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OZET

REKLAM SIRKETLERINDE PAZARLAMA MODELLERI STRATEJILER
Maryam NAZARGOL
Istanbul Rumeli iiniversitesi
Lisansiistli Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezli
Damigmant: Dr. Ogretim Uyesi Atilla AYDIN
21/03/2022, 118

Reklam, terfi'nin bir alt kiimesi olarak, pazarlamanin karmasik boyutlarindan biridir
ve tiiketici ile iki yonlii veya tek yonlii iletisim ile ilgilidir. Reklam, bir isletmeyi
farklilastirmak i¢in en etkili pazarlama stratejisi olarak kabul edilebilir. Her bir reklam
sirketi, kendi kabiliyetlerine dayanarak, kiigiik ol¢liden biiyiik Olcililere kadar belirli bir
faaliyet kapsamina sahiptir, ancak dogru bir vizyona sahip olmak ve eksiksiz bir sonuca
ulagsmak i¢in cesitli reklam stratejilerini bilmeleri gerekir ki kendilerinin, miisterilerin ve
rakiplerin isletme durumlarina ve piyasa durumuna gére bu stratejileri kullanabilsinler. Bu
arastirmada, giiniimiiziin en 6nemli ve etkili reklam stratejilerini tanimaya ve bu stratejilerin
sirketlerin pazarlama performanslarina olan etkilerini belirlemeye ¢alismistir. Bu baglamda,
bu ¢alismanin amaci, " Reklam stratejilerini belirleme ve inceleme. Reklam sirketlerindeki
benzersiz pazarlama yontemlerini belirleme ve inceleme. Reklam stratejilerinin sirketlerin
pazarlama performansi tizerindeki etkilerini belirleme ve inceleme".

Bu arastirma, ilk derecede uygulamali bir arastirmadir ve ikinci derecede, dogasi
geregi, modern reklam stratejileri alanindaki metinlerin ve gecerli ve gilincel kaynaklarin
iceriginin analizine dayanan bir kiitiiphane arastirmasidir. Arastirmact bu arastirmada,
reklamcilik, geleneksel ve online reklamcilik stratejileri, reklam sirketlerinin 6zelliklerini ve
reklam stratejilerinin sirketlerin pazarlama performansini nasil etkiledigi hakkinda kapsamli
bir bilgi olusturmaya ¢alismaktadir. Bu amagla igerik analizi yontemi seklinde, pazarlama
faaliyetleri alaninda giincel kaynak ve makalelerin se¢ilmesi ve yeni reklam stratejilerinin
dort kriter ile secilmesine yonelik bir protokol tasarlamak: Ingilizce dili, arastirma konusu
ile ilgili makale, arastirma amacina ulasmak i¢in internet ve agik zaman araligi dikkate

alinmis ve bagliklar i¢in reklam, yeni reklam stratejisi, modern reklamcilik, reklam



pazarlama, etkili reklamcilik, reklam performansi, anahtar kelimeleri kullanilmistir, 6zetler
ve kelimeler Anahtar makaleleri arand1 ve ilgili makaleler belirlendi.

Son olarak igerik analizi yapild1 22 yeni reklam stratejisi dahil gerilla reklamcilig,
yesil reklamcilik, mmfluencer reklamciligi, mobil reklamcilik, anahtar kelime reklamciligi,
goriintilii reklamcilik, arama motoru reklameciligi, arama motoru optimizasyonu
reklamciligi, sosyal medya pazarlamasi, yonlendirme pazarlamasi, satis ortakligi, icerik
reklameciligi, siirrealist reklamecilik, kooperatif reklamcilik, noropazarlama, duyusal
reklamcilik, piksel reklamciligi, kisisellestirilmis reklamlar, viral reklamcilik, postmodern
reklamecilik, sosyal reklamcilik ve metaverse’te reklamcilik belirtilmistir. Ayrica bu
stratejilerin etkileri satis miktari, marka degeri, miisterilerin olumlu ahlaki duygular1 ve
sosyal duygulari, reklama yonelik 6z referanslari, sermaye piyasasi bazli performans, {iriin
kalitesinin satin alinmasinda ve anlasilmasinda tiiketici karar1, motivasyon bilgisi ve miisteri
tutumu, marka bilinirligi ve imaj1, miisteri taahhiit orani, eglence, bilgilendirme, miisterileri
kisisellestirmek ve motive etmek, marka bilinirligi, markay1 giiclendirmek, miisteri gliveni
ve davranigsal ihtiyaglari lizerindeki belirlendi ve Son olarak, tiim bu durumlar: 6zetleyerek,
Onerilen yeni reklam stratejileri modeli ve bunlarin reklam etkinligi ve pazarlama

performansi tizerindeki etkileri sunulmaktadir.

