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OZET

HIYERARSIK REKLAM MODELLERININ
SOSYAL MEDYA KAMPANYASI UZERINE
UYARLANMASI

Yikici, Ece Sena
Reklamcilik ve Marka iletisimi Y 6netimi
Yuksek Lisans Programi

Tez Danismani: Dr. Ogr. Uyesi Safak Sahin

Mayis 2022, 65 Sayfa

Bu calisma ge¢misten giinliimiize reklam modellerini inceleyerek, giiniimiizde yaygin
kullanima sahip olan sosyal medya reklamlarinin, geleneksel hiyerarsik reklam
modellerine uygun calisip calismadigima dair derin bir arastirma ile, elde edilen

bulgularin sonucunda degerlendirilmesini kapsamaktadir.

Anahtar Kelimeler: AIDA, Hiyerarsik Reklam Modelleri, Sosyal Medya.



ABSTRACT

ADAPTATION OF HIERARCHIC ADVERTISING
MODELS ON SOCIAL MEDIA CAMPAIGN

Yikici, Ece Sena
Advertising and Brand Communication

Management Master’s Program

Thesis Supervisor: Assistant Professor Safak Sahin

May 2022, 65 Pages

This study covers the evaluation of the findings obtained by examining the advertising
models from the past to the present, with a deep research on whether social media ads,
which are widely used today, work in accordance with traditional hierarchical
advertising models.

Keywords: AIDA, Social Media, Hierarchical Advertising Models.
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Bolim 1

Giris

Yiizyila yakin bir stiredir, diinyanin dort bir yanindaki reklam ve pazarlama
arastirmacilari, reklamciligin alicilarin satin alma kararlarin1 nasil etkiledigini
anlamaya caligmaktadir.

Markalar, gerceklestirdikleri reklam ve pazarlama faaliyetleri ile tiiketicileri
sonucunda iriin/hizmetin  satisinin ~ gergeklesecegi  bir yolculuga c¢ikarmayi
hedeflemektedir. Tiiketicilerin bir iiriin/hizmeti satin alma asamasinda meydana gelen
farkli etken ve durumlar bu yolculugu direkt olarak etkilemektedir. Bu yolculukta
hedef kitleyi nihai miisteriye doniistirmeyi amaglayan bir¢cok reklam modeli
bulunmaktadir.

Reklam ve pazarlama faaliyetlerinin tlketici Gzerindeki etkilerini anlamaya
yonelik bu modeller 20. yiizyilin ortalarindan itibaren bir¢ok aragtirmacinin ilgi alani
haline gelmistir.

Bu calisma, gegmisten glinimiize kadar gelen hiyerarsik reklam modellerini bir
araya  getirmektedir. Calisma ayrica  hiyerarsik  reklam  modellerinin
uygulanabilirligini, popiilaritesi ve yaygin kullanimi nedeniyle, isletmeler tarafindan
rekabetgi bir pazarlama araci olarak kullanilabilecek bir platform haline gelen sosyal
medya iizerinden incelemektedir. Ayirca giinimuzde her gegen gun 6nem kazanan
sosyal medyada bu modellerin isletmeler i¢in bir pazarlama araci olarak kullanilmasini

amaclamaktadir.



Bolim 2

Literatiir Taramasi

Hiyerarsik modellerle ilgili yapilmis ¢alismalardan birinde, yazarlar hiyerarsik
modellerden AIDA modeline dayali olarak sosyal medyanin kiiciik isletmeler i¢in bir
pazarlama unsuru olarak nasil kullanabilecegini arastirmislardir (Shahizan Hassan vd.,
2015). Caligmalarinin baglangicindaki varsayimlart sosyal medya pazarlamasimnin
kiigiik isletmelerin gelir imkanimi etkili bir bi¢imde arttirdigidir. Calismalariin
sonucunda ise, sosyal medyanin uygun maliyetli bir pazarlama yontemi olmasindan
dolay1 kiigiik isletmeler i¢in en uygun yontem oldugunu tespit etmislerdir. Bununla
birlikte AIDA modelinin sosyal medya kullanim igerigi i¢in pratik oldugu
sunulmustur.

Bir diger caligmada ise, tiiketici satin alma davranisindaki adil ticareti incelemek
icin dort asamali AIDA modeli secilmistir. Calisma kantitatif olarak yapilmis ve 140
katilimeinin toplandigi bir anket kullanilmistir. Bu ¢alismanin amaci, adil ticaret ile
tilketici satin alma siireci arasindaki iliski hakkindaki anlayisi genisletmek olarak
belirlemislerdir (Martinus Buis, vd., 2015). Bu ¢alismanin sonucunda ise, satin alma
stirecinin farkli asamalari, tiiketim i¢in hangi yonlerin en 6nemli oldugu hakkinda fikir
vermigstir. Adil ticaretin sosyal yonleri, eylem asamasinin kismen 6nemli oldugunu
kanmitlanmigtir ve bu asamanm daha fazla arastirilabilecek bir alan oldugunu
gostermistir.

Diger bir calisma ise etkilerin hiyerarsisi gozden gegirilerek, hiyerarsik
modelleri ¢evreleyen tartismalari incelemekte ve bir reklam modeli olarak konumunu
destekleyen kanitlarin bir elestirisini sunmaktadir. Bu ¢alismanin sonucunda ise,
gelecekte etkiler hiyerarsini arastiranlar i¢in en biiyiik zorlugun, test edildiginde rakip
dizilerle ilgili acik ve net ¢ikarimlar yapilmasina izin veren bir gergevenin

kavramsallastirilmasi oldugu belirtilmistir (Barry & Howard, 1990).



Bolim 3

Pazarlamanin Temelleri

Pazarlama, bir kurulusun miisterilerle deger yaratmak icin ne yapmasi
gerektigini ifade etmektedir. Bir firmanm stratejik yoniinii belirlemede pazarlama
onemli bir role sahiptir. Pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in, miisteriler, rakipler ve
isbirlik¢iler hakkinda derin bir bilgi birikimi gerekmektedir. Ayrica miisterilere karli
bir sekilde hizmet verebilmek i¢in firmanin da yeteneklerini en iyi sekilde gdstermesi
gerekmektedir. Bu sekilde tanimlanan pazarlama, yalnizca uzmanlara devredilen bir
islev degil, genis bir genel yonetim sorumlulugudur (Wu & Lin, 2008).

Ingiltere’de yer alan Kurulu Pazarlama Enstitiisii’'ne gore pazarlama, tiiketici
ithtiyaglariin tahmini, tespiti ve tatminine yonelik kar amagl bir yonetim big¢imidir.
Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore ise pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amaglara
ulagsmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin, iriinlerin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitimiyla ilgili bir
planlama ve uygulama stirecidir (Basol, 2016).

Pazarlama, hem bir is felsefesi hem de tiiketicilere, kuruluslara ve topluma deger
saglamaya yonelik bir yonetim siireci olarak tanimlanabilir. Pazarlama alaninda farkl
gorisler olsa da herkes kapsaminin, satis ve reklamciliktan ¢ok daha genis oldugu
konusunda hemfikirdir (Odemis & Hassan, 2019).

Chartered Pazarlama Enstitiisii'ne gore pazarlama, miisteri gereksinimlerinin
karli bir sekilde belirlenmesi, dngoriilmesi ve karsilanmasi igin bir yonetim siirecidir.
Pazarlama ayrica bireylerin ve kuruluslarin algilanan ihtiyaglarmi, isteklerini ve
hedeflerini karsilayan degisimler yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
konseptini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve tanitimini planlama ve yiirtitme siirecidir
(Yavuz, 2014).

Sirketler ve firmalar, belli pazarlama stratejilerine bagl olarak reklamin farkl
tirlerini kullanirlar. Pazarlama stratejisi, reklamin hedef kitlesinin kim oldugunu,
reklamin nerelerde goriiniir olacagini, hangi medyanin kullanilacagim1 ve reklamin
neyi amaclayacagini belirlemektedir. Pazarlama toplumun belirli bir bolimuinu
hedeflerken, reklam belirli bir grubu hedeflemektedir. Pazarlamadakine hedef pazar
denirken reklamdakine ise hedef kitle denmektedir. Hedef pazarin tiiketiciler ve

firmalar olmak tizere iki tiiri bulunmaktadir. Tiiketici pazarinda olan reklamlar direkt
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olarak {irlinii satin alan ve kullanan kisiyi hedefler. Bir tiiketicinin neyi neden satin
aldigmni arastirirlar ve ikna edici mesajlar yaratirlar. Firma pazarinda ise reklamlar, bir

iriinli veya hizmeti is i¢in kullanmay1 secen kisilere ulasmay1 amaglar (Kaya, 2018).

3.1 Pazarlama Karmasi

Pazarlama ile ilgili temel kavramlar bulunmaktadir. Jerome McCarthy, 1960
yilinda pazarlama karmasi olarak adlandirilan 4P’yi ortaya atmustir. Bunlar Uriin
(Product), Fiyat (Price), Yer/Dagitim (Place) ve Tutundurmadir (Promotion). Uriin
bileseni, yeni iirlinlerin planlanmasi, gelistirilmesi ve pazara sunulmasi ile ilgili
kisimdir. Fiyat bileseni, bir iirliniin ne kadara satilacag, fiyatlandirma politikalari, satig
sartlar1 ve 6deme kosullart ile ilgili kisimdir. Yer/Dagitim bileseni ise iiriinlin
miisteriye ulasana kadar gegen siirecin tamamini kapsar. Sadece {iriiniin bir yerden bir
yere naklini degil ayn1 zamanda iirliniin nerelerde daha cok satisin gerceklesip
nerelerde daha az oldugunu, raftakini yeri gibi konularda bu bileseni kapsamaktadir.
Tutundurma bileseni ise {riin veya hizmet ile hedef kitle arasindaki iletigimi,
tirtin/hizmet i¢in mecra se¢imini, satig promosyonlarini, kampanyalarin belirlenmesini
kapsamaktadir (Motley, 2002).

Uriin/Hizmet ya da fikirlerin tanittmima yonelik tutundurma faaliyetlerin tiimiine
verilen isim pazarlama iletisimidir. Pazarlama iletisimi, kurumsal iletisim ve halkla
iliskilerden farkli olarak marka ya da iirlin/hizmet i¢in daha ¢ok tanitim yapmak
iizerine olusturulmustur. Pazarlama iletisimi ¢aligmalari, tiriin/hizmet ya da markanin
amaglarini gerceklestirmeye ve mevcut problemlerinin ¢oziimiine yardimci olmaktadir

(Keely, 1987).

3.2 Pazarlama Iletisimi

Tutundurma faaliyetleri kullanilan metotlar arasinda reklam, halkla iliskiler,
satis promosyonu ve kisisel satig yer almaktadir. Reklam, kaynaginin belli oldugu, bir
kisi ya da kurulus tarafindan herhangi bir iiriin/hizmet veya fikri uygun hedef kitleye
belirleyip o kitleyi harekete gecirmeyi amaglayan, yer veya zaman satin alinarak belirli
bir ticret karsiliginda yapilan bir tutundurma unsurudur (Senkal, 2016).

Halka iliskiler, firma ile hedef kitle arasindaki iletisimi olusturmaya ve
stirdiirmeye yardimci olan bir pazarlama iletisim unsurudur. Ayrica iletisim ikna edici

bir siire¢ sekilde gerceklesmelidir. Bu sebeple ikna edici iletisim siireci, halka



iligkilerin basarisini belirleyen bir faktdrdiir. Ayn1 zamanda marka veya iiriin/hizmete
yonelik bir itibar yonetimidir (Peltekoglu, 2014).

Satis promosyonu ise kuponlar, hediyeler, ¢ekilisler vb. gibi etkinliklerle kisa
donemde satiglar1 artirmay1 hedefleyen, tiiketicilerin lirlinii denemelerini saglayan bir
pazarlama uygulamasidir (Clow & Baack, 2016).

Kisisel satig, Uiriin/hizmet hakkinda tiiketiciye bilgi veren, tanitan, tiiketicinin
satin almasina yardimci olan, satin alma isleminden sonra yiiz yilize veya telefonla
goriismelerin yapildigi bir pazarlama uygulamasidir. Masrafli ve zaman alan bir siireg
olmasina ragmen miisteri sadakati agisindan en etkili yollardan bir tanesidir (Schultz,

1993).

3.2.1 Pazarlama iletisimindeki mecralar. Reklam mesajinin, reklam veren
tarafindan tiiketiciye ulasmasini saglayan televizyon, radyo, gazete, dergi, sinema, acik
hava reklamlari, magaza i¢i reklam panolari ve internet gibi araglara pazarlama
mecralart denmektedir. Misterilerin iirtin/hizmeti satin almaya ikna edilmesi biiyiik
olgide etkili reklamlara baglidir ve mecra se¢cimi de bir o kadar Onemlidir.
Uriin/hizmet ile hedef kitle arasinda koprii gorevi gdren mecralar reklam veren
firmanin istedigi mesaj1 miisteriye ulagtirarak iiriiniin satisina yardimci olmaktadir.
Uriin/hizmetin 6zelliklerine uygun mecra segimi hedef kitlenin o Griin/hizmetten en
etkili sekilde haberdar olmasina olanak saglamaktadir (Harris, 2006).

Pazarlama iletisiminin basarili olabilmesi i¢in uygun hedef kitle ve uygun mecra
secimi gibi kriterlere sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar belirlendikten sonra kalici
ve bagarili reklam kampanyalar1 hazirlanabilir. Basarili bir reklam kampanyasi, hedef
kitleye sadece geleneksel yollarla ulasan degil ayni zamanda dijital ortamlarda da
paylasilarak aktarilan reklamlardir. Reklam mesaji, tiiketicinin zihninde mecralarin
farkliligina gore degisebilmektedir. Bu yiizden mecra se¢imi pazarlama iletisimin
onemli bir pargasidir. Mecra se¢imi yapilirken {iriin 6zelliklerine dikkat edilmelidir.
Ornegin bir giysi reklami i¢in dergi uygun olurken, araba reklamlarinda ise video
seklinde tiriiniin kullanim1 daha iyi aktarilacagi i¢in televizyon veya internet daha iyi
bir secenek olacaktir (Oztiirk, 2007).

Geleneksel mecralar, tek tarafli bilgi akis1 saglamaktadir ve kullanicilarin igerik
iiretimine bir katkis1 yoktur. Televizyon, radyo, agik hava, gazete ve dergi gibi reklam
mecralar1 geleneksel mecralarin biinyesindedir. Bir yandan teknolojik gelismeler

sayesinde tiiketici taleplerinin degismesi, mobillesmenin artmast bir yandan da
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geleneksel mecralarin takibinin ¢ok fazla zaman almasi yeni mecralarin popiiler hale
gelmesine olanak saglarken, geleneksel mecralarinin geri planda kalmasina sebep
olmustur. Yeni mecralar sayesinde tiiketiciler ¢ift tarafli iletisimi anlik
saglayabilmektedir. Bilgi kontrolii ve igerik olusturma kisminda sadece belli kisilerin
degil, zaman ve mekan farki olmaksizin herkesin etkilesimde oldugu bir mecra
tiirtidiir. ITletisim yontemlerinden ses, hareket, goriintii, yazi gibi araglarin tiimiinii

icinde barmdirabilmektedir (Grewal & Levy, 2017).

3.2.1.1 Internet. Internet tiim mecralar ilizerinde biiyiik bir degisime sebep
olmustur. Geleneksel mecralara tek bir platform {izerinden ulasmayr miimkiin hale
getirmistir. Internetin, geleneksel mecralara gére ucuz olmasi, erisimin fazla olmasi,
etkilesim oranlarin 6lgiilebilmesi ve hedef kitleye gore iceriklerin belirlenmesi gibi
avantalar1 vardir. Ancak bu avantajlarin yaninda kisilerin veri glivenligi, giivenlik
problemleri, izinsiz veri gonderimi gibi problemlerle de karsilagsmak miimkiindiir.

Interneti reklam mecrasi olarak kullanmak istedigimizde ii¢ segenek karsimiza
¢ikacaktir. Bunlardan ilki tiriin/hizmetin kendi web sitesini mecra olarak kullanmak,
ikincisi farkli web sayfalarina sponsorlu, banner, pop up, icerik sponsorlu seklinde
reklam vermektir. Uclinclisii ise e-posta tizerinde yapilan reklamlardir (Moriarty S. M.,
2012).

3.2.1.2 Mobil cihazlar. Son zamanlarda poptler hale gelen mecralardan biri olan
mobil mecralar, giin gectikge gelismeye devam etmektedir. Firmalar i¢in miisterilerle
giinln her saatinde, nerede olursa olsun iletisime gegmeyi miimkiin hale getirmektedir.
Giiniimiizde hemen hemen herkesin cep telefonu kullanmasi sebebiyle diger mecralara

gore daha kisisel bir kanaldir (Elden, 2015).

3.2.1.3 Oyun i¢i mecralar. Oyunlarin her gecen giin yayginlasmasi sebebiyle
cevrimigi ve cevrimdist oyun platformlar1 da mecra haline gelmistir. internet tabanh
oyunlarda geleneksel oyunlardan farkli olarak firmalar kendi {iriin/hizmetleri igin
kurguladiklar1 senaryoyu oyunun icerisine entegre edebilmektedir (Oskay & Koger,
2016).

3.2.1.4 Sosyal medya. Yeni mecralar arasinda yer alan sosyal medya, markalara

tiikketiciler ile dogrudan ulasabilecekleri, karsilikl iletisime girebilecekleri ve olumlu
6



ve olumsuz doniis alabilecekleri bir imkan sunmaktadir. Geleneksel mecralara gore
cok daha ucuz ve hizli bir sekilde hedef kitleye ulagsma ve tanitim yapma imkani
saglamaktadir. Sosyal medya sayesinde firmalar, tuketicilerin tercihlerine, ilgi
alanlarine, beklenti ve ihtiyaclarina ¢ok daha kolay ulasabilmektedir. Bu sayede
harcanan reklam biit¢elerinin karsiligini almak ¢ok daha hizli ve etkili olmaktadir.
Tiiketicilerin deneyim, goriis ve fikirlerini hizli bir sekilde ¢evrimici paylasabilmeleri
¢ogu zaman firmalar i¢in olumlu olsa da olumsuz bir geri doniis de hizli bir sekilde
kaos ortami yaratabilmektedir. Bu yiizden her firmanin boyle sorunlara hizli geri doniis
saglayabilecek caliganlarinin olmasi o firmanin bu gibi durumlardan hizli ve zarar

almadan kurtulmasima yardimc1 olmaktadir (Funk, 2012).

3.2.1.4.1 Sosyal medya araglar:. Her sosyal medya aracinin kendi 6zgii giiclii ve
zayif yanlar1 vardir. Ayrica her birinin hedef kitlesi ve kiiltiirii farklidir. Bir firma i¢in
onemli olan kendi iriin/hizmeti igin segtigi platformlarda uygun bir iletisim dilini
secerek goriiniir olmak. Bir firma ne kadar ¢ok platformda aktif olursa ve oranin
iletigim yontemlerini benimserse o kadar fazla hedef tiiketiciye ulagabilmektedir (Pride

& Ferrell, 2019).

3.2.1.4.1.1 Youtube. Viral ve video olan igerikler icin uygundur. Herkesin
ulasabilecegi bir yapiya sahiptir ve paylasim yapmak kolaydir. Kullanicilar,
iiriin/hizmetlerle ilgili video paylasmalar1 yapabilir. Yine kullanicilar, sirketin web
sitesine ve diger sosyal medya platformlarina baglanti igeren videolar paylasabilir.
Olumsuz taraflarinda ise icerik ¢ok ilging veya yaratici degilse, video agizdan agiza

bir etki yaratmayabilir (Cappo, 2005).

3.2.1.4.1.2 Facebook. Biinyesinde ¢evrimigi topluluklar yer almaktadir. Hedef
kitle kolaylikla belirlenebilir ve reklam konusunda gelismistir. Reklam ve tanitim
amacl hazirlanan afisler yayinlanabilir. Marka topluluklar1 olusturulabilir. Facebook
ayn1 zamanda igerik gelistirme, iliski gelistirme, ag olusturma ve sirketler aras1 yeni
baglantilar kurma imkani saglamaktadir. Olumsuz tarafinda ise {iriin/hizmet hakkinda
negatif bilgiler hizla yayilabilir. Ayrica ilgi uyandirmak i¢in igerik siirekli giincel

olmalidir (Dibb & Simkin, 2013).



3.2.1.4.1.3 Instagram. Gorsel agirlikli igerikler mevcuttur. Hikaye 6zelligi ile
one ¢ikmaktadir. Kolay paylasim ve reklam olusturma 6zelligi vardir. Uriin/Hizmet
i¢in profil olusturulabilir. Olumsuz tarafinda ise iirtin/hizmet hakkinda ¢ikan olumsuz
haberler hizla yayilabilir. Ayrica kullanicinin takibi birakmamasi i¢in sayfa stirekli

giincel kalmalidir (Kotler, 2001).

3.2.1.4.1.4 Twitter. Yazi1 agirlikli igerikler mevcuttur. Marka ile miisteri arasinda
hizli bir iletisim saglar. Belli bir karakterle sinirhidir. Fikir liderleri araciligi ile sirket
mesajlar1 kullanicilara iletilebilir. Uriin/Hizmet hakkinda kullanicilardan Ucretsiz bir
sekilde geri bildirim alabilir ve pazar arastirmasina katki saglar. Icerik paylasimma,
yeni baglantilar kurma ve ag olusturma imkanmi saglar. Olumsuz tarafinda ise
tiriin/hizmet hakkinda negatif bilgiler hizla yayilabilir. Ayrica ilgi uyandirmak i¢in
icerik siirekli giincel olmalidir (Li, 2014).

3.2.1.4.1.5 Tiktok. Kisa videolar seklinde igerikler mevcuttur. Kolay paylagim
saglar. Viral videolar i¢in uygundur. Olumsuz tarafinda ise diger platformlarda yer

alan sorunlar yer almaktadir.

3.2.1.4.1.6 Linkedin. Kullanictya profesyonel anlamda baglantilar kurmasina
olanak saglar. Topluluklar olusturulabilir. igerik paylasimi, ag olusturma, kariyer
firsatlar1 gibi imkanlar1 vardir. Olumsuz tarafinda ise yine iirlin/hizmet hakkinda
negatif bilgilerin hizl1 yayilmasi ve iceriklerin giincel tutulmas1 yer almaktadir.

Basaril1 bir pazarlama iletisiminde uygun mecra se¢iminin yani sira tiiketicinin
satin alma asamasina gelene kadar olan ve sonrasindaki siireci etkileyen bir¢ok faktor

s0z konusudur.



Boluim 4

Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketim kavrami ihtiyaglarin giderilmesi anlamina gelirken, bu kavramin tarihi
insanlik tarihi kadar eskilere dayanmaktadir. Toplumlarin sosyal ve kiiltiirel
degerlerine, kimi zaman da giliniin sartlarina gore degisiklik gosteren toplumsal bir
kavramdir (Riyadi & Rangkuti, 2016).

Gegmiste bireylerin barinma, beslenme, giyinme gibi temel ihtiyaclar1 varken
iizerine fiziksel ihtiyaglarin yani sira zamanla giivenlik, sosyallesme gibi ihtiyag¢lar da
eklenmistir. Kisileri tiiketime yOnelten ihtiyaglar temel ve segici olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Ornegin birey susadiginda bu ihtiyacini karsilamak icin ilk karsilastig:
su markasini alacaktir. Ancak secici ihtiyaglarda birey driin/hizmetin kalitesine,
hizmet kalitesine, kullanim kolayligi, iriin ¢esitliligi gibi etkenleri gbz Oniinde
bulundurarak satin alma davranis1 gosterir.

Geleneksel kurama gore tiikketimin temelinde bireyler i¢in fayda yer almaktadir.
Burada fayda tiiketimin sonunda olusan haz ve tatmindir. Diger bir goriise gore
tiiketim, bireylerin kisilik ve karakterini ifade etme ¢abalari ile paralellik gosteren bir
tirtin/hizmet alimidir (Varol, 2016).

Bu durumlar g6z oOniine alindiginda iletisim siirecinin tamamlanmasi i¢in
sirastyla ihtiyacin olusmasi, thtiyacin belirlenmesi, ihtiyaci duyulan iiriin hakkinda
bilgi edinme, arastirma yapma, arastirma sonucunda ortaya cikan segeneklerin
degerlendirilmesi, satin almaya karar verilmesi ve satin alma sonrasi davranigin

belirlenmesi asamalar1 s6z konusudur.
4.1 Thtiyaclarm Belirlenmesi

Tiiketicinin bir Uriin/hizmeti satin alma siirecinin ilk basamagi olan ihtiyacin
belirlenmesi, bir eksikligin farkina varilmasiyla meydana gelmektedir. Tuketicinin
kullandig1 trlinlin tiikenmesi, kullandig1r tirinden memnun olmamasi, mevsim
degisimleri gibi dis etkenler ve finansal degisimler gibi faktorler tiiketicide ihtiyacin
ortaya c¢ikmasina sebep olmaktadir. Bunlarin sonucunda ise tiiketici satin alma

davranisinda bulunmaktadir (Gunawan, 2015).



4.2 Bilginin Aranmasi

Bu asamada eksikligini yasadigi irlin/hizmetin farkina varan tiiketici, bu
durumun 6niine gegebilmek i¢in ihtiyaci olan iiriin/hizmetle ilgili bilgi toplamaya ve
seceneklerini belirlemeye baslayacaktir.

Tiiketici bu asamada iki secenege basvurmaktadir. Bunlar; i¢sel kaynaklar ve
digsal kaynaklardir. igsel kaynaklarda tiiketici kendi 6z bilgisinden yararlanmaktadir.
Yani deneyimlerinden ve o©nceki o iriin/hizmet igin toparladigi bilgilerden
yararlanmaktadir. Ancak igsel kaynaklarin yetersiz kaldigi durumlarda dissal
kaynaklar devreye girmektedir. Bunlar; kisisel, ticari, kamusal ve deneyimsel
kaynaklardir (Odabas1 & Baris, 2007).

Kisisel kaynaklarda tiiketici bilgiyi aile, arkadas ve is arkadaslar1 gibi yakin
cevresinden edinmektedir. Ticari kaynaklarda, tliketici iiriin/hizmet i¢in yapilan
tanitimlardan veya satis temsilcileri tarafindan bilgi sahibi olmaktadir. Kamusal
kaynaklarda, diger kaynaklardan farkli olarak tarafsiz bolgede yer almaktadir.
Uriin/hizmet ile ilgili tiim olumlu ve olumsuz bilgiyi tiiketicinin bilgisine sunmaktadir.
Deneyimsel kaynaklar ise, tiketicinin o Grtin/hizmeti inceleyip deneyimleyerek bilgi

sahibi olmasidir (Kocagtz, 2011).

4.3 Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketici ihtiyaglarini karsilamak adina yaptig1 aragtirmalar ve topladig: bilgiler
sonucunda buldugu kriterleri bu asamada degerlendirmektedir. I¢sel ve dissal
kaynaklar sayesinde topladigi verileri {riin/hizmeti degerlendirme asamasinda
kullanmaktadir.

Tuketici bazen 6nceden deneyimleyip memnun kalmadig: bir tirlinti degistirmeyi
diistiniirken bazen de sadece degisiklik olmasi adina yeni bir {iriin deneyimleme
secenegini diislinebilmektedir. Tiiketicinin degerlendirme asamasinda moral diizeyi,
monotonluk hali, risk algis1 gibi faktorler etkili olurken, saglamlik, erisilebilirlik, fiyat,
performans, kisinin gelir durumu gibi faktdrler de bireyin degerlendirme asamasinda
etkili olabilmektedir (Odabasi1 & Barig, 2007). Tiim bu degerlendirmelerin sonucunda

bir sonraki agama tiiketicinin o {iriinii satin almaya yonelik karar agamasi1 gelmektedir.
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4.4 Satin Almaya Karar Verme

Bilgi toplama ve degerlendirmenin ardindan tiiketicinin ihtiyacini gidermesi i¢in
bir sonraki adim satin alma eylemidir. Ancak bazi durumlarda tiiketici bu asamaya
kadar olan tiim siliregleri tamamlamasina ragmen, satin alma eylemi
gerceklestirmeyebilir. Finansal durum, lirtiniin maliyeti gibi faktorler bu duruma sebep
olan baslica risklerdendir. Eger tliketici tiim bu riskleri ortadan kaldirip satin alma
eylemi gerceklestirirse, bir sonraki adim olan satin alma sonras1 davraniglara gecebilir

(Yildirim, 2016).

4.5 Satin Alma Sonrasi Davranislar

Tiiketici ihtiyaclarini gidermek i¢in satin aldigi iirlin/hizmet i¢in satin alma
sonras1t degerlendirme yapmaktadir. Tiiketici bu degerlendirmeleri, iiriinii satin
almadan Once yaptig1 aragtirmalara, iirliniin beklentisini karsilayip karsilamadig1 gibi
faktorleri g6z 6ziinde bulundurarak yapmaktadir.

Tiiketici, satin almadan sonra beklentilerini karsilarsa tatmin olabilir veya
beklentisini karsilamazsa tatminsizlik durumu yasayabilmektedir. Ayrica tiiketici
tirinden memnun kalirsa iiriinii baskalarina da tavsiye ederek bu sefer kendisini
kaynak olarak konumlandirabilir. Ancak tiiketici memnun kalmadigi durumlarda
tekrar satin alma eylemi gerceklestirmez ve memnun kalmadigi hakkindaki gortislerini
etrafindakilerle paylasabilir. Ayrica memnuniyetsizligini bunlarin disinda sesli, 0zel
ve liglincii sahis tepkileri olmak iizere {i¢ farkl sekilde dile getirebilir. Sesli tepkilerde,
tiiketicinin iiriinii satmn aldig1 yere giderek sikayetini belirtmesidir. Ozel tepkiler,
tiiketicinin yakin cevresine iiriin hakkindaki sikayetini belirtmesidir. Ugiincii sahis
tepkileri ise, tiiketicinin {irtin/hizmet ile ilgili sikayetlerini tiiketici kuruluslarina, yargi
makamlar1 gibi kurumlara iletmesidir (Blythe, 2000).

Bu gibi durumlarda tiriin/hizmetten memnun kalmayan miisterinin sikayetlerini
belirtmesi, memnuniyetsizligini belirtmeyen miisteriye gore marka i¢in ¢ok daha
avantajli bir durumdur. Ciinkii sikayetini belirten miisterinin ihtiyacina gore
gelistirmeler yapilabilir ve daha sonrasinda miisterinin memnuniyeti tekrar
saglanabilir. Ancak sikayetini hi¢ belirtmeyen miisteri liriin/hizmete kars1 geribildirim
vermeyerek, markaya bu durumu diizeltme sans1 vermeyecektir (Blythe, 2000).

Tiiketicilerin karar alma karar siireci hakkinda bugiine kadar bir¢cok aragtirma

yapilmistir. Tiim bu aragtirmalarin sonucunda ise bu siiregleri agiklamak adina bazi
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modeller ortaya c¢ikmistir. Bu modellerin bircogu ise hiyerarsik modeller bagligi

altinda toplanmustir.
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Bolim 5

Hiyerarsik Modeller

Gegmisten giinlimiize reklam diinyasi, sadece yaratic1 yonden degil, ayni
zamanda strateji ve medya teknolojileri yoniinden de ¢ok hizli biiyiimektedir. Bunun
yani sira insanlar1 satin almaya ikna etmek ve bilgilendirmek i¢in yapilan stratejiler de
ayni sekilde gelismektedir (Wijaya, 2012).

Bazi kaynaklar reklami, sadece liriiniin satis1 i¢in basit bir yol ve hangi tirlinlerin
mevcut oldugunu ve nereden alinacagini aciklayan bir arag¢ olarak tanimlarken her
gecen giin gelisen stratejiler sayesinde reklamin gergek tanimi hakkinda sorular
giindeme gelmeye baglamistir (Moriarty, Wells, & Mitche, 2009).

Rekabet ortaminin giderek arttigi bu donemde tiiketicinin zihninde yer edinerek
tilketicinin dikkatini ¢cekmek, tiiketiciyi ikna etmek ve miisteriye doniistiirmek i¢in
pazarlama iletisiminin ana kollarindan biri olan reklami, firmalarin faaliyetlerinin her
asamasinda gorebilmekteyiz. Pazarlama iletisimin hedefi her zaman i¢in giiniin
sonunda daha ¢ok miisteriye ulasmak ve satis yapmaktir. Bu hedefe ulasirken de
reklami en etkin sekilde kullanmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina
gore reklam; herhangi bir malin, hizmetin, fikrin, bedeli 6denerek kisisel olmayan bir
sekilde tanitiminin yapilmasi faaliyetidir. Bir baska tanima gore reklam; {irtin, hizmet
veya fikirler hakkinda tiiketiciyi bilgilendiren, markanin varlig1 konusunda uyaran,
dogru egilim yaratmak i¢in goéze ve kulaga hitap eden mesajlarin hazirlayarak
yayilmasidir (Balkas & Akbulut, 2006).

Reklamlarin gelismesiyle beraber bu reklamlarin, tiiketici davraniglarina olan
iletisim etkisini 6lgmek i¢in aragtirmacilar tarafindan bazi etki modelleri hiyerarsisi
gelistirilmis ve kullanilmistir. Bu gelistirilen modeller ayni zamanda pazarlama
iletisimi  stratejisinin temeli olarak da kullanilmaktadir. Geleneksel hiyerarsi
¢ercevesinin savunuculari, tiiketicilerin mesajlara ilk olarak biligsel, sonra duygusal ve
liciincii olarak fiziksel olarak ¢ok diizenli bir sekilde yanit verdiklerini One
surmektedirler (Barry & Howard, A Review and Critique of the Hierarchy of Effects
in Advertising, 1990).

5.1 AIDA
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Reklamcilik tarihin en eski ve popiiler modellerinden biri 1925 yilinda E. K.
Strong’a atfedilen ancak onun yaklasik 20 ila 30 y1l éncesinde Ellas St. EImo Lewis
ile ortaya ¢ikan AIDA modelidir. Bu model ilk kez 1898 yilinda Lewis tarafindan ti¢
adimla tamtilmistir. Dikkat (Attention), Ilgi (Interest) ve Arzu (Desire). Daha sonraki
yillarda ise Satin Alma Eylemi adimini ekleyerek AIDA modelini ortaya ¢ikartmustir.

Dikkat (Attention), Ilgi (Interest), Arzu (Desire) ve Eylem (Action) anlamima
gelen AIDA modeli, basta potansiyel bir miisteri elde etmek icin gereken asamalari
temsil etmek icin tasarlanmistir ancak daha sonra ikna edici iletisiminin nasil

calistigini agiklayan bir model olarak benimsenmistir (Wijaya, 2012).

Dikkat I ilgi . Arzu I Eylem \
o o - o’

Sekil 1 AIDA modeli (Egan, 2015) ‘ten Tiirkce 'ye uyarlanmigtir.

AIDA modeli, reklam etkilerini hiyerarsik bir yapida agiklayan ve kisinin bir
iiriin/hizmeti satin alma sirasinda gegirdigi biligsel asamalar1 tanimlayan en yaygin
modellerden biridir. AIDA modeli zaman igerisinde bir¢ok modele temel olmustur ve
yeni basamaklar eklenerek farkli modeller de ortaya ¢ikmigtir. Tiim bunlar ‘Etkiler
Hiyerarsisi’ baslig1 altinda yer almistir. Farkli adimlardan olusan modeller olsa da
bunlar1 Biligsel, Duygusal ve Davranigsal olarak ayirmak miimkiindiir.

Bilissel diizey, tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek ve iiriin/hizmetten haberdar
olmasinit saglamak icin gereken ilk adimdir. Duygusal diizeyde ise tiiketici
iirtin/hizmet hakkinda bilgi edinmek ister ve daha sonrasinda ise o iiriin/hizmeti arzu
etmeye baglar. Davranis diizeyinde ise tiiketici iriin/hizmeti satin alma eylemi
gerceklestirir.

AIDA modeli, 6gren-hisset-yap modelini takip eden bir modeldir. Bu modelin
amac1 Oncelikli olarak tiiketicilerin liriin hizmete yonelik bilgileri elde etmeleri ve
istenilen duygulara sahip olmasidir. Boylece tiiketici elde ettigi bilgi ve sahip oldugu
duyguyla iiriin/hizmet icin bir tutum gelistirecek ve bu sayede satin alma eylemi
gerceklestirecektir.

Bazi durumlarda ise bu durum yap-hisset-6gren olarak tersine donebilmektedir.
Mesela tiiketici a¢ oldugunda veya kasa 6niinde bir iiriin dikkatini ¢ektiginde once alip

sonra memnun kalip kalmadigini diisiinebilmektedir. Bu gibi durumlarda modelin
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rasyonel oldugunu ve bazi durumlarda ihtiyacin bu sistemin Oniine gectigini ve tersine
calistirdigini soyleyebiliriz.

Lagrosen’in yaptig1 calismada, ¢evrimigi pazarlamanin kullanicilarin dikkatini
¢cekmede biraz zayif oldugunu belirtmistir. Bunun nedenini ise potansiyel miisterilerin
internette gezinirken kasith olarak bir sirketin web sitesini ziyaret etme olasiliginin
diisiik oldugu ancak bu sorunun diger popiiler sitelerde yer alan banner reklamlar1 veya
ilgili herhangi bir adresten baglantilar yoluyla asilabilecegini savunmustur (Lagrosen,
2005).

5.2 NAIDAS

AIDA’dan sonra da bu modeli temel alan bir¢ok model ortaya c¢ikmustir.
Bunlardan bir tanesi de Ihtiyag ve Tatmin eklemelerinin yapilmasmin ardindan
tiikketicilerin satin alma 6ncesi ve sonrasi davraniglarini inceleyen NAIDAS modelidir.
Bu modelin son asamasinda tiiketicinin tatmin boyutunun 6l¢iilmesi hedeflenmistir ve
model tiiketici odakli olusturulmustur (Aktas, 2011). Zamanla sadakat kavraminin 6n
plana ¢ikmasi, uzun siire kullanilmis olan AIDA modelini yenilemeye ¢alismanin en
biiyiik nedenleri arasindadir.

NAIDAS modelinde, tiiketicinin reklamdan etkilenebilmesi icin ve trin/hizmeti
satin almasi i¢cin Oncelikle tiiketicinin ihtiyaclar1 belirlenmelidir. Bu modelin
siralamasi Ihtiya¢c (Need), Dikkat (Attention), Ilgi (Interest), Arzu (Desire), Eylem
(Action) ve Tatmin (Satisfaction) seklindedir.

A

Tatmin

Ihtiyag > Dikkat - ligi

\ 4

Arzu - Eylem

Sekil 2 NAIDAS modeli

5.3 AICA

1910 yilinda, Printer’ Ink dergisinde, Dikkat, ilgi, Ikna ve Eylem anlamina gelen
dort asamali AICA modelinden bahsedilmistir. Bu modelle ilgili olarak ilgi asamasinin
olumlu olmasi gerektigini savunulmustur. Garip ya da anlamsiz bir sey koyarak dikkat
cekmek yerine satigla sonuglanacak tlirden bir pazarlama c¢alismasmin yapilmasi

gerektiginden bahsedilmistir. Giiglii bir stil, komik bir dokunus veya bir illlstrasyon
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ile dikkat asamasmnin ilgiye doniismesi gerektigini ve satigla sonuglanmasi

gerektiginden bahsetmistir.

Dikkat I ilgi I ikna I Eylem J

Sekil 3 AICA Modeli

5.4 AIDAS

Arthur Frederick Sheldon 1911 yilinda, AIDA modelinde satin alma siirecinin
onemli bir adiminin gézden kagirildigini ve AIDA’dan sonra bir adimin daha olmasini
gerektigini one slirmistiir. Bu adimin da Memnuniyet oldugunu séylemis ve bu
modelin adinin AIDAS olmas1 gerektigini savunmustur. Bu modelin agamalar1 ise
sirastyla, Dikkat (Attention), Ilgi (Interest), Arzu (Desire), Eylem (Action),
Memnuniyet (Satisfaction) seklindedir. AIDAS modeli, satin alma sonrasi
degerlendirmenin ve miisterilerin elde tutulmasmin énemini vurgulamaktadir. Satig

stirecinin bu adimlar1 miisteri iliskileri yonetiminin odak noktasidir.

Dikkat > il

\

Arzu > Eylem »| Memnuniyet J

Sekil 4 AIDAS Modeli (Egan, 2015)’ten Tiirkge’ye uyarlanmistir.

Amerian ve Pisarava’nin 2012 yilinda yapmis oldugu ‘Sosyal Medyay1
Pazarlama {letisimi Stratejisine Entegre Etmek’ adli ¢alismanin amaglarindan bir
tanesi sosyal medyanin, miisterilerle iligkiler kurmak icin uygun bir ara¢ olup
olmadigin1 arastirmaktir. Sosyal medya kanallarinin pazarlama stratejisine
entegrasyon siirecini daha somut hale getirmek i¢in sirket yoneticilerinden AIDAS
modelinde satin alma karar siireci agamalarmi farkli sosyal medya platformuyla
iliskilendirmeleri istenmistir. Bunlar arasinda Blog sayfalarinin, sirketin biinyesinde
yer alan en evrensel ara¢ oldugunu ve Dikkat asamasindan satin alma sonrasi
Memnuniyet asamasina kadar satin alma silirecini kolaylastirabilecegini 6ne
siiriilmiistiir. Twitter, Linkedin ve Youtube’un Dikkat ve Ilgi asamalarmda uygun
oldugunu ayrica Youtube’un Arzu asamasiyla da iligkili oldugunu belirtmislerdir.
Twitter''n da miisterilerden hizli geri bildirim almay1 kolaylastirdig1 sonucu ortaya

cikmustir (Amerian & Pisarava, 2012).
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Ansari ve Joloudar’n 2011 yilinda TV reklaminin miisterilerin satin alma ve
memnuniyeti tizerindeki etkilerini arastirmak i¢in reklamda bir etki hiyerarsisi modeli
olarak AIDAS modelini kullanmiglardir. Bu arastirmanin amaci, TV reklaminin
miisterilerin reklama olan ilgisi, satin almaya olan ilgisi, satin alma arzusu, satin alma
eylemi ve nihayetinde miisteri memnuniyeti {izerindeki etkilerini acikliga
kavusturmaktir. Bu arastirma, ele alinan verilerin elde edilme yontemine gore
tanimlayic1 arastirma olarak kategorize edilebilir. Bu veriler, nifusun érneklenmesi
yoluyla istatistiksel popiilasyon 6zelliklerinin dagilimini incelemek i¢in yapildigindan,
bu arastirma kesitsel yontem temelinde yapilan bir aragtirmadir. Arastirmanin
sonucunda ise modelin tiim asamalarinda TV reklaminin etkisi etkili olmus ve tiim
hipotezler kabul edilmistir. Memnuniyet adiminin geri satin alma i¢in dikkat edilmesi
gereken onemli bir nokta oldugunu savunmuslardir. Reklam kuskusuz miisterilerin
satin alma davranisinda énemli bir role sahip oldugunu ancak satin alma sonrasinda
riinlerin memnuniyeti, pazarlamacilarin ve reklam ajanslarinin dikkate almasi

gereken 6nemli bir faktor oldugunu belirtmislerdir (Ansari & Joloudar, 2011).
55 AICCA

AICCA modeli, 1915 yilinda Samuel Rolland Hall tarafindan yazilan ‘Writing
an Advertisement’ adli kitapta yer almaktadir. Hall, bir reklam igin en sik 6ne ¢ikan
adimlar1 su sekilde siralamistir; Olumlu Dikkat c¢ekebilmeli (Attention), Ilgi
uyandirmali (Interest), Giiven yaratmali (Confidence), ikna edebilmeli (Convince) ve
Eyleme (Action) tesvik etmelidir. Burada 6nemli olan dikkat agamasinda yer alan
olumlu olma durumudur. Herhangi bir ilgiden miisterinin memnun kalmasi durumunda

dikkat cekmek nispeten daha kolaydir.

Dikkat lgi

\J

\J

Gliven > ikna »> Eylem J

Sekil 5 AICCA Modeli

Hall, bazi reklamlarin son adim olan eyleme geg¢irme adimini tetikleyemedigini,
bircogunun ise gercekten hicbir seyi ikna etmedigini, ancak sadece dikkat ¢cektigini ve
okuyucuyu belirli bir makalenin adi1 veya kimligi ile etkiledigini savunmustur. Bu
ylzden her reklamin, bes adimm timiinii ger¢eklestirmeye c¢alistirmasini akillica

bulmamaktadir. Bazi reklamlarin sadece kisa bir mesajla okuyucunun hemen dikkatini
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cekebilecegini savunmustur. Ornek olarak ise ev veya ofis satis1 yapilan reklamlarda
uzun ve bilgi veren igeriklerle hedef kitlenin ilgisini cekmeyi amagclarken, bir sabun
reklaminda (eger sabunun olaganiistii bir 6zelligi olmadigi takdirde) uzun ve agiklayici
iceriklerin o reklamin hedef kitlenin ilgisini ¢ekmede basarili olamayacagini

savunmustur (Hall, 1915).
5.6 AIDCA-1

AIDCA modeli, ilk kez 1921 yilinda, Robert E. Ramsey tarafindan yazilan
‘Effective Direct Advertising’ kitabinda ortaya ¢ikmistir. Ramsey, bu modelin
basamaklarin1 Dikkat (Attention), Ilgi (Interest), Arzu (Desire), Uyar1 (Caution),

Eylem (Action) olarak siralamigtir.

Dikkat > ilgi

\

Arzu . Uyari > Eylem J

Sekil 6 AIDCA Modeli (Ramsay, 1921)’ten Tiirkge’ye uyarlanmustir.

Dikkat ¢ekmek i¢in bir reklam metninin baslik ve alt basliklara sahip olmasi
gerektigini belirtmis, Dikkat asamasini ise {iriin veya servis i¢in Ilgi adimina aktarmak
gerektigini sdylemistir. Ilgi ¢ekmek icin ise yeniliklere, renk tonlarma, sekil veya
cizimlere, sozlii veya gorsel iceren mizaha ve duygu tonlarma ihtiyag oldugundan
bahsetmistir. Arzu adiminda ise arzu yaratma iiggeninden yani kar, fayda ve zevk
kombinasyondan bahsetmistir. Uyar1 adiminin bazi durumlarda gerekli olmadigini
ancak Ornegin bir lastik markasi ise ne kadar yola dayanikli oldugu ile ilgili garanti
verebilmesi miisterinin bir sonraki adima gegmesine yardime1 olabilecegini sOylemis
ve tim bu adimlarin sonunda ise satin almaya yonelik Eylem asamasinin oldugunu

belirtmistir.
57 AIJA

Alexander Faickney Osborn tarafindan 1921 yilinda yazilan ‘A Short Course in
Advertising’ adli kitapta ilk kez AIJA modelinden bahsedilmistir. Kitapta reklami
kabaca Isim Reklam — Ikna Edici Reklam olmak iizere ikiye ayirmistir. Osborn, Isim
Reklamciliginin  basitge bir ismin, sloganin, ticari markanin veya bir paketin
tanitilmasin1 ve yayginlastirilmasin1 amagladigini ayrica herhangi bir dogrudan islem

gerektirmedigini ve agsama asama ilerlemekten memnuniyet duydugunu belirtmistir.
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Ikna Edici Reklamin ise amacinin ve ydnteminin oldukca farkli oldugunun, reklami
yapilan triinle ilgili olumlu bir tutum olusturmaya calisirken asil amacin ikna
oldugunun altin1 ¢izmistir. Satin alma yolunda ise bir adim olarak tiiketicinin ger¢ek
bir arzu hissetmesini saglamay1 amagladigindan bahsetmistir.

Isim Reklamin, genellikle reklam panolar1 gibi mesajm bir bakista okunmasi
gereken yerlerde goriilen reklam tiirli oldugunu ve makalenin adinin her zaman
mesajin vurgulanan esas noktada yer aldigini ve neden satin almaniz gerektigine dair
bir ipucu verdigini savunmustur. Ancak Ikna Edici Reklam igin ayni seyin
sOylenemeyecegini sadece gdze carparak dikkat cekmenin yetmeyecegini sdylemistir.
Ayrica Ikna Edici Reklamin dért islevinden yani AIJA modelinden ilk kez burada
bahsedilmistir. Bunlar; Dikkat (Attention), ilgi (Interest), Yargi (Judgment) ve Eylem
(Action) adimlaridir. Burada amag¢ dikkati cektikten sonra tiiketiciyi eyleme
gecirebilmektir. Osborn kitapta Isim Reklami kullanip istedigi basariyr elde
edemeyince ikna Edici Reklama gecen ‘Quaker Oats’ &rneginden bahsetmistir. Tlk
baslarda sadece marka adindan bahseden yulaf markasi rekabet¢i pazarda
kaybolmamak i¢in zaman gectikce neden ve nasil daha ucuz ve daha iyi oldugunu
resimlerle ve kelimelerle agiklayan yani Ikna Edici Reklama bagvurarak dergi

reklamlarina milyonlarca dolar yatirmistir (Osborn, 1921).

Dikkat . ilgi L Yargi . Eylem I

Sekil 7 AIJA Modeli

5.8 AIDCA-2

1940 y1linda Clyde Bedell’in How to Write Advertising That Sells adli kitabinda
satis stratejilerinin, maksimum satis etkinligi ile fayda ve satis noktalar1 sunmak ve
desteklemek i¢in kullanilan kanitlanmis genel kurallar oldugundan bahsedilmistir.
Bedell kitabinda, Dikkat (Attention), Ilgi (Interest), Arzu (Desire), Inang (Conviction)
ve Eylem (Action) adimlarmi igeren AIDCA modelinden s6z etmis ve bu modelin

strasinin mantikli ancak dokunulmaz olmadigini savunmustur.
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Dikkat > ilgi Arzu > inang

\d

Eylem J

Sekil 8 AIDCA Modeli

Bu model igin gerekli olan maddeleri su sekilde siralanmistir (Bedell, 1940);

Dikkat adiminda gerekli olanlar:
- Potansiyel miisteriden ve ilgi alanlarindan bahsedin.
- Faydalarmizla ilgili vaat verin.

- Merak uyandirin.

- Satis noktalarimi kullanarak rtin hakkinda olumlu bir sekilde bahsedin.

Ilgi uyandirma ve Arzu yaratma adiminda ise;

- Bagligin vaadini hemen biiytitiin.

- Hikayeyi ilk paragrafta anlatin.

- Bir temel fikri vurgulayn.

- Potansiyel olarak kazancin faydalarini agikca belirtin.
- Bu avantajlar1 saglamak i¢in satis noktalarini sunun.

- Kullaniminin kolay, ekonomik ve uygun oldugunu gosterin.

- Eger yapabiliyorsaniz cinsellik veya prestij ¢ekiciligini kullanin.

- Negatif ¢ikarimlar kullanin.

Teklifinizi su sekilde ayirt edin:

- Digerleriyle olumlu karsilagtirma yapin.

- Karsit ve iistiin noktalariniz1 belirleyin.

- Benzerlik ve seckin dzelliklerini gosterin.

- Destekleyebileceginiz olaganiistii iddialarda bulunun.
- Potansiyelinizi 6vin.

Inan¢ adiminda:
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- Ana fikri ¢ kez sunun

- Urtinii kullanan ve sevenlere triintin popilaritesinden bahsedin.
- icten referanslar verin ve yetkili kisi onay1 gdsterin.

- Giivence ve kanit verin, giiven olusturun.

- Yapabiliyorsaniz garanti verin.

- Teklifinizi 6nemli derecede gegerli hale getirin.

- Degeri olumlu bir sekilde aktarin.

Eylem adiminda ise:

- Okuyucuya satin almak igin iyi nedenler ve bahaneler verin.
- Bir kupon veya dogrudan teklif sunun.

- Nasil, ne zaman ve nerede alinacagini séyleyin.

- Satin almay1 veya siparig vermeyi kolaylastirin.

- Sadece sizin i¢in satmasini saglayin.

- Zaman olarak simdi satin.

5.9 DAGMAR ACCA

1961 yilinda ise bir diger model olan Russell Colley’in gelistirdigi DAGMAR
modeli yer almaktadir. DAGMAR, Olgiilebilir Reklam Sonuglar1 icin Reklam
Hedeflerinin Belirlenmesi (Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results) climlesinin bas harflerinden olusmaktadir. Bu modelde, modelin her
asamasinin tek basina birer pazarlama hedefi sunmasi gerekmektedir. Bu modelin
adimlar1 ise sirastyla Farkindalik (Awareness), Kavrama (Comprehension), ikna
(Conviction) ve Eylem (Action) seklindedir (Aktuglu, 2006). Bu modele ayn1 zamanda
basamaklarindan dolay1 ACCA da denilmektedir.

Farkindalik |— Kavrama > ikna > Eylem I

Sekil 9 ACCA Modeli (Fill, 2005)’ten Tiirk¢e’ye uyarlanmistir.

DAGMAR modelinin iizerinde durdugu iki temel sey vardir, ilki hedeflere

ulasmak icin bir iletisim gérevinin olusturulmasidir. Ikincisi iletisim gorevlerinin
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amacinin, sonuglarin 6l¢iilebilecegi sekilde tanimlanmasidir.

Bu model, hizli satisin etkilerindense tiiketicinin satin alma siirecindeki
asamalari lizerinde durarak o6l¢iilebilir hedeflerin belirlenmesini amac¢lamaktadir.
Farkindalik asamasinda tiiketicinin {iriinii satin almadan 0nce o Urlin veya hizmetin
farkinda olmasi1 gerekmektedir. Tiiketicinin iirlin veya hizmetten tam olarak haberdar
oldugu durumlarda yapilmasi gereken tek sey bulundugu pozisyonu korumaktir.
Diusiik farkindalik durumunda ise temel hedef, iiriin kategorisine olan ihtiyac ile
iiriiniin farkindaligini iliskilendirmektir.

Kavrama asamasinda ise farkindaligin yeterli olmadigi durumlarda tiiketiciyi
satin alma agamasina yonlendirmek icin tiiketicinin {iriin veya hizmetin 6zellikleri ve
faydalar1 hakkinda bilgilenmesi gerektigi 6ne siiriilmiistiir. Tiiketicilerin bu bilgileri
kavradiktan sonra DAGMAR modeline gore ikna olmas1 beklenmektedir.

Ikna asamasinda ise tiiketicilerin marka hakkindaki inanclarma ydénelmek
gerekmektedir. Markanin rakiplerine gore avantajlart ve dstiin yOnlerinden
bahsedilerek tiiketicinin inanglar1 sekillendirilebilir.

Son asamada ise tiiketicinin satin alma davranisina yani eyleme ge¢cmesi
beklenir. Colley’e gore reklamlar yonlendirici olabilir ancak tek basina yeterli degildir.
Tiiketicinin satin almaya eylemine ge¢mesi i¢cin markanin, kisisel satiy ve satig
tutundurma teknikleri ile desteklenmesi, iiriin ambalajinin ¢ekici olmasi ve rekabette
basarili olmas1 gerekmektedir.

DAGMAR modelinde dort temel adima ek olarak bes adim daha sayabiliriz.
Bunlar ihtiyag, marka tutumu, satin alma niyeti ve satin almayi kolaylagtirmak,
memnuniyet ve marka sadakatidir (Geuens, Patrick, & Van Den Bergh, 2001).

Aktas ve Zengin’in ‘DAGMAR Modeli: Deterjan Reklamlar1 Orneginde Gorsel Bir
Coziimleme’ adli ¢aligmasinda Haziran 2010'da Tiirk televizyonlarinda yayinlanan
dort deterjan reklaminin DAGMAR modeline uyumlulugu goérsel ¢6ziimleme
yontemiyle incelenmistir. Bu ¢alismanin sonucunda ise deterjan reklamlarinin her biri
ne kadar farkli olursa olsun DAGMAR modelinin asamalarini az ya da ¢ok igerdikleri

gozlemlenmistir (Aktas & Zengin, 2010).
5.10 Etkiler Hiyerarsisi Modeli

1961 yilinda Robert Lavidge ve Gary Steiner tarafindan gelistirilen Etkiler Hiyerarsisi

Modeli (Hierarchy of Effects) yer almaktadir. Bir onceki modellerin aksine,
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tilketicilerin iiriin/hizmeti satin alirken bir¢ok etkenin géz Oniinde bulundurulmasi
gerektigini savunmaktadir. Modelin asamalar1 ise Farkindalik (Awareness),
iiriin/hizmetin kazandiracaklar1 hakkinda Bilgi sahibi olma (Knowledge), Begenme
(Liking), Tercih (Preference), Inang (Conviction), Satin Alma (Purchase) seklindedir.

Model, tiiketicinin {iriin/hizmeti satin almadan oOnce, reklam mesajinin

tiiketicinin zihninde biligsel olarak farkli asamalardan gectigini savunmaktadir.
5.11 EPCCA

1961 yilinda Reklam Arastirma Vakfi (ARF), daha etkili reklam kampanyalar1
olusturmak i¢in reklam arastirmaci tarafindan desteklenen EPCCA modelini ortaya
koymustur. Bu model ayni zamanda ARF modeli olarak da bazi kaynaklarda yer
almaktadir. Bu model, Maruz Kalma (Exposure), Algilama (Perception), Bilgi
Yoniinden Iletisim (Communication-Knowledge), Tutum Yéniinden Iletisim

(Communication-Attitude) ve Eylem (Action) adimlarinin bas harflerinden

olusmaktadir.
Bilgi Tutum
Maruz Kalma - Algilama - Yénlnden > Ydntinden > Eylem
L iletisim iletigim

Sekil 10 EPCCA Modeli

Bir diger arastirma sonucunda ise yine 1961 yilinda ARF tarafindan yayinlanan
Toward Better Media Comparisons baslikli bir monografta reklam siirecinin alt1
asamali modelinden bahsedilmistir. Bu alti asamada ise Ara¢ Dagilimi (Vehicle
Distribution), Araca Maruz Kalma (Vehicle Exposure), Reklama Maruz Kalma
(Advertising Exposure), Reklami Algilama (Advertising Perseption), Reklam Iletisimi
(Advertising Communication) ve Satis Yanitt (Sales Response) yer almaktadir

(Harvey, 1997).
5.12 AAPIS

AAPIS modelinden ilk defa 1962 yilinda yayinlanan ‘Measuring Advertising
Results’ adli kitapta bahsedilmistir. Kitapta, firma sahiplerinin neredeyse tim
reklamlardan beklentisinin artan satiglar ve kar oldugunun ancak birgok sirketin,

reklamciligin tek basina hemen bir satig saglamasinin muhtemel olmadiginin farkinda
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olduklarindan bahsedilmistir. AAPIS modelinin adimlari, Farkindalik (Awareness),
Kabullenme (Acceptance), Tercih (Preference), Niyet (Intent) ve Satis (Sale) olarak

belirlenmistir ve su sekilde a¢iklanmistir:

Farkindalik »| Kabullenme > Tercih > Niyet . Satis J

Sekil 11 AAPIS Modeli

1. Potansiyel alicinin zihninde iiriin farkindaligimin yaratilmasi
2. Uriiniin kabul edilmesini tesvik etmek

3. Uriin icin bir tercih belirlemek

4. Uriinii satin alma niyetinin uyandirilimasi

5. Satis1 kiskirtmak

Bu satig agsamalarinin her birinde reklamin etkisi dogal olarak sektore, iiriine ve
reklamin tiirline ve ayrica sirkete 6zgii faktorlere baghdir. Cogu reklam, yalnizca bir
sirketin veya liriinlerinin farkindaligini artirmak veya satin alma istegi uyandirmak gibi
bazi ara hedeflere ulagsmay1 amaclamaktadir. Hayat sigortasi reklamciligi bu noktanin
giizel bir 6rnegidir. Biiylik bir hayat sigortas: sirketinin baskani sunlar1 séylemistir:
"Reklam, hayat sigortasi satmaz. Yalnizca acenteler bir police satabilir. Reklamlar,
olas1 miisterinin sigortaya yatirim yapma fikrine daha fazla ilgi duymasini saglayabilir
ve rakiplerimize gore acentelerimizi daha 6n plana ¢ikarabilir." (Wolfe, Brown, &
Thompson, 1962).

5.13 AIETA

1962 yilinda Everett M. Rogers, Diffusion of Innovation adli kitabinda AIETA
modelinden bahsetmistir. Bir diger adi ise Yeniliklerin Benimsenmesi modelidir.
Diger modellerden farkli olarak, tiiketicilere yeni tiriin/hizmeti kabul edebilmesi igin
bir deneyim yasatilmasi gerektigini sOylemistir. Bu yiizden pazarlamacilarin,
tiiketicilerin tiriin/hizmeti deneyebilmesi i¢in test siiriimleri, deneme firsati i¢in uygun

fiyatlandirma gibi uygulamalara basvurmalar1 gerektigini savunmustur (Rogers,

1962).
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AIETA modeli bes adimdan olusmaktadir. Bunlardan ilki Farkindalik
(Awareness) adimidir. Bu adim, tiiketicinin yeni iirlin veya hizmeti maruz kaldig ilk
adimdir. Pazarlamacilarin bu adimdaki amaci, iirliniin amaci, 6zellikleri ve faydalar
hakkinda tiiketiciye bir miktar farkindalik kazandirmaktir. Tiketici bu adimda
farkindadir ancak satin alma icin yeterli bilgiye sahip degildir. Ikinci ise Ilgi (Interest)
asamasidir. Tiiketici, irlin veya hizmet i¢in ilgilidir ve bu ylizden daha fazla bilgi
arayisindadir, bir Onceki adimdaki bilgileri detaylandirmaya ve nasil fayda
saglayacagini degerlendirmeye ¢alisir. Ugiincii olan adim Degerlendirme (Evaluation)
adimidir. Bu adimda {iriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olan tiiketici
degerlendirme yapmaya baglar. Rakip firmalarla karsilagtirma yapar ve iiriin veya
hizmetin deger sagladigini hissederse bir sonraki agsama olan Deneme (Trial) adimina
gecer. Bu adimda tiiketici deneme yapar ancak satin alma taahhiidii vermez. Bir
sonraki adim ise Benimseme (Adoption) adimidir. Bu adimda tiiketici, bir 6nceki adim

olan deneme asamasindan memnum kalip olumlu bir sekilde degerlendirirse satin alma

gergeklestirecektir.
Farkindalik .- ilgi | Degerlendirme > Deneme »| Benimseme J
Sekil 12 AIETA Modeli
5.14 PACYRB

Bilgi isleme modeli, 1960’1 yillarin sonunda William C. McGuire tarafindan
gelistirilmistir. Bu model, uyarani bilgilendirici veya sorun ¢oziicii olarak, tiiketiciyi
ise ikna edici iletisime maruz kalan olarak kabul etmektedir. Bilgi isleme modelinin
asamalari; Sunum (Presentation), Dikkat (Attention), Kavrama (Comprehension),
Kabul Etme (Yielding), Akilda Tutma (Retention) ve Davranis (Behaviour)
seklindedir. Bu modelde, tiiketicinin satin alma asamasma kadar gegirdigi siirecin

hiyerarsik bir diizeni oldugu savunulmaktadir.
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Tekrar

P

Dikkat Kodlama
- Kisa Siireli 1 Uzun Siireli
Uyaricc —p=| Algisal Bellek = Bellek - Bellek
~—l—4 T‘ Cagirma
Clritme (Kayip) Unutulan (Kayip) Unutulan (Belki Kurtarilabilir)

Sekil 13 PACYRB Modeli

Bu model, tiiketicinin zihnini, bilgisayarlarin isleme sekline benzeterek
aciklamaya galismaktadir. Insanlar da bilgisayar gibi bilgiyi alir, depolar, geri getirir
ve bu bilgilere gore karar verirler. Bilgiyi depoladiklari yer yani bellek agamasi,
bilginin tutuldugu yerlerdir. Uyaricilar, burada anlamli yapilar halinde islenmekte ve
daha sonra tekrar kullanmak icin saklanmaktadir. Bu depo icerisinde algisal bellek,
kisa siireli bellek ve uzun siireli bellek olmak iizere ii¢ adet bellek ¢esidi vardir.

Algisal bellek, uyaricidan gelen bilginin islenmeden 6nce kisa siire bekletildigi
yerdir. Duyu organlarindan gelen biitiin uyarilar1 sinirsiz bir sekilde alip ve kisa bir
sure depolayabilmektedir. Eger bilgi anlamli bir hale getirilmek istenirse kisa siireli
bellege aktarilacak ve boylece Dikkat asamasi gerceklesmis olacaktir. Eger algisal
bellek bilgiyi kisa siirede aktarmazsa, bilgi kaybolacaktir.

Kisa siireli bellek, algisal bellekten aktarilan bilgiyi kisa stireli depolama
gorevindedir. Burada gelen bilgi anlamli bir hale doniismektedir. Algisal bellekten
farkli olarak siirli sayida bilgiyi alabilmektedir. Eger gelen bilgi kisa siirede uzun
stireli bellege aktarilmazsa bilgi yine kaybolacaktir.

Uzun siireli bellek ise, siirekli depolama merkezidir. Bilginin anlasilmis kabul
edilmesi i¢in burada depolanmis olmas1 gerekmektedir. Kapasitesi ise sinirsiz olarak

kabul edilmektedir. Depolama siiresi ise oldukga uzundur (Yilmaz, 2005).
5.15 Detaylandirma Olasilig1 Modeli

Hiyerarsik modeller arasinda yer almasa da ¢ift slire¢ modelleri arasinda yer alan
Detaylandirma Olasilig1 Modeli (The Elaboration Likelihood Model) 1970’11 yillarda,
Richard E. Petty ve John Cacioppo tarafindan gelistirilmistir. Bu model insanlarin
uyaranlar1 nasil farkli sekillerde isledigini ve bu siirecin degisen tutum ve davranis

tizerindeki sonuclarini agiklamaya ¢aligmaktadir.
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Bu model, tiiketicinin mesajla karsilagtiklarinda ihtiyag duyduklar1 c¢aba
diizeyini yansitan iki kanaldan birini bazen de her ikisinin kombinasyonunu kullanarak
tepki verdiklerini savunmaktadir. Bu kanallardan biri merkezi yol, digeri ise ¢evresel
yoldur.

Merkezi yol, yiiksek diizeyde detaylandirmay:1 icermektedir. Bu kanalda
kullanici, yiiksek bir motivasyon sebebiyle mesajin igerigini dikkatlice incelemek
isterler ve kendileri i¢in neyin 6nemli oldugunun farkindadir.

Cevresel yolda ise, diisiik diizeyde bir detaylandirma icermektedir. Kullanic1 bu
kanalda, mesaj1 dikkatlice incelemek konusunda diisiik motivasyona sahiptir ve
cevreden gelen dikkat dagitict unsurlardan kolaylikla etkilenebilmektedir.

Bu modelde, eger mesaj onlar1 ikna etmeyi basarirsa, kullanicilar mesaji eyleme
doniistiirecegi sekilde takip etmeye baslayacaktir. Davranislar: daha kalict olacak ve
degisme olasilig1 daha diisiik olacaktir.

Uzerine konusulup, fikir yiiriitiilebilen ve karar verme agisindan daha objektif
olan yiiksek detaylandirilabilir olarak smiflandirilirken, degisen duygulara ve algiya
dayali karar verme diisiik detaylandirilabilir olarak siniflandirilmaktadir (Petty, 1980).

Ornegin bir araba satin alirken, arabanin vergisi, tasima kapasitesi, yakit
tiiketimi, motor hacmi odlgiilebilir ve rakipleriyle karsilagtirilmasi kolay oldugu i¢in
detaylandirabilir, ancak rengi, dis goriliniisii ve i¢ tasariminin rahatligi 6l¢iilmesi daha
zor Ozelliklerdir ve kisiden kisiye degisebilmektedir. Bu yiizden diisiik detaylandirma

smifinda yer almaktadir.
5.16 ACALTA

1971 yilinda Thomas S. Robertson tarafindan yazilan Innovative Behavior and
Communication adli kitapta ACALTA modeli yer almaktadir. Bu model, potasiyel
miisterinin ilk farkindalik asamasindan nihai benimseme asamasma kadar gegtigi
asamalar1 agiklamaktadir.

Alt1 asamadan olusan bu modelin ilk asamas1 Farkindalik (Awareness) yani
tuketicinin Grtn veya hizmetin ne sundugunun farkina varmaktir. Ikinci asamada ise
Kavrama (Comprehension) yer almaktadir. Modele gore, bu asamada tliketici markalar
hakkinda oldugu gibi (riin veya hizmet teklifleri hakkinda da bilgi toplamakta ve bu
bilgileri kavrayarak tiriin veya hizmet hakkinda bir anlayis benimsemektedir. Ugtincii

asamada ise Tutum (Attitude) yer almaktadir. Bu asamada tliketici, anlayisina bagh
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olarak, urun veya hizmete kars1 olumlu veya olumsuz, hoslanma veya hoslanmama
gibi bir tutumlar gelistirir. DOrdincil asamada ise Mesrulastirma (Legitimization) yer
almaktadir. Bu asamada, Urlin veya hizmete yonelik begenme/begenmeme gibi
tutumlar, sosyal etkinin yani sira gercekler ve mantikla da dogrulanir. Besinci asamada
ise Deneme (Trial) yer almaktadir. Bu asamada tiiketici, trlin veya hizmeti dener ancak
satin almaya yonelik bir taahhtdi yoktur. Altinci asamada ise Benimseme (Adoption)
yer almaktadir. Bu asamada tlketici, Grlin veya hizmeti deneme yoluyla degerlendirir,

benimser ve satin alir.

Farkindalk T, Kavrama > Tutum | Mesrulastirma . Deneme > Benimseme J

Sekil 14 ACALTA Modeli

5.17 iliskilendirme Modeli

1982 yilinda Ivan L. Preston Iliskilendirme Modelini (The Association Model)
ortaya koymustur. Iliskilendirme modeli, reklam arastirma tekniklerini dikkate alan
kapsamli bir reklamcilik siirecine odaklanmaktadir.

1983 ve 1984 yillarinda ise Preston ve Thorson, dnceki modelin zorluklarini
gbzden gecirdiler ve bu modelde yer alan reklam hedefleri ve etkileri ile ilgili kisimlari
bozmadan, hiyerarsik siralama kavramini genisletmeyi basardilar ve modelin

genislemis versiyonunu yayinladilar.
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Sekil 15 iliskilendirme Modeli (Berry, 2012)’ten Tiirk¢e’ye uyarlanmistir.

Preston ve Thorson, iliskilendirme modelinin bir reklam modelinden cok bir
pazarlama modeli oldugunu kabul etmektedir ancak bu sirali veya davranigsal siirecin

reklamla bagladigimin altin1 ¢cizmektedirler.
5.18 FCB Izgarasi

Izgaralar, hiyerarsik modeller baglig1 altinda olmamasina ragmen tiiketicilerin
irin/hizmeti nasil degerlendiklerini gosteren tutum modelleri igerisinde yer
almaktadir. FCB ve Rossiter Percy Izgarasi, farkli boyutlarda tiiketicinin tutumunu
inceleyen ve reklamin isleyisini anlatmaya ¢alisan iki dnemli modeldir.

1980 sonrasinda Foot, Cone & Belding adli reklam ajansinda Richard Vaughn
tarafindan gelistirilen FCB Izgarasi, tiiketicilerin farkli bilgi isleme siire¢lerinin
oldugunu savunmaktadir. Bunlan ise diisiik/yiiksek ilginlik ve diistinme/hissetme
olarak smiflandirmaktadir. Bu model pazar yerindeki eksiklere gore talep edilen yeni
iirin/hizmetler i¢in uygun pazarlama stratejileri hazirlamak i¢in kullanilmaktadir. FCB
1zgarasinda diisiinme boyutu faydaci fonksiyonla, hissetme boyutu ise {iriin/hizmetin
deger fonksiyonuyla eslesmektedir (Aktas, 2011).

Bu model tiiketicinin {riin/hizmeti satin alimlarmi dort kategori altinda

degerlendirmistir:
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Ik kategori 6gren-hisset-yap modelidir. Bu kisimda iiriin/hizmet icin bilgi veren,
rasyonel ve disiindiiriicti igerikler hazirlanmalidir. Ciinkii tiiketici bu kisimda
kendisine etki edecek ekonomik boyutuna dikkat etmektedir.

Ikinci kategoride ise hisset-6gren-yap modeli yer almaktadir. Bu kisim tiiketiciyi
psikolojik olarak etkilemeye ¢alisir, bu yiizden duygusal icerikler agirliktadir.

Uciincii kategoride yap-6gren-hisset modeli yer almaktadir. Tiiketici bu kisimda
tepkisel davranir. Bu kisimda satis yeri igerikleri agirliktadir ve kisa, tiiketicinin kolay
hatirlayacag icerikler hazirlanmaktadir.

Dordlncu kategoride ise yap-hisset-6gren modeli vardir. Tiiketicinin bireysel

tatmini s6z konusudur. Igeriklerde dikkat ¢ekici unsurlar kullanilmaktadir.
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7]
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Sekil 16 FCB lzgara Modeli (Ratchford, 1987)’ten kisaltilarak Tiirkge’ye

uyarlanmistir.
5.19 Rossiter Percy Izgarasi

1990’11 yillarin baglarinda ise FCB modelinin gelismis versiyonu olan Rossiter
Percy Izgaras1 modeli yer almaktadir. Bu model, reklam mesaj1 ve uygulamasina karar
verilmeden once iki iletisim hedefine yani marka tutumu ve marka farkindaligina
dikkat edilmesi gerektigini savunmaktadir. Marka farkindaligini, markay1 tanima ve
hatirlama degiskenleri altinda, marka tutumunu ise motivasyon ve ilginlik degiskenleri
altinda incelemektedir. Ayn1 zamanda bu modelde informasyonel (bilgilendirici) ve
transformasyonel (doniistiiriicii) gibi kavramlar da 6n plana ¢ikmaktadir.

Ilginlik boyutu, tiiketicinin bir sonraki satin alma isleminde iiriin/hizmeti
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secerken algiladig: riske odaklanmaktadir. Ornegin, tiiketici 6ncesinde arastirma ve
bilgi gerektiren ev ya da sigorta satin alacaginda yiiksek ilginlik gosterirken, market
aligverisi sirasinda segecegi bir seker icin diisiik ilginlik gdstermektedir.
Motivasyonel boyut ise bilgisel ve transformasyonel kavramlari altinda
incelenmektedir. Bilgisel olumsuz olarak, transformasyonel ise olumlu olarak
smiflandirilmaktadir (Rossiter, Percy, & Donovan, 1991). FCB izgaras: tiiketicilerin
iriinlere kars1 tutumlarini incelerken, Rossister Percy modelinde ise tiiketicinin hem

iiriin hem de markaya yonelik tutumlarina bakilmaktadir.
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Sekil 17 Rossister Percy Modeli (Rossiter, Percy, & Donovan, 1991)’ten Tiik¢e’ye

uyarlanmigtir.

31



Bolim 6

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismada, hiyerarsik modellerinin temelini olusturan AIDA modeli ayrintili
bir sekilde incelenmistir. Hem geleneksel mecralarda hem dijitalde aktif yer alan
OBSESSO markasinin Yavas ve Soguk I¢iniz reklam kampanyas1 bu asamalara gore
incelenmistir. Bu aragtirma ile birlikte glinimiiz reklamlarinda AIDA reklam

modelinin iglevselligi arastirilmistir.

Ayrica bu caligsma, hiyerarsik reklam modellerinin temelini olusturan AIDA
modelinin yaklasik 70 yillik tarihsel degisimini ve yorumlanmasmi bir araya

getirmektedir.
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Bolim 7

Arastirmanin Yontemi

7.1 Vaka Analizi

Vaka analizi, bir kisinin, grubun veya olayimn derinlemesine incelenmesidir. Bir
vaka analizinde, davranis kaliplarini ve nedenlerini aramak i¢in; drnek bir olay, olayin
analizi, bu olay1 detaylandirmak igin istatiksel veriler, alt bashiklar ve raporlar
gereklidir.

Vaka ¢alismasi, karmasik bir konunun ger¢ek yasam baglaminda derinlemesine,
¢ok yonlii bir anlayisini olusturmak icin kullanilan bir arastirma yontemidir. Ozellikle
sosyal bilimlerde ¢ok ¢esitli disiplinlerde yaygin olarak kullanilan koklii bir arastirma
thradur. Ayrica, arastirmacilarin laboratuvarda ¢ogaltilmasi genellikle zor olan seyleri
arastirmasina izin vermektedir. Bir diger avantaji ise, arastirmacilarin ¢ok fazla bilgi
toplamasina ve deneysel arastirmalarda kesfedilebilecek hipotezler gelistirmesine

olanak saglamaktadir.

7.1.1 Vaka analizinin asamalari. Vaka analizin asamalar1 sunlardir: vakay1
tanimlamak, vakay1 veya vakalar1 segmek, verileri toplamak ve analiz etmek, verileri

yorumlamak ve son olarak bulgular1 raporlamaktir.

7.1.1.1 Vakayr tanimlamak. Vakanin uygun bir sekilde tanimlanmasi igin
mevcut literatiiriin ve teorik konularm onceden degerlendirilmesi gerekmektedir.
Ayrica her vakanin, vaka ¢aligmasiin kapsadigi nitelik ve siireyi, aragtirmacinin ilgili
sosyal grubunu, organizasyonunu veya cografi alanini ve tiirlerini agiklayan énceden

tanimlanmig bir siir1 olmalidir.

7.1.1.2 Vakay1 segmek. Nitel bir vaka ¢aligmasi kullanarak arastirma sorusunun
en iyi sekilde yanitlandigin1 ve vaka smirlar1 belirlendikten sonra, ne tiir bir vaka
calismasinin yiiriitiilecegini diisiiniilmelidir.

Yin ve Stake, cesitli vaka c¢alismalarini tanmimlamak ig¢in farkli terimler
kullanmaktadir. Yin, vaka calismalarini agiklayici, kesfedici veya tanimlayici olarak

simiflandirmaktadir. Ayrica tekli, biitiinsel vaka caligmalar1 ile coklu vaka ¢alismalar1
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arasinda ayrim yapmaktadir (RK & RE, 2009). Stake, vaka galigsmalarini igsel, aragsal
veya toplu olarak tanimlamaktadir. Bu tiir vaka calismalarinin 6rnekleri agagidaki
gibidir:

Agiklayici vaka calismalari, olaylarin olusumu tizerinde arastirmaci adina ¢ok
az kontrolle 'nasil' veya 'neden' sorularina cevap vermeyi amaglamaktadir. Bu tiir vaka
calismalari, gergek yasam durumlar1 baglamindaki olaylara odaklanmaktadir.
Betimleyici vaka calismalari, belirli bir siire gectikten sonra kisiler arasi olaylarin
sirasini analiz etmeyi amacglamaktadir. Bu kategoriye ait igletme arastirmalarinda
yapilan ¢aligmalar genellikle kiiltiirii veya alt kiiltiirii tanimlar ve temel fenomenleri
kesfetmeye calismaktadir. Coklu vaka veya kolektif vaka ¢aligmalarinda, vakay1 yeni
bir calisma i¢in formiile etmek i¢in farkli caligmalardan gelen bilgiler
kullanilmaktadir. Gegmis ¢aligmalarin kullanilmasi, ek ¢alismalara daha fazla zaman
ve para harcamadan ek bilgi saglamaktadir. I¢sel bir vaka calismasi, konunun
kendisinin birincil ilgi oldugu bir vaka calismasidir. Aragsal bir vaka c¢aligsmasi, bir

fenomene iliskin i¢gdrii kazanmak icin bir vakay1 kullanmaktadar.

7.1.1.3 Verileri toplamak. Vaka hakkinda kapsaml bir anlayis gelistirmek igin
vaka ¢alismasi yaklasimi genellikle bir dizi nicel ve daha yaygin olarak nitel teknikler
kullanarak birden fazla kanit kaynaginin toplanmasini igermektedir.

Aragtirmaci, arastirma hatlarinin kesfedilebilmesi i¢in birden fazla kanit
kaynagii, referans alinabilecek ve simniflandirilabilecek formatlarda kapsamli ve
sistematik olarak toplamakta ve depolamaktadir. Arastirmacilar bu asamada, vaka
calismasinin nesnesini dikkatlice gozlemlemekte ve gdzlemlenen fenomenle iligkili

nedensel faktorleri tanimlamaktadir.

7.1.1.4 Verilerin degerlendirmesi ve analiz edilmesi. Arastirmaci, orijinal
aragtirma sorularini kaynak alarak arama nesnesi ve sonuglar arasindaki baglantilari
bulmak i¢in yorumlar yaparak ham verileri incelemektedir. Degerlendirme ve analiz

slireci boyunca, arastirmaci yeni firsatlara ve i¢goriilere agik kalmaktadir.

7.1.1.5 Rapor Hazirlanmasi. Vaka ¢alismalar1 6rnekleri, verileri karmagsik bir
konuyu anlasilabilir bir duruma doniistiirecek sekilde rapor ederek, okuyucunun
calismay1 sorgulamasina ve incelemesine ve arastirmacinin bagimsiz bir sekilde

anlasilmasina olanak tanimaktadir. Yazili raporun amaci, karmasik bir sorunu
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okuyucunun anlayacagi sekilde tasvir etmektir. Arastirmacilar, rapor hazirlarken
kanitlara ¢ok dikkat etmekte, vakanin sinirlarini agikca bildirmekte ve ¢elisen

onermelere 6zellikle 6nem vermektedir.

7.2 Derinlemesine Goriisme

Derinlemesine goriisme, arastirilan konunun tiim boyutlarin1 kapsayan, agik
uclu sorularin daha sik soruldugu ve detayli cevaplarin alinmasina olanak saglayan,
birebir gorisiilerek bilgi toplamasina imkan saglayan bir veri toplama teknigidir. Bu
goriisme sayesinde goriisiilen kisinin duygu, deneyim, gozlemlerine ve bilgisine
ulagilir.

Derinlemesine gorlisme, goriisiilen kisi ve gorlismeci arasinda yapilan ve her
ikisinin de ortak olarak paylastig1 ve katildig1 karsilikli bir etkilesimdir (Kahn, 1983).

Derinlemesine goriismede yer alan derin kelimesini, goriisiilen kisinin gercek
hayatta yasadig1 giinliik aktivite, olay ve mekanlarin biitiin yonleriyle anlasilmaya
calisilmast  seklinde agiklamistir.  Arastirmacinin  derinlemesine  goriismeye
bagvurmasinin nedenleri arasinda bilmedigi konuda bilgi almak ve kendisiyle 6nceden
paylasilmis konularin dogrulugunun kontrolii yer almaktadir (Johnson, 2002).

Derinlemesine goriisme, genel ve dogrudan olan hipotezleri test etmek gibi bir
ama¢ tagimamaktadir. Daha ¢ok arasgtirmaciya gorlisme yapacagi kisinin
deneyimlerinden yola ¢ikarak, calismasi i¢in gerekli sonucu elde etmesine yardimci
olmaktadir.

Derinlemesine goriismenin avantajlar1 arasinda esnek olmasi ve olabildigince
detayli bir sekilde veri toplanmasina olanak saglamasi yer almaktadir. Bu teknikle
beraber elde edilmesi miimkiin olmayan verilere ulasilabilmektedir. Derinlemesine

goriismeler nicel sorular i¢in uygun goriilmemektedir.
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Bolim 8

Sorular

Soguk kahve deneyimi sunan ve DIMES markasmm alt markas: olan

OBSESSO’nun “Soguk ve Yavas lI¢iniz” kampanyasi derinlemesine goriisme

ydntemiyle incelenmistir. Inceleme yapilirken marka ekibi, kreatif ekip ve tiiketicilerle

ayr1 ayr1 gorusiilmiistiir. Marka ve kreatif ekibe agagida yer alan sorular sorularak

sosyal medya kampanyalarinda hiyerarsik reklam modellerinin yerini 6grenme
amaclanmistir.

1. Sosyal medya mecralarinda reklam verdiniz mi? Hangi kanallar1 ve nigin tercih
ettiniz?

2. Uriiniiniiz hakkinda nasil bir tartisma konusu yarattimz?

Kampanya baslangicinda sosyal medyada etiketlemelerde stratejiniz nelerdi?

4. Web sitelerine reklam verdiniz mi verdiyseniz hangi siteler olmasina 6zen
gosterdiniz?

5. Potansiyel misterilerinize ulasmak igin nerelere basvurdunuz?

6. Medya planlama stratejinizi neye gore belirlediniz?

7. Muzik ve ses se¢iminde nelere dikkat ettiniz?

8. Kaullanilan renkleri, fontlar1 neye gore belirlediniz?

9. Sunulan iriin veya hizmet hakkinda zamaninda ve giincel bilgiyi nasil 6ne
cikardiniz?

10. Sirketin (veya sahibinin) adini da igeren sirket (isletme sahibi) hakkinda ag¢ik
bilgi vermek, iletisim numarast ve web sitesine baglantis1 gibi bilgiler
paylasildi m1 yoksa geri planda mi1 tutmayi tercih ettniz? Nedenini agiklayabilir
misiniz?

11. Uriinlerin ana 6zellikleri, fiyatlar1 ve nasil bir agiklama yaptimiz?

12. Hedef kitlenizi nerelerden yakalamaya ¢alistiniz?

13. Hedef kitlenizi belirlerken nelere dikkat ettiniz?

14. Uriin gesitlerini neye gore belirlediniz?

15. Herhangi bir promosyon yaptiniz m1? Nasil bir yol izlediniz?

16. Sosyal medyanizi giincel olarak kullandiniz mi1? Kampanya déoneminde ekstra
neleri 6n plana ¢ikardiniz?

17. Uriinlerle ilgili tiiketicilerden nasil sorular geldi?
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18.

19.
20.
21.

22.

23.

24,
25.

Fokus grup caligmalar1 veya farkindalik testleri yapildi mi? Yapildiysa nasil
sonuglar elde ettiniz?

Uriinle ilgili hangi influencerla ¢alistiniz ve neye gore belirlendi?

Siparis siireci hakkinda bilgi verirken nasil bir yol izlediniz?

Odeme secenekleri hakkinda bilgi verirken hangi yéntemi kullandimiz ve
nedeni?

Teslimat se¢enekleri hakkinda nasil bir yol ile bilgi verdiniz? (Kendin al/teslim
al vs.)

Takipgilerden gelen yorum ve mesajlara hizli donisler saglandi mi?

Mdsteri hizmetleri ve memnuniyeti igin hangi yontemleri kullandiniz?

Kampanya siirecinde neyi hedeflediniz ve hedeflerinize ulastiniz mi?
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Bolim 9

Bulgular

Derinlemesine goriisme sonucunda ise AIDA modeline gore su sekilde bulgular

ortaya ¢cikmistir. Marka, OBSESSO’nun temel hedef kitlesini 15 — 25 yas arasindaki

gencler olarak belirlemistir.

Sekil 18 ve 19 OBSESSO reklam filmi gérseli. OBSESSO’nun Odiil Gibi Bir

Deneyim adli reklam filminden alinmastir.

Reklam filminde ise secilen oyuncular, belirlenen hedef kitle i¢in paralellik
gostermektedir. Dikkat (Attention) kismi1 i¢in marka tarafi, hedef kitlesi olan 15-25 yas

aras1 genglerin yogun olarak kullandigi, takip ettigi mecralar1 kullanmistir.
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obsesso.tr

Sekil 20 Instagram hesab1 (@obsesso.tr) gorseli.

Marka tarafi, “Instagram, OBSESSO’nun goriinlisiinii belirlemek i¢in
kullandigimiz bir mecra.” ifadesini kullanmigtir. Instagram’da secilen gorsellerin,
belirlenen tasarim sablonlarinin hedef kitleyle uygun oldugunu goriilmektedir.

Instagram tarafi, marka imajma uygun bir sekilde ilerlemektedir.

Sekil 21,22 ve 23 Instagram hesab1 (@obsesso.tr) gorseli.

Marka, Twitter’r ise tliketici ile direkt etkilesime ge¢mek i¢in kullandiklarini

belirtmistir.
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OBSESSO @ OBSESSO @

OBSESSO OBSESSO

Hoslandigim kisi sevgilisinden Sehrin keyfini en cok kim cikaryor,

aynilmistir: bilin bakalim!

Sekil 24,25 ve 26 Twitter hesab1 (@obsesso_tr) gorseli.

Twitter incelendiginde, markanin hedef kitleyle sohbet etmek ve duygusal bag
kurmak i¢in kullanildig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Bunun disinda marka, TikTok’un ise reklam modellerini erisim saglamak
amaciyla kullanildigini, ayni sekilde yine hedef kitlenin siklikla kullandigi Eksi
Sozliikk, Onedio gibi igerik sitelerinde de markanin reklamlarima yer verdiklerini
belirtmislerdir.

Marka, reklam mecralar1 ve uygulama yapilan alanlarimi secerken, hedef kitlenin

aktif ve yogun olarak kullandig1 mecralar olmasina dikkat etmistir.
Oncelikle marka, kitlesel bir iletisim yaparak genel bilinirlik yaratmak icin yola
¢ikmistir. Bunun i¢in televizyonu kullanmistir. Hem reklam yayini hem de en ¢ok
izlenen televizyon programlarinda entegrasyonlar yaparak ses getirmistir. Es zamanl
olarak, hedef kitlenin yer aldig1 dijital platformlar, mobil uygulamalar gibi alanlarda
da oncelikle bilinirlik saglamak ve ardindan duygusal bag yaratmak i¢in yer almistir.
Medya planlama stratejisini belirlerken ise marka, iki hedef belirlemistir. lkinin, satn
alma noktasinda karar verici kisinin reklamlarini gérmesini saglamak oldugunu,
ikincisinin ise hedef kitlenin yogun kullandig1 platformlarda yer almak oldugunu
sOylemistir.

Marka miizik ve ses se¢ciminde, marka bilinirligine hizmet etmesi i¢in, iginde
siklikla markanin gegmesine, ancak bunun melodik bir sekilde yer almasina, zihin
capalamasini saglamasia ve dile pelesenk olan bir yapida oldugunu sdylemislerdir.
Miizik se¢iminde yapmis olduklar1 se¢im dikkat asamasina markanin 6nem verdigini
gostermektedir.

Kategorinin hijyen faktorii olan renk kodlarini, soguk kahveyi anlatacak sekilde
daha parlak ve soguk tonlarda olmasmi tercih etmislerdir. Uriinlerde kullanilan

renkleri de iirlinlin dogasina uygun, tiiketicinin bildigi ve rafta hem rakipten ayrisip
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hem de kolay bulunabilecek sekilde tasarlamislardir. Fontu ise marka karakterini
yansitacak sekilde havali, karizmatik ve ayni1 zamanda karakteristik olarak sectiklerini

belirtmislerdir.

Sekil 27 OBSESSO reklam filmi gorseli. OBSESSO nun Odiil Gibi Bir Deneyim adli

reklam filminden alinmistir.

Marka sdyleminde yer alan “Soguk ve Yavas Iciniz” ciimlesinin kiigiik harfle
yazilmas1 ve yuvarlak bir font se¢imi hedef kitleyle paralellik gostererek marka
karakterini yansitmaktadir. Gorselde yer alan buzlar ve soguk etkisi de ayni sekilde

marka mesajin1 yansitmaktadir.

Dikkat (Attention) kismi i¢in kreatif taraf ise, televizyon reklam kusagi disinda
kisa ve uzun versiyonlar halinde Instagram’da ve Youtube’da reklam filmine yer
vermistir. Reklam kusagindaki giirtiltiilii kosusturmanin, tiim o hizin aksine, yavashgi

yiicelterek dikkat cekmek istemistir.

Sekil 28 ve 29 OBSESSO reklam filmi gérseli. OBSESSO’nun Odiil Gibi Bir

Deneyim adli reklam filminden alinmistir.

Yavaghg ise, iki araba yan yana hareket halindeyken kosan bir insanin ve
bisikletli bir kiginin araglar1 gectiklerini gostererek vermislerdir. Kreatif taraf, “Her

sey yavasken daha giizel degil mi?” sorusunu ortaya atmistir. Bu sorunun ¢ikis
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noktasini ise, Uriiniin yogun kivamindan dolay1 yavas yavas icilmesi olarak

belirlemislerdir.

Sekil 30 OBSESSO reklam filmi gérseli. OBSESSO’nun Odiil Gibi Bir Deneyim adl1

reklam filminden alinmistir.

Ayni sekilde yavas giderken, icecegi tliketen kisilerdeki mutlu ifadeleri
gostererek bu soruyu cevaplamislardir. Hedef kitlenin izleyecegi igeriklerin 6niinde
ve arasinda yer alacak sekilde planlama yapmuistir. Geleneksel medya kullanimi

disinda, influencerlar ile igerikler hazirlamislardir.

o) e N

Qv Qv

2102 begenme 4.847 begenme

obsesso.tr sakir ma Tolu, sakin ba obsesso.tr bro code #3: never drink the las

Sekil 31 ve 32 Instagram hesabi (@obsesso.tr) gorseli.

Marka imaj1 ve kimligi ile uyumlu olan influencerlar segilerek hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmeyi amaglamislardir. Medya planlama stratejisini ise hedef kitlenin
izledigi, takip ettigi igeriklere gore olusturulmustur. Miizigin ve dis sesin, filmdeki

yavaslik konseptine uygun olmasina 6zen gostermislerdir. Uriiniin tasarimi hazir
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olarak geldigi icin kampanyanm gorsel diinyasi da bu tasarimlardan yola ¢ikarak

hazirlamislardir. Uriiniin soguk olmas1 6zel olarak vurgulanmustir.

Sekil 33 OBSESSO reklam filmi gérseli. OBSESSO’nun Odiil Gibi Bir Deneyim adl1

reklam filminden alinmistir.

Reklam filminde, icecegi dzellikle soguk gostererek hedef kitleye soguk i¢iniz
mesaj1 vermeye c¢alismiglardir.

Ilgi (Interest) kismi i¢in marka tarafi, sosyal medya platformlarini, web sitesini
ve influencerlar1 kullanarak tiriin hakkindaki giincel bilgiyi 6ne ¢ikartmiglardir. Marka,
“Yogun kivami ve keyif konumlandirmasini anlatmak i¢in is birligi yaptigimiz
influencerlarin post paylasiminda bu durumun 6n plana ¢ikmasini istedik.” ifadesini

kullanmustir.

Qv

10.917 begenme 7.082 begenme
obsesso.tr e seviyoruz bu hayati obsesso.tr yok mu bi agik havamiz

Sekil 34 ve 35 Instagram hesab1 (@obsesso.tr) gorseli.
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“Seviyoruz bu hayati!, Yok mu bi agik havamiz, Keyifler yerinde” gibi
sOylemlerle influencerlar keyif konumlandirmasini yansitmiglardir. Sosyal medya
adreslerine gelen yorum ve sorular1 cevaplarken de her zaman odaginda keyif
kavramini alarak sdylemlerini diizenlemislerdir. Ayrica web sitelerinde de Grinleri
anlatirken bu minvalde hareket etmislerdir. DIMES markasi meyve suyu ile
0zdeslestigi icin OBSESSO markasini yaratirken bir alt marka olarak degil, ana marka
olarak konumlandirmislardir. Ambalajlarda ise yan alanda DIMES logosuna (retici

firma olarak yer vermislerdir.

Sekil 36 Web sitesi (obsesso.com.tr) gorseli.

Bu sayede hem farkli iiriinleri arayan tiiketicilerin karsisina bir soguk kahve
markast ile ¢tkmis hem de DIMES’in yiiksek kaliteli bilinirliginin de giiciinii
arkalarmna almislardir. Uriiniin 6zellikleri igin {izerinde durduklari nokta “gercek siit
ve bundan kaynaklanan yogun kivam”dir. Marka, “Reklam filminde de bir damlama
ile baglayan demolarinda “siitten gelen yogun kivam ve lezzet” seklinde devam eden

dis ses ile eslestirdik ve brand que’yu yarattik.” ifadelerini kullanmiglardir.

Sekil 37 OBSESSO reklam filmi gorseli. OBSESSO’nun Odiil Gibi Bir Deneyim adli

reklam filminden alinmistir.
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Fiyatlar perakende satis noktasna gore degistigi icin bunu iletisimde
kullanmamiglardir. Kahve tiiketim motivasyonlariin bir yandan ayilma / uyanma gibi
fonksiyonel faydadan gelirken, diger taraftan kendini ddiillendirme ve sosyallesme
gibi duygusal faydadan da kaynaklandigini belirtmislerdir. “Hedef kitlemizin yogun
ve kosusturmali hayatinin i¢inde aslinda kendine kiigiik 6diil alanlar1 yarattigini
biliyoruz.” ifadesini kullanmiglardir. Bu agidan marka, kendilerine ayirdiklari o 6diil
aninda yanlarinda olan arkadas marka konumlamasiyla ilerlemislerdir. OBSESSO’yu

bu 6diile konumlandirarak ve “6diil gibi bir deneyim” sdylemine yer vermislerdir.

Sekil 38 ve 39. OBSESSO reklam filmi gorseli. OBSESSO nun Odiil Gibi Bir

Deneyim adli reklam filminden alinmistir.

Reklam filminde ise trafik 1siklarindaki bekleme aninda kendilerini
odiillendirmek i¢in igecegi agtigii gormekteyiz. Daha sonra mutlulukla i¢ecegi icme
an1 ise “0diil gibi bir deneyim” sdylemiyle paralellik gostermektedir. Hedef kitle igin
onemli olan havali ve karizmatik durusu hem ambalajlarimizda hem de iletisimlerinde
korumuslardir. Bu sekilde hedef kitlenin ilgisi ¢ekerek marka hakkinda olumlu bir imaj
cizmislerdir.

Hedef kitlenin mevcut tiikketim aliskanliklarini analiz etmek i¢in birgok arastirma
yapmiglardir. Bu aragtirmalar sonucunda soguk kahvenin 6zellikle 15-25 yasta yogun
olarak tiiketildigi, daha ileri yaslarda yavas yavas azaldig1 ve sicak kahve tiiketiminin
basladigini gérmiislerdir. Oncelikle pazarda var olan ve kategorinin temel 6geleri
haline gelmis triinlerle baslamiglardir. Ardindan yapilan tiiketici testleri sonucunda
Tiirkiye’ nin ilk sekersiz soguk kahvesinin lansmanini yapmislardir. Sonraki agsamada
ise keyif Grtnleri olan Caramel Macchiato, White Chocolate Mocha ve Coconut
Latte’yi ¢ikartmiglardir.

Ilgi (Interest) kismi igin kreatif taraf ise, markanm bagli oldugu DIMES, bir
meyve suyu markasi oldugu icin OBSESSO’yu DIMES algisindan 6zellikle uzak

tutmak istemislerdir. Sadece filmin son sahnesinde DIMES logosuna yer vermislerdir.
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OBSESSO©

soguk-
Yyavas
iciniz

Sekil 40 OBSESSO reklam filmi gérseli. OBSESSO’nun Odiil Gibi Bir Deneyim adli

reklam filminden alinmuistir.

Hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek esprili bir anlatim, filmin {izerine kuruldugu ters
kose mantik lizerinden verilmistir. Hedef kitleyi belirleme asamasinda marka strateji
ekibiyle birlikte calismislardir. Uriin cesitlerini segerken markanin &ne cikartmak
istedigi iiriinler lizerinden planlama yapilmstir.

Arzu (Desire) kismi i¢in marka tarafi, televizyon iletisimlerinin yani sira dijital
kampanyalar da yapmuglardir. Netflix, Spotify gibi hedef kitlenin hayatindaki
platformlarla projeler gerceklestirip hediye kodlar1 paylasmislardir. Hedef kitlenin
takip ettigi influencer ile is birligi yaparak bu indirim kodlarmin bilinirligini

saglamiglardir.

a Ala Tokel @tokela - 9 Nis 2020
¥ Obsesso’dan Netflix indirim kodu kazananlar;
@mervenrr1?
@birolvrl
@ayseeyunlu
@cereenduman
@aysemustafaogll
@nursvdee
@beyzacanturkk
@eliifkaraoglul
@sadistimarjinal
@gulbenmiyy
Goook tegekkiir ederiz®® @obsesso_tr ‘nun DM kutusuna bekleniyosunuz

v

Sekil 41 Twitter hesab1 (@tokela) gorseli.

Sosyal medyada ise hem tiiketicilerle bag kurabilmek hem marka personasini
yansitmak hem de bulundugu online kanallarda uygulanan kampanya donemlerini
erisim odakli reklamlarla desteklemek amaciyla iletisimlerini strdirmektedirler.
Uriinlerle ilgili genellikle erisilebilirlik, satis noktalar1 ve gesitleri ile ilgili sorular

almaktadirlar. Uriinleri lanse etmeden &nce yaklasik 1 y1l siire boyunca arastirmalarla
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marka konumlandirmasini, karakterini, lezzetleri ve ambalajlar1 belirlemislerdir.
Bunun i¢in kalitatif, kantitatif, fokus grup ¢aligmalari, online ve noro testler gibi birgok
farkli arastirma modelini kullanmislardir. Cikan sonuglara gore konumlandirmay1
netlestirip marka koklerini inga etmiglerdir. Ardindan ambalaj tasarimlarini finalize
edip, tadimlar1 hazirlamiglardir. Reklam filmlerinin konseptlerinden, ¢ekim Oncesi
senaryo testlerine ve en son reklam performans testlerine kadar tiim siireci arastirmalar
ile yonetip, bunlarin ¢iktilarina gore aksiyon haritasi belirlemislerdir. 100°den fazla
influencer ile ¢alismuslardir. Oncelikle sosyal medya hesabini olusturduklar ekip ile
yonetmisler ve belli periyodlarla hesab1 onlarin yonettigi bir konsept hazirlamiglardir.
Daha sonrasinda bu kisilerin ¢evresinde olan, organik olarak OBSESSO grubuna dahil
olan kisileri eklemislerdir. Bunun disinda farkli kisilere erisebilmek i¢in hedef kitlenin
takip ettigi ve marka karakteri ile uyusan bir¢ok farkli influencerla ¢alismislardir.
Arzu (Desire) kismi i¢in kreatif taraf ise, lansman kampanyasi harici promosyon
kampanyas: yapmamistir. Sosyal medyada filmin kisa versiyonlarina ve kesitlerine
kullanmislardir. Influencer se¢iminde ise hedef kitlenin takip ettigi influencerlarla is

birlikleri yapmuglardir.

Sekil 42 ve 43 Instagram hesab1 (@obsesso.tr) gorseli.

Eylem (Action) kism1 i¢in marka tarafi, inhouse bir dijital ekiple ¢alisarak, 7/24
tiikketicilere doniis saglamiglardir. Herhangi bir sikayet durumunda tiiketici ile hemen
iletisime  gecerek, durumun tespitini saglamislardir. Kalite ekiplerinin
degerlendirmelerini seffafca tiiketicileri ile paylasmislardir. DIMES Pazarlama
Miidiirii Burcu Karaday1 Giilsen, OBSESSO’nun basarisini, ‘OBSESSO {i¢ yillik

iletisim doneminde, kategorinin kurucusu olan rakibinden 13 pazar payr almis ve
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kategoride ikinci marka olmay1 bagarmistir. Her sene {i¢ haneli biiylimesini siirdiirerek
her 100 kisiden 72’sinin bildigi bir marka haline gelmistir.” seklinde agiklamistir.

DIMES, soguk kahve pazarma girmeden énce, ThinkNeuro ile birlikte yapmis
oldugu marka arastirmalar1 sayesinde Vizyoner Baykus’ta kategorisinde Bronz
Baykus, Usta Baykus’ta ise Giimiis Baykus odiilii almistir. Bu sayede Tiirkiye
Aragtirmacilar Dernegi (TUAD)’1n diizenledigi Baykus Odiilleri’nde iki 6diil birden
kazanmustir (Pazarlama Turkiye, 2019).

Eylem (Action) kismu i¢in kreatif taraf ise, ilgi gekmeyi, yeni tiriiniin duyurusunu

yapmay1 ve tadinit merak ettirmeyi hedeflemistir.
Tiiketicilerle gorisiildiiglinde ise; Tiketiciler, markaya ilk kez sosyal medyada ve
market raflarinda denk gelmislerdir. Uriinii takip ettikleri influencerlarda géren
tiiketiciler, daha sonra market raflarinda da denk gelmislerdir. Uriiniin renginden
dolay1 da dikkat cekici bulmuslardir. Ozellikle mavi renkli olan1 daha c¢ok akilda
kalmistir. Genellikle takip ettikleri influencerlarmm {rlinii  belirli araliklarla
paylasmalar1 sayesinde {iriin tiiketici géziinde goriiniirliik kazanmistir. Hedef kitle,
markay1 samimi ve keyifli bir marka olarak tanimlamistir. Bu sayede sosyal medyada
yapilan iletisim ¢aligmalarinin marka kimligi ile uygun oldugunu ve basarili oldugunu
sOyleyebiliriz. Dikkat ¢ekici unsurlar1 basarili bir sekilde uygulamistir.

Hedef kitlenin takip ettigi influencerlarda liriinii gormesi, hedef kitlenin ilgisini
cekmigtir. Paylasilan gorsellerin yagam tarzini yansitan igerikler olmasi sayesinde
kullanict iiriinii denemek istemistir. Uriiniin soguk kahve olmasi, hedef kitle {izerinde
yaz aylarinda tiiketme algis1 yaratmistir. “Soguk ve Yavas I¢iniz” soylemi
soruldugunda ise; Uriine market raflarinda denk gelen hedef kitle ‘Soguk oldugu igin
yavas igmek gerekiyor.” ‘Igecegin tadmin tamamni hissetmek icin yavas igilmeli.’
derken iirlinlin tanitimina sosyal medyada denk gelen kisiler ise “Ani yasamak”
anlamini geldigini sOylemektedir. Bu sebeple markanin dijitalde var olmas1 markanin
belirledigi imajin devamlihigini saglamaktadir. Uriiniin kalic1 hale gelmesi i¢in marka
imajinin tiikketici tarafindan benimsenmesi gerekmektedir. Marka imaji, marka
hakkindaki ¢agrisimlari tiiketici zihninde olusturmaktadir. Tiiketiciler, markayla ilgili
bilgileri ¢agrisimlar sayesinde hatirlamaktadir. Uriiniin tercih edilmesini saglayan
belirli yararlar1 ve nitelikleri igererek satin almayi etkilemektedir. Tiiketicinin zihninde
yer alan olumlu duygular1 uyararak, bunlarin markaya tasinmasmi saglamaktadir
(Uztug, 2002).

Tiiketicilerin bir kism1 OBSESSO’nun DIMES’in alt markasmi oldugunu
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bilirken, bir kism1 ise DIMES ile baglantili oldugunu bilmemektedir. Uriinlerin
cesitligi hakkinda pek fazla bilgi sahibi olmayan hedef kitle genellikle normalde
tiikettikleri kahvelerin versiyonlarmi denemislerdir. Uriinii satin aldiktan sonra
DIMES’in alt markasi oldugunu grenen hedef kitlelerden bazilar1 ‘Tiirk markasi
oldugu icin daha da sevdim.’ climlesini kullanmistir. ‘Cogu markette karsima ¢iktig
halde cesaret edip sectigim bir icecek olmamist1.” diyen bir tiiketici ise yine DIMES’in
alt markas1 oldugunu 6grenince ve sosyal medyada da sevdigi bir influencerda goriince
satin alma egilimi gostermistir. Tiirk kahvesi disinda herhangi bir kahve tiikketmeyi
sevmeyen bir kisi ise yine sosyal medyada denk geldigi icin deneme sans1 vermis ve

satin almaya devam etmistir.
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Bolim 10

Sonug

Literatiirde bahsedilen Hiyerarsik AIDA modelinde oldugu gibi, OBSESSO
markasinin Ozellikle sosyal medya kampanyalarina bakildiginda, modelin isleyis
bicimiyle uyumlu bir yapida oldugu goriilmektedir. Kampanyay1 hayata geciren marka
yonetim ekibi ve kreatif uygulamay1 gergeklestiren reklam ajansi ¢alisanlarinin da
goriismelerde ifade ettigi gibi OBSESSO, iletisim siireci bakimindan AIDA’nin etki
basamaklarin1 uygulayan bir kampanya ile hedef kitleyi harekete gegirmistir. Hedef
kitleyi temsil eden tiiketicilerin de deneyimleri ve i¢gdriileri, bu asamalarin sirasiyla
gerceklestigine dair ipuglar1 vermektedir.

Paketlemeden, se¢ilen renklerden ve i¢goriiden de anladigimiz kadariyla marka
dikkat cekici unsurlara 6zen gostermistir. Hedef kitlesini taniyarak hareket eden
marka, hedef kitlenin yer aldigi her mecrada goriiniir olmay1 amaglamistir. Medya
planlamasinda da ayni1 sekilde hedef kitlenin izleyecegi igeriklerin Oniinde veya
arkasinda olmasina 6nem vermistir. Geleneksel medya kullanimi disinda, influencerlar
ile icerikler hazirlamiglardir. Marka, sosyal medyada hedef kitleyi yakalayabilmek i¢in
hedef kitlenin takibinde olan kisilerle calismig, kendi Instagram sayfasinin
paylasimlarini ise bu kisiler lizerinden yapmistir. Belirli araliklarla farkli kisiler ile
calismis, bu sayede hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Kullanilan font,
miizik ve dis seste de marka ile uyumlu olmasina dikkat edilmistir. Sosyal medya
sayfalarinda ise belirli bir tasarimla ilerleyerek devamlilik saglanuslardir. Uriinii,
Ozellikleriyle 6n planda olmasindansa yasam tarzi olarak gostermislerdir. “Yavas ve
soguk i¢iniz” sdylemini sosyal medyaya da yansitmak adina segilen gorsellerde yavas
yasami yani ani yasamayl gorsellestirmislerdir. Eglenceli ve keyifli anlar
fotograflanmistir. Bu sayede markanin verdigi mesaj ile gorsel diinya paralellik
gostermistir.

Kullanicilarda ilgi uyandirmak igin marka kendini ana marka olarak
konumlandirmis ve DIMES markasina sadece ambalajin yan kisminda ve reklam
filmin son sahnesinde yer vererek DIMES’in yiiksek kaliteli bilinirliginin de giiciinii
arkalaria almislardir. Uriin 6zelliklerinde ise “gercek siit ve bundan kaynaklanan

yogun kivam” diyerek hedef kitlede ilgi uyandirmay1 amaglamislardir. Hedef kitlenin
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ilgisini ¢ekmek icin, anlatim dili esprili bir sekilde ters kdse mantik iizerinden
verilmistir.

Hedef kitlenin hayatindaki dijital platformlarda projeler gergeklestirip hediye
kodlar1 paylasarak arzu yaratma asamasini gerceklestirmislerdir. Farkli kisilere
erisebilmek i¢in hedef kitlenin takip ettigi ve marka karakteri ile uyusan bir¢ok farkli
influencerla ¢alismislardir. Sosyal medyada filmin kisa versiyonlarina ve kesitlerine
yer vermislerdir. Reklamda yer alan 6gelerin sosyal medyada da yer vermeleri
markanin verdigi mesajin devamliligini saglamistir.

Inhouse bir dijital ekiple calisarak, 7/24 tiiketicilere doniis saglamiglardir.

Herhangi bir sikayet durumunda tiiketici ile hemen iletisime gecerek, durumun
tespitini saglamiglardir. Kalite ekiplerinin degerlendirmelerini seffaf bir sekilde
tilketiciler ile paylasmislardir. Bu sayede hedef kitle ile siirekli iletisimde kalarak
tiiketiciyi satin alma egilimin devamli olmasini saglamigslardir.
Derinlemesine goriisme sonucunda OBSESSO markasinin, AIDA modelini basarili bir
sekilde uyguladigim1 goriiyoruz. Her asamasinda farkli aksiyon alan marka, sosyal
medyanin giiclinden yararlanarak kisa siirede bilinirlik elde etmeyi basarmistir. Hem
marka hem kreatif taraf reklamin dikkat asamasindan, eylem asamasina kadar her
adiminda hedef kitleyi yakindan takip etmistir.

Yapilan iletisim ¢alismalar1 sayesinde marka, tiiketicilerin aligkanliklarini
degistirmeyi basarmis ve dikkat c¢ekme asamasini eylem asamasina gegirmeyi
basarmistir. Televizyon reklamlarinin yani sira hedef kitlesini dogru bir sekilde
tanimig ve uygun olan tiim dijital mecralarda da goriiniir olmustur. Influencer is
birlikleri ile hedef kitlesini kisa siirede yakalamay1 basarmistir ve dogal katilimcilar

elde etmistir.

o1
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