araglari tiiketici profilini
de degistirmektedir. Bu nedenle tiiketiciler gercek ve dijital diinya igerisindeki farki
artik gorememektedir. Bu da geleneksel format yapisini etkilemekte ve degisimine
neden olmaktadir. Markalar acisindan dijital alanda yaratilan kimlik ve Kkiiltiirlerle
beraber transmedya hikdye anlatim teknigine duyulan ilgi ve gereksinim daha da
artmistir. Medya ve eglence sektorlerinin tiiketicilere ulagsmasi ve seslenebilmesi i¢in bir
firsat niteligi tasiyan transmedya hikdye anlatimi, markalarin tiiketiciler ile arasinda
gliclii ve etkili bir bag yaratmasina yardimci olan yeni bir uygulama alani yaratmustir.
Olusturulan igerikler farkli medya ve platformlarda o medya veya platformun
ozelliklerine gore aktarilmaktadir. Tiiketici, igerigi farkli olan kanallar araciligiyla
hikayenin farkli boliimleri ile baglant1 kurmakta ve bdylece farkli kanallar tiiketicilerin
farkli duyularina seslenmekte ve her yoniiyle tiiketici hikaye ile kusatarak hikayenin bir

parcast haline getirilmektedir (Giirel ve Tigli, 2014, s.37).

Modern tiiketici talepleri ve bilgi topluluklarmin aktif katilimina bagl olan
transmedya hikaye anlatimi, medya yakinlagmasina tepki olarak ortaya ¢ikan yeni form
olarak goriilmektedir. Transmedya hikaye anlatimi siirecinde, tliketicinin yani sira
yapimcinin rolii de oldukca 6nem tasimaktadir. Bu siireci olusturanlar, tiiketicinin bir
kurgu diinyasini biitiin olarak deneyimlemesi i¢in tiiketiciyi hem avei hem de toplayici
islevi gdrmesine olanak saglanmasina dikkat edilmelidir. Ayrica tiiketici, kullanilan
platformlar/mecralar arasindaki Oykii pargalarni takip etmeli ve g¢evrimigi (online)
tartisma gruplar1 araciligiyla diisiincelerini ve yorumlarini diger insanlarla paylagsmali
ve diger insanlarin diisiinceleri ve paylasimlari ile karsilastirmalidir. Bu nedenle enerji
ve zaman harcayan diger tiiketicilerin daha zengin bir eglence deneyimine sahip

olmasini saglayacak uygulamaya dahil edilmeleri gerekmektedir (Jenkins, 2006, s.20-
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21).

Transmedya hikaye anlatiminda bloglar, romanlar, televizyon dizileri, ¢evrimigi
formlar, sinema filmleri, oyunlar, animeler, internet siteleri, bilgi veren viki siteleri,
mikro bloglama uygulamalari, sosyal sanal diinyalar (Second Life gibi), Facebook,
Twitter gibi sosyal aglar, sosyal paylasim siteleri (Youtube gibi), ¢esitli oyun serileri,
kostiimler, iletisime olanak saglayan form gibi hizmetlerden yararlanilmaktadir
(Edmonds, 2010, s.36-37).

5.2. Transmedyada Reklam

Bazen belirli bir hedef i¢in tek bir reklamin iiretilmesi uygun olurken iiriin ve
hizmet reklamlar1 s6z konusu oldugunda ve reklamin bir halkla iliskiler icerigine sahip
oldugu zamanlarda, "tek seferlik" yaklasim uygun olmamaktadir. Reklama belirli bir
stire boyunca devam edilmesi reklamin etkisinin stirekliligini saglamaktadir. Bu
baglamda ihtiyag¢ duyulan yalnizca bir reklam veya bir dizi reklam degil bir
kampanyadir. Uriiniin veya hizmetin tanitilmasinda tek bir mecranin kullanmasindan
ziyade farkli igerige sahip farkli mecralarin kullanilarak reklamin goriinmesi daha etkili
olacaktir. Bu baglamda kampanyanin her bir kismi digerleriyle tutarli olmali ve her
mecra bir digerini gili¢lendirmelidir. Bu nedenle entegre kampanyalar olduk¢a 6nem

tagimaktadir (Wilmshurst ve Mackay, 1999, s.39).

Giliniimiizde, internetin gelismesi ve yeni medya mecralarinin giindelik yasamin
vazgecilmez bir unsuru olmasi ile birlikte hikdye anlatiminin gergeklestigi internet
kendi dilini olusturarak farkli kanallarda degiseme ugramistir. Hikaye yapisinda
degisiklikler olmamasina ragmen romandan okunan, filmlerden izlenen, sozlii kiiltiirden
dinlenen hikayenin temel unsurlarinin giiniimiizde karsimiza yeni bir anlatt formu

olarak ¢ikan transmedya hikayeciliginde de gegerlidir (Sezen, 2014, s.39).

Hikaye anlati formlari, geleneksel mecra lizerinden ziyade internet ile birlikte
tilketicinin de bir pargasi oldugu ve tiiketicilerin etkilesime girmesine olanak saglayan
internet lizerinden gerceklesme yoniinde ivme kazanmistir. Geleneksel medyanin giicii
hala gecerli olmasina karsin transmedya hikaye anlatimi1 hem geleneksel hem de yeni
medyay1 bir arayan getiren yeni bir anlatt formu olarak goriilmektedir. Transmedya
hikayeciligi kampanyalarinda tiiketiciler de hikadyenin i¢ine davet edilerek goniillii

olarak hikdyenin bir parcasi olmkta ve cesitli platformlardan bu hikaye ile ilgili bilgi
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almakta ve paylasmaktadir. Boylece hikaye evreni tiiketicilerin katilimiyla beraber
genislemektedir (Buckner ve Rutledge, 2011, s.42). Transmedya hikdye anlatiminda
hedef kitle ¢esitli medya platformlari ile etkilesime girerek hikaye evreni igerisine yer

almaktadir (Yang ve Zisiadis, 2014, s.4).

Transmedya hikayeciligi, 360 derece pazarlama ve markalagma yaratmak igin,
hikayenin giiclinden, psikolojiden ve yeni medyadan yararlaniimaktadir (Buckner ve

Rutledge, 2011, s.38).

Gilinimiizde yogun bir bilgi ve reklam mesajina maruz kalan tiiketiciler, reklam
mesajlarim1 hatirlayamamakta veya birgogunun farkina varamamaktadir. Markalar ise
cok fazla rakip ile miicadele etmekte ve pazara niifuz etmede birbirleri ile
yarigmaktadir. Bu noktada markalar tiiketiciyi gerek geleneksel gerekse yeni
mecralardan ulasmak ve hedef kitleye mesajlarini iletmek, farkindaligi arttirmak ve
uzun siireli olarak tiiketicinin zihninde etki birakmak i¢in tiim bu mecralar etkin olarak
kullanmak istemektedir. Bu baglamda son zamanlarda farkli iletisim kanallar1 ile farkl
tiketici  segmentasyonuna ulagmak i¢in  transmedyal hikdye anlatimina

basvurulmaktadir.

Yogun iletisim ag1 icerisinde iletisim mesajlarint hedef kitlelerine iletmek
isteyen markalar, iiriin veya hizmetlerini ikna edici reklamlar ile satmak yerine daha ¢ok
hedef kitlelerinin bilissel ve duygusal 6gelerle zihinlerine ve duygularina seslenmekte
ve onlarda tutku yaratarak satis siirekliligini amaglamaktadir. Boylece tek yonlii iletisim
mesajlarinin etkisinden ziyade ¢ift yonlii ve etkilesime agik bir iletisim siirecinin bu
amaclara daha uygun olacaginin farkina varan markalar dijital diinyanin sundugu
imkanlardan yararlanmaya baglamistir. Bu imkanlardan biri de transmedya

hikayeciligidir.

Transmedya hikdye anlatimi giinlimiizde birgok reklam ve iletisim
kampanyasinin temelini olusturmaktadir. Transmedya hikayeciligi ayn igerigin farkli
mecralara uyarlanarak verilmesine dayanan klasik anlayisinin aksine her mecranin
diline 0zgii farkli igerigin olusturulmasina dayanan yeni bir sisteme dayanmaktadir.
Kampanyalar bazen sosyal medyada baslayip televizyonda devam ederken, bazen de bu
stire¢ televizyonda baglayarak sosyal medya platformlarinda devam etmektedir. Bu

noktada dnemli olan her bir mecranin kendine 6zgili 6zellikleri dogrultusunda kampanya
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stirecine katki saglamasidir. Tek mesajin farkli kanallarla verilmesi silirecinde hedef
kitle kendini siirece dahil etme firsati bulamazken mecralar arasi hikaye aktariminda
hikayenin her asamasinda siirece dahil olan hedef kitle markaya hizmet etmektedir

(Donmez, 2015, s.59-63).

Reklam ve iletisim kampanyalar1 amaciyla olusturulan hikayelerde olmas: gereken

unsurlari soyle siralayabiliriz (Zerey, 2014, 5.96-97):

e Hikayeler bir kahramana sahip olmalidir.

e Hikayelerin mutlaka bir problemi olmalidir.

e Hikayeler ve hedef kitle arasinda mutlaka uyum olmalidir.

e Hikayenin ortami 6nem tagimaktadir.

e Hikaye bir sona sahip olmal1 ve bu bilinmelidir.

e Hikaye samimi ve sade olmalidir.

e Hikayeler, marka stratejisi ve marka yapisiyla iliskili olmalidir.

e Hikaye dijital-viral olmak zorunda degildir, sahada da deneyim
yaratilabilmektedir.

e Hikaye, iletisim ve reklam siirecine entegre edilerek marka deneyiminin tam
ortasina konumlandirilmalidir.

e Hikaye marka diyaloglari halini aldiginda sosyal medyaya aktarilmali ve burada

konusulmasina ¢aligilmalidir.

Cesitli mecralarda farkli igeriklerle hazirlanan kampanyalar, markalarin hedef
kitleyi yakalamas1 agisindan 6nemlidir. Marka i¢in bu cesitlilik gerek dijital mecrada
gerekse geleneksel mecrada vakit geciren farkli yas gruplarindan farkli kisilere hitap
etmesi yoniinden onemli bir firsattir. Hedef kitle, icerigin sunulan mecralardan diger
mecralara da viral etkisi yaratarak yayilmasini saglamakta ve igerigi kisisellestirmeye
baslamaktadir. Boylece hedef kitle tarafindan kisisellestirilen igerik bir grup ve kitle
yaratilmasini saglamaktadir. Hikdyenin her asamasinda yer alan hedef kitle, marka ile
bir bag olusturacak daha sonrasinda ise sadece bu markanin tiiketicisi olmaktan ziyade
markanin savunucusu ve markanin fami haline gelecektir. Bdylelikle hikayenin bir
pargast haline gelen hedef kitle, farkli igeriklerin uzun siire giindemde kalarak
konusulmasina olanak saglayacaktir. Bu durum ise marka ve kurumlar agisindan

farkindalik yaratma, bilinirligi artirma, “wom” denilen agizdan agiza yayilimi saglama,
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daha ¢ok giindemde kalma, uzun siireli etki yaratma gibi imkanlar sunmaktadir.

6. Kusak Kavram ve Kusaklar

Gilinlimiizde bireylerin yasantilari, tercihleri, satin alma kararlari, tiiketim
aligkanliklar1 gibi ¢esitli olay veya olgulara kars1 gosterdikleri tepkiler ve teknoloji ile
iliskileri gibi etkenler bireylerin hangi donemde, hangi teknolojik gelismeler yasadigi ve
icinde bulundugu zamanin toplumsal yapisi ile iliskilidir. Bu konu ile ilgili yapilan
arastirmalar reklamciliktan pazarlamaya, sosyolojiden psikolojiye kadar bircok alana
151k tutmaktadir. Bu baglamda markalar1 hedef kitlesindeki bireylere birebir ulasarak
onlarin beklenti ve istekleri, kisisel Ozellikleri, yasantilari, deneyimleri, duygu ve
diistinceleri gibi bir¢ok Ozelligi temel alarak reklam kampanyalari hazirladigi bu

donemde kusak kavrami ve kusaklarin 6zellikleri biiylik 6nem tagimaktadir.

Felsefi yaklasim ile kusak, yaklasik benzer yillar arasinda dogmus, ayni ¢cagin
kosullarin1 tagtyan bu nedenle de birbirlerine yakin sorunlar1 ve yazgilar1 yasamis,
benzer Odevlerle sorumlu olan kisilerin olusturdugu topluluktur. Toplum bilimi
yaklagiminda ise kusak, yaklasik olarak yirmi bes ve otuz yillik yas gruplarini olusturan

bireyler 6begi olarak ifade edilmektedir (TDK, 2017).

Schwarz’a (2008, s.80) gore, kusaklar kendilerine ait degerlere, tutumlara,
karakteristik ozelliklere ve belli kalip yargilara (stereotip) sahiptir. Her toplumun
kendine ait toplumsal yapisint etkileyen ve yon veren sosyal degisimler ve tarihsel
olaylar cergevesindeki belirli egilimler, tutum ve davraniglar1 sekillendirmektedir.
Olaylarin yasandig1 yillar boyunca insanlarin hemen hemen aymi yas grubunda ve
benzer olaylar1 yasamis ve bu yasanmigliklar sonucu benzer diisiince tarzina ve benzer
egilimlere meyilli oldugu sdylenmektedir. Kisacasi, benzer yillar i¢cinde benzer olaylari
yasamis ve ortalama ayni ekonomik ve teknolojik gelismelerden etkilenmis insanlar

birbirleri ile ayn1 diisiince, tutum ve egilimlere sahiptir (Arslan ve Staub, 2015, s.5).

6.1.Kusaklarin siniflandirilmasi

Kusak tanimlar1 ve smiflandirilmas: yapilirken toplum yapisinda degisiklik
meydana getiren ve toplumda yasayan bireylerin tutum ve davranislari etkileyen 6nemli
olaylar temel alinmaktadir (Duffy ve Smith, 2013, s.320). Literatiir incelendiginde
birgok kusak siniflandirilmasi yapildigr goriilmektedir. Dolayisiyla yas gruplar

tanimlanirken y1l araliklar1 konusunda belli bir fikir birligi bulunmamakta ve kusaklar
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simiflandirma islemi 6znel olarak gergeklestirilmektedir. Bu nedenle kusaklarin

kategorilestirilmesinde farkli yaklagimlar bulunmaktadir;

Kyles’e (2005, s.54), 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar1 bebek patlamasi
kusagi, 1965-1979 yillar1 arasinda doganlar X kusagi, 1980-1999 yillar1 arasinda
doganlart Y kusagt ve 2000 yili ve sonrasinda doganlar1 Z kusagi olarak
tanimlamaktadir. Ayrica Howe and Strauss (2000), 1925-1943 yillar1 arasinda doganlari
sessiz kusak, 1943-1960 yillar1 arasinda doganlar1 patlama kusagi, 1961 — 1981 yillar
arasinda doganlar1 13 kusak, 1982-2000 yillar1 arasinda doganlari milenyum kusagi

olarak tanimlamaktadir.

Fakat bu calisma X Kusagi, Y Kusagi ve Z kusagi lizerinden degerlendirilecegi

icin kusaklar ile ilgili detayli agiklama sadece bu kusaklar ¢cercevesinde ele alinacaktir.

6.1.1. X kusag ve ozellikleri

1965- 1979 yillar1 arasinda doganlar1 kapsamaktadir. Bu yillar arasinda
ekonomik zorluklarin yasanmasindan dolayi bu neslin basarist daha az belirgin bir
durumdadir. X kusagi insanlar1 kotiimser, slipheci, neredeyse her konuda hayal
kirikligina ugramis ve basmakalip davranislar1 ¢ok fazla sorgulamasina ragmen son

derece egitimli bireyler oldugu s6ylenebilir (Leaver ve Schmidt, 2009, s.220).

X kusagi neslinin 6zelliklerinin basinda yasam bi¢imleri ve tutumlarinin aileyi,
yasamlarini ve ¢alismalarini dengeleme iizerine olmasi gelmektedir. Islerindeki ilerleme
icin zaman, enerji ve iliskilerini feda etmeye inanmamakta ve genellikle ekip
takimindan ziyade bagimsiz ve Ozgiir ¢alisanlar olarak goriilmektedir. Teknolojiler
acisindan X kusagi cep telefonlarini kullanan ilk nesil olmalarinin yani sira bilgisayar
ve internet kullanicilart olma egilimleri de bulunmaktadir. Ebeveynlerinin aksine X
kusag1 niifusu az oldugu icin daha az rekabet i¢indedir ve bu nedenle daha sansl olarak

goriilmektedir (Lager, 2006, s.28).

Diinya ¢apinda yasanan olaylarin etkilerinden dolayi kiiresel diisiinmeyi edinen
ilk nesil X kusagi olarak gortilmektedir. Daha 6nceki nesillerle kiyaslandiginda daha az
ebeveynlik ilgisiyle biiylidiigli i¢in daha fazla kendine gilivenen ve yetenekli kisilerden

olusmaktadir. Stirekli olarak degismeye baslayan diinyada X kusagi, ebeveynlerin

80



aksine otoriteyi sorgulamayi tercih etmektedir. X kusaginin is yasaminda sagladigi en

biiylik avantajlardan biri degisime agik bireylerden olugmasidir (Berkup, 2014, s.221).

X kusag1 bireylerinin karakteristik 6zelliklerini etkileyen ve onemli bir paya
sahip olan gelismeler, baz1 olumsuz toplumsal olaylara karsin teknoloji ve 6zellikle
bilgisayarin rolii olduk¢a 6nemlidir. Video oyunlar1 bu kusagin gengleri arasinda yaygin
kullanilmigtir. Tasmabilir CD ¢alarin  (Walkman) piyasaya c¢ikmasi ve miizik
kanallarinin  yayma baslamasi bu kusagi etkileyen unsurlardan biri olarak
goriilmektedir. Bu gelismeler X kusagin1 tanimlarken ele aliman 6nemli konulardir

(Erickson, 2010, s.11-12).

X kusag iiriinlerin veya hizmetlerin rasyonel islevinden daha c¢ok duygusal
islevine odaklanan ve markaya gore kimligini olusturan ilk kusak olarak goriilmektedir.
Gelenek ve degerlerine bagli olan X kusagi, hem aklinin hem de duygularinin
yonlendirmesiyle hareket eden ve egilimler gosteren tiiketici profiline sahiptir (Kotler

ve Kartajava, 2010, s.42).

X kusaginin temel 6zelliklerini su sekilde ifade etmek miimkiindiir: Otoriteyi
sevmezler ve sorgularlar, beceriklidirler, miicadele etmeyi severler, teknoloji ile
ilgilidirler, onaylanmay1 beklemezler, bagimsizliklarina diiskiindiirler, 6zgiivenleri
yiiksektir, degisime agiktirlar, hiyerarsiyi sevmemelerine karsin takim g¢alismasini da
kabul ederler, gorev odakli calisirlar, isin biitiiniine degil sadece kendi isleri ile
ilgilenirler, is degistirme konusunda ilimhidirlar, sosyal hayatlarinda dengeli olmaya
Ozen gosterirler, yeni yaklagimlar1 severler ve yaraticidirlar, acik sozliidiirler (Bova ve

Phelan, 2011, s.29; Krywulak ve Roberts, 2009, s.11; Muetzel, 2003, s.42-50).

6.1.2.Y kusag ve ozellikleri
Milenyum kusag1 olarak da bilinen Y kusagi 1980-1999 yillar1 arasinda diinyaya

gelmistir. 'Y kusagi bireyleri yeni fikirlere acik, iyimser, amaca doniik ve basari
algilamalaria yonelik oldukca motiveli oldugu sdylenmektedir. Giiclii bir bagimsizlik
ve Ozerklik duygusu ile kendini diisiinen ve kendine giivenen bireylerdir. Olaylarin

nedenleri ile ilgilenmeden sonuglara odaklanmaktadir (Himmel, 2008, s.42).

Y kusagi bireyleri, internet ve sosyal aglar1 arkadaslart ve aileleri ile iletisim

kurmak i¢in ve ayn1 zamanda aligveris yapmak veya satin almak istedikleri iiriinler
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hakkinda olabildigince fazla bilgi toplamak i¢in kullanmaktadir. Y kusagi kendileri i¢in
ihtiyaglarina gore Ozellestirilmis triinleri sevmekte ve her seyin markalastig
glinlimiizde marka isimlerine ¢cok fazla 6nem vermektedir. Y kusagi bireylerinin, sosyal
ve ¢evresel farkindaliklar1 bulunmaktadir. Bu nedenle enerji tasarruflu ve yesil yasam
ozelliklerine sahip iiriin ve hizmetlere karsi olduk¢a olumludur. Ayni zamanda bir igin
sonucundan daha biiyiik amaglara sahip iiriin ve hizmetleri talep etmekte ve daha ¢ok
prestijli trtin ve hizmetleri istemektedir (Himmel, 2008, s.43). Y kusagi bireyleri
hassaslik duydugu konularla ilgili markalarin kendilerine génderdigi iletilerde bunlar
kullandigint ve bu noktalardan yararlanildigini disiindiigiinde o iiriin ve hizmeti

almaktan kaginma egilimi gostermektedir (Solomon, 2006, s.88).

Y kusagi icin teknoloji yasamlarinda biiyiik bir yer kaplamakta ve onlar igin
teknoloji kayda deger bir 6neme sahiptir (Mengi, 2009, s.14). Bu baglamda bu neslin
tiyeleri ¢ok sik internet ve sosyal ag kullanicilaridir ve neredeyse her birinin akill
telefonu ve bilgisayar1 bulunmaktadir. Ayrica Y kusagi hizli tiiketen bir nesil olmasina
ragmen ¢alismaktan kacinmaktadir (Weingarten, 2009, s.29). Egitim seviyeleri oldukca
yiiksek olan bu jenerasyon, kariyere odaklanmakta ve hatta ger¢ek deneyimlere ve insan
iliskilerine ¢ok fazla 6nem vermektedir (Patterson, 2011, s.12). Bu nedenle Y
jenerasyonu, akran kabulii, akranlariyla baglanti kurma, onlara uyum saglamaya ve

sosyal aga ihtiya¢ duymaktadir (Donnelly, 2008, s.19).

1990’dan sonra dogan Y jenerasyonu iiyeleri ise, ¢evrimigi i¢erik yaratmanin
tadini ¢ikaran, sosyal medya topluluklarinda aktif olan ve daha kat1 sosyal yapilar igeren

yaratici endiistrilerinden keyif alan dijital yerlilerdir (Williams, 2010, s.130).

6.1.3.Z kusag ve ozellikleri

Glinlimiizde internetin kiiltiirel ve toplumsal dinamikler {izerinde yarattig1 etkiler
dijital teknolojilerle birlikte nesiller arasinda gesitli farkliliklara yol agmistir (Prensky,
2001, s.3). 2000 yilindan sonra dogan ve Z kusagi olarak tanimlanan bireyler, teknoloji
ile i¢ ice olan ve teknoloji ile yogrulmus bir nesildir. Z jenerasyonu kendilerine iletilen

her mesaj1 almaya agiktir ve etkilesim i¢indedir.

Interneti, sanal oyunlari, mobil iletisim teknolojilerini dijital bir dile ¢evirerek
iletisim kuran bu yeni nesle “dijital yerliler” ismi verilmektedir. Ayni zamanda bu

nesil, Z kusagi, milenyum nesli, oyun nesli, siber ¢ocuklar vb. gibi isimlerle de
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anilmaktadir (Sahin, 2009, s. 156).

Z jenerasyonu, piyasadaki en gen¢ nesildir. Bu neslin iiyeleri, son yillarda
kiiresel terorizm, okul siddeti, ekonomik belirsizlikler ve 2008°deki mortgage krizi gibi
son yillarda yasanan bircok felaketle karst karsiya kalan g¢ocuk ve genglerden
olusmaktadir. Z kusag: orijinallige ve gergeklige deger vermektedir. Akran kabulii ve
ait olma ihtiyaci1 bu kusak i¢in olduk¢a O6nemlidir ve kendini algilama kismen ait
olduklar1 grup tarafindan belirlenmektedir. Bu kusak, farkli deneyimler ve fikirlerle
gecmisin daha genis bir karisimindan gelen kiiresel ve farkli bir nesildir. Ayrica bu
bireyler ¢ok iyimser, kendine giivenen, gérev yapmaya hazir ve giivenliklerine diger
kusaklara gore daha fazla 6nem vermektedir. Z kusagi bireyleri, diinyay1 etkileyebilecek
ve muhtemelen en yaratici nesil olarak goriilmektedir (Matthews, 2008, s.49). Teknoloji
acisindan bu neslin iiyeleri higbir zaman internetsiz yasamamistir. Hepsi en az bir
sosyal agda hesaba katilmis ortak modern teknolojilerin kullanicilar1 olmakla birlikte
miimkiin oldugunca arkadaslariyla iletisim halinde olma ihtiyact duymaktadir. Ayrica
birgok Z kusagi bireyi dgrencisi banka hesabi ve banka kart1 sahipleridir. Dolayisiyla
aligveris yapmak icin de interneti siklikla kullanmaktadir. Miizik, moda, video oyunlari,
kozmetik gibi alanlar Z kusagi i¢in akran kabulii ve uyum agisindan Onemlidir

(Matthews, 2008, s.50).

Z kusag1 diger kusaklarla kiyaslandiinda teknolojiyi daha hakim ve daha iyi
kullanabilen bir kusak olma 6zelligi tasimaktadir. Dijital ¢agin ¢ocuklar1 olan Z kusagi
icin giyilebilir ve tasinabilir teknolojiler giinliik yasamlarinin vazgecilmez bir parcasi

halini almistir (Williams, 2010, s.12).

Z kusagi, dogduklar1 andan itibaren bir dijital cevre igerisinde yasamaya
baslamaktadir. Dolayisiyla bu sanal ¢evre ile bir uyum igerisindedir ve teknolojiyi,
ogrenme etkinlikleri ve genellikle sosyal amaclari ekseninde iletisim kurmak icin
kullanmaktadir (Goniig, 2011, s. 2). Yeni teknolojilere kolayca uyum saglayabildikleri
gibi kendilerinden 6nceki nesillerden (X ve Y) farkli diistinmekte ve bilgiyi farkli
islemektedir (Haier, vd., 2009, s.6). Z kusagi, yeni iletisim teknolojileriyle birlikte
degisen WEB mimarisinin nihai iiriinlerinden biri olan hipermetinleri, bir baska deyisle
birbirlerine linklerle bagli ve her tiirlii ¢oklu ortam unsurlarini ayni1 anda igeren web
metinlerini iyi bir sekilde kullanarak ayni anda birden fazla islem yapabilmektedir
(Binark vd., 2015, s.15-25). Dolayisiyla Z kusagi bilgiye daha hizli bir sekilde
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erisebilmekte ve grafik tabanli ¢oklu ortam unsurlarini barindiran web igeriklerini tercih
etmektedir. Ayni zamanda teknolojinin kullanimu, erisilebilir olmasi ve basitlesmesiyle
birlikte 6zellikle teknolojinin iginde dogmus olan Z kusagi, igerik tireticisi konumuna
ulagsmistir (http-8). Bu baglamda Z kusagi icin sadece tiiketici degil ayni zamanda

tireten tiiketici olduklar1 da sdylenebilir.

6.2. X, Y, Z Kusaklari ve Reklam

Kusaklar igerisinde dogmus ve yasamis oldugu zamanin toplumsal olaylarindan,
ekonomik durumundan, teknolojik gelismeler gibi bir¢ok unsurdan etkilenmekte ve bu
kusaklarin satin almalarindan, eglence bicimlerine, sosyal aktivitelerinden, yasama
bakis agisina kadar yansimaktadir. Kusaklarin farkli 6zellikler tasimasi her alani oldugu
kadar reklamcilik alanini1 da etkilemektedir. Farkli kusaklara ait tiiketiciler, teknoloji ve
dijitallesme ile de entegre hale gelen reklamlar1 farkli algilamakta, yorumlamakta ve
bunu dogrultusunda satin alma egilimi gostermektedir. Bu noktada, markalar kusaklarin
Ozelliklerini ve beklentilerini iyi bir sekilde analiz edip bu yonde kampanyalar

hazirlamalar1 gerekmektedir.

X kusagi teknolojiye sonradan gogmiis onu sonradan kullanan, 6grenmeye ve
benimsemeye calisan bir kusak olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle Y kusaginin son
yillarinda doganlar ve Z kusagi ise teknolojinin igerisinde dogmus kusaklar olarak ifade
edilmektedir. Bu durum reklamcilik paradigmasindaki degisim ve doniisiimii okumak
acisindan Onem tasimaktadir. Gegmis yillarda yani reklamveren ve reklamin tiiketicisi
olundugu donemde biitiin pazarlama iletisimi paradigmasi ve dolayisiyla reklamin
kendisi planlanmig iletisim mesajlarii tiretmek ve bu mesajlarin istenilen yo6nde
davranis degisikligi yarattigma inanmak {izerine kurulmus durumdaydi. Fakat
glinimiizde iletisim  araglarinin ~ kontrolii  tamamen reklamverenin  elinde
bulunmamaktadir. Teknolojinin kullanimi, erisilebilir olmasi ve basitlesmesiyle birlikte
ozellikle Y ile Z kusaginda iletisim ve teknolojisinin kendisi igerik tiretir hale gelmistir.
Geleneksel reklam paradigmasi agisindan da eskisi gibi planlanmis mesajlarin dyle ¢ok
kolayca tiiketilmedigi ve istenilen yonde davramis degisikligi yaratmadig
goriilmektedir. Bu nedenle yeni kavramlara ve yaklasim bigimlerine ihtiyag

duyulmaktadir (http-8).
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7. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde reklam etkililigi acisindan geleneksel ve yeni
medyadaki reklamlarin X, Y ve Z kusaklar1 iizerindeki etkisini dl¢iimlemek amaciyla
gerceklestirilen arastirmaya iligkin yontem bilgileri verilmistir. Arastirmada kullanilan
Olceklerin nasil elde edildigi, gecerlilikleri ve giivenirliklerinin nasil saglandig,
orneklemin nasil hesaplandigi, veri toplama aracinin nasil hazirlandigi ve hangi

ifadeleri igerdigi ile veri analizinin nasil yapildig1 bu boliimde agiklanmustir.

7.1. Arastirmanin Modeli

Bu tezin arastirmasinda, nicel aragtirma yontemi benimsenmistir. Nicel arastirma,
degiskenler arasindaki iligkinin incelenmesiyle nesnel (objektif) kuramlarin test
edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Eldeki degiskenler cogunlukla 6lgme araglari ile
sirastyla dl¢cimlenebilmektedir. Dolayisiyla sayisallastirilan veriler istatistiksel islemler
araciligiyla analiz edilebilmektedir (Creswell, 2014, s. 4). Bu baglamda caligmada nicel
arastirma desenlerinden biri olan genel tarama modeli kullanilmistir. Creswell, tarama
calismasinin bir arastirma evreninin egilimini, tutumunu veya goriiglerini, belirlenen
evrendeki bir Orneklemle calisarak nicel veya sayisal olarak tanimlamaya imkan
sagladiginm1 ifade etmektedir (Creswell, 2014, s. 13). Deneklerin mevcut 6zelliklerinde
hicbir degisiklik yapilmadan durumlar1 hakkinda goriisleri alinarak veri toplanilmistir.
Bu arastirmada genel tarama modellerinden biri olan iligkisel tarama modeli
kullanilmistir. “Tliskisel tarama modelleri, iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda
birlikte degisim varligin1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma
modelleridir” (Karasar, 2007, s. 81). iliskisel tarama modelleri ile elde edilen iliskiler,
bir degiskendeki durumun bilinmesi ile birlikte buna bagli olarak bir diger degiskenin
tahmininde faydali sonuglar ortaya koymak i¢in bazi ipuglart sunarken &te yandan
ortaya konan iligkiler ger¢ek bir neden sonug iligkisi olarak yorumlanamamaktadir

(Karasar, 2007, s. 82).

Bu calismada iligkisel tarama metodu ile X, Y ve Z kusaklarinin geleneksel ve
yeni medya ortaminda yayinlanan reklamlara yonelik algilarinin ne yonde oldugu ve
bununla birlikte reklamin etkililigi 6l¢egi alt boyutlar1 agisindan bu algilarin kusaklar
tizerinde algilanan siirpriz etkisi, reklama yonelik dikkat, reklama yonelik tutum,

markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti boyutlarinda geleneksel ortamda ve yeni

85



medya ortaminda yaymlanan reklam iizerinde anlamli bir farklilik olusturup

olusturmadigi incelenmistir.

Aragtirma kapsaminda Ol¢lim modeli gelistirilirken Eskisehir ilinin merkez
ilgelerinde (Odunpazar1 ve Tepebasi) farkli yas gruplarindan kisilere uygulanmak
suretiyle toplamda 48 kisi tizerinde bir pilot ¢alisma yapilarak 6lgegin bu tez ¢aligmasi
icin uygunlugu test edilmis olup Cronbach Alpha giivenirlik skorlar1 hesaplanmistir.
Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilar1 sirasiyla algilanan siirpriz etkisi igin 0,79,
reklama yonelik dikkat i¢in 0,80, reklama yonelik tutum igin 0,79, markaya yoOnelik
tutum i¢in 0,83 ve satin alma niyeti i¢in 0,80 olarak bulunmustur. Cronbach Alpha
giivenirlik katsayisinin 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve alfa katsayisina bagl olarak
Olcegin gilivenirligi en az 0,70 olarak elde edilmesi istenmektedir. Bu baglamda
arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilir oldugu ifade edilebilir (Biyiikoztiirk vd., 2011,
s. 112; Altunisik vd., 2007, s. 114).

7.2. Arastirmada Kullanilan Reklamlarin Secimi

Calismada reklam etkililigi baglaminda geleneksel ve yeni medyada yer alan
reklamlarin kusaklar agisindan incelenmesi amaglanmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda
ele alinan ayn1 konsept ve ayn1 kampanya igeriginin kullanildig1 markaya ait televizyon
ve viral reklam filminin reklam etkililigi acisindan kusaklara gore nasil bir farklilik
yarattigini ortaya koymaktir. Reklamlar segilirken reklamlarin hem geleneksel hem de
yeni medyada yaymlanmasindan ziyade ayni kampanyanin iki mecra i¢in uygun olarak
gelistirilmis olmasi géz Oniinde bulundurulmustur. Geleneksel mecra reklamlarindan
televizyon reklami, yeni medya mecralarindan dijital platformlara yonelik hazirlanmig
olan viral video reklami kullanilmistir. Ulkemizde en yaygin geleneseksel mecra olma
0zelligi nedeniyle televizyon reklami (http-1), dijital medyaya yapilan biiylik yatirimlar
(Interactive Advertising Bureau Tiirkiye ayagi IAB Tirkiye, 2017°nin dijital reklam
yatirimlarma gore Video reklam yatirimlarinin 2017 yilinda %50 oraninda biiyiime
gostermesi) ve sosyal medya platformlarinin yaygin kullanimi (http-2) nedeniyle de
viral video reklami se¢ilmistir. ’We Are Social’’ ve “’Hootsuite’’ tarafindan yayinlanan
“Digital in 2017 Global Overview’’ raporuna gore iilkemizde en ¢ok kullanilan sosyal
medya uygulamasi Youtube %57 oraniyla ilk sirada %56 ile Facebook ikinci sirada yer
almaktadir (http-2).
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Pegasus Hava Yollari’nin yilbasi 6ncesi artan hediye aligverisinde siradanlagmis
ve tiiketim toplumunda anlamini yitirmis hediyelerden yola ¢ikan Pegasus Hava Yollari,
buna karsilik ¢ok kiiciik bir grup tarafindan “sevdiklerine 6zel bir hediye” olarak
goriilen ucak bileti gergegini Pegasus’la nasil ulasilabilir ve ilham verici yeni bir nesil
hediye seklinde konumlandirma {izerine bir kampanya hazirlamigtir. Pegasus Hava
Yollar1 2014 Aralik ay1 icerisinde viral etki yaratmak amaciyla hedef kitleyi aldiklar
siradan yilbas1 hediyeleri konusunda diisiindiirmeyi amaglamistir. Bu dogrultuda
Pegasus Hava Yollart ile hediye edilen ugak biletinin aslinda sevdiklerimize yeni
kesifler, yeni deneyimler, yeni anilar hediye etmek oldugunu yaratici stratejilerinin
merkezine almiglardir. Pegasus Hava Yollar1 tarafindan yeni “anilar” tanimiyla, hedef
kitle tarafindan 1yi taninan, yeni albiim lansmani ile tekrar sesi duyulan Coskun Sabah’1
ve onun en bilinen sarkist Amnilar’s merkeze konulan bir entegre kampanya
tasarlanmistir. Kampanyay1 televizyona 6zel bir film ile lanse eden Pegasus Hava
Yollar1i, ardindan internete 6zel tasarlanan viral video reklamini dijital ortamda
duyurmustur. Kampanya sonunda dijital diinyadan elde edilen veriler, Pegasus
bambagka bir hediye kampanyasinin viral giicli yliksek ve etkili bir iletisim oldugunu
gostermistir. Pegasus Anilar Cover viral video reklami ve televizyon filmi ile internette
yaklagik {ic milyon gosterime erisilmistir. Pegasus, bu kampanya sonucunda gerek
Olciilebilir is hedeflerinde gerekse davranigsal ve algisal hedeflerinde biiyiik bir basari
yakalamistir. (Reklamverenler Dernegi, 2015, 5.401-403).

Pegasus Hava Yollari’nin kampanyasiin ayni reklam kampanya igeriginin ve
aynt konseptin kullanildigi yeni mecrada yansimasit bulunmaktadir. Burada ayni
reklamin iki mecrada yayimlanmasi degil aym1 kampanya ve ayni konseptten olusan
icerigin (aynm1 iinli kullanimi, ayni slogan, ayni1 konu, sdylemlerin farklilik
gostermemesi) iki mecra formatina uygun bir sekilde hazirlanarak yayinlanmasindan
s6z etmek miimkiindiir. Var olan bir fikrin iki farkli mecra olan hem geleneksel
(televizyon reklami) ve hem de yeni medya (viral reklam) i¢in gelistirme yapilarak
hazirlanan kampanya bu c¢alisma i¢in en Onemli kriterdir. Ayrica bu reklam
kampanyasinin se¢ilmesindeki bir baska kriter ise Pegasus Hava Yollar1 Bambagka Bir
Hediye” Kampanyas: ile 2015 yilinda Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi yarismasinda

Bronz Effie 6diilii kazanmig olmasidir. Bu baglamda bu ¢alismada kullanilan televizyon
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reklam 6rnegi (Ek-1) ve viral reklam 6rnegi (EKk-2) Pegasus Hava Yollari’nin iki farkli

mecra i¢in hazirlamis oldugu reklam kampanyasinin se¢ilmesi uygun goriilmiistiir.

7.3. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini, arastirmanin yapildigi 2018 yilinin Subat ayinda
Eskisehir ilinin Odunpazar1 ve Tepebast merkez ilgelerinde ikamet eden 15 — 54 yas
gruplarini temsil eden kisiler olusturmaktadir. Arastirmanin evreni sonlu evren olup
hacmi 461,864 kisidir. Sayilabilir ¢oklukta veya sonlu sayida birimi kapsayan verenler
“sonlu evren” olarak tanimlanmaktadir (Ozmen, vd., 1999, s.26). Bu arastirmada
Eskisehir ilindeki yas gruplar1 ornekleme birimi ve bu yas gruplarimi temsil eden

kisilerin her biri gézlem birimidir.

Eskisehir cografi olarak i¢ Anadolu Bélgesinin Kuzeybatisinda yer alan orta
biiyiikliikte bir kent olup cografi konum itibariyle dogu ve batinin birlesme noktasinda
bulunmaktadir. Ayrica yolcu ve ticari tagimaciliginin kavsak noktasinda yer almaktadir.
Arastirmada Eskisehir ilinin se¢ilmesinin nedeni, Eskisehir’in sosyal ve ekonomik statii
acisindan tiim gelir gruplariin kentte var olmasina ek olarak kentin Tiirkiye geneline
yansitabilecek sosyoekonomik 6zelliklere sahip olmasidir. Eskisehir ilinin cinsiyet ve
yas yapisina bakildigi zaman Tiirkiye geneli ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir.
2017 yili niifus sayimlarina gore Eskisehir ilindeki erkeklerin yarisi 29 yasindan,
kadinlarin ise yaris1 30 yasindan kiigiik oldugu ve cinsiyet agirliginin da hemen hemen
yar1 yaritya oldugu soOylenebilir. Dolayisiyla 2017 yili niifus sayimlarinda Tirkiye
genelinde toplam niifusun cinsiyete dagilimi da neredeyse yar1 yariya ve yas
dagiliminin da yaklasik olarak benzer oldugu bu baglamda da Eskisehir ilinin cinsiyet
ve yas acisindan Tiirkiye’deki toplam niifusun dagilimini yansittigr sdylenebilir (http-
15). Eskisehir’in se¢ilmesinin bir diger 6nemli nedeni de Tiirkiye'nin birka¢ biiytlik
kent diginda niifusunun agirlikl olarak “orta boy kentler” sinifinda yer almasidir. Biiyiik
kentlerde yapilan arastirmalarin yeterli olup olmadigi tartismali bir konu olmakla
birlikte arastirmacilar tarafindan orta boy kentlerin 6nemli Sl¢iide ihmal edildigini
sOylemek miimkiindiir (Erzurum Kiligcioglu, 2009, s.93). Arastirmacinin Eskisehir
ilinde yasiyor olmasi ve sehre hakim olmasi Eskisehir ilinin segilmesinde de etkili
olmustur. Bu nedenle yapilacak aragtirma i¢in Eskisehir ilinin uygun oldugu

sOylenebilir.
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Orneklemi temsil edecek yas gruplarmin sayilar1 belirlenmeden énce Anadolu
Universitesi Etik Kurulu’'na bu tez c¢alismasi igin basvurulmus ve c¢alismanimn
yapilabilirligini onaylayan belge almmustir. Bu belge, tezin sonunda (EKk-3)

sunulmustur.

Arastirmada Ornekleme yoOntemi olarak olasiliga dayali olmayan Ornekleme
yontemlerinden biri olan kota Ornekleme ydntemi kullanilmistir. Olasilia dayali
olmayan ornekleme yontemlerinde evrende yer alan her elemanin 6rnekleme girebilme
olasilig1 birbirlerine gore esit degildir ve tesadiif bir sekilde secilmemekte yansizlik
kuralina uymak yerine belli 6zellikleri tasima kosulu aranmaktir (Ozen ve Giil, 2007,
s.412). “Kota drneklemede, bir arastirmact once ilgili birim kategorilerini belirler (6rn.
Erkek ve kadin; 30 yasin altinda, 30-60 yaslar1 arasinda, 60 yasin lizerinde, vb.) sonra
bir kategoriye ka¢ kisi girecegine karar verir. Boylece Orneklemin c¢esitli

kategorilerindeki insanlarin sayist sabit olur” (Neuman, 2013, s.322).

Bu ¢alismada ilk olarak TUIK 2017 Eskisehir niifus istatistiklerine gore Eskisehir
ilinde en fazla niifusa sahip merkez ilgeleri olan Odunpazar1 ve Tepebasi ilgelerinde
ikamet eden yas gruplart X, Y ve Z kusaklar1 olarak ayrilmig ve daha sonra bu yas
gruplart tlizerinde kota ornekleme yontemi kullanilarak Eskisehir ilinin belirlenen yas
gruplart icerisinde sahip oldugu kisi sayis1 yiizde skoru dikkate alinarak 6rneklem
olusturulmustur. Eskisehir’in Odunpazar1 ve Tepebasi ilgeleri aragtirma evrenine dahil
edilerek tanimlanan yas gruplarinin toplam niifusu 461,864 olarak belirlenmistir. Bu
dogrultuda 461,864 evren biiyiikligiiniin, 0.05 gore Ornekleme karsihigi 383 olarak
belirlenmistir (Tablo 7.2).
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Tablo 7.2. a= 0.05 I¢in Orneklem Biiyiikliikleri (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50).

+ 0.03 6rnekleme hatasi

+0.05 6rnekleme hatasi

+0.10 6rnekleme hatasi

Evren (d) (d) (d)
Biiyiikliigii | p=0.5 p=0.8 | p=0.3 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 g=0.5 g=0.2 | 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

Eskisehir’in Odunpazar1 ve Tepebas1 ilgelerinde tanimlanan yas gruplar

igerisinde

sahip oldugu kisi

say1sl

ylizde

skoru dikkate alinarak Orneklem

olusturulmustur. Bu baglamda X kusagi i¢in 138 kisi, Y kusagi i¢in 216 kisi ve Z kusagi

icin 46 kisi olmak suretiyle 400 kisi bu arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Bu

calismada kotalarin hesaplanmasinda Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun Adrese Dayali

Niifus Kayit Sistemi 2017 y1l1 Eskigehir veri tabani kullanilmigtir.

Arastirma evreninin sahip oldugu kusaklar baglaminda yas gruplarinin sayilari ve

ornekleme dahil edilen yas gruplarinin sayilar1 Tablo 7.3’de gosterilmistir.
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Tablo 7.3. Eskisehir Ilinin Odunpazar: ve Tepebasi Ilgelerinde Ikamet Eden ve Ornekleme Dahil Edilen
Yas Gruplarimin Sayilar: (https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=95&locale=tr) (Erisim Tarihi: 09.01.2018).

Kota Yiizdelikleri Ornekleme Dahil Edilen
Yas Gruplart Evrendeki Say1 (N) (%) Sayi(n)
X Kusag1 (40-54 yaslar1 arasi) 159,687 34,57 138
Y Kusagi (20-39 yaslar1 arasi) 248,885 53,88 216
Z Kusagi (15-19 yaslari arasi) 53,292 11,53 46
TOPLAM 461,864 100 400

Ornekleme dahil edilen yas gruplarmin sayilar dahilinde televizyon reklami ve
viral reklamini izleme sayilar1 kusaklara esit bir sekilde dagitilmistir. Bu baglamda
televizyon ve viral reklamlar1 izleyenlerin kusaklara gore dagilimi tablo 7.4’de

gosterilmistir.

Tablo 7.4. Televizyon ve Viral Reklamlart Izleyenlerin Kusaklara Gére Dagilumi

Kusaklar Televizyon reklami izleyen sayis1 | Viral reklam izleyen sayisi
X kusag1 69 69
Y kusagi 108 108
Z kusagi 23 23
Toplam 200 200

7.4. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Reklam etkililigi acisindan geleneksel ve yeni medyadaki reklamlarm X, Y ve Z
kusaklar1 iizerindeki algisinin Olglimiinde kullanilan veriler birincil veri toplama
yontemlerinden biri olan anket teknigi ile toplanmistir. Anket toplama teknigi ile 400
katilimcinin yarisina viral reklam diger yarisina televizyon reklami tablet ve kulaklik
araciligiyla izletilmis ve daha sonra anket uygulanmistir. Veriler 05-25 Subat 2018
tarihleri arasinda toplanmistir. Toplamda 405 anket formu toplanmis fakat bes tanesinin
eksik veya hatali doldurulmasindan dolay1 analizlerde kullanilan gegerli anket sayisi
400 olarak belirlenmistir. Ankete katilan katilimcilarin anketi doldurma siireleri

ortalama alt1 dakika sirmiistiir. Anket formunun bir 6rnegi de (Ek-4)’de sunulmustur.

X, Y ve Z kusagi tizerinde reklamin etkililigini dl¢limlemek i¢in bu konu ile ilgili

daha onceden yapilmis arastirmada kullanilan bir 6lgekten yararlanilmistir. Bu olgek,
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Ozer (2016, 5.79-81) tarafindan yiiksek lisans tez ¢alismasinda ambient reklamlarin
etkililigini 6l¢iimlemek icin kullanilmistir. Ozer (2016, 5.79-81), Hutter (2015, 5.42)’m
derleyerek olusturdugu bu o6lgegi kapsam gegerliligi yaparak Tiirk¢eye uyarlamis ve
kendisi bu oOlcek igerisinde yer alan algilanan siirpriz boyutuna ambient reklamlarin
etkililigini dl¢iimlemek icin ii¢ ifade daha eklemistir. Ancak bu tez ¢alismasinda Ozer
(2016, 5.79-81)’in Hutter (2015, s.42)’1n derledigi bu 6lgege kapsam gegerliligi yapmasi
(Ingilizceden Tiirkceye, Tiirkgeden Ingilizceye ¢evrilmesi) sonrasinda kendi ifadelerini
eklemedigi hali aragtirmaci tarafindan arastirma amaci dogrultusunda ¢aligmaya uygun
bir sekilde uyarlanarak kullanilmigtir. Bu baglamda satin alma niyeti boyutunun

3

ifadeleri “ucak biletimi Pegasus Hava Yollari’ndan almay1 diistinebilirim, ugak bileti
alacagim zaman Pegasus Hava Yollari’m tercih edecegim, reklami yapilan Pegasus

Hava Yollari’ndan bilet satin alacagim” seklinde diizenlenmistir.

Ozer (2016, s. 79-81)’in reklam etkililigi 6lcegini kapsam gegerliligini saglayarak
Tiirk¢e’ye uyarlanmasi ve oOlgek icindeki algilanan siirpriz etkisi 6l¢egi igin 0,86,
reklama yonelik dikkat 6l¢egi i¢in 0,77, reklama yonelik tutum oOlgegi igin 0,82,
markaya yonelik tutum 6lgegi i¢in 0,78, satin alma niyeti 6lgegi ig¢in 0,87 giivenirlik
katsayis1 elde etmesi bu 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir. Giivenirlik, bir
aragtirmadaki Olcegin istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir sekilde 6lgme derecesidir.
Cevaplarin derecelendirme 0Olcegi vasitasiyla elde edildigi calismalarda genellikle
Cronbach Alpha sayis1 kullanilir ve bu say1 0 ile 1 arasinda bir deger alir, bu baglamda
Olcegin giivenirlik seviyesi belirlenir. Dolayisiyla dlgek icerisinde bulunan ifadelere
iliskin puanlarin toplam test puanlariyla tutarliliginin bir Olciisii anlamina gelir

(Buyiikoztiirk vd., 2011, s. 112; Altunisik vd., 2007, s.114).

Arastirmada kullanilan anket, demografik sorularla birlikte iki bdoliimden
olusmaktadir. Anketi olusturan ifadeler, 16 ifadeden olusan reklamin etkililigi

dlgeginden alinmistir (Ozer, 2016, s. 79-81).

Anketin ilk boliimiinde demografik sorular yer almaktadir ve bunlar1 cinsiyet,
dogum yili, egitim diizeyi, devam edilen okul, gelir durumu, kiminle yasanildigi,
ailedeki birey sayisi, en ¢ok nereye seyahat edildigi, seyahatlerde en ¢ok hangi ulasim
araciin kullanildigi, neden bu ulagim aracinin tercih edildigi, yurt disina seyahat edilip
edilmedigi, yilda kac defa yurt disina seyahat edildigi, yurt dis1 seyahatlerinde Pegasus

Hava Yollar’nin kullanip kullanilmadigi, eger Pegasus Hava Yollar1 kullanilmiyorsa
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hangi hava yolu sirketinin kullanildigi, yurt i¢ine seyahat edilip edilmedigi, yilda kag
defa yurt i¢ine seyahat edildigi, yurt i¢i seyahatlerinde Pegasus Hava Yollari’nin
kullanip kullanilmadigi, eger Pegasus Hava Yollar1 kullanilmiyorsa hangi hava yolu
sirketinin kullanildig1 sorular1 olusturmaktadir.

Arastirmada kullanilan reklamin etkililigi 6lgegi 16 ifadeden olusmaktadir ve 5°li
likert tipt (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) olcek ile

Ol¢limlenmistir.

Olgek 16 ifade ile son haline getirilmis ve ¢alismada kullanilmistir. Tablo 7.5 de
Ozer (2016, 5.79-81)’in Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilari ile bu tez calismasinin

pilot ¢alismasinda elde edilen Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilar1 gosterilmektedir.

Tablo 7.5: Olcegin Giivenirlik Analizleri

Reklama
Algilanan Reklama Markaya Satin alma
o yonelik o
stirpriz etkisi yonelik dikkat yonelik tutum niyeti
tutum
Ozer, 2016
Cronbach’s Alpha
0,82 0,77 0,82 0,78 0,87
giivenirlik
katsayilar1
Yapilan ¢alismanin
Cronbach’s Alpha
0,79 0,80 0,79 0,83 0,80
giivenirlik
katsayilari

Boyutlara iligkin betimsel istatistikler “8.2. Kusaklar ve reklamlar acisindan
reklam etkililigi 6lgcegi boyutlarinin betimsel istatistikleri” baslig1 altinda gosterildigi

icin buradaki baslik altinda ele alinmamustir.

7.5. Veri Analizi

Verilerin analizinde SPSS 23.0 istatistik programi kullanilmistir. Dolayisiyla
veriler ilk olarak sayisal ifadelere doniistiiriilmiis ve frekans tablolar1 olusturulmustur.
Geleneksel ve yeni medyadaki reklamin etkililigini Olglimlemek igin parametrik
testlerden bagimsiz 6rneklem T-test ve One-way Anova testleri kullanilmistir. Anova
testi, ikiden fazla grup ortalamas: arasindaki farkliligin arastirilmasinda tercih
edilmektedir. Bu baglamda analizin uygulanabilirligi se¢ilen degiskenlerin hem normal

93




dagilmasina hem de esit olmasina bagladir. Fakat bu test gruplar arasinda bir farkliligin
olup olmadigin1 gosterirken bu farkliligin kaynagi hakkinda bilgi vermemektedir.
Farkliligin  hangi gruplar arasinda oldugunu bulmak i¢in Post Hoc testleri

uygulanmaktadir (Lorcu, 2015, s. 121-122).

T-test, incelenecek olan degiskenler baglaminda iki grup arasinda istatistiki olarak
anlaml bir fark olup olmadiginin tespit edilmesinde kullanilan bir analiz yontemidir.
Ortalamasi karsilastirilacak iki tane grup vardir ve bu gruplar birbirinden bagimsizdir.
Testin yapilabilirligi i¢in degiskenlerin homojen olmasi ve normal dagilmasi
gerekmektedir. Fakat biiyiikk oOrneklemler i¢in normal dagilim varsaymmi kabul

edilmektedir (Altunisik, vd., 2010, s.180; Lorcu, 2015, s.107).

7.5.1. Reklam Etkililigi Olcegi A¢imlayici Faktor Analizi

Yapilan giivenirlik analizlerinden sonra 16 ifadeden olusan reklam etkililigi
Olcegindeki ifadelerin yani her bir faktoriin altinda ilgili faktorlere uyumlu bir sekilde
dagilip dagilmadigini gozlemlemek amaciyla agimlayici faktér analizi uygulanmistir.
Acimlayici faktdr analizi, bilinmeyen gizil degiskenlerle gozlenen degiskenler

arasindaki baglantiy1 ortaya koymasi amaciyla tasarlanan bir analizdir (Cokluk, vd.,

2016, 5.189).

Faktor analizinde her bir degiskenin normal bolinmeye sahip oldugu,
gbzlemlerin birbirinden bagimsiz oldugu ve degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal
oldugu varsayildigindan dolay1 faktor analizinde ele alinan degiskenler bagimli veya

bagimsiz olarak tanimlamak miimkiin olmamaktadir (Bayram, 2004, s.133).

Reklam etkililigi 6l¢egi ifadelerinin bu tez ¢alismasinda kendi boyutlari tizerinde
anlamli bir sekilde dagilip dagilmadigimi test etmek icin SPSS programi iizerinden
faktor analizi uygulanmistir. Reklam etkililigi 6lgegi i¢in Ac¢imlayict faktdr analizi
uygulanmasindan once faktdr modelinin uygunlugunu test etmek amaciyla ana kiitlenin
biitiinltiglinii tespit etmeyi yardimci olan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Barlett Kiiresellik
Testi yapilmaktadir. KMO Barlett Kiiresellik Testi ana kiitle igerisinde yer alan
degiskenler arasinda bir iliskinin olup olmadigim1 ortaya koymaktadir (Nakip, 2013,
5.428).

Test sonuglarina gore elde edilecek KMO degerinin 0.80 ve iizerinde olmasi

calismada kullanilan verinin faktor analizi yapilabilmesi i¢in mitkemmel (meritorious)
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bir uyum degerinde oldugunu gostermektedir (Hair, vd., 2014, s.102). Analiz
sonucunda Barlett’s Kiiresellik testi (Bartlett’s test of Sphericity) sonucunun anlamli
bulundugu (x% 3928,203; df:105; p<0,000) ve KMO 6rnekleme yeterliligi testinin (The
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0,883 degerinde oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgu 1s1¢inda 6rneklem biiytikliiglinlin faktdr analizi yapmak i¢in iyi
derecede yeterli oldugu sonucuna ulasilmistir (Kalayci, 2016, s.322). Yapilan bu testin

sonuglari tablo 7.6 'da gosterilmistir.

Tablo 7.6. Reklam Etkililigi Olgeginin KMO and Bartlett's Test Sonucu

KMO Barlett Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,883
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3928,203
Sphericity df 105
Sig. ,000

KMO Barlett Kiiresellik Testi ile kabul edilir bir sonu¢ elde edildikten sonra
faktor analizinin uygulanmasi i¢in uygun bir yontem secilmesi gerekmektedir. Bu
baglamda faktérlesme de kullanilan pek ¢ok teknik bulunmaktadir. Temel eksenler
(princial axes), maksimum olabilirlik (maximum likelihood) ve c¢oklu gruplandirma
(multiple grouping) teknikleri, klasik faktor analizi teknikleri faktorlesme de kullanilan
tekniklerden bazilar1 olarak ifade edilmektedir. Bahsedilen teknikler arasinda “temel
faktorler (principal factors) veya temel eksenler” yaklasimi ve “temel bilesenler analizi
(principal compenent analysis)” en sik kullanima sahip teknikler olarak
bahsedilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002, s.474). Bu calismada en sik kullanilan iki
yontemden biri olan temel bilesenler analizi (principal compenent analysis)
kullanilmistir. Dondiirme islemi, faktér alani igerisinde degiskenlerin konumlari
Olgiilerek faktor eksenlerini hareket ettirmeyi igerir (Cokluk, vd., 2016, s.200). Dik
dondiirme faktor eksenlerini hareket ettirme yontemlerinden biri olup faktorler
eksenlerini konumu degistirilmeksizin doksan derecelik bir aciyla dondiiriir (Cokluk,
vd., 2016, s.202). Bu baglamda ¢alismada maksimum degiskenlik (varimax) déndiirme

yontemi kullanilmistir.

Faktor analizi sonucunda her faktoriin 6z degere (eiguen value) toplam katkisi

en az bir (1) ve iizerinde bir degerde olmas1 beklenmektedir. Bu dogrultuda 6z degere
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katkis1 yalnizca bir (1) ve lizeri degerde olan faktorler anlamli olarak goriilmektedir
(Hair, vd., 2014, s.107). Bu 0lgiit, toplam ifade sayisinin 20 ile 50 arasinda oldugu
zaman en glivenilirdir. Ancak ifade sayisinin 20’den az oldugu durumlarda bu yontem,
beklenildiginden daha az (Hair, vd., 2014, s.107) ya da daha fazla faktor cikartabilir
(Tabachnick ve Fidell, 2012, s.649). Buradan harcketle calismada faktor ¢ikartma
secenedi olarak sabit faktorler sayisi secenegi secilmis ve bes faktor elde edilmistir.
Faktor ylk degeri, bir 6l¢ekteki ifadelerin faktorlerle olan iligkilerini agiklayan bir
katsayidir. Bu ifadelerin ait olduklar1 faktorlerdeki yiik degerlerinin biiyiik 6rneklem
sayilart i¢in en az 0,4 ve lizerinde; kiiciik Orneklem sayilari i¢in ise en az 0,5 ve
tizerinde bir degere sahip olmasi gerekmektedir (Cokluk, vd., 2016, s.194-195; Hair,
vd., 2014, s.115). Ancak yapilan analiz sonucunda bir ifadenin birden fazla yapida
yiiksek dagilim gostermesi ve faktor yliklerinin 0,5’ten kiiclik olmasi nedeniyle
analizden c¢ikarilmasina karar verilmistir. Bu baglamda “gosterilen bu reklam ¢ok

dikkatimi ¢ekti” ifadesi Ol¢ekten ¢ikarilmis ve analiz tekrar yapilmistir.

Orneklem sayis1 350 ve iizerinde oldugu durumlarda faktor yiiklerinin en az 0,30
ve lizerinde bir dagilim gostermesi gerekmektedir (Hair, vd., 2014, s.115). Caligmada
faktor yiiklerinin 0,616 ile 0,871 arasinda dagilim gosterdigi goriilmektedir. Bu
baglamda biitlin faktor yiiklerinin yeterli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica her
boyutun sahip oldugu varyans oranlarinin toplamda 78,876 yani %79 oldugu tespit
edilmistir. Faktor analizi yapilan ¢alismada ifade edilen varyans degeri toplaminin en az
%350 olmas1 beklenmektedir (Secer, 2015, s.164). Buna bagl olarak bu calismada elde
edilen %79’luk degerin, faktér analizi i¢in uygun bir deger oldugu ortaya
konulmaktadir. Bu ¢ercevede, tanimlanan bir faktoriin toplam varyansa yaptig1 katkinin
yeterli oldugu goriilmektedir (Cokluk, vd., 2016, s.239). Tablo 7.7’de yapilan

acimlayici faktor analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 7.7. Faktor Analizi Sonucu Reklam Etkililigi Olgeginin Alt Boyutlart

Rotated Component Matrix?

Component

Markaya
yonelik
tutum

Algilanan
siirprizg

etkisi

Reklama
yonelik

tutum

Satin
alma

niyeti

Reklama
yonelik
dikkat

Reklami yapilan iyi bir markadir.

871

Reklami yapilan markasini begendim.

,848

Reklami yapilan ilging markadir.

744

Gosterilen bu reklam sasirtict bir

reklamdir.

,860

Gosterilen bu reklam sira dist bir

reklamdir.

,830

Gosterilen bu reklam alisilmadik bir

reklamdir.

,718

Gosterilen reklamu iyi buldum.

7194

Gosterilen reklami begendim.

,789

Gosterilen reklam ilging bir reklamdir.

,676

Reklami yapilan Pegasus Hava

Yollari’ndan bilet satin alacagim.

,830

Ucgak bileti alacagim zaman Pegasus

Hava Yollari’ni tercih edecegim.

187

Ugak Biletimi Pegasus Hava

Yollari’ndan almay: diisiinebilirim.

,620

Reklam kendisini ayrintilariyla

incelememe neden oldu.

,824

Reklami fark etmemek miimkiin degil.

717

Reklam kendisine yogun bir sekilde

odaklanmamu sagladi.

,616

Aciklanan Toplam Varyans

47,168

13,405

7,274

6,367

4,662

Ozdeger

7,075

2,011

1,091

0,955

0,699

Ekstraksiyon Yontemi: (Asal Bilesenler Analizi) (Extraction Method: Principal Component Analysis)

Doéndiirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax (Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization)

Agiklanan Toplam Varyans: 78,876

a. Rotasyon 6 tekrarda birlesmistir.
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7.5.2. Boyutlarin giivenirlik analizi

Arastirmada kullanilan 6lgegin ve bu 6lgegin alt boyutlarinin giivenilirliklerinin
elde edilmesinde SPSS 23.0 istatistik programi kullanilmigs ve Cronbach’s Alpha
katsayis1 hesaplanmistir. Reklam etkililigi alt boyutlarinin giivenirlik analizleri sonucu
Tablo 7.8 de gosterilmektedir.

Tablo 7.8. Giivenirlik Analizi

GUVENIRLIK ANALIZi
Boyut Cronbach‘s Alpha ifade sayis1
Reklam Etkililigi - 15
Algilanan siirpriz etkisi 0,82 3
Reklama yonelik dikkat 0,80 3
Reklama yonelik tutum 0,88 3
Markaya yonelik tutum 0,83 3
Satin alma niyeti 0,86 3

Cronbach Alpha giivenirlik katsayist O ile 1 arasinda deger almaktadir ve alfa
katsayisina bagli olarak oOlgegin giivenirligi en az 0,70 olarak elde edilmesi
istenmektedir. Bu baglamda bu arastirmada kullanilan 6lgegin boyutlarmin giivenilir

oldugu ifade edilebilir (Biyiikoztiirk, vd., 2011, s.112; Altunisik, vd., 2007, s.114).
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8. BULGULAR VE YORUM

Aragtirmanin bu bdliimiinde arastirma sonucu ile elde edilen verilerden yola
cikilarak katilimcilarin demografik bilgileri ve anket formunda yer alan degiskenlere
iliskin bulgular ortaya konulmus ve yorumlanmustir. Ilk olarak katilimcilarla ve ilgili
degiskenlere dair tanimlayici bilgiler sunulmus ve daha sonra deg§iskenler arasi farklar
ve iligkiler analiz edilerek arastirma kapsaminda onceden belirlenmis arastirma sorulari

cevaplanmugtir.

8.1. Demografik Verilerin Betimsel Analizleri

Orneklem kiimesinden elde edilen verilerin toplanmasi, sunulmasi ve
anlamlandirilmast ile olusan istatistiksel analiz silireci betimsel istatistik olarak

tanimlanmaktadir (Yazgan ve Zerey, 2003, s.4).

Arastirmaya katilan 400 katilimcinin cinsiyetleri, dogum yillari, egitim diizeyleri,
gelir durumlari, kusaklarin seyahatlerinde en ¢ok hangi ulasim aracimi kullandiklari
degiskenine gore dagilimlar1 hakkindaki bilgiler bu bashk altinda ele alinarak

agiklanmustir.

8.1.2. Katihmecilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimlar:
Arastirmaya katilan toplam 400 katilimcinin cinsiyetleri, %49,5 erkeklerden,

%350,5 kadinlardan olusmaktadir. Bu bilgiler tablo 8.9’da verilmistir.

Tablo 8.9. Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimlart

Degiskenler Secenekler Kisi Sayis1 %
Erkek 198 49,5
Cinsiyet
Kadmn 202 50,5

8.1.3. Katilimcilarin dogum yih degiskenine gore dagilimlar:
Arastirmaya katilan toplam 400 katilimcinin yaslart %34,5’1 1965-1978 yillari
arasi, %54,0’1 1979-1998 yillar1 arasi, %11,5’1 1999-2003 yillar1 arasinda doganlar

olmak tizere olusmaktadir. Bu bilgiler tablo 8.10 da verilmistir.
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Tablo 8.10. Katilimcilarin Dogum Yili Degiskenine Gore Dagilimlar

Degisken Secenekler n %
1965-1978 138 34,5
1979-1998 216 54,0
Pogum yih 1999-2003 26 115
Toplam 400 100,0

8.1.4. Katilmcilarin egitim diizeyi degiskenine gore dagilimlari

Arastirmaya katilan toplam 400 katilimcinin egitim diizeyleri %11,0’1 egitimsiz
okuryazar ve ilkokul mezunlari, %10,8’1 ortaokul mezunu, %10,8’1 lise mezunu,
%14,0’1 lise Ogrencisi, %16,8’1 lisans mezunu, %26,4’ii lisans O6grencisi, %23,3’1

lisansiistii mezunlarini olusturmaktadir. Bu bilgiler tablo 8.1/ 'de verilmistir.

Tablo 8.11. Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Degiskenine Gore Dagilimlart

Degisken Secenekler n %
Egitimsiz okur yazar-ilkokul 44 11,0
mezunu
Ortaokul mezunu 43 10,8
Lise mezunu 43 10,8
Lise 6grencisi 56 14,0
Egitim Diizeyleri Lisans mezunu 67 16,8
Lisans dgrencisi 93 23,3
Lisansiistii mezunu 54 13,5
Toplam 400 100,0

8.1.5. Katilmcilarin gelir durumu degiskenine gore dagilmlar:

Arastirmaya katilan toplam 400 katilimcinin aylik gelirlerinin, %29,8’ini 1603 TL
ve alt1 aylik geliri, %10,3’tinii 1604 TL ve 2000 TL aras1 aylik geliri, %22,3tinti 2001
TL ve 3000 TL aras1 aylik geliri, %25,0’1m1 3001 TL ve 4000 TL aras1 aile aylik geliri
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ve %12,8’ini 4001 TL ve istii aile aylik geliri olusturmaktadir. Bu bilgiler tablo 8.12 'de

verilmistir.

Tablo 8.12. Katilimcilarin Gelir Durumu Degiskenine Gére Dagilimlart

Degisken Secenekler n %
1603 TL ve alt1 119 29,8
1604 TL ve 2000 TL aras1 41 10,3
Gelir durumu
2001 TL ve 3000 TL arasi 89 22,3
3001 TL ve 4000 TL aras1 100 25,0
4001 TL ve isti 51 12,8

8.1.6. Kusaklarin Seyahatlerinde En Cok Hangi Ulasim Aracim Kullandiklar

Degiskenine Gore Dagilimlar:

Arastirmaya katilan toplam 400 katilimcinin kusaklar bazinda seyahatlerinde en
cok hangi ulasim aracini kullanma degiskenine goére dagilimlari incelenmistir. Bu

bilgiler tablo 8.73 de verilmistir.

Tablo 8.13. Kugaklarin Seyahatlerinde En Cok Hangi Ulasim Aracumu Kullanma Degiskenine Gore

Dagilimlar
Kusaklar

X Y Zz X Y Z

Degisken Toplam Kusag Kusag Kusag Kusagi Kusag Kusag
n % n n n % % %
Otomobil 106 | 26,5 32 58 16 8,0 145 4,0
Otobiis 140 | 35,0 43 82 15 10,8 20,5 3,8
Tren 36 91 20 15 1 5,0 3,8 0,3
Ucgak 91 | 22,8 20 58 13 51 145 3,3
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Otomobil ve 1 0,3 0 1 0 0,0 0,3 0,0
otobiis
Otomobil ve 1 0,3 0 0 1 0,0 0,0 0,3
tren
Otomobil ve 1 0,3 0 1 0 0,0 0,3 0,0
ucak
Otobiis ve ugak | 24 6,0 23 1 0 58 0,3 0,0

Aragtirmaya katilan toplam 400 katilimcinin seyahatlerinde en ¢ok hangi ulasim
aracini kullandiklar1 degigskenine gore dagilimlarinin %26,5’ini otomobil, %35,0’n1
otobiis, %9,1’ini tren, %22,8’ini ucak, %0,3 linii otomobil ve otobiis, %3 linli otomobil
ve tren, %3’inii otomobil ve wugak, %6,0’1m1 otobiis ve ucak kullananlar

olusturmaktadir.

Kusaklarin seyahatlerinde hangi ulasim aracim1 kullandiklar1 degiskenine gore
dagilimlar1 incelendiginde; X kusagmin %8,0’ 11 otomobil, 10,8’ini otobiis, %5,0’1n1
tren, %5,1’ini ugak, %5,8’ini otomobil ve ucak; Y kusaginin %14,5’ini otomobil,
%20,5’in1 otobiis, %3,8’in1 tren, %14,5’ini ucak, %0,3’{inii otomobil ve otobiis,
%0,3’1linli otomobil ve ugak, %0,3’linli otobiis ve ucak; Z kusaginin %2,0’ 11 otomobil,
%3,8’1ni otobiis, %0,3linii tren, %3,3 linii ucak, %0,3’linli otomobil ve tren kullananlar

olusturmaktadir.

8.2. Kusaklar ve reklamlar acisindan reklam etkililigi 6l¢egi boyutlarimin betimsel

istatistikleri

Kusaklar ve reklamlar agisindan reklam etkililigi 6l¢egi boyutlarinin betimsel
istatistikleri incelenmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8./4’de

gosterilmektedir.
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Tablo 8.14: Reklam Etkililigi Faktorlerine Iliskin Betimsel Istatistikler

X Y
(n: 138) (n: 216) (n: 46)
Faktorler ™V Viral TV Viral ™V Viral
(n: 69) (n: 69) (n: 108) (n: 108) (n: 23) (n: 23)
Mean | std. | Mean | std. | Mean | std. | Mean | std. | Mean | std. | Mean | std.
Algilanan
Siirpriz 312 | 095 313 | 0,77 2,73 |110]| 3,10 | 1,12| 2,71 | 0,46 | 3,41 | 1,00
Etkisi
Reklama
Yonelik 284 | 090 | 298 |077]| 2,86 | 1,12} 3,10 |086] 312 |0,83| 3,81 | 0,91
Dikkat
Reklama
Yonelik 312 |09 | 324 | 076 | 294 |120]| 3,14 | 112]| 412 | 0,63 | 4,03 | 0,82
Tutum
Markaya
Yonelik 3,36 | 098] 342 | 088 320 |087] 352 |094] 384 |080] 393 | 0,78
Tutum
Sat’::y[:tlima 327 [094] 332 |085] 292 (094 337 |108] 3,00 |132| 3,88 | 0,86

Kusaklar baglaminda televizyon reklami izleyenlerin algilanan siirpriz etkisi

boyutu incelendiginde X kusaginin diger kusaklara gére daha fazla algilanan siirpriz

etkisi yasadigi goriilmektedir (mean: 3,12). En diisiik ortalamanin ise Z kusaginda

oldugu goriilmektedir (mean: 2,71).

Kusaklar baglaminda televizyon reklami izleyenlerin reklama yonelik dikkat

boyutu incelendiginde Z kusaginin diger kusaklara gore reklama yonelik dikkatlerinin

daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir (mean: 3,12). En diisiik ortalamanin ise X

kusaginda oldugu goriilmektedir (mean: 2,84).

Kusaklar baglaminda televizyon reklami izleyenlerin reklama yonelik tutum

boyutu incelendiginde Z kusaginin diger diger kusaklara gore reklama yonelik

tutumlarinin daha yiliksek diizeyde oldugu goriilmektedir (mean: 4,12). En diisiik

ortalamanin ise Y kusaginda oldugu goriilmektedir (mean: 2,94).
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Kusaklar baglaminda televizyon reklami izleyenlerin markaya yonelik tutum
boyutu incelendiginde Z kusaginin diger diger kusaklara gore markaya yonelik
tutumlarinin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir (mean: 3,84). En diisiik

ortalamanin ise Y kusaginda oldugu goriilmektedir (mean: 3,20).

Kusaklar baglaminda televizyon reklami izleyenlerin satin alma niyeti boyutu
incelendiginde X kusaginin diger diger kusaklara gore daha ¢ok satin alma niyetinde
olduklar1 goriilmektedir (mean: 3,27). En diisiik ortalamanin ise Y kusaginda oldugu

goriilmektedir (mean: 2,92).

Kusaklar baglaminda televizyon reklaminin etkililigi a¢isindan incelenmesi
sonucunda; televizyon reklami izleyen X kusagi daha ¢ok siirpriz etkisi yasamakta ve
satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu goriilmekte iken, Z kusagi televizyon
reklamina daha ¢ok dikkat etmekte, reklama ve markaya yonelik daha olumlu tutum
gostermektedir. Bu baglamda yapilan analizlerde Z kusaginin sadece yeni medya

reklamlarindan degil geleneksel medya reklamlarindan da etkilenmektedir.

Kusaklar baglaminda viral reklami izleyenlerin algilanan siirpriz etkisi boyutu
incelendiginde Z kusagimin diger kusaklara gore daha fazla algilanan siirpriz etkisi
yasadiklar1 goriilmektedir (mean: 3,41). En diisiik ortalamanin ise Y kusaginda oldugu

goriilmektedir (mean: 3,10).

Kusaklar baglaminda viral reklami izleyenlerin reklama yonelik dikkat boyutu
incelendiginde Z kusaginin diger kusaklara gore reklama daha ¢ok reklama dikkat
ettikleri goriilmektedir (mean: 3,81). En diisiik ortalamanin ise X kusaginda oldugu

goriilmektedir (mean: 2,98).

Kusaklar baglaminda viral reklami izleyenlerin reklama yonelik tutum boyutu
incelendiginde Z kusaginin diger kusaklara gore reklama yonelik daha olumlu tutum
gosterdikleri goriilmektedir (mean: 4,03). En diisiik ortalamanin ise Y kusaginda oldugu

goriilmektedir (mean: 3,14).

Kusaklar baglaminda viral reklami izleyenlerin markaya yonelik tutum boyutu
incelendiginde Z kusaginin diger kusaklara gore markaya yonelik daha olumlu tutum
icerisinde olduklar1 goriilmektedir (mean: 3,93). En diisiik ortalamanin ise X kusaginda

oldugu goriilmektedir (mean: 3,42).
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Kusaklar baglaminda viral reklami izleyenlerin satin alma niyeti boyutu
incelendiginde Z kusaginin diger kusaklara gore daha fazla satin alma niyetinde
olduklar1 goriilmektedir (mean: 3,88). En diisiik ortalamanin ise X kusaginda oldugu

goriilmektedir (mean: 3,32).

Yapilan analizler sonucu, Z kusaginin reklam etkililigi agisindan viral reklamdan
en ¢ok etkilenen kusak oldugu goriilmektedir. Televizyon reklamini izleyen X kusagi,
bu mecradaki reklamlara kars1 daha fazla siirpriz etkisi yasarken daha ¢ok satin alma
niyetinde olduklar1 sdylenebilir. Ote yandan Z kusaginin televizyon reklamina daha ¢ok
dikkat etmesi, reklama ve markaya yonelik daha fazla olumlu tutum gostermeleri
geleneksel mecra olmasina ragmen dijital nesil olarak adlandirilan Z kusaginin iizerinde

etkisinin siirdiiglinii gostermektedir.

8.3. Reklam Etkililigi Olceginin Alt boyutlar: ile Demografik Verilerin Analizleri
Reklam etkililigi 6lgegi alt boyutlarinin cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir durumu

degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedigine dair analizler ele alinmstir.

8.3.1. Cinsiyet degiskeninin boyutlar arasi farkhhklarinin incelenmesi (viral ve

televizyon reklami)

Cinsiyete gore reklama yonelik dikkat Olgegi boyutlarinin  farklilagip
farklilagsmadigin1  belirlemek icin bagimsiz Orneklem T-testi yapilmustir. Test
sonuglarina gore kadin ve erkeklerin tiim boyutlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir

fark bulunamamistir. Bu bilgiler Tablo 8.15 'de gosterilmektedir.

Tablo 8.15. Cinsiyet Degiskenin Boyutlar Arasinda Incelenmesi

Boyut Cinsiyet n Mean Std. t degeri df p
Algilanan Kadn 97 3,04 0,966
Siirpriz Etkisi -1,508 198 0,133
(Viral) Erkek 103 3,25 1,014
Boyut Cinsiyet n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadin 97 3,03 0,936
Yonelik
Dikkat -1,671 198 0,096
ikka
Erkek 103 3,24 0,795
(Viral)
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Boyut Cinsiyet n Mean Std. t degeri df p
Tablo 8.15. (Devam) Cinsiyet Degiskenin Boyutlar Arasinda Incelenmesi
Reklama Kadin 97 3,26 0,995
Yonelik
Tut -0,240 198 0,811
urm Erkek 103 3,29 1,162
(Viral)
Boyut Cinsiyet n Mean Std. t degeri df p
Mark
arkaya Kadin 07 3,46 0,905
Yonelik
Tut -1,047 198 0,296
utum
Erkek 103 3,60 0,918
(Viral)
Boyut Cinsiyet n Mean Std. t degeri df p
Satin Alma Kadm 97 3,31 0,984
Niyeti -1,504 198 0,134
(Viral) Erkek 103 3,51 0,947
Boyut Cinsiyet n Mean Std. t degeri df p
Algilanan Kadm 101 2,94 1,096
Siirpriz Etkisi 1,158 198 0,248
(TV) Erkek 99 2,78 0,923
Boyut Cinsiyet n Mean Std. tdegeri df p
Rekl
exlama Kadin 101 2,91 1,078
Yonelik
Dikkat 0,432 198 0,666
a
! Erkek 99 2,85 0,955
(TV)
Boyut Cinsiyet n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadin 101 3,14 1,138
Yonelik
Tut 0,025 198 0,980
m
”” Erkek 99 3,13 1,115
(TV)
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Tablo 8.15. (Devam) Cinsiyet Degiskenin Boyutlar Arasinda Incelenmesi

Boyut Cinsiyet n Mean Std. t degeri df p
Markaya Kadin 101 3,43 1,003
Yonelik
Tut 1,486 198 0,139
urm Erkek 99 3,23 0,827
(TV)
Boyut Cinsiyet n Mean Std. t degeri df p
Satin Alma Kadin 101 3,10 1,050
Niyeti 0,749 198 0,455
(TV) Erkek 99 2,99 0,943

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analizler sonucunda viral ve televizyon reklami izleyen
katilimcilarin cinsiyeti ile reklam etkililigi boyutlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli

bir fark olmadigi sonucuna ulasilmistir.

8.3.2. X, Y ve Z kusaklan cinsiyete degiskeninin boyutlar aras1 farkhliklarinin

incelenmesi

Viral ve televizyon reklamini izleyen X kusaginin cinsiyet degiskeni baglaminda
reklam etkililigi boyutlar1 lizerinde anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigini
gormek i¢in bagimsiz drneklem t-test analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde

edilen veriler tablo 8.16’da gosterilmektedir.

Tablo 8.16. X Kusag: Cinsiyet Degiskeninin Boyutlar Arast Farkliliklarinin Incelenmesi

Boyut X Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Algilanan Kadin 35 3,19 0,687
Siirpriz Etkisi 0,653 67 0,516
(Viral) Erkek 34 3,07 0,856
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Tablo 8.16. (Devam) X Kusag: Cinsiyet Degiskeninin Boyutlar Arasi Farkliliklarimn Incelenmesi

Boyut X Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadm 35 3,03 0,81558
Yonelik 0,628 67 0,532
Dikkat Erkek 34 2,92 0,72036
(Viral)
Boyut X Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadm 35 3,36 0,751
Yonelik 1,392 67 0,168
Tutum Erkek 34 3,11 0,764
(Viral)
Boyut X Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Markaya Kadm 35 3,60 0,877
Yonelik 1,740 67 0,086
Tutum Erkek 34 3,24 0,863
(Viral)
Boyut X Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Satin Alma Kadm 35 3,40 0,800
Niyeti 0,755 67 0,453
(Viral) Erkek 34 3,25 0,904
Boyut X Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Algilanan Kadin 36 3,31 1,026
Siirpriz Etkisi 1,795 67 0,077
(TV) Erkek 33 2,91 0,830
Boyut X Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadm 36 2,97 0,92023
Yonelik 1,281 67 0,205
Dikkat Erkek 33 2,69 0,85944
(TV)
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Tablo 8.16. (Devam) X Kusag: Cinsiyet Degiskeninin Boyutlar Arasi Farkliliklarimn Incelenmesi

Boyut X Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadm 36 3,12 1,081
Yonelik 0,040 67 0,968
Tutum Erkek 33 3,11 0,824
(TV)
Boyut X Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Markaya Kadm 36 3,46 1,093
Yonelik 0,887 67 0,378
Tutum Erkek 33 3,25 0,850
(TV)
Boyut X Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Satin Alma Kadm 36 3,22 1,002
Niyeti -0,398 67 0,692
(TV) Erkek 33 3,31 0,886

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analizler sonucunda viral ve televizyon reklami izleyen X
kusaginin cinsiyeti ile reklam etkililigi boyutlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir
fark olmadig sonucuna ulagilmistir. X kusaginin kadin ve erkek bireyleri televizyon ve

viral reklamlara yonelik benzer tutumlar sergiledikleri soylenebilir.

Viral ve televizyon reklamini izleyen Y kusaginin cinsiyet degiskeni baglaminda
reklam etkililigi boyutlar tizerinde anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigin
gormek icin bagimsiz drneklem t-test analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde

edilen veriler tablo 8.17°de gosterilmektedir.
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Tablo 8.17. Y Kusag: Cinsiyet Degiskeninin Boyutlar Arast Farkhiliklarinin Incelenmesi

Boyut Y Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Algilanan Kadin 48 2,79 1,073
Siirpriz Etkisi -2,666 106 0,009*
(Viral) Erkek 60 3,35 1,088
Boyut Y Kusag n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadin 48 2,76 0,83357
Yonelik -3,898 106 0,000*
Dikkat Erkek 60 3,37 0,79657
(Viral)
Boyut Y Kusag n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadin 48 2,86 0,984
Yonelik -2,150 106 0,034*
(Viral)
Boyut Y Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Markaya Kadmn 48 3,16 0,864
Yonelik -3,728 106 0,000*
Tutum Erkek 60 3,80 0,904
(Viral)
Boyut Y Kusag n Mean Std. t degeri df p
Satin Alma Kadm 48 3,09 1,069
Niyeti -2,545 106 0,012*
(Viral) Erkek 60 3,59 0,963
Boyut Y Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Algilanan Kadmn 54 2,77 1,185
Siirpriz Etkisi 0,404 106 0,687
(TV) Erkek 54 2,69 1,035

110




Tablo 8.17. (Devam) Y Kusag: Cinsiyet Degiskeninin Boyutlar Arasi Farkliliklarinin Incelenmesi

Boyut Y Kusad n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadin 54 2,79 1,18215
Yonelik -0,656 106 0,513
Dikkat Erkek 54 2,93 1,06277
(TV)
Boyut Y Kusag n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadin 54 2,93 1,160
Yonelik -0,080 106 0,936
Tutum Erkek 54 2,94 1,245
(TV)
Boyut Y Kusag n Mean Std. t degeri df p
Markaya Kadm 54 3,23 0,946
Yonelik 0,403 106 0,688
Tutum Erkek 54 3,17 0,800
(TV)
Boyut Y Kusag n Mean Std. t degeri df p
Satin Alma Kadin 54 2,96 ,942
Niyeti 0,511 106 0,611
(TV) Erkek 54 2,87 ,942

*=p <0,05; (1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analizler sonucunda viral reklami izleyen Y kusagi
bireylerinin cinsiyeti ile reklam etkililigi boyutlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir

fark oldugu sonucuna ulasilmistir.

Viral reklami izleyen Y kusagi erkekleri (mean: 3,35), Y kusagi kadinlarina
(mean: 2,79) gore daha fazla siirpriz etkisi yasadiklar1 sdylenebilir (t:-2,666, sd: 106,
p:0,009 < 0,05).

Viral reklami izleyen Y kusagi erkekleri (mean: 3,37), Y kusagi kadinlarina
(mean: 2,76) gore daha fazla reklama dikkat ettikleri sdylenebilir (t:-3,878 sd: 106,
p<0,001).

111




Viral reklami izleyen Y kusagi erkekleri (mean: 3,37), Y kusagi kadinlarina
(mean: 2,86) gore reklama yonelik daha olumlu tutum igerisinde olduklar1 s6ylenebilir

(t:-2,150 sd: 106, p:0,034 < 0,05).

Viral reklami izleyen Y kusagi erkekleri (mean: 3,80), Y kusagi kadinlarina
(mean: 3,16) gore markaya yonelik daha olumlu tutum igerisinde olduklar1 soylenebilir

(t:-3,728 sd: 106, p <0,001).

Viral reklami izleyen Y kusagi erkekleri (mean: 3,59), Y kusagi kadinlarina
(mean: 3,09) gore daha ¢ok satin alma niyetinde olduklari sdylenebilir (t:-2,545 sd: 106,
p:0,012 < 0,05).

Yapilan analizler sonucu goriilmektedir ki; Y kusagi bireylerinin erkekleri
reklam etkililigi baglaminda viral reklamlardan daha ¢ok etkilenmekte ve daha olumlu

tutumlar gostermektedir.

Viral ve televizyon reklamini izleyen Z kusaginin cinsiyet degiskeni baglaminda
reklam etkililigi boyutlar1 iizerinde anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigini
gormek i¢in bagimsiz drneklem t-test analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde

edilen veriler 8. 18’de gosterilmektedir.

Tablo 8.18. Z Kusag: Cinsiyet Degiskeninin Boyutlar Arasi Farkliliklarimn Incelenmesi

Boyut Z Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Algilanan Kadmn 14 3,50 0,985
Siirpriz Etkisi 0,555 21 0,585
(Viral) Erkek 9 3,26 1,064
Boyut Z Kusag n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadin 14 3,97 0,99969
Yonelik 1,080 21 0,292
Dikkat Erkek 9 3,55 0,74536
(Viral)
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Tablo 8.18. (Devam) Z Kusag: Cinsiyet Degiskeninin Boyutlar Arast Farkliliklarinin Incelenmesi

Boyut Z Kusag n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadin 14 4,36 0,647
Yonelik 2,710 21 0,013*
Tutum Erkek 9 3,52 0,835
(Viral)
Boyut Z Kusag n Mean Std. t degeri df p
Markaya Kadn 14 4,14 0,663
Yonelik 1,712 21 0,102
Tutum Erkek 9 3,59 0,878
(Viral)
Boyut Z Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Satin Alma Kadin 14 3,81 0,940
Niyeti -0,505 21 0,619
(Viral) Erkek 9 4,00 0,782
Boyut Z Kusagi n Mean Std. t degeri df p
Algilanan Kadmn 11 2,58 0,262
Siirpriz Etkisi -1,355 21 0,190
(TV) Erkek 12 2,83 0,577
Boyut Z Kusag n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadin 11 3,33 0,98883
Yonelik 1,202 21 0,243
Dikkat Erkek 12 2,91 0,65327
(TV)
Boyut Z Kusag n Mean Std. t degeri df p
Reklama Kadin 11 4,21 0,478
Yonelik 0,690 21 0,498
(TV)
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Tablo 8.18. (Devam) Z Kusag: Cinsiyet Degiskeninin Boyutlar Arast Farkliliklarinin Incelenmesi

Boyut 7 Kusag n Mean Std. t degeri df p
Markaya Kadin 11 4,24 0,449
Yonelik 2,548 21 0,019*
(TV)
Boyut 7 Kusag n Mean Std. t degeri df p
Satin Alma Kadin 11 3,36 1,609
Niyeti 1,257 15,746 0,227
(TV) Erkek 12 2,67 0,932

*=p <0,05; (1 - Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katilryorum)

Yapilan istatistiksel analizler sonucunda viral ve televizyon reklami izleyen Z
kusaginin cinsiyeti ile reklam etkililigi boyutlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir

farkhilik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Viral reklami izleyen Z kusagi kadinlarinin (mean: 4,36), Z kusag: erkeklerine
(mean: 3,52) gore reklama yonelik daha olumlu tutum igerisinde olduklar1 s6ylenebilir

(t:2,710, sd: 21, p:0,013< 0,05).

Televizyon reklami izleyen Z kusagir kadinlarinin (mean: 4,24), Z kusagi
erkeklerine (mean: 3,47) gore markaya yonelik daha olumlu tutum igerisinde olduklari
sOylenebilir (t:2,548, sd: 21, p:0,019< 0,05).

Yapilan analizler gostermektedir ki; Z kusagi bireylerinin kadinlar1 viral
reklamlarda erkeklere gore reklama yonelik daha olumlu tutum gosterirken, televizyon

reklamlarinda da markaya yonelik daha olumlu tutum sergilemektedir.

8.3.3. Egitim diizeyi degiskeninin algilanan siirpriz etkisi agisindan incelenmesi

(viral reklam)

Algilanan stirpriz etkisi degiskeninin egitim diizeyi tlizerinde anlamh bir farklilik
olusturup olusturmadigint gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.19°da gosterilmektedir.

114




Tablo 8.19. Egitim Diizeyi Degiskeninin Algilanan Siirpriz Etkisi A¢isindan Incelenmesi

Olcek Egitim Diizeyi n mean F Degeri Anlamhhik
(p)
Egitimsiz okur yazar- 28 3,38
[lkokul mezunu
Ortaokul mezunu 29 3,39
Lise mezunu 29 3,22
Algilanan 3,600 0,002*

Siirpriz Etkisi Lise dgrencisi 27 3,49
(Viral) Lisans mezunu 24 2,99
Lisans 6grencisi 39 2,58
Lisansiistii mezunu 24 3,18

*=p < 0,05; (1 — Kesinlikle katiimiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda algilanan siirpriz etkisi ile egitim diizeyleri
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulagilmistir (p <0,05). Bu
baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin islem sonrasi (Post Hoc)

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“Ilkokul mezunu” (mean: 3,38) ile “lisans &grencisi” (mean: 2,58) arasinda
(md: 0,800; p: 0,015) arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur
(p <0,05).

“Ortaokul mezunu” (mean: 3,39) ile “lisans 6grencisi” (mean: 2,58) arasinda
(md: 0,810; p:0,012) arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur
(p <0,05).

“Lise Ogrencisi” (mean: 3,49) ve “lisans Ogrencisi” (mean: 2,58) arasinda
(md: 0,913; p: 0,003) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

Viral reklami izleyen egitim seviyesi diisiik olan katilimcilarin bu reklamlara

yonelik daha ¢ok sasirdig1 ve siirpriz etkisi yasadigi sdylenebilir.
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8.3.4. Egitim diizeyi degiskeninin reklama yonelik dikkat acisindan incelenmesi

(viral reklam)

Reklama yonelik dikkat degiskeninin egitim diizeyi iizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigint gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.20°de gosterilmektedir.

Tablo 8.20. Egitim Diizeyi Degiskeninin Reklama Yonelik Dikkat A¢isindan Incelenmesi

Olcek Egitim Diizeyi n mean F Degeri Anlamhhk
(p)
Egitimsiz okur yazar- 28 3,30
flkokul mezunu
Reklama Ortaokul mezunu 29 3,08
Yonelik -
Lise mezunu 29 3,03
Dikkat 8,036 0,000*
(Viral) Lise 6grencisi 27 3,86
Lisans mezunu 24 2,84
Lisans 6grencisi 39 2,63
Lisansiistii mezunu 24 3,47

* =p < 0,05; (1 — Kesinlikle katiimiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda reklama yonelik dikkat ile egitim diizeyleri
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin islem sonrast (Post Hoc)

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“Ilkokul mezunu” (mean: 3,30) ile “lisans &grencisi” (mean: 2,84) arasinda

(md: 0,677; p: 0,012) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p <0,05).

“Ortaokul mezunu” (mean: 3,08) ile “lise Ogrencisi” (mean: 3,86) arasinda

(md: -0,783; p: 0,005) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lise mezunu” (mean: 3,03) ile “lise 06grencisi” (mean: 3,86) arasinda
(md: -0,829; p: 0,002) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).
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“Lisans mezunu” (mean: 2,84) ile “lise Ogrencisi” (mean: 3,86) arasinda
(md: -1,016; p<0,001) istatistiki olarak anlaml1 bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lisansiistli mezunu” (mean: 3,47) ile “lisans 0grencisi” (mean: 2,63) arasinda

(md: 0,839; p: 0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lise ogrencisi” (mean: 3,86) ile “lisans ogrencisi” (mean: 2,63) arasinda
(md: 1,231; p< 0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p <0,05).

Viral reklami izleyen katilimcilarin reklama yonelik dikkatleri egitim seviyesine
gore farklilagmaktadir. Egitim seviyesi yliksek ve diisiik olan katilimcilarinda reklama

fazla dikkat ettikleri ifade edilebilir.

8.3.5. Egitim diizeyi degiskeninin reklama yonelik tutum agisindan incelenmesi
(viral reklam)

Reklama yonelik tutum degiskeninin egitim diizeyi lizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigint gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmustir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler 8.21°de gosterilmektedir.

Tablo 8.21. Egitim Diizeyi Degiskeninin Reklama Yénelik Tutum A¢isindan Incelenmesi

Olcek Egitim Diizeyi n mean F Degeri Anlamhhk
(p)
Egitimsiz okur yazar- 28 3,57
[lkokul mezunu
Ortaokul mezunu 29 3,60
Reklama .
Lise mezunu 29 2,85
Yonelik 6,076 0,000*
Tutum Lise 6grencisi 27 4,06
(Viral) Lisans mezunu 24 2,90
Lisans 6grencisi 39 2,88
Lisansustii mezunu 24 3,19

* =p < 0,05; (1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda reklama yonelik tutum ile egitim diizeyleri

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
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baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu goérmek i¢in islem sonrasi (Post Hoc)

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“Lise mezunu” (mean: 2,85) ile “lise ogrencisi” (mean: 4,06) arasinda

(md: -1,211; p<0,001) ) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lisans mezunu” (mean: 2,90) ile “lise Ogrencisi” (mean: 4,06) arasinda
(md:-1,159; p: 0,001) ) istatistiki olarak anlamli1 bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lisanstisti mezunu” (mean: 3,19) ile “lise 6grencisi” (mean: 4,06) arasinda

(md: -0,867; p: 0,039) ) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lise Ogrencisi” (mean: 4,06) ile “lisans ogrencisi” (mean: 2,88) arasinda

(md: 1,181; p<0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

Viral reklami izleyen katilimcilarin reklama yonelik tutum agisindan ozellikle
geng kusak lizerinde daha olumlu bir etki yarattig1 sOylenebilir. Gliniimiizde Z kusagi
bireylerinin ¢ogu dijital mecralarda ¢ok fazla etkin olmasi ve daha fazla zaman
gecirmesi nedeniyle Z kusagimi viral reklamlara yonelik daha olumlu tutum

sergiledikleri ifade edilebilir.

8.3.6. Egitim diizeyi degiskeninin markaya yonelik tutum acisindan incelenmesi

(viral reklam)

Markaya yonelik tutum degiskeninin egitim diizeyi tlizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigini gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.22°de gosterilmektedir.
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Tablo 8.22. Egitim Diizeyi Degiskeninin Markaya Yonelik Tutum A¢isindan Incelenmesi

Olcek Egitim Diizeyi n mean F Degeri Anlamhhik
(P)
Egitimsiz okur yazar- 28 3,95
flkokul mezunu
Ortaokul mezunu 29 3,43
Markaya _
Lise mezunu 29 3,18
Yonelik 8,337 0,000*
Tutum Lise dgrencisi 27 3,85
(Viral) Lisans mezunu 24 3,00
Lisans 6grencisi 39 4,00
Lisansiistii mezunu 24 2,99

* =p < 0,05; (1 — Kesinlikle katiimiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda markaya yonelik tutum ile egitim diizeyleri
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek i¢in islem sonrasi (Post Hoc)

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“Ilkokul mezunu” (mean: 3,95) ile “lise mezunu” (mean: 3,18) arasinda

(md: 0,768; p:0,010) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Ilkokul mezunu” (mean: 3,95) ile “lisans mezunu” (mean: 3,00) arasinda

(md:0,952;  p: 0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Ilkokul mezunu” (mean: 3,95) ile “lisansiistii mezunu” (mean: 2,99) arasinda

(md:0,966; p:0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lise mezunu” (mean: 3,18) ile “lise 06grencisi” (mean: 3,85) arasinda
(md:-0,668; p: 0,044) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lise mezunu” (mean: 3,18) ile “lisans oOgrencisi” (mean: 4,00) arasinda

(md:-0,816; p: 0,002) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lisans mezunu” (mean: 3,00) ile “lisans Ogrencisi” (mean: 4,00) arasinda

(md:-1,000; p<0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).
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“Lisansilisti mezunu” (mean: 2,99) ile “lise 6grencisi” (mean: 3,85) arasinda

(md:-0,866; p: 0,004) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lisansiistli mezunu” (mean: 2,99) ile “lisans 6grencisi” (mean: 4,00) arasinda

(md:-1,014; p<0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lise Ogrencisi” (mean: 3,85) ile “lisans mezunu” (mean: 3,00) arasinda
(md:0,852; p: 0,006) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

Viral reklami izleyen katilimcilarin markaya ydnelik tutumlarinda genel olarak
egitim seviyesi daha diigik olanlarin markaya yonelik daha olumlu tutum

sergilediklerini sdylemek miimkiindiir.

8.3.7. Egitim diizeyi degiskeninin satin alma niyeti acisindan incelenmesi (viral
reklam)

Satin alma niyeti degiskeninin egitim diizeyi lizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigint gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmustir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.23 'de gosterilmektedir.

Tablo 8.23. Egitim Diizeyi Degiskeninin Satin Alma Niyeti A¢isindan Incelenmesi

(")lg:ek Egitim Diizeyi n mean F Degeri Anlamhhk
(p)
Egitimsiz okur yazar- 28 3,73
[lkokul mezunu
Ortaokul mezunu 29 3,64
Satin Alma _
Lise mezunu 29 3,23
Niyeti 3,544 0,002*
(Viral) Lise 6grencisi 27 3,86
Lisans mezunu 24 2,94
Lisans 6grencisi 39 3,30
Lisansiistii mezunu 24 3,13

* =p < 0,05; (1 — Kesinlikle katiimiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda satin alma niyeti ile egitim diizeyleri

arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
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baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu goérmek i¢in islem sonrasi (Post Hoc)

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“Ilkokul mezunu” (mean: 3,73) ile “lisans mezunu” (mean: 2,94) arasinda

(md:0,782; p:0,046) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lisans mezunu” (mean: 2,94) ile “lise Ogrencisi” (mean: 3,23) arasinda
(md:-0,920; p:0,010) ) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

Viral reklami izleyen katilimcilarin egitim seviyesi diistilkce daha ¢ok satin alma

niyeti gosterdikleri sOylenebilir.

8.3.8. Egitim diizeyi degiskeninin algilanan siirpriz etkisi a¢isindan incelenmesi

(televizyon reklamn)

Algilanan siirpriz etkisi degiskeninin egitim diizeyi lizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigini gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.24°de gosterilmektedir.

Tablo 8.24. Egitim Diizeyi Degiskeninin Algilanan Siirpriz Etkisi A¢isindan Incelenmesi

Olcek Egitim Diizeyi n mean F Degeri Anlamhhk
(p)

Egitimsiz okur yazar- 16 3,33

Tlkokul mezunu
Ortaokul mezunu 14 3,29

Algilanan .
Lise mezunu 14 3,33
Stirpriz Etkisi 2,814 0,012*

(Tv) Lise 6grencisi 29 2,38
Lisans mezunu 43 2,88
Lisans 6grencisi 54 2,78
Lisansiistii mezunu 30 2,79

*=p < 0,05; (1 — Kesinlikle katiimiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda algilanan siirpriz etkisi ile egitim diizeyleri

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
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baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin islem sonrasi (Post Hoc)

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“Illkokul mezunu” (mean: 3,33) ile “lise &grencisi” (mean: 2,38) arasinda
(md: 0,954; p: 0,036) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

Televizyon reklamini izleyen daha diisiik egitim seviyesine sahip katilimcilarin
daha ¢ok stirpriz etkisi yasadiklar1 sdylenebilir. Bu baglamda elde edilen bulgularda
goriilmektedir ki egitim seviyesi daha diisiik televizyon izleyen katilimcilarin reklamlari

daha sasirtic1 bulmaktadir.

8.3.9 Egitim diizeyi degiskeninin reklama yonelik dikkat acisindan incelenmesi

(televizyon reklamn)

Reklama yonelik dikkat degiskeninin egitim diizeyi iizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigint gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.25’de gosterilmektedir.

Tablo 8.25. Egitim Diizeyi Degiskeninin Reklama Yonelik Dikkat A¢isindan Incelenmesi

Olgek Egitim Diizeyi n mean F Degeri Anlamhhk
(p)
Egitimsiz okur yazar- 16 3,18
[lkokul mezunu
Ortaokul mezunu 14 2,78
Reklama -
Lise mezunu 14 2,80
Yonelik 0,692 0,657
Dikkat Lise 6grencisi 29 3,03
() Lisans mezunu 43 2,94
Lisans 6grencisi 54 2,83
Lisansiistii mezunu 30 2,64

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda reklama yonelik dikkat ile egitim diizeyleri

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulagilmstir (p > 0,05).
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8.3.10. Egitim diizeyi degiskeninin reklama yonelik tutum acisindan incelenmesi

(televizyon reklam)

Televizyon reklami izleyen kusaklarin reklama yonelik tutum degiskeninin egitim
diizeyi lizerinde anlamh bir farklilik olusturup olusturmadigini gérmek i¢in tek yonlii
varyans (One-way anova) testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler
tablo 8.26°de gosterilmektedir.

Tablo 8.26. Egitim Diizeyi Degiskeninin Reklama Yonelik Tutum A¢isindan Incelenmesi

Olgek Egitim Diizeyi n mean F Degeri Anlamhlik
(p)
Egitimsiz okur yazar- 16 3,56
Tlkokul mezunu
Ortaokul mezunu 14 3,40
Reklama -
Lise mezunu 14 3,31
Yo6nelik 2,462 0,026*
Tutum Lise 6grencisi 29 3,63
(Tv) Lisans mezunu 43 2,96
Lisans 6grencisi 54 2,92
Lisansiistii mezunu 30 2,84

*=p < 0,05; (1 — Kesinlikle katiimiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda egitim diizeyi degiskeni ile reklama yonelik
tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir
(p < 0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu goérmek i¢in iglem
sonrasi (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmustir.  Anlamli bir farklilik
gostermesine ragmen Tukey HSD testi bu farkliligin hangi gruplar arasinda vermedigi

i¢cin “LSD (tukey)” testi yapilmistir. LSD (Tukey) testi sonuglarina gore;

“Ilkokul mezunu” (mean: 3,56) ile “lisansiistii mezunu” (mean: 2,84) arasinda

(md:0,718; p:0,036) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Ilkokul mezunu” (mean: 3,56) ile “lisans dgrencisi” (mean: 2,92) arasinda

(md:0,643; p: 0,041) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

123



“Lisans mezunu” (mean: 2,96) ile “lise oOgrencisi” (mean: 3,63) arasinda
(md:-0,671; p: 0,012) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lisansilisti mezunu” (mean: 2,84) ile “lise 0grencisi” (mean: 3,63) arasinda

(md:-0,788; p: 0,007) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Lise Ogrencisi” (mean: 3,63) ile “lisans Ogrencisi” (mean: 2,92) arasinda
(md:0,712; p: 0,005) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

Televizyon reklamimi izleyen gelir durumu daha diisiik olan katilimcilarin

televizyon reklamina yonelik daha olumlu tutum igerisinde olduklar1 sdylenebilir.

8.3.11. Egitim diizeyi degiskeninin markaya yonelik tutum acisindan incelenmesi
(televizyon reklam)

Televizyon reklami izleyen kusaklarin markaya yonelik tutum degiskeninin
egitim diizeyi lizerinde anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigini gérmek igin tek
yonli varyans (One-way anova) testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen

veriler 8.27°de gosterilmektedir.

Tablo 8.27. Egitim Diizeyi Degiskeninin Markaya Yonelik Tutum A¢isindan Incelenmesi

Olgek Egitim Diizeyi n mean F Degeri Anlamhhk
(p)
Egitimsiz okur yazar- 16 4,04
[lkokul mezunu
Ortaokul mezunu 14 3,67
Markaya .
Lise mezunu 14 3,79
Yonelik 4,920 0,000*
Tutum Lise 6grencisi 29 3,61
() Lisans mezunu 43 3,09
Lisans 6grencisi 54 3,13
Lisansiistii mezunu 30 3,01

*=p < 0,05; (1 — Kesinlikle katiimiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda markaya yonelik tutum ile egitim diizeyleri

arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
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baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gormek icin islem sonrasi (Post Hoc)

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“Ilkokul mezunu” (mean: 4,04) ile “lisans mezunu” (mean: 3,09) arasinda

(md: 0,949; p: 0,005) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Ilkokul mezunu” (mean: 4,04) ile “lisansiistii mezunu” (mean: 3,01) arasinda

(md: 1,031; p: 0,003) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Jlkokul mezunu” (mean: 4,04) ile “lisans dgrencisi” (mean: 3,13) arasinda

(md: 0,912; p: 0,006) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

Televizyon reklamini izleyen daha diisiik egitim seviyesine sahip katilimcilarin

markaya yonelik daha olumlu tutum igerisinde olduklar1 soylenebilir.

8.3.12. Egitim diizeyi degiskeninin satin alma niyeti acisindan incelenmesi

(televizyon reklamn)

Televizyon reklami izleyen kusaklarin satin alma niyeti degiskeninin egitim
diizeyi tizerinde anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigini goérmek i¢in tek yonli
varyans (One-way anova) testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler

tablo 8.28’de gosterilmektedir.

Tablo 8.28. Egitim Diizeyi Degiskeninin Satin Alma Niyeti Acisindan Incelenmesi

Olgek Egitim Diizeyi n mean F Degeri Anlamhhk
()
Egitimsiz okur yazar- 16 4,06
Tlkokul mezunu
Ortaokul mezunu 14 3,55
Lise mezunu 14 3,19 4,869 0,000*
Satin Al
atin Afma Lise 8grencisi 29 2,08
Niyeti
(Tv) Lisans mezunu 43 2,93
Lisans 6grencisi 54 2,75
Lisansustii mezunu 30 2,98

*=p <0,05; (1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

125



Yapilan istatistiksel analiz sonucunda satin alma niyeti ile egitim diizeyleri
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin islem sonrasi (Post Hoc)

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“Ilkokul mezunu” (mean: 4,06) ile “lisans mezunu” (mean: 2,93) arasinda

(md: 1,132; p: 0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Ilkokul mezunu” (mean: 4,06) ile “lisansiistii mezunu” (mean: 2,98) arasinda

(md: 1,085; p: 0,005) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Ilkokul mezunu” (mean: 4,06) ile “lise 6grencisi” (mean: 2,98) arasinda
(md: 1,085; p: 0,005) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Ilkokul mezunu” (mean: 4,06) ile “lisans &grencisi” (mean: 2,75) arasinda

(md: 1,316; p<0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

Televizyon reklamini izleyen daha diisiik egitim seviyesine sahip katilimcilarin
daha ¢ok satin alma niyetinde olduklar1 s6ylenebilir. Bu baglamda elde edilen bugularda
goriilmektedir ki; egitim seviyesi daha diisiikk televizyon izleyen katilimcilarin

reklamlardan daha ¢ok etkilenmektedir.

8.3.13 Gelir durumu degiskeninin algilanan siirpriz etkisi acisindan incelenmesi
(viral reklam)

Kusaklarin gelir durumu degiskeni iizerinde algilanan siirpriz etkisinin anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigin1 gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmustir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler 8.29°da gosterilmektedir.
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Tablo 8.29. Gelir Durumu Degiskeninin Algilanan Siirpriz Etkisi A¢isindan Incelenmesi

Olcek Aylik Geliri n mean F Degeri Anlamhhk
(P)
1603 TL ve 47 2,69
alt1
1604 TL ve 27 3,23
Algilanan 2000 TL aras1
Stirpriz Etkisi 2001 TL ve 50 3,25 3,547 0,008*
(Viral) 3000 TL aras1
3001 TL ve 57 3,30
4000 TL aras1
4001 TL ve 19 3,40
Ustii

*=p < 0,05; (1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda gelir durumu degiskeni ile algilanan siirpriz
etkisi arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmigtir
(p < 0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu goérmek igin islem

sonrasi (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuclarina gore;

“1603 TL ve alt1” aylik gelir grubu (mean: 2,69) ile “2001 TL ve 3000 TL aras1”
aylik gelir grubu (mean: 3,25) arasinda (md:-0,565; p:0,036) istatistiki olarak anlamli
bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“1603 TL ve alt1” aylik gelir grubu (mean: 2,69) ile “3001 TL ve 4000 TL aras1”
aylik geliri grubu (mean: 3,30) arasinda (md:-0,616, p: 0,013) istatistiki olarak anlaml
bir fark bulunmustur (p < 0,05).

Viral reklami izleyen gelir durumu daha yiiksek olan katilimcilarin viral

reklamlardan daha fazla siirpriz etkisi yasamaktadir.

8.3.14. Gelir durumu degiskeninin reklama yonelik dikkat agisindan incelenmesi
(viral reklam)

Kusaklarin gelir durumu degiskeni {izerinde reklama yonelik dikkatin anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmustir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.30°da gosterilmektedir.
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Tablo 8.30. Gelir Durumu Degiskeninin Reklama Yonelik Dikkat A¢isindan Incelenmesi

Olcek Aylik Geliri n mean F Degeri Anlamhhk
(P)
1603 TL ve 47 2,62
alt1
1603 TL ve 27 3,22
Reklama 2000 TL arasi
Yonelik Dikkat | 2001 TL ve 50 3,29 5,208 0,001*
(Viral) 3000 TL arast
3001 TL ve 57 3,31
4000 TL arast
4001 TL ve 19 3,31
usti

*=p < 0,05; (1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda gelir durumu degiskeni ile reklama yonelik
dikkat arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmigtir
(p < 0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin islem

sonrasi (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuclarina gore;

“1603 TL ve alt1” aylik gelir grubu (mean: 2,62) ile “1604 TL ve 2000 TL aras1”
aylik gelir grubu (mean: 3,22) arasinda (md:-0,562; p:0,046) ) istatistiki olarak anlaml
bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“1603 TL ve alt1” aylik gelir grubu (mean: 2,62) ile “2001 TL ve 3000 TL aras1”
aylik gelir grubu (mean: 3,29) arasinda (md:-0,633, p:0,002) istatistiki olarak anlamli
bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“1603 TL ve alt1” aylik gelir grubu (mean: 2,62) ile “3001 TL ve 4000 TL aras1”
aylik geliri grubu (mean: 3,31) arasinda (md:-0,656; p: 0,001) istatistiki olarak anlaml
bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“1603 TL ve alt1” aylik gelir grubu (mean: 2,62) ile “4001 TL ve {isti” aylik
gelir grubu (mean: 3,31) arasinda (md:-0,656; p: 0,035) anlaml bir fark bulunmustur
(p <0,05).
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Viral reklami izleyen gelir durumu daha yiiksek olan katilimcilarin viral

reklamlara daha fazla dikkat ettikleri sGylenebilir.

8.3.15. Gelir durumu degiskeninin reklama yonelik tutum acisindan incelenmesi
(viral reklam)

Kusaklarin gelir durumu degiskeni {izerinde reklama yonelik tutumun anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler 8.31°da gosterilmektedir.

Tablo 8.31. Gelir Durumu Degiskeninin Reklama Yéonelik Tutum A¢isindan Incelenmesi

Olgek Aylik Geliri n mean F Degeri Anlamhlik
(P)
1603 TL ve 47 3,02
alt1
1604 TL ve 27 3,37
Reklama 2000 TL aras1
Yénelik Tutum | 2001 TL ve 50 3,38 0,877 0,479
(Viral) 3000 TL aras1
3001 TL ve 57 3,35
4000 TL aras1
4001 TL ve 19 3,30
usti

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda gelir durumu degiskeni ile reklama
yonelik tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulagilmistir

(p > 0,05).

8.3.16.Gelir Durumu Degiskeninin Markaya Yonelik Tutum Acisindan
Incelenmesi (Viral Reklam)

Kusaklarin gelir durumu degiskeni lizerinde markaya yonelik tutumun anlamli bir
farklilik olusturup olugturmadigini gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler 8.32°de gosterilmektedir.
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Tablo 8.32. Gelir Durumu Degiskeninin Markaya Yonelik Tutum A¢isindan Incelenmesi

Olcek Aylik Geliri n mean F Degeri Anlamhhk
(P)
1603 TL ve 47 3,91
alt1
1604 TL ve 27 3,62
Markaya 2000 TL aras1
Yonelik Tutum | 2001 TL ve 50 341 3,335 0,011*
(Viral) 3000 TL arast
3001 TL ve 57 3,39
4000 TL arast
4001 TL ve 19 3,23
usti

*=p < 0,05 (1 — Kesinlikle katilmryorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda gelir durumu degiskeni ile markaya yonelik
tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmigtir
(p < 0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin islem

sonrasi (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuclarina gore;

“1603 TL ve alt” aylik gelir grubu (mean: 3,91) ile “2001 TL ve 3000 TL aras1”
aylik gelir grubu (mean: 3,41) arasinda (md:0,501; p:0,048) istatistiki olarak anlaml1 bir
fark bulunmustur (p < 0,05).

“1603 TL ve alt” aylik gelir grubu (mean: 3,91) ile “3001 TL ve 4000 TL aras1”
aylik geliri grubu (mean: 3,39) arasinda (md:0,522; p: 0,027) istatistiki olarak anlamli
bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“1603 TL ve alt” aylik geliri grubu (mean: 3,91) ile “4001 TL ve iistii” aylik
gelir grubu (mean: 3,23) arasinda (md:0,680; p: 0,043) istatistiki olarak anlamli bir fark
bulunmustur (p < 0,05).

Viral reklami izleyen gelir durumu daha diisiik olan katilimcilarin viral reklamda

izledigi markaya yonelik daha olumlu tutum igerisinde oldugunu séylemek miimkiindiir.
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8.3.17. Gelir durumu degiskeninin satin alma niyeti acisindan incelenmesi (viral

reklam)

Kusaklarin gelir durumu degiskeni iizerinde satin alma niyetinin anlamli bir

farklilik olusturup olusturmadigini gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler 8.33 'de gosterilmektedir.

Tablo 8.33. Gelir Durumu Degiskeninin Satin Alma Niyeti Acisindan Incelenmesi

Olcek Aylik Geliri n mean F Degeri Anlamhlik
(P)
1603 TL ve 47 3,22
alt1
1604 TL ve 27 3,52
Satin Alma 2000 TL aras1
Niyeti 2001 TL ve 50 341 0,882 0,476
(Viral) 3000 TL arasi
3001 TL ve 57 3,44
4000 TL aras1
4001 TL ve 19 3,67
usti

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda gelir durumu degiskeni ile satin alma
niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulasilmigtir

(p > 0,05).

8.3.18. Gelir durumu degiskeninin algilanan siirpriz etkisi agisindan incelenmesi
(televizyon reklami)

Kusaklarin gelir durumu degiskeni iizerinde algilanan siirpriz etkisinde anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmustir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler 8.34 'de gosterilmektedir.
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Tablo 8.34. Gelir Durumu Degiskeninin Algilanan Siirpriz Etkisi A¢isindan Incelenmesi

Olcek Aylik Geliri n mean F Degeri Anlamhhk
(P)
1603 TL ve 72 2,71
alt1
1604 TL ve 14 3,14
Algilanan 2000 TL aras1
Siirpriz Etkisi | 2001 TL ve 39 2,81 1,134 0,342
(TV) 3000 TL aras1
3001 TL ve 43 3,07
4000 TL aras1
4001 TL ve 32 2,85
Ustii

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda gelir durumu degiskeni ile algilanan
stirpriz etkisi arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulasilmistir

(p > 0,05).

8.3.19. Gelir durumu degiskeninin reklama yonelik dikkat acisindan incelenmesi

(televizyon reklamn)

Kusaklarin gelir durumu degiskeni {izerinde reklama yonelik dikkatin anlamli
bir farklilik olusturup olusturmadigini gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova)

testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler 8.35 'de gosterilmektedir.
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Tablo 8.35. Gelir Durumu Degiskeninin Reklama Yonelik Dikkat A¢isindan Incelenmesi

Olcek Aylik Geliri n mean F Degeri Anlamhhk
(P)
1603 TL ve 72 2,88
alt1
1604 TL ve 14 3,42
Reklama 2000 TL arasi
Yonelik 2001 TL ve 39 2,68 2,200 0,070
Dikkat 3000 TL aras1
(V) 3001 TL ve 43 3,06
4000 TL aras1
4001 TL ve 32 2,64
usti

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda gelir durumu degiskeni ile reklama
yonelik dikkat arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna

ulasilmistir (p > 0,05).

8.3.20. Gelir durumu degiskeninin reklama yonelik tutum acisindan incelenmesi
(televizyon reklami)

Kusaklarin gelir durumu degiskeni iizerinde reklama yonelik tutumun anlamli
bir farklilik olusturup olusturmadigini gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova)
testi uygulanmigtir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.36°da

gosterilmektedir.
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Tablo 8.36. Gelir Durumu Degiskeninin Reklama Yonelik Tutum A¢isindan Incelenmesi

Olcek Aylik Geliri n mean F Degeri Anlamhhk
(P)
1603 TL ve 72 2,96
alt1
1604 TL ve 14 3,50
Reklama 2000 TL arasi
Yonelik 2001 TL ve 39 3,26 1,543 0,191
Tutum 3000 TL aras1
(V) 3001 TL ve 43 333
4000 TL arast
4001 TL ve 32 2,94
usti

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda gelir durumu degiskeni ile reklama yonelik
tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmigtir

(p > 0,05).

8.3.21. Gelir durumu degiskeninin markaya yonelik tutum acisindan incelenmesi

(televizyon reklamn)

Kusaklarin gelir durumu degiskeni iizerinde markaya yonelik tutumun anlaml
bir farklilik olusturup olusturmadigini gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova)

testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler 8.37 'de gosterilmektedir.
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Tablo 8.37. Gelir Durumu Degiskeninin Markaya Yonelik Tutum A¢isindan Incelenmesi

Olcek Aylik Geliri n mean F Degeri Anlamhhk
(P)
1603 TL ve 72 3,13
alt1
1604 TL ve 14 3,81
Markaya 2000 TL aras1
Yonelik 2001 TL ve 39 3,60 3,727 0,006*
Tutum 3000 TL aras1
(V) 3001 TL ve 43 3,47
4000 TL arast
4001 TL ve 32 3,05
usti

*=p < 0,05; (1 — Kesinlikle katilmyyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda gelir durumu degiskeni ile markaya yonelik
tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmigtir
(p < 0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin islem
sonrast (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Anlamli bir farklilik
gostermesine ragmen Tukey HSD testi bu farkliligin hangi gruplar arasinda vermedigi

icin “LSD (tukey)” testi yapilmistir. LSD (Tukey) testi sonuglarina gore;

“1603 TL ve alt1” aylik gelir grubu (mean: 3,13) ile “1604 TL ve 2000 TL aras1”
aylik gelir grubu (mean: 3,81) arasinda (md:-0,675; p:0,011) istatistiki olarak anlamli
bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“1603 TL ve alt1” aylik gelir grubu (mean: 3,13) ile “2001 TL ve 3000 TL aras1”
aylik gelir grubu (mean: 3,60) arasinda (md:-0,464; p:0,010) istatistiki olarak anlamli
bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“1604 TL ve 2000 TL aras1” aylik gelir grubu (mean: 3,81) ile “4001 TL ve tisti”
aylik grubu (mean: 3,23) arasinda (md:0,757; p:0,009) istatistiki olarak anlamli bir fark
bulunmustur (p < 0,05).

“2001 TL ve 3000 TL aras1” aylik gelir grubu (mean: 3,23) ile “4001 TL ve tisti”
aylik grubu (mean: 3,05) arasinda (md:0,546; p:0,012) istatistiki olarak anlamli bir fark
bulunmustur (p < 0,05).
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Televizyon reklami izleyen orta gelirli gelir duruma sahip katilimcilarin markaya

yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugu sdylenebilir.

8.3.22. Gelir durumu degiskeninin satin alma niyeti acisindan incelenmesi
(televizyon reklami)

Kusaklarin gelir durumu degiskeni iizerinde satin alma niyetinin anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler 8.38’de gosterilmektedir.

Tablo 8.38. Gelir Durumu Degiskeninin Satin Alma Niyeti A¢isindan Incelenmesi

Olcek Aylik Geliri n mean F Degeri Anlamhhk
(P)
1603 TL ve 72 2,76
alt1
1604 TL ve 14 3,76
Satin Alma 2000 TL aras1
Niyeti 2001 TL ve 39 2,97 5,312 0,000*
(TV) 3000 TL arast
3001 TL ve 43 3,42
4000 TL arast
4001 TL ve 32 2,97
usti

*=p < 0,05; (1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda gelir durumu degiskeni ile satin alma niyeti
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin islem sonrasi (Post Hoc)

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonucglarina gore;

“1603 TL ve alt1” aylik gelir grubu (mean: 2,76) ile “1604 TL ve 2000 TL aras1”
aylik gelir grubu (mean: 3,76) arasinda (md: -1,003; p:0,004) istatistiki olarak anlamli
bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“1603 TL ve alt1” aylik gelir grubu (mean: 2,76) ile “3001 TL ve 4000 TL aras1”
aylik gelir grubu (mean: 3,42) arasinda (md: -0,659; p:0,004) istatistiki olarak anlaml
bir fark bulunmustur (p < 0,05).
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Televizyon reklami izleyen gelir durumu daha yiiksek olan katilimeilarin gelir
durumu daha diisiik olanlara gore televizyon reklamindaki markanin hizmetini satin

alma egiliminin daha yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir.

8.4 Kusaklara Gore Reklam Etkililigi Olceginin Alt Boyutlarimin Televizyon Ve
Viral Reklamu izleyenler Acisindan Incelenmesi

Reklam etkililigi dl¢eginin kusaklar baglaminda televizyon reklami izleyenler ile
viral reklami izleyenler arasinda farklilik olusturup olusturmadigini gésteren analizlere

yer verilmistir.

8.4.1. Algilanan siirpriz etkisi degiskeninin televizyon reklam izleyen kusaklar

acisindan incelenmesi

Algilanan siirpriz etkisi degiskeninin kusaklar iizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigini gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler 8.39’da gosterilmektedir.

Tablo 8.39. Algilanan Siirpriz Etkisi Degiskeninin Televizyon Reklami Izleyen Kugsaklara Gore

Incelenmesi
Olgek Kusak n mean F Degeri Anlamhhk
p)
X kusagi 69 3,12
Algil
gllanan Y kusag 108 2,73
Stirpriz Etkisi 3,524 0,031*
(TV) Z kusagi 23 2,71

* =p <0,05; (1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda algilanan siirpriz etkisi degiskeni ile X, Y
ve Z kusaklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir
(p <0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu goérmek igin islem

sonrasi (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“X kusag1” (mean: 3,12) ile “Y kusag1” (mean: 2,73) arasinda (md: 0,392;
p: 0,032) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).
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Televizyon reklami izleyen X kusaginin reklama yonelik daha ¢ok siirpriz etkisi
yasadig1 soylemek miimkiindiir. Bunun dogrultusunda X kusaginin daha ¢ok televizyon
izleme aligkanligina sahip olmasi ve televizyon ile biiylimiis olmasi geleneksel

reklamlarin bu kusagin iizerindeki etkisinin daha fazla olmasina neden oldugu ifade

edilebilir.

8.4.2. Reklama yonelik dikkat degiskeninin televizyon reklam izleyen kusaklar

acisindan incelenmesi

Reklama yonelik dikkat degiskeninin kusaklar {izerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigint gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.40°da gosterilmektedir.

Tablo 8.40. Reklama Yénelik Dikkat Degiskeninin Televizyon Reklami Izleyen Kusaklara Gore

Incelenmesi
Olcek Kusak n mean F Degeri Anlamhihk
()
Reklama X kusagi 69 2,84
Yonelik
Y kusagi 108 2,86
Dikkat 0,686 0,505
(TV) Z kusagi 23 3,11

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda reklama yonelik dikkat degiskeni ile X, Y
ve Z kusaklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna

ulagilmistir (p > 0,05).

8.4.3. Reklama yonelik tutum degiskeninin televizyon reklamm izleyen kusaklar

acisindan incelenmesi

Reklama yonelik tutum degiskeninin kusaklar {izerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigint gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.41°de gosterilmektedir.
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Tablo 8.41. Reklama Yénelik Tutum Degiskeninin Televizyon Reklami Izleyen Kusaklara Gore

Incelenmesi
Olcek Kusak n mean F Degeri Anlamhhk
()
X kusag1 69 3,12
Reklama -
Y kusagi 108 2,94
Yonelik Tutum 11,594 0,000*
(TV) Z kusagi 23 4,12

* = p <0,05; (1 — Kesinlikle katiimiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda reklama yonelik tutum degiskeni ile X, Y
ve Z kusaklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir
(p <0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gormek i¢in islem

sonrast (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmustir. Tukey testi sonuglarina gore;

“X kusag1” (mean: 3,12) ile “Z kusag1” (mean: 4,12) arasinda (md: -1,000;
p<0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Y kusagi” (mean: 2,94) ile “Z kusag1” (mean: 4,12) arasinda (md: -1,181;
p< 0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

Televizyon reklami izleyen kusaklar arasinda Z kusaginin reklama yonelik

tutumlarinin X ve Y kusagina gére daha olumlu oldugu sdylenebilir.

8.4.4. Markaya yonelik tutum degiskeninin televizyon reklam izleyen kusaklar
acisindan incelenmesi

Markaya yonelik tutum degiskeninin kusaklar iizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigini gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.42°de gosterilmektedir.
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Tablo 8.42. Markaya Yénelik Tutum Degiskeninin Televizyon Reklami Izleyen Kusaklara Gore

Incelenmesi
Olcek Kusak n mean F Degeri Anlamhhk
()
Markaya X kusagi 69 3,84
Yonelik - 4,798 0,009*
Y kusagi 108 3,20
Tutum
(TV) Z kusagi 23 3,84

* = p <0,05; (1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda markaya yonelik tutum degiskeni ile X, Y
ve Z kusaklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmigtir
(p <0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gormek i¢in islem

sonrasi (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“Y kusagi” (mean: 3,20) ile “Z kusagr” (mean: 3,84) arasinda (md: -0,640;
p: 0,007) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

Televizyon reklami izleyen Z kusagimin Y kusagina gore markaya yonelik daha

olumlu tutum gosterdikleri goriilmektedir.

8.4.5. Satin alma niyeti degiskeninin televizyon reklam izleyen kusaklar acisindan
incelenmesi

Satin alma niyeti degiskeninin kusaklar iizerinde anlamli bir farklilik olusturup
olusturmadigin1 gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmstir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler 8.43’de gdsterilmektedir.

Tablo 8.43. Satin Alma Niyeti Degiskeninin Televizyon Reklami Izleyen Kusaklara Gére Incelenmesi

Olcek Kusak n mean F Degeri Anlamhlik
(P)
Satin Alma X kusag1 23 3,27
Niyeti Y kusagi 108 2,92 2,649 0,073
(TV) Z kusag1 23 3,00

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)
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Yapilan istatistiksel analiz sonucunda satin alma niyeti degiskeni ile kusaklar

arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark olmadigi sonucuna ulagilmistir (p > 0,05).

8.4.6. Algilanan siirpriz etkisi degiskeninin viral reklami izleyen kusaklar

acisindan incelenmesi

Algilanan siirpriz etkisi degiskeninin kusaklar lizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigini gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.44 'de gosterilmektedir.

Tablo 8.44. Algilanan Siirpriz Etkisi Degiskeninin Viral Reklami Izleyen Kusaklara Gére Incelenmesi

Olg:ek Kusak n mean F Degeri Anlamhhk
(P)
Algilanan X kusagi 69 3,13
Siirpriz — 0,900 0,408
Y kusagi 108 3,10
Etkisi
(Viral) Z kusagi 23 3,41

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda algilanan siirpriz etkisi degiskeni ile

kusaklar arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigr sonucuna ulagilmigtir

(p > 0,05).

8.4.7. Reklama yonelik dikkat degiskeninin viral reklam izleyen kusaklar

acisindan incelenmesi

Reklama yonelik dikkat degiskeninin kusaklar iizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigint gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.45 'de gosterilmektedir.
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Tablo 8.45. Reklama Yonelik Dikkat Degiskeninin Viral Reklami Izleyen Kusaklara Gére Incelenmesi

Olcek Kusak n mean F Degeri Anlamhihk
(P)
Reklama X kusagi 69 2,98
Yonelik -
Y kusagi 108 3,10
Dikkat 8,715 0,000*
(Viral) Z kusagi 23 3,81

*=p <0,05; (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda reklama yonelik dikkat degiskeni ile
kusaklar arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir
(p < 0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin islem

sonrasi1 (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“X kusag” (mean: 2,98) ile “Y kusagi” (mean: 3,10) arasinda (md: -0,830;
p<0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“Y kusag” (mean: 3,10) ile “Z kusag1” (mean: 3,81) arasinda (md: -0,706;
p: 0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

“X kusagr” (mean: 2,98) ile “Z kusag1” (mean: 3,81) arasinda (md: 0,830;
p<0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

Viral reklami izleyen Z kusaginin diger kusaklara gore reklama daha fazla dikkat

ettikleri goriilmektedir.

8.4.8. Reklama yonelik tutum degiskeninin viral reklam izleyen kusaklar
acisindan incelenmesi

Reklama yonelik tutum degiskeninin kusaklar iizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigini gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.46 'da gosterilmektedir.
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Tablo 8.46. Reklama Yonelik Tutum Degiskeninin Viral Reklami Izleyen Kusaklara Gore Incelenmesi

Olcek Kusak n mean F Degeri Anlamhihk
()
Reklama X kusagi 69 3,24
Yonelik 6,829 0,001*
onett Y kusag: 108 3,14
Tutum
(Viral) Z kusagi 23 4,03

* = p <0,05; (1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda reklama yonelik tutum degiskeni ile X, Y
ve Z kusaklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmigtir
(p <0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu goérmek i¢in islem

sonrasi (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“X kusag1” (mean: 3,24) ile “Z kusag1” (mean: 4,03) arasinda (md:0,792;
p:0,006 ) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05).

“Y kusagir” (mean: 3,14) ile “Z kusagi” (mean: 4,03) arasinda (md: 0,887;
p: 0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05).

Viral reklami izleyen Z kusaginin diger kusaklara gore reklama yonelik daha

olumlu tutum gosterdikleri goriilmektedir.

8.4.9. Markaya yonelik tutum degiskeninin viral reklamm izleyen kusaklar

acisindan incelenmesi

Markaya yonelik tutum degiskeninin kusaklar {izerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigint gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmustir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler 8.47 'de gosterilmektedir.
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Tablo 8.47. Markaya Yonelik Tutum Degiskeninin Viral Reklami Izleyen Kusaklara Gore Incelenmesi

Olcek Kusak n mean F Degeri Anlamhhk
(P)
Markaya X kusagi 69 3,42
Yonelik 2,748 0,067
onett Y kusagi 108 352
Tutum
(Viral) Z kusagi 23 3,93

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda markaya yonelik tutum degiskeni ile
kusaklar arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulasilmistir

(p > 0,05).

8.4.10. Satin alma niyeti degiskeninin viral reklami izleyen kusaklar acisindan

incelenmesi

Satin alma niyeti degiskeninin kusaklar tizerinde anlamli bir farklilik olusturup
olusturmadigin1 gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo 8.48 'de gosterilmektedir.

Tablo 8.48. Satin Alma Niyeti Degiskeninin Viral Reklami Izleyen Kusaklara Gére Incelenmesi

Olcek Kusak n mean F Degeri Anlamhihk
(P)
X kusagi 69 3,32
Satin Al 3,204 0,043*
aHn Alma Y kusag: 108 3,37
Niyeti
(Viral) Z kusagi 23 3,88

* = p <0,05; (1 — Kesinlikle katiimiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda satin alma niyeti degiskeni ile X, Y ve Z
kusaklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir
(p <0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu goérmek igin iglem

sonrast (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“X kusagr” (mean: 3,32) ile “Z kusagi” (mean: 3,88) arasinda (md:0,560;
p:0,042 ) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05).
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Viral reklami izleyen Z kusagimin X kusagina gore daha ¢ok satin alma egilimi

gosterdikleri goriilmektedir.

8.5. Reklam Etkililigi Olgegi Boyutlarmn Viral Reklami ve Televizyon Reklamin
izleyenler Acisindan incelenmesi

Televizyon reklami izleyenler ile viral reklami izleyenlerin reklam etkililigi
boyutlar1 iizerinde anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigini gérmek icin bagimsiz
orneklem t-test analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler tablo

8.49 da gosterilmektedir.
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Tablo 8.49. Reklam Etkililigi Olgegi Boyutlarimin Viral Reklami ve Televizyon Reklamini Izleyenler

Ac¢isindan Incelenmesi

Olcek Grup n mean std. t Degeri Serbestlik | Anlamhhk
Derecesi (p)
Algilanan Viral 200 3,15 0,994
siirpriz 2,837 398 0,005*
etKisi Tv 200 2,86 1,015
Olcek Grup n mean std. t Degeri Serbestlik | Anlamhlik
Derecesi (p)
Reklama Viral 200 3,14 0,876
yonelik 2,746 388,705 0,006*
dikkat Tv 200 2,88 1,010
Olgek Grup n mean std. t Degeri Serbestlik | Anlamhlik
Derecesi (9)
Reklama Viral 200 3,28 1,081
yonelik 1,300 398 0,194
tutum Tv 200 3,13 1,124
Olcek Grup n mean std. t Degeri Serbestlik Anlamhilik
Derecesi (p)
Markaya Viral 200 3,41 0,969
yonelik Tv 200 3.05 0,998 2,180 398 0,030*
yutum
Olgek Grup n mean std. t Degeri Serbestlik | Anlamhlik
Derecesi (9)
Satin alma Viral 200 3,41 0,969
niyeti 3,713 398 0,000*
Tv 200 3,05 0,998

*=p < 0,05; (1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda;

Algilanan siirpriz etkisi ile televizyon ve viral reklam izleyenler arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulagilmistir (t: 2,837, sd: 398,
p:0,005 < 0,05). Bu baglamda viral reklami izleyenlerin (mean: 3,15) televizyon
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reklami izleyenlere (mean: 2,86) gore daha cok algilanan siirpriz etkisi yasadiklari

sOylenebilir.

Reklama yonelik dikkat ile televizyon ve viral reklam izleyenler arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (t:2,746, sd: 388,705,
p:0,006 < 0,05). Bu baglamda viral reklami izleyenlerin (mean: 3,14) televizyon

reklami izleyenlere (mean: 2,88) gore daha ¢ok reklama dikkat ettikleri sGylenebilir.

Reklama yonelik tutum ile televizyon ve viral reklam izleyenler arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulasilmistir (t: 1,300, sd: 398,

p:0,194 > 0,05).

Markaya yonelik tutum ile televizyon ve viral reklam izleyenler arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (t:2,180, sd: 398,
p:0,030 < 0,05). Bu baglamda viral reklami izleyenlerin (mean: 3,41) televizyon
reklam1 izleyenlere (mean: 3,01) gore daha markaya yonelik tutum gdsterdikleri

sOylenebilir.

Satin alma niyeti ile televizyon ve viral reklam izleyenler arasinda istatistiki
olarak anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (t:3,713, sd: 398, p<0,001). Bu
baglamda viral reklami1 izleyenlerin (mean: 3,41) televizyon reklami izleyenlere (mean:

3,05) gore daha ¢ok satin alma niyetlerinin olduklarin1 géstermektedir.

Yapilan analizler sonucu goriilmektedir ki; viral reklami izleyen katilimcilarin
televizyon reklami izleyen katilimcilara gore daha fazla reklamdan etkilenmektedir. Bu
baglamda insanlarin genel olarak geleneksel reklam formatlarindan ¢ok fazla
etkilenmedikleri ve siradanlasmis reklam formatlarindan ziyade onlar1 sasirtacak,
eglenceli, mizah unsurlarini igeren reklam kampanyalarimi daha olumlu karsiladiklar

ifade etmek mimkiindiir.
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9.SONUC VE ONERILER

Bu tez calismasinda geleneksel ve yeni medya ortamlarindaki reklamlarin X, Y
ve Z kusaklarmin algilart tizerindeki farkliliklar1 ortaya koymak amacglanmaktadir.
Reklam etkililigi baglaminda kusaklarin geleneksel (televizyon reklami) ve yeni medya
(viral reklam) reklamlar1 agisindan X, Y ve Z kusaklari arasinda anlamli bir farkin olup
olmadigi, geleneksel (televizyon reklami) ve yeni medya (viral reklam) reklamlarini
izleyen katilimcilar arasinda demografik degiskenler agisindan anlamli bir farklilik olup
olmadigi, son olarak da reklam etkililigi baglaminda televizyon reklamimi ve viral
reklamui izleyen katilimcilar arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigi incelenmis ve

bu kapsamda gerekli analizler yapilmustir.

9.1.Sonug

Reklam etkililigi baglaminda cinsiyet degiskeninin boyutlar arasi farkliliklarinin

incelenmesi sonucunda;

Cinsiyet degiskenine gore televizyon ve viral reklamlarda istatistiki olarak
anlamli bir farklilhik bulunmasi beklenirken televizyon ve viral reklamlarin cinsiyet
degiskeni iizerinde anlamli bir fark bulunamamistir. Reklam etkililigi agisindan
televizyon ve viral reklamlarin cinsiyet acisindan bir farklilik yaratmadigi sonucuna
ulagilmistir. Reklam etkililigi baglaminda 6zellikle viral reklamin cinsiyete gore bir
farklilik gdstermemesi internetin yaygin bir sekilde kullanilmasi, internet kullaniminin
ve c¢evrimi¢i (online) davranisin gorece homojenlesmesinden kaynaklandigi
sOylenebilir. Petruscu (2012, s.135) “Viral Advertising: Conceptual And Empirical
Examination Of Antecedents, Context And Its Influence On Purchase Intentions” adli
calismasinda viral reklamlarin cinsiyet degiskeni acisindan bir farklilik yaratmadigini
ortaya koymustur ve bu ¢alismanin bulgulari da bunu destekler niteliktedir. Ozer (2016,
s.100)’in “Bir Gerilla Pazarlama Uygulamasi Olarak Ambient Reklamcilik: Geleneksel
ve Ambient Reklamin Etkililik A¢isindan Karsilastirilmasi™ adli ¢alismasinda cinsiyet
degiskeninin reklam etkililigi agisindan incelemistir ve kadin tiiketicilerin geleneksel
olmayan reklami geleneksel reklamdan daha etkili buldugunu, erkek tiiketicilerin ise
sadece algilanan siirpriz etkisi agisindan geleneksel olmayan reklami etkili buldugunu
ortaya koymustur. Geleneksel olmayan reklami kadin tiiketiciler iizerinde daha etkili
oldugu bulgusunu elde etmistir. Bu baglamda iki caligma arasinda farkliliklar

goriilmektedir.
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X, Y ve Z kusaklarimin cinsiyet degiskeni acisindan reklam etkililigi boyutlart

arast farklilastigr goriilmiistiir:

Viral reklami izleyen Y kusagini temsil eden erkeklerin Y kusagini temsil eden
kadinlara gore daha ¢ok reklamdan etkilendikleri bulgusuna ulasilmistir. Erkeklerin
daha cok oyun ve bahis sitelerinde aktif olmasi géz Oniinde bulunduruldugunda yeni

medya reklamlaria dikkat ettigi ve etkilendigi sOylenebilir.

Viral reklami izleyen Z kusagini temsil eden kadinlarin Z kusagini temsil eden
erkeklere gore reklama yonelik daha olumlu tutum gosterirken televizyon reklamlarini
izleyen Z kusagini temsil eden kadinlar markaya yonelik daha olumlu tutum igerisinde
olduklar1 goriilmiistiir. Viral reklamlar1 izleyen Z kusagmi temsil eden kadinlarin
reklama yonelik daha olumlu tutum gostermelerinin nedeni dijital nesil olarak
adlandirllan Z kusaginin yeni medya mecralarinda ¢ok fazla vakit gegirmesi ve bu
nedenle bu mecralar iizerinden yapilan reklamlara daha olumlu yaklagmalar1 olarak
ifade edilebilir. Ayrica viral reklamlar1 izleyen Z kusagini temsil eden kadinlarin
reklama yonelik daha olumlu tutum gdstermeleri kadmlarin %65 oranla erkeklere gore
daha ¢ok Youtube kullanmalari (http-16) ve kadinlarin reklam iletilerine daha g¢ok
inanarak reklam mesajlarini anlamaya c¢alismalar1 buna karsin dijital neslin erkek
bireylerinin reklamlara yonelik daha siipheci ve sorgulayici bir tutum sergilemeleri ile

agiklanabilir.

Televizyon reklamlarimi izleyen Z kusagini temsil eden kadinlarin markaya
yonelik daha olumlu tutum igerisinde olmalar1 Z kusagi bireylerinin eger marka
bilinirligine sahip ise televizyon reklamlarinda reklam filmi dikkatlerini ¢ekmese dahi
markaya karsi olumlu tutum igerisinde olabilecegi ifade edilebilir. Bunun yani sira
teknolojinin igerisinde dogmus olan Z kusagi iizerinde sadece viral reklamlarin (yeni
medya) degil geleneksel mecra olmasina ragmen televizyon reklamlarinin da etki

yarattig1 sOylenebilir.

Bu ¢alisma kapsaminda reklam etkililigi alt boyutlarimin viral reklami
izleyenlerin egitim diizeyleri degiskeni agisindan incelenmesi sonucunda algilanan
suirpriz etkisi, reklama yonelik dikkat, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve

satin alma niyetlerinde farklilik gosterdigi soylenebilir.
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Viral reklami izleyen katilimcilarin egitim diizeyi degiskeni ile algilanan siirpriz

etkisi boyutu incelendiginde;

[lkokul mezununun lisans 6grencisine, ortaokul mezununun lisans dgrencisine,
lise 6grencisinin lisans 6grencisine gore viral reklamlara yonelik daha ¢ok stirpriz etkisi

yasadiklarin ifade etmek miimkiindiir.

Viral reklami izleyen katilimcilarin egitim diizeyi degiskeni ile reklama yonelik

dikkat boyutu incelendiginde;

[lkokul mezunun lisans dgrencisine, lise dgrencisinin ortaokul mezununa, lise
Ogrencisinin lise mezununa, lise 6grencisinin lisans mezununa, lisansiistii mezununun
lisans Ggrencisine, lise 6grencisinin lisans Ogrencisine gore viral reklamlara yonelik

daha fazla dikkat gostermektedir.

Viral reklami izleyen katilimcilarin egitim diizeyi degiskeni ile reklama yonelik

tutum boyutu incelendiginde;

Lise 6grencisinin lise mezununa, lisans d6grencisine, lisans mezununa, lisansiistii

mezununa gore reklama yonelik tutumlar1 daha yiiksektir.

Viral reklami izleyen katilimcilarin egitim diizeyi degiskeni ile markaya yonelik

tutum boyutu incelendiginde;

[lkokul mezunu olan katilimcilarin lise mezunu, lisans mezunu ve lisansiistii
mezunu olan katilimcilara gore daha ¢ok markaya yonelik tutum icerisinde olduklar
sOylenebilir. Ayrica lise 6grencisinin lise mezununa, lisans 6grencisinin lise mezununa,
lisans Ogrencisinin lise mezununa, lisans Ogrencisinin lisans mezununa, lise
Ogrencisinin lisansiistii mezununa, lisans Ogrencisinin lisansiisti mezununa, lise

Ogrencisinin lisans mezununa gore markaya yonelik tutumlari daha yiiksektir.

Viral reklami izleyen katilimcilarin egitim diizeyi degiskeni ile satin alma niyeti

boyutu incelendiginde;

Ilkokul mezununun lisans mezununa, lise dgrencisinin lisans mezununa goére

daha ¢ok satin alma niyetinde olduklar1 séylenebilir.
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Viral reklami izleyen egitim seviyesi diisiik katilimeilarin bu reklamlara yonelik
daha ¢ok stirpriz etkisi yasadig1 saptanirken viral reklami izleyen egitim seviyesi diisiik
olan ve egitim seviyesi yiiksek olan katilimcilarin da reklama dikkat ettigi goriilmiistiir.
Viral reklami izleyen katilimeilarin genel olarak egitim seviyesi daha diisiik olanlarin
reklama ve markaya yonelik daha olumlu tutum sergilediklerini séylemek miimkiindiir.
Viral reklamlar izleyen katilimcilarin egitim seviyesi diistiikce daha ¢ok satin alma

egilimi gosterdikleri sdylenebilir.

Bu c¢alisma kapsaminda reklam etkililigi alt boyutlarimin televizyon reklami
izleyenlerin egitim diizeyleri degiskeni agisindan incelenmesi sonucunda algilanan
suirpriz etkisi, reklama yéonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyetlerinde

farkliik gosterdigi soylenebilir.

Televizyon reklami izleyen katilimcilarin egitim diizeyi degiskeni ile algilanan

stirpriz etkisi incelendiginde;,
[lkokul mezununun lise 6grencisine gore daha fazla siirpriz etkisi yasamaktadir.

Televizyon reklami izleyen katilimcilarin egitim diizeyi degiskeni ile reklama

vonelik tutum boyutu incelendiginde;

[lkokul mezununun lisansiistii mezunu ve lisans dgrencisine, lise dgrencisinin
lisans mezununa, lisansiistli mezununa ve lisans 6grencisine gore daha fazla reklama

yonelik tutum sergiledikleri sdylenebilir.

Televizyon reklami izleyen katilimcilarin egitim diizeyi degiskeni ile markaya

yonelik tutum boyutu incelendiginde;

Ilkokul mezununun lisans mezununa, lisansiistii mezununa ve lisans 0grencisine

gore markaya yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Televizyon reklami izleyen katilimcilarin egitim diizeyi degiskeni ile satin alma

niyeti boyutu incelendiginde;

[lkokul mezununun lise dgrencisine, lisans 6grencisine, lisans mezununa ve

lisansiistii mezununa gore daha fazla satin alma niyeti gostermektedir.
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Ogrenim diizeyi farklilk gosterdikge bireyin icinde bulundugu sosyal ortamin
etkisi ile birlikte bireyin bilgisi ve becerisinin de farklilasmasi istek ve ihtiyaglarinda da
degisiklik yaratmaktadir (Siirticii, 1998, s.19). Bu dogrultuda bireylerin reklamlara kars1
algilamalari, dikkatleri, tutumlari, markaya yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri de
farklilagmaktadir. Egitim diizeyi diistilkge viral reklamlarda etkilenme diizeyinin
artmas1 insanlarin bilgi birikiminin reklamlar1 sorgulamasinda, elestirmesinde veya

eglence, mizah anlayisinda farkliliklarin ortaya ¢ikmasinda etkili oldugu sdylenebilir.

Egitim seviyesi diistiikge insanlarin televizyon ve viral reklamlarina kars siirpriz
etkisi yasamakta, reklama ve markaya yonelik tutumlari olumlu yonde artmakta ve satin
alma egilimi gostermekedir. Yiiksek egitim seviyesine sahip insanlar artik gerek
geleneksel reklam olan televizyon reklamindan gerekse yeni medya reklami olan viral
reklamlardan ¢ok fazla etkilenmemektedir. Televizyon reklamlarinin ipuglarini ¢ozmiis
durumda olan yiiksek egitim seviyesine sahip olan bireylerde siradan yeni medya

reklamlarinin da etki yaratamadigi sdylenebilir.

Muehling ve McCann (1993, 5.43), calismalarinda bireylerin egitim diizeyleri ile
reklam tutumu arasinda ters bir iliski oldugunu daha iyi egitim almis tiiketicilerin
genellikle reklami daha az begendigini ifade eden arastirma sonuglari sunmaktadir.
Udegbe (2017, s.22), viral reklamlarin iletilmesi ile egitim diizeyi arasindaki iligkiyi
inceledigi calismasinda elde ettigi bulgular sonucu, daha az egitimli tiiketicilerin viral
reklamdan etkilenme ve reklami iletme olasiliginin daha yiiksek yonde oldugunu ortaya
koymustur. Bu baglamda Muehling ve McCann (1993, s.43) ve Udegbe (2017, s.22)’nin
caligmalarinda elde ettikleri bulgular, bu c¢alismada yapilan bulgular1 destekler
niteliktedir. Ote yandan viral reklam arastirmalarinmn biiyiik bir pargasi olan mizah
unsuru iizerine yapilan arastirmalarda bu tiir kullanimlarin daha iyi egitimli tiiketiciler
icin daha uygun olabilecegi ortaya konulmustur. Bu baglamda viral reklamlarda farkl
duygusal ve bilissel 6gelerin ayr1 ayr1 ya da bir arada kullanilmasi miimkiin olmaktadir.
Televizyon reklamlarina gore siire agisindan daha uzun olabilen viral reklamlar ile
verilen ince mesajlar bazen gelismis mizah anlayisin1 da gerektirmektedir. Bu nedenle
alisilagelmis kisa siirede, yalim ve mesajlarin net olarak verildigi televizyon
reklamlarina gore viral reklamlar, basta mizah olmak {izere daha yogun bilissel ve

duygusal unsurlarin kullanilmasi ile yapilan iiriin ve hizmet reklamlarinda televizyon
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reklamlarina gore daha farkli bir dil kullanimina sahip olmasi nedeniyle viral reklamlari

algilama konusunda tiiketicilerin egitim diizeyleri onem kazanmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda reklam etkililigi alt boyutlarimin viral reklami
izleyenlerin gelir durumu degiskeni agisindan incelenmesi sonucunda algilanan siirpriz
etkisi, reklama yonelik dikkat ve markaya yonelik tutumlarinda anlamli bir farklilik

gosterdigi soylenebilir.

Viral reklami izleyen katilimcilarin aylik gelir durumu degiskeni ile algilanan

stirpriz etkisi boyutu incelendiginde;

“2001 TL ve 3000 TL aras1” aylik gelir durumuna sahip katilimcilarin “1603 TL
ve alti” aylik gelir durumuna sahip katilimecilara, “3001 TL ve 4000 TL aras1” aylik
geliri olan katilimcilarin “1603 TL ve alti” aylik geliri durumuna sahip katilimcilara

gore daha ¢ok siirpriz etkisi yasadiklar1 saptanmustir.

Viral reklami izleyen katilimcilarin aylik gelir durumu degiskeni ile reklama

yonelik dikkat boyutu incelendiginde,

“1604 TL ve 2000 TL aras1” aylik gelir durumuna, “2001 TL ve 3000 TL aras1”
aylik gelir durumuna, “3001 TL ve 4000 TL aras1” aylik gelir durumuna, 4001 TL ve
tisti” aylik gelir durumuna olan sahip katilimcilarin “1603 TL ve altt” aylhik gelir
grubu”na sahip olan katilimcilara gore reklama yonelik dikkatlerinin daha yiiksek

oldugu ifade edilebilir.

Viral reklami izleyen katilimcilarin aylik gelir durumu degiskeni ile markaya

yonelik tutum boyutu incelendiginde;

“1603 TL ve alt” aylik gelir grubunun, “2001 TL ve 3000 TL aras1” aylik gelir
grubuna, “3001 TL ve 4000 TL aras1” aylik geliri grubuna ve 4001 TL ve iisti” aylik

geliri grubuna gore markaya yonelik tutumlar1 daha yiiksektir.

Bu ¢alisma kapsaminda reklam etkililigi boyutlarimin gelir durumu degiskeni
tizerinden incelenmesi sonucunda, televizyon reklami izleyenlerin markaya yénelik

tutum ve satin alma niyetlerinde farklilik gosterdigi soylenebilir.

Televizyon reklami izleyen katilimcilarin aylik gelir durumu degiskeni ile markaya

yonelik tutum boyutu incelendiginde;
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“1604 TL ve 2000 TL aras1” aylik gelir durumuna sahip katilimeilarin “1603 TL
ve alt1” aylik gelir durumuna sahip katilimcilara gore, “2001 TL ve 3000 TL aras1”
aylik gelir durumuna sahip katilimcilarin “4001 TL ve {istii” aylik gelir durumuna sahip
katilimcilara ve “1603 TL ve alt” aylik gelir durumuna sahip katilimcilara gore, “1604
TL ve 2000 TL aras1” aylik gelir durumuna sahip katilimcilarin “4001 TL ve iistii” aylik

gelir durumuna sahip katilimcilara gore markaya yonelik tutumlar: daha yiiksektir.

Televizyon reklami izleyen katilimcilarin aylik gelir durumu degiskeni ile satin

alma niyeti boyutu incelendiginde,

“1604 TL ve 2000 TL aras1” aylik gelir durumuna sahip katilimcilarin ve “3001
TL ve 4000 TL aras1” aylik gelir durumuna sahip katilimcilarin “1603 TL ve alt1” aylik
gelir durumuna sahip katilimcilara gore daha ¢ok satin alma niyetinde oldugu

sOylenebilir.

Reklam etkililigi agisindan reklami yapilan iiriin veya hizmete yonelik 6zellikle
satin alma niyetini etkileyen onemli bir demografik degisken gelir durumudur. Yapilan
calismada gelir, tiikketici alimlarinin belirleyicisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Viral
reklami1 izleyen gelir durumu daha yliksek olan katilimcilarin reklama yonelik daha
fazla stirpriz etkisi yasadigi ve reklama daha ¢ok dikkat ettikleri sOylenebilir. Viral
reklami izleyen gelir durumu daha diisiik olan katilimcilarin viral reklamda izledigi
markaya yonelik daha olumlu tutum igerisinde oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Televizyon reklami izleyen orta gelirli gelir duruma sahip katilimcilarin markaya
yonelik tutumlariin daha olumlu oldugu sdylenebilir. Televizyon reklami izleyen gelir
durumu daha yiiksek olan katilimecilarin gelir durumu daha diisiik olanlara gore

televizyon reklamindaki markanin hizmetini daha c¢ok satin alma egiliminde oldugu

ifade edilebilir.

Daha diisiik gelir seviyesine sahip bireylerin televizyona uzun siire maruz
kalmasindan dolayi televizyon ile daha ¢ok kaynasma gostermesi, gelir durumu yiiksek
olan katilimcilarinda televizyon reklamindan etkilendigi ve daha ¢ok satin alma
niyetinde oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda Eskisehir ilinde tiim gelir gruplarinin
yer almasindan dolay1 televizyon reklami izleyen gelir gruplarinin 6zellikle markaya
yonelik tutum ve hizmeti satin alma egiliminde olmalar1 televizyonun etkili bir mecra

olarak devam ettigini gosterdigi sOylenebilir.
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Kusaklar ile televizyon ve viral reklam agisindan reklam etkililigi 6l¢eginin

boyutlarina gére incelenmesi sonucunda;,

Reklam etkililigi acisindan televizyon izleyen kusaklar arasinda algilanan siirpriz
etkisi degiskeni, reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutumlarinda anlamh

farkliliklar bulunmustur.

Televiyon reklami izleyen X kusagi daha cok siirpriz etkisi yasadigi, televizyon
reklamini izleyen Z kusaginin ise reklama ve markaya yonelik daha fazla olumlu tutum

icerisinde olduklar1 bulgusuna ulagilmstir.

Reklam etkililigi acisindan viral reklami izleyen kusaklar arasinda reklama
yonelik dikkat, reklama yonelik tutum ve satin alma niyetlerinde anlamli farkliliklar

bulunmustur.

Viral reklami izleyen kusaklar igerisinde Z kusaginin daha ¢ok reklama dikkat
ettigi, daha fazla reklama yonelik olumlu tutumda olduklar1 ve daha ¢ok satin alma

niyetinde olduklar1 sdylenebilir.

Yapilan analizler sonucu goriilmektedir ki; viral reklami izleyen katilimcilarin
televizyon reklami izleyen katilimcilara gore daha fazla reklamdan etkilenmektedir. Bu
baglamda insanlarin genel olarak geleneksel reklam formatlarindan ¢ok fazla
etkilenmedikleri ve siradanlasmis reklam formatlarindan ziyade onlarn sasirtacak,
eglenceli, mizah unsurlarinit igeren reklam kampanyalarin1 daha olumlu karsiladiklar

ifade etmek mimkiindiir.

Baysal Berkup (2014, s.221) calismasinda teknolojiler agisindan X kusagi
neslinin cep telefonlarini ilk kullanan kusak oldugunu, siklikla bilgisayar ve internet
kullanicilar1 olmasini, giin igerisinde is amagh kullanim disinda internette gezinen X
kusaginin %78’inin internette video izledigini ve indirdigini ayrica yine bu kusagin
biiylik ¢cogunlugunun sosyal mecra platformu olarak Facebook’da vakit gecirdigini
ifade etmesine ragmen X kusaginin daha yaygin olarak televizyon ile biiyiiyen veya
yasamlarinda biiyiik bir yer edinen kitle iletisim araci televizyon olarak goriilmektedir.
Bu nedenle televizyonun etkisi X kusagi iizerinde daha belirgin olmas1 kaginilmazdir.
Ozdemir’in (2017), “kusaklar teorisine gore Tiirkiye’deki genglerin medya kullanim

aliskanliklar1 ve Istanbul 6rnegi” adli galismasinda kusaklarin en ¢ok hangi medya
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aracini hangi amaglarla kullandig1 lizerine elde ettigi veriler sonucu X kusaginin daha
cok televizyon Y kusagmin bilgisayar, Z kusaginin ise dijital platformlar1 kullandig1
bulgularina ulagmistir. Bu c¢alismanin da bulgular1 yapilan calismayr destekler

niteliktedir.

Yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular Z kusaginin viral reklamlardan
etkilendigini gostermektedir. Bunun en onemli nedeni dijital nesil olan Z kusaginin
dijital platformlarda o6zellikle ¢evrimici olarak ¢ok fazla vakit gegirmesinden
kaynaklanabilmektedir. Bu dogrultu da elde edilen bugular Teknosa kurumunun Z
kusaginin sosyal medya platformlarin1 hangi oranda kullandiklarina yonelik yaptigi
calisma sonuglart ile Ortiismektedir. Tirkiye’de teknoloji marketleri zinciri olma
ozelligi ile bilinen Teknosa kurumu, 1 Kasim 2017 Tarihi’nde katilim gosterdikleri
Dijital Topuklar Kadin Zirvesi’nde “Z Kusagina Hitap Etmenin Incelikleri” isimli
oturumda Z kusag iizerine yaptiklar1 arastirmalarint sunmustur (http-17). Bu arastirma
baglaminda 7 ile 16 yas araligindaki ¢ocuklarin dijital mecralarda kamuoyuna agik bir
sekilde paylastiklar1 yaklasik “1.600.000” icerigi “sosyal medya analitigi” teknigi ile
incelemislerdir. Yapilan bu arastirma sonuglarina goére dijital bir diinyanin i¢inde dogup
yetisen Z kusagmin %97 oraninda en ¢ok YouTube sosyal medya platformunda varlik
gosterdikleri tespit edilmistir. Burada en ¢ok Z kusagi bireylerinin giinliik hayatlarini
yakindan takip ettikleri (vLog kanallar1) bulunmus ve eglenceli videolar {ireten
kanallara abone olduklar1 goriilmiistiir ve bu platform tizerinden sevdikleri oyunlarin
videolarim1 (gameplay) izledikleri bulgular1 elde edilmistir. Bu kusagin konustugu
konularin baginda %38’lik bir oranla oyun baslig1 gelmektedir ve ayni zamanda bu
oran, Z kusag1 bireyinin oyun karakteri ile oynadig1 oyunlardan ne kadar etkilendiginin
de bir gostergesi olmaktadir. Diger ilgi alanlarinda ise %34 ile yeni trendleri ve
giindemi takip ettikleri vLog’lar, %19 ile yasitlarinin giindelik aktiviteleri, %6 ile
oyuncaklar ve %3 ile ¢ocuk kanallar1 olarak siralanmistir (http-18). Bu baglamda hedef
kitlesine Z kusagini oturtan markalar dijital diinya ve sosyal medya platformlarinda da
etkinliklerini, kampanyalarin1 diizenleyerek {iriin ve hizmet reklamlarin1 bu mecralarda

duyurmalar1 gerekmektedir.

Dijital nesil olarak adlandirilan Z kusagi bilgisayar, tablet ve akilli telefonlar
gibi her cesit teknoloji kullaniminda oldukga aktif durumdadir. Z kusagi neredeyse

aktiflestikleri ve sosyallestikleri tek yer haline gelen internet i{izerinden g¢evrimigi
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aligveris yapma egilimi gostermektedir. Son yillarda satin alma giiciinii ele geciren Z
kusagi, yeni medya platformlarinda ¢ok fazla zaman gegirmeleri, ¢evrimici satin alma
tercih ve istekleri nedeniyle yeni medya reklamlarindan daha ¢ok etkilenmekte ve bu
dogrultu da satin alma egilimi gosterebilmektedir. Ayrica Z kusaginin eglenceli ve
dogal icerikleri sevmesi, sosyal mecralarda fazla vakit gegirmesi ve boylece bu
mecralardaki reklamlara yogun bir sekilde maruz kalmasina neden olmaktadir. Bu
nedenle dijital mecralardaki reklamlara ve markalara yonelik tutumlarinin daha olumlu

olabilecegi sdylenebilir.

Z Kusagi, dogduklari andan itibaren dijital bir cevre igerisinde yasamaya
basladigi i¢in bu sanal gevre ile uyum igerisindedir. Boylece yeni teknolojilere kolayca
uyum saglayabildikleri gibi kendilerinden onceki nesillerden (X ve Y) farkli
diisinmekte ve bilgiyi farkli islemektedir (Haier, vd., 2009, s.6). Z kusagi diger
kusaklarla kiyaslandiginda teknolojiyi daha hakim ve daha iyi kullanabilen bir kusak
olma o6zelligi tasimaktadir. Teknolojinin igerisinde dogmus olan bu kusak teknolojinin
hizina da ¢ok daha kolay adapte olabilmektedir. Bu nedenle dijital ¢agin ¢ocuklar1 olan
Z kusag icin giyilebilir ve tasinabilir teknolojiler giinliik yasamlarinin vazgegilmez bir
parcast haline gelmistir (Williams, 2010, s.12). Boylece markalarin gelecege yatirim
olarak gordiikleri Z kusagina yaptiklar1 yatirnmlar ve onlara yonelik hazirlanan
kampanyalar daha ¢ok onlarin vakit gecirdigi ve aktif oldugu mecralara yonelik olmakta

ve markalar bu mecralarda Z kusagina seslenmektedir.

Viral reklami izeleyen Z kusaginin satin alma niyetinin daha yiiksek olmasi ise
18 ayliktan itibaren Z kusaginin markalar1 taniyabilmelerinden kaynakli oldugu
sOylenebilir. Z kusaginin %801 aligveris yapmadan Once satin almayr tek basina
gerceklestiremediginden dolayr dijital mecralarda fiyat arastirmasi ve karsilagtirmasi
yapmaktadir. Dahasi, giiniimiizde cocuklarin aile gidasit secimlerinin % 70'inden
fazlasini etkiledigi ve % 80-90 araliginda ise ¢ocuklarin satin alinan {iriinler iizerinde
etkisinin oldugu ifade edilmektedir. Ebeveynlerin yaklasik iicte ikisi ise ¢ocuklarinin
ara¢ alim kararlarin1 etkiledigini sdylemektedir (Rosenburg, 2008, s.43-44). Bu
baglamda Z kusagi bireyleri satin alma siirecinde sadece kendileri aktif olarak rol
oynamamakta ayni zamanda ailelerinin karar siire¢clerinde de énemli bir etkiye sahip

oldugu goriilmektedir.
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Televizyon reklami izleyen kusaklar arasinda Z kusagimin reklama daha ¢ok
dikkat ettigi, reklama ve markaya yonelik tutumlarinin X ve Y kusagina gore daha

olumlu oldugu sonucuna ulasimistir.

Z kusagimin %384’i televizyon izlemekte iken ayni zamanda internete bagh bir
cihaz ile de ugrasmaktadir. Bu baglamda Z kusaginin tamamen televizyondan kopuk
olmadigini ifade etmek miimkiindiir (http-19). Dolayisiyla markalar, ayni anda birden
fazla isi yapan Z kusaginin ilgisini ¢ekmek ve bu kusakta olumlu etkiler yaratmak icin

bircok mecra ve platformlar lizerinden medya planlamas1 yapmasi gerekmektedir.

Yapilan bu caligmalardan Y ve Z kusagmin X kusagina gore yeni medya
reklamlarina karst daha fazla pozitif tutum igerisinde olduklar1 dair bulgular elde
edilmistir. Bu baglamda literatiirde bu bulgular1 destekler nitelikte olan caligmalar
bulunmaktadir. Korgaonkar ve Wolin (1999, s.62)’in reklam ile ilgili olarak yaptiklar
arastirmalarda geng bireylerin yasl bireylere gore yeni medya reklamlarini, televizyon
reklamlarin1 ise geng bireylere gore yash bireylerin  daha olumlu bir sekilde
degerlendirdiklerine dair bulgular1 ortaya koymustur. Arastirmalar ayrica daha geng
yastaki tiiketicilerin daha yash bireylere kiyasla daha yiiksek oranda daha yogun ve
aktif internet kullanicilart oldugunu ifade etmislerdir. Viral reklam baglaminda yapilan
calismalarda, viral reklamlarin temel hedeflerinin gen¢ nesil tarafindan temsil edildigi
ortaya konulmustur (Dobele, vd., 2007, s.293; Solman, 2008, s.6). Buna paralel olarak
internetin yaygin kullanimi yas, egitim, gelir gibi degiskenlere dayanan kullanim
farkliliklarin1 6nemli 6l¢iide azaltmis olmasina ragmen geng neslin ¢evrimici bir sekilde
zamaninin onemli bir boliimiinii yeni mecra platformlarinda gegirmesi markalarin bu
mecralar i¢in hazirladiklar1 reklamlarin daha ¢ok gec kusaklara gore sekillendirmesinin
nedeninin Onemli bir gostergesi olarak goriilmektedir. Bu baglamda viral reklamlar,
geng tiiketicilerin viral siirece girme, farkli viral reklamlar1 iletme ve reklam etkililigi
acisindan bu tiiketiciler tizerinde pozitif etki yarattig1 ifade edilebilir (Petruscu, 2012,
5.63).

Reklam etkililiginin boyutlarinin viral reklam ve televizyon reklamint izleyenlere
gore incelenmesi sonucunda viral reklami izleyenlerin televizyon reklami izleyenlere
gore daha ¢ok algilanan siirpriz etkisi, reklama yonelik dikkat, reklama yénelik tutum,

markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti yasadiklari séylenebilir.
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Petruscu (2012, s.135) “Viral Advertising: Conceptual And Empirical
Examination Of Antecedents, Context And Its Influence On Purchase Intentions” adli
caligmasinda tiiketicilerin bir reklami iletme niyetinin reklami yapilan iiriinii ve/veya
hizmeti satin alma niyetlerini olumlu ydnde etkileyerek viral reklamlarin satisa
doniistiirme potansiyelinin pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu bulgularia yonelik
veriler elde etmistir. Hutter’mn (2015, s.43), “Unusual location and unexpected
execution in advertising: A content analysis and test of effectiveness in ambient
advertisements” c¢aligsmasinda da bu bulgulara yonelik veriler elde edilmis ve ambient
ve geleneksel reklamlarin reklam etkililigi acisindan incelenmesi sonucu ambient
reklamlarin geleneksel reklamlara gore algilanan siirpriz etkisi, markaya kars: tutum,
reklama yonelik tutum ve reklama yonelik dikkat 6l¢ekleri daha yiiksek ¢ikmistir. Bu
calismada ise viral reklamlarin televizyon reklamlarina gore daha ¢ok algilanan siirpriz
etkisi, reklama yonelik dikkat, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin
alma niyeti yarattig1r bulgulart elde edilmistir. Bu calismanin bulgular1 Hutter (2015,
s.43)’in bulgularin1 destekler nitelikte olup Ote yandan viral reklamlarin ambient
reklamlara gore daha ¢ok satin alma niyeti yarattig1 bulgusu elde edilmesi acisindan
farklilik gdstermektedir. Bu baglamda farkli mecralar lizerinden gerceklestirilen reklam
kampanyalarinin, tiiketiciler nezdinde reklam etkililigi agisindan farkli etkiler

yaratabilecegini sd0ylemek miimkiindiir.

Reklama yonelik tutum, tiiketicilerin belirli bir reklamla ilgili begenisini veya
begenmemesini de iceren Onemli bir degiskendir. Yapilan g¢aligmalarda tutum ve
davraniglar ile bir iiriin veya hizmetle iligkili olarak tiiketici davraniglarinin dngoriictileri
olarak tutumlar arasinda anlamli bir iliski oldugu gosterilmistir (Mitchell ve Olson,
1981, s.322). Bu baglamda reklama karsi tutum, tiiketicilerin viral niyetlerinin
Ongoriiciisiidiir. Ciinkii bireyler sevdikleri ve begendikleri reklamlar1 paylasmak isterler.
Dolayistyla bu aragtirmanin, ¢alismada elde edilen bulgular1 destekler nitelikte oldugu

goriilmektedir.

Rosengren ve arkadaslar1 (2015, s.26), “The value of ambient communication
from a consumer perspective” adli ¢alismalarinda ise ambient reklamlarinin geleneksel
mecralardaki reklamlara gore daha olumlu bir etki yarattigi bulgular elde etmislerdir.
Yapilan calismada da katilimecilarin yeni mecrada yayinlanan reklamin geleneksel

mecrada yayinlanan reklama yonelik daha olumlu bir tutum igerisinde oldugu sonucuna
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vartlmigtir. Makalelerde ve yapilan aragtirmalarda viral reklamciligin markalara
yalnizca ekonomik tasarruf saglayarak yaygin marka bilinirliligi olusturdugunu degil
ayn1 zamanda tiiketici ilgisini, Uiriin veya hizmet denemelerini ve sonunda da satiglari
gerceklestirmeye yardimer oldugunu vurgulanmaktadir (Keller, 2009, s.142; Kirby,
2006, s.87).

Bu ¢alismada yapilan analizler ve elde edilen bulgular gostermektedir ki,

Televizyon ile biiylimiis olan X kusagi, her ne kadar teknolojik gelismelere uyum
saglamaya caligsa da sonuc¢lar X kusaginin televizyon reklamlarindan daha ¢ok
etkilendigini gdstermektedir. X kusaginin yeni medyaya adapte olma siireglerinde bu
mecralardaki reklamlarin kendilerini yaniltabileceginden dolay1 televizyon reklamlarini
daha giivenilir ve etkili bulmalari, televizyonu en degerli bilgi kaynagi olarak
algilamalarindan kaynaklandigi sdylenebilir. X kusaginin dijital ortamlar1 glivenilir
bulmamasi bu ortamlara daha sorgulayici yaklasmalarima da neden olabilecegi
soylenebilir. Bu baglamda Yilmaz ve Ozkogak (2010, s.8-10)’1n “Perception of social
media in the generations X, Y and Baby Boomers” adli ¢aligmalarinda katilimcilarla
derinlemesine gorlismeler yapilmis ve bunun sonucunda X kusagi katilimcilariin
internette  bilgi paylasmasalar dahi baskalar1 tarafindan kendi bilgilerinin
paylasilabilecegini ve bunun kac¢inilmaz oldugunu, X kusaginin tamamen internetten
kopuk olmadigini, bu kusagin internet olmadan sosyallesmenin arkadas araciligiyla
internette sosyallesmenin ise web sayfalar1 ve Facebook ile gerceklestirildigi
bulgularina ulasmislardir. X kusagr katilmeilarinin  bazilar1  gilivenlik ve risk

nedenleriyle Facebook kullanmadiklarini ifade ettiklerini belirtmislerdir.

X kusagi, Y kusagi ile kiyaslandiginda X kusaginin bos zamanlarinda televizyon
onemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle X kusagi daha cok televizyon karsisinda
zaman gecirmektedir ve bu baglamda X kusaginin bu mecradaki reklamlardan daha ¢ok

etkilenmesinin nedenlerinden biri oldugu ifade edilebilir.

Geleneksel ile yeni arasinda arasinda kalmis nesil olarak nitelendirilen Y kusagi,
geleneksel mecralardaki reklamlardan X kusagi kadar, yeni mecralardaki reklamlardan
Z kusagi kadar etkilenmemektedir. Bu baglamda Y kusaginin reklamlar1 arastirmadan
ve sorgulamadan inanmadigini bunun da reklamlardan etkilenme diizeyinde ortaya

ciktig1 sOylenebilir. Bu baglamda X kusagina gore Y kusagini televizyon mecrasi ile
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etkilemek daha zor oldugu, bu kusagin reklamin sekli, igerigi, reklamin orijinal mesaj
icermesi konusunda beklentisinin yliksek oldugu ifade edilebilir. Y kusaginin 6zellikle
televizyon reklamlar1 ile karsilastiginda diger kusaklara gore daha az tepki verdigini de
sOylemek miimkiindiir. Bu baglamda hedef kitlesini oncelikle Y kusagi tiizerine
planlayan markalar mutlaka medya planlamasinda sadece geleneksel mecralara degil
ayn1 zamanda yeni medyaya yOnelik kampanyalara da yer vermesi gerektigi

sOylenebilir.

Z kusagimi viral reklamlardan en ¢ok etkilenen kusak olarak nitelendirilebilir.
Daha ¢ok eglenceli icerige sahip olan viral reklamlar bu kusak {izerinde siirpriz etkisi
yaratmakta ve dikkat ¢ekmektedir. Bununla beraber markaya ve reklama karst olumlu
tutuma sahip olurken satin alma egilimi gostermektedir. Bu baglamda kararlar1 ¢ok hizli
bir sekilde degisim gosteren Z kusaginin marka sadakatlerinin bulunmamasi ve yasadigi
zamanin trendlerine yonelmelerinden dolayr markalarin dijital platformlardaki
gelismeleri takip etmeleri gerekmekte ve sanal olan diinyay1 gercek olarak benimseyen
Z kusaginin beklentilerini ve isteklerini karsilayabilmelidir. Ote yandan dijital nesil
olarak da adlandirilan Z kusaginin geleneksel mecra olmasina karsin televizyon
reklammna ve bu mecrada reklami yapilan markaya karsi daha olumlu bir tutum

gostermeleri televizyonun bu dijital nesil {izerinde etkisini gostermektedir.

Diinyada yasanan gelismelere paralel olarak tiiketicilerin her gegen giin daha fazla
istek ve beklenti igerisinde olmalari ve bu istek ve beklentilerin hizli bir sekilde degisim
gostermesi nedeniyle markalarin hedef kitlelerini anlamalar1 ve onlarin istek ve
beklentilerini karsilayabilmeleri git gide zor bir hal almaktadir. Geng nesillerin kitle
iletisim araclart ve internet aracilifiyla daha hizlh ve yogun bir sekilde
sosyallesebilmeleri ve daha fazla bos zamana sahip olmalarindan dolay1 zamanlarinin
bliyiik kismini dijital platformlarda gegirmeleri, televizyondan kopuk olmamalar ve
kusaklarin biiyltime siireclerinde farkliliklarin olmasi g6z Oniinde bulundurulmasi
gereken onemli konulardir (Yilmaz ve Ozkogak, 2010, s.6). Bu nedenle gerek
reklamcilar gerek pazarlamacilarin tiiketicileri temsil ettikleri kusaklar {izerinden
degerlendirerek hedef kitlelerine kusaklar baglaminda bakabilmeleri onlara daha uygun
stratejiler gelistirmesine yardimci olacaktir (Altundag, 2012, s.210-211). Medya
teknolojileri ve internetin tiikketici davraniglarini degistirdigini de g6z Oniinde

bulundurmasi gereken markalar, iletisim kanallar1 olan geleneksel ve/veya dijital
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mecralarda hedef Kitleler iyi bir sekilde analiz ederek istek ve beklentileri karsilamaya

caligmalidir.

Giliniimiizde Y ve Z kusagi en yogun internet kullanicilar1 olarak ifade etmek ve
sosyal aglar, eglence tiiketimi de dahil olmak {izere genis bir ¢evrimici etkinlik
yelpazesine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ciinkii X kusagi doneminde
teknoloji dogarken Z kusagi ise dogrudan teknolojinin i¢inde dogmustur. Bu
segmentlere hitap etmek isteyen markalar, tiriin veya hizmetlerini nasil ve nereden
alabilecekleri yoniinde bilgilendirme yaparken sanal ortamlarda aktif olmalari
gerekmektedir. Yeni medyay1 hedef kitleleri ile etkilesimi arttirmanin bir yolu olarak
goren markalar, 6zellikle de geng tiiketicilere bu mecralardan seslenebilmesi geng
nesiller i¢in daha etkili sonuclar elde edilece§i ongoriilebilir. Y ve Z kusagina hitap
etmek igin, reklamlar gercek hayattaki hikayeleri ve taninmamis insanlarin kullanimini
icermeli ve mizahi bir sdylemle duygulara hitap etmesi dnem tasimaktadir. Markalar
ozellikle tirlin ve/veya hizmetin 6zellikleri yerine yasam tarzi ve eglence odakli olmasi
bu kusaklar iizerinde marka farkindalig1 yaratmada etkili olacaktir. Sonrasinda 6zellikle
Y ve Z kusag: iirlin veya hizmet hakkindaki bilgileri arkadaslarina sorarak ya da

internetten arastirma yaparak ulasmaya calisacaktir.

Markalarin sadece tek bir mecra lizerinden mesajlarini iletmede istenilen basariya
ulagsmas1 miimkiin degildir. Iletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde gelistigi ve dijital
platformlarinin yogun bir sekilde ivme kazandigi bu donemde hala en etkili ve en genis
hedef kitle yelpazesine ulasma araclarindan biri siiphesiz geleneksel mecra araglarindan
biri olan televizyondur. Bu noktada Reklamcilar Dernegi’nin 2017 medya ve reklam
yatirimlart raporu sonuglarina gore; toplam medya yatirimlarindan aldigi pay %47.,8
orani ile televizyona aitken %25,9 orani ile dijital mecra karsimiza ¢ikmaktadir. Buna
karsin 2017 yilinda en ¢ok yatirim yapilan mecralarda dijital ilk sirada, %9,4 ile agik
hava, %4,2 ile televizyon ii¢lincli sirada yer almaktadir. Goriildiigii iizere televizyon
mecrasinin daha biiylik paya sahip olmasina ragmen 2017 yilinda dijital yatirimlarda

artig daha fazla olmustur (http-1).

Calisma kapsaminda anket uygulamasi siirecinde ¢ogu katilimer tarafindan viral
reklamin ¢ok uzun bulundugu ifade edilmistir. Viral reklamin uzun bulunmasi ge¢mis
yillardaki viral reklamlarin uzun siirelerde ¢ekilerek yayinlama anlayisinin tiiketiciler

nezdinde olumsuz karsilandigint ve reklamlarin sikict bulundugunu sdylemek
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mimkiindiir. Bunun yam1 sira Z kusagi reklamlari eglenceli bulduklar1 taktirde
dikkatlerini ¢ektigini, reklam igerisinde miizik barindirirsa daha etkili olacagini ifade
etmislerdir. Ayrica son donemlerde Tiirkiye’de reklam yaklagimi igerisinde ¢ok fazla
liretim yapmayan ge¢mis yillarda isimlerinden sik¢a s6z edilen sanatcilar yavas yavas
popiiler kiiltiirin bir parcasi haline gelmeye baglamis ve bu iinlii kisiler reklamlarda
kullanilmaya baslanmistir. Stirpriz etkisi yaratma baglaminda yapilan analizler sonucu
ozellikle dijital cagda dogan Z kusagi lizerinde ¢alismamasi s6z konusu olabilmektedir.
Z kusagi internet linliilerine/fenomenlere sahip reklamlar1 daha ilgi ¢ekici bulmaktadir.
Ciinkii yeni nesil ger¢ek¢i deneyimlere ve hikayelere dnem vermekte ve reklamlarda
dogal/siradan kisileri gérmek istemektedir. Ozellikle viral reklamlarda markanin ¢ok &n
planda bulunmasi, gergeklikten kopuk bir igerige sahip olmasi Z kusaginin ilgisini
cekmedigi ifade edilebilir. Bu noktada yeni nesil tiiketicilerin siradanlagsmig reklam
mesajlarin1 hos ve eglenceli karsilamadigi daha ¢ok eglenceli ve interaktif iceriklerle
ilgilendigini sOylemem miimkiindiir. Ayrica veriler toplanirken o6zellikle X kusagi
tarafindan viral reklamin daha giivensiz bulundugu saptanmistir. Fakat yaygin kullanim
alani ile artan internet kullanimi sayesinde zaman igerisinde internet reklamlarinin
televizyon reklamlarina gore daha kaydadeger bilgi kaynagi olarak algilanabilecegi

ongoriilmektedir (Brackett ve Carr, 2001, s.25).

9.2.0neriler

Bu aragtirma Eskisehir ilinin Tepebasi ve Odunpazar ilgelerinde X, Y ve Z
kusaklarim1 kapsayan bireyler tizerinde gergeklestirilmistir. Dolayisiyla Eskisehir ilinin
sadece iki ilgesinde gerceklestirilen bu ¢alisma arastirmanin kisithiliklarindan biridir.
Buna bagli olarak Eskisehir ilinin diger ilgeleri de dahil edilerek daha genis kapsamli
bir arastirma gerceklestirilebilir. Yapilan calismanin genellenebilirligi i¢in 6rneklem
cesitlendirmesi yapilabilir. Her ilden insanlara yapilan gerek il bazinda gerekse iller
aras1 karsilastirma bazli olarak yapilacak bir arastirma farkli sonuglar ortaya
cikaracaktir. Bu baglamda orneklem sayisi da arttirilabilir. Ayrica yurt disindaki
kusaklar da dahil edilerek kiiltiirler arasi bir ¢alisma yapilmasi miimkiindiir. Bagka bir
simirliliklardan biri de arastirmada geleneksel reklama yonelik tutumun geleneksel
mecrada televizyon reklami, yeni mecrada ise dijital mecraya yonelik yaymlanan viral

reklam ile ele alinmis olmasidir. Farkli geleneksel ve yeni medya araglarinda uygulanan
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reklam kampanyas: tiiketiciler tizerinde farkli bir etki yaratarak tutumlarinin yoniinii

degistirmesi s6z konusudur.

Yapilan ¢alisma, reklam etkililigi baglaminda geleneksel ve yeni mecralardaki
reklamlarin kusaklar tizerindeki iliskisini Olgmesine ek olarak arastirmaya reklama
yonelik genel tutum boyutu da eklenerek, kusaklarin genel olarak reklamlar ile
geleneksel ve yeni mecralardaki reklamlara karsi tutumlarinin arasinda farklilik ve iligki

olup olmadig1 yoniinde bir aragtirma yapilabilir.

Calisma kusaklarin geleneksel ve yeni medyadaki reklamlara karsi tutumuyla
reklam etkililigi modelindeki boyutlar arasinda iliskiye bakilarak tutumlarin reklam
etkililigi modelindeki hangi boyutla daha fazla iligkili oldugu yoniinde arastirma

yapilabilir.

Markalar hedef Kkitlelerinin detayli bir sekilde analizini yaparak onlarin
demografik Ozelliklerine gore reklam kampanyalar1 hazirlayabilir. Hedef kitlenin
anlayabilecegi, saglikli bir sekilde mesajlarini iletebilecegi ve tiiketicilerine en hizli ve
kolay bi¢cimde ulasabilecegi mecralar1 tercih edebilir. Bu baglamda markalarin dogru
zamanda, dogru igerik se¢imi ve uygun aracla hedef kitlesini yakalamasi1 daha miimkiin
olabilir. Bu baglamda markalar, medya planlama siireclerini en etkili sekilde

yonetmelidir.

Markalar reklam kampanyalarini, seslendigi hedef kitleye uygun formatta
hazirlayarak geleneksel ve yeni medya mecralarina entegre etmeli ve hedef kitlesine
sunmalidir. Markalar, reklam iceriklerinin birebir hedef kitlelerine ulasmasini saglayan
yeni bilgi teknolojileri ile sunuldugu post-modern pazarlama anlayisini géz Oniinde
bulundurmalidir (Okay, 2009, s.48). Boylece markalarin hedef kitleleri ile ¢ift yonli

etkilesimli bir iletisim kurmalari miimkiin olabilecektir.

Sosyal bir diinyanin parcast olmaya yardimci olarak goriilen sosyal medya
platformlari, fiziksel sinirlar1 ortadan kaldirarak daha hizli ve daha kolay bir sekilde
erisimi kolaylastirmaktadir. Bu noktada 6zellikle sosyal medya araglart markalar igin

onemli bir iletisim araci olarak goriilmektedir (Y1lmaz ve Ozkogak, 2010, s.9).

Gilinlin trendlerini yakalayan markalar kendi hedefleri dogrultusunda kendileri

icin yiiksek diizeyde verim alabilecegi yeni medya mecralarimi belirleyerek miisteri
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odakli icerikler hazirlamali ve hedef kitlelerine farkli mecralarda igerik liretmelerine
imkan saglayan stratejiler izlemelidir. Diinyanin geng kusaklart olan Y ve Z teknoloji
okuryazarliginin Gtesine gecerek, oOncekilerinden farkli yasam tarzlari, degerler ve
ihtiyaclar1 bir araya getirme egilimindedir. Bu segmentlerin ihtiyaglarim1 anlamak

markalarin gelecekteki basarilari i¢in hayati deger tasimaktadir.
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Degerli Katihmei,

Bu arastirma Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik Anabilim Dali ylksek lisans programi dahilinde yiiriitiilmekte olan bir tez
calismast icin yapilmaktadir. Arastirmanin amaci, kusaklar arasinda geleneksel ve
geleneksel olmayan mecralardaki reklam algisina yonelik bir dlglimleme yapmaktir.
Arastirmadan elde edilecek veriler, arastirma amaci olan bilimsel ¢alisma disinda
kullanilmayacak ve herhangi bir kisi ya da kurulusla da paylasilmayacaktir. Ifadelerdeki
her yargiya iliskin gercek diislincenize uyan derecelendirme secenegini isaretlemeniz,
arastirmanin tutarl ve gegerli sonuglar verebilmesi agisindan son derece dnemlidir.

Arastirmaya katkilarinizdan dolay simdiden ictenlikle tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Betiil CEPNI SENER

Asagida ifadelere iligkin bilgilerinizi ilgili kutucuga isaretleyiniz ve yaziniz.

1 - Cinsiyetiniz: Kadin ( ) Erkek ( )
2 — Dogum yilniz:
3_ Egitim Egitimsiz Tlkokul Ortaokul Lise Universite | Lisansiistii Halen
diizeyiniz: okur-yazar mezunu mezunu | mezunu mezunu mezunu dgrenciyim
: Q) (@) Q) Q) Q) Q) Q)

4 — Halen
o6grenciyseniz su an
devam ettiginiz
OKULL | e
5 - Gelir 1603 TLve | 1604 TL-2000 |2001 TL-3000| 3001 TL-4000 4001 TL ve iisti
durumunuz: alti () TL aras1 () TL arasi () TL aras1 () ()

. Diger ( )(Liitfen yaziniz)
6-K I .

Iminle Yalmz () Ailemle () Akrabamla | Ev arkadasimla
yastyorsunuz? () ()
7 — Hanedeki birey
sayisl:




Asagida ifadelere iligkin bilgilerinizi ilgili kutucuga igaretleyiniz ve yaziniz.

8 - En ¢ok nereye seyahat edersiniz? Yurtigine () Yurtdisina ()

9 - Seyahatlerinizde en ¢cok hangi ulasim
aracim kullanirsiniz?

10 - Neden bu ulasim aracim tercih edersiniz?

11 - Yurtdisina seyahat eder misiniz? Evet ( ) Hayir ()

12 - Eger yurtdisina seyahat ediyorsamz yilda
kag defa seyahat ediyorsunuz?

Simdiye kadar kullanmadim

13 - Yurtdis1 seyahatlerinizde Pegasus Hava Kullanirim Kullanmam e e
ama kullanmay diisiintiriim

Yollarr’ni kullanir misimz? () ()

14 — Eger Pegasus Hava Yollar’m
kullanmiyorsaniz hangi hava yolu sirketini
kullanirsimz?

15 - Yurticinde yilda kag¢ defa seyahat

ediyorsunuz?
imdiye kadar kull d
16 - Yurtici seyahatlerinizde Pegasus Hava Kullanirim Kullanmam Simdiye kadar ku “arszl 1 m
ama kullanmay1 diigiiniiriim
Yollarr’mi Kullanir misimz? () () )

17 — Eger Pegasus Hava Yollar’m
kullanmiyorsaniz hangi hava yolu sirketini | ...
kullanirsimz?




Asasida size edsteril am ile iloili ifadel x5 5 > £ ~ E
saguda ice gosterilen reklam il il fudelere | 2 3| | g | Z| ZZ
iliskin diigiincelerinizi ilgili kutucuga = = F = 2z
. . ., = = = < <
isaretleyiniz. X v, v, o N .
1 2 3 4 B
18. Gosterilen bu reklam sira dis1 bir reklamdir.
19. Gosterilen bu reklam sasirtici bir reklamdir.
20. Gosterilen bu reklam ilging bir reklamdir.
21. Gosterilen bu reklam ¢ok dikkatimi ¢ekti.
29 Reklam kendisine yogun bir sekilde odaklanmamu
' sagladi.
23. Reklami fark etmemek miimkiin degil.
24. Reklam kendisini ayrintilartyla incelememe neden oldu.

hissediyorsaniz o kutucugu isaretleyiniz.

Gormiis oldugunuz reklam ornegini asagidaki ifadelerden hangisine daha yakin

Gosterilen Pegasus Hava
Yollar reklam 1 2 8 4 5

Gosterilen Pegasus
Hava Yollar1 Reklam

27. Reklami kotii buldum

25. Siradan bir reklam flging bir reklam
26. Reklami begenmedim Reklami begendim
Reklam1 iyi buldum




Asagidaki sorulart reklami yapilan marka acisindan degerlendiriniz.

Reklam yapilan
R(I?-Iklam:{ );?pllar;l]af_ek%asus 1 2 3 4 5 Pegasus Hava Yollar1
ava Yollar s1 markas
28. Siradan bir marka flging bir marka
29. Markay1 begenmedim Markay1 begendim
30. Koétii bir marka Iyi bir marka
I % 5| 5 > S| =2
A}sagtda size go'sterfle“n rekla.m'll.e.IIQI!I E z E £ S| S
ifadelere iliskin diisiincelerinizi ilgili s 8 = = E 82
. . . . = = =
kutucuga isaretleyiniz. X v, v, o N X3
1 2 3 4 5
31 Ucgak biletimi Pegasus Hava Yollari’ndan almay1
' diistinebilirim.
32 Ucak bileti alacagim zaman Pegasus Hava Yollar’n1
' tercih edecegim.
33 Reklami yapilan Pegasus Hava Yollari’ndan bilet satin

alacagim.
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Asagida genel olarak reklama karst ifadelere | € 2 = c S| €8
ere s gen e e e e . - = ‘= = D=
iliskin diisiincelerinizi gosterilen reklamdan &z = iv; £ g E
bagimsiz olarak ilgili kutucuga isaretleyiniz. 2 v, L < <
1 2 3 4 5
34. Genel olarak reklam degerlidir.
35. Genel olarak reklam yararlidir.
36. Genel olarak reklam 6nemlidir.
37. Genel olarak reklam iiriinlerle ilgili bilgi saglar.
38 Genel olarak reklam {irlin hakkindaki bilgiyi gerektigi
' zamanda verir.
39 Genel olarak reklamlar, insanlar tiriinler hakkinda
' bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda bilgileri sunar
40. Genel olarak reklamlar aldaticidir.
41. Genel olarak reklamlar yalan sdyler.
42 Genel olarak tiriinler hakkindaki 6nemli gergekler
' reklamlarda yer almaz.
43. Genel olarak reklamlar eglendiricidir.
44, Genel olarak reklam zevklidir.
45, Genel olarak reklam rahatsiz edicidir.
46. Genel olarak ¢ok fazla reklam var.