Anahtar sozciikler :Reklam, Yeni Reklam Stratejileri, Reklam Sirketlerinde Benzersiz

Pazarlama Yontemleri, Reklam Performansi.



ABSTRACT

MARKETING MODELS STRATEGIES IN ADVERTISING COMPANIES
Maryam NAZARGOL
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Graduate Education Institute
Master of Science Thesis in Department of Business Administration
Advisor: Assist. Prof. Atilla AYDIN
21/03/2022, 118

Advertising as a subset of promotion is one of the mixed dimensions of marketing
and is about establishing a two-way or one-way relationship with the consumer. Advertising
can be considered the most effective marketing strategy to highlight the business. Every
advertising company, according to its ability, has a specific range of activities from micro to
large, but to have the right vision and achieve a complete result, it must know the types of
advertising strategies and based on the situation and conditions of their business, customers,
competitors and Market situation to apply them. This research this research is trying to
identify the most important advertising strategies and their effects on improving the
marketing performance of companies in the present era. In this regard, the purpose of this
study was to "identify and examine advertising strategies, unique marketing methods in
advertising companies and the effects of advertising strategies on the marketing performance
of companies."

This research is an applied research based on the analysis of the content of
authoritative texts and sources and updates in the field of new advertising strategies. In this
study, the researcher tries to create a comprehensive knowledge of advertising, traditional
and online advertising strategies, familiarity with the characteristics of advertising
companies and the effects of advertising strategies on improving the marketing performance
of companies. For this purpose, in the form of content analysis method, to design a protocol
for selecting up-to-date sources and articles in the field of marketing activities and new
advertising strategies with four criteria: English language, article relevance to the research
topic, availability of articles in databases. Internet and open time period have been
considered to achieve the research goal and the keywords Advertising, New advertising

strategy, Modern Advertising, Advertising Marketing, Effective, Advertising, and



Advertising Performance have been used as the basis for titles, abstracts, and words. Key
articles have been searched and related articles have been identified.

Finally, with content analysis. 22 New Advertising Strategies Including Guerilla
Advertising, Green Advertising, Influence Advertising, Mobile Advertising, Keyword
Advertising, Display Advertising, Search Engine Advertising, Search Engine Optimization
Advertising, Social Media Marketing, Referral Marketing, Affiliate Marketing, Content
Advertising, Surrealist Advertising, Collaborative advertising, neural marketing, sensory
advertising, pixel advertising, personalized advertising, viral advertising, postmodern
advertising, social advertising and advertising in Metavars have been identified. Also, the
effects of these strategies on sales, brand equity, positive moral emotions and social feelings
of customers, their self-referral to advertising, capital market-based performance,
consumers' decision to buy and understand product quality, motivational knowledge and
customer attitude, awareness And brand image, customer commitment, entertainment,
information, personalization and customer motivation, brand awareness, brand
strengthening, customer trust, and their behavioral needs are identified, and finally, in
summarizing all these, the proposed model of new advertising strategies and Their effects

on advertising effectiveness and marketing performance are presented.

Keywords: Advertising, New Advertising Strategies, Unique Marketing Methods in

Advertising Companies, Advertising Performance.
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BOLUM 1
GIRIS

1.1. Onsoz

Reklam, terfi'nin bir alt kiimesi olarak, pazarlamanin karmasik boyutlarindan
biridir ve tiiketici ile iki yonlii veya tek yonlii iletisim ile ilgilidir. Reklam, bir isletmeyi
farklilagtirmak icin en etkili pazarlama stratejisi olarak kabul edilebilir. Giinlimiizde ve
21. Yiizyilda, reklamcilik, herhangi bir isletmenin pazarlamasinin ana diregidir. Bir
sektordeki birgok isletmeyi birbirinden ayiran 6&zellik, isletmelerdeki reklamin
kalitesidir. Bu baglamda, bir reklam sirketi, reklamin tiim ydnlerini miisterileri i¢in
iireten, planlayan ve yoneten bir sirkettir. Reklam sirketleri, belirli bir reklam alaninda
ve dalinda uzmanlasabilirler, mesela interaktif reklamcilik gibi veya kendi hizmetlerini
genis kapsamli bir sekilde sunabilirler ve web siteleri, sosyal medya ve online
reklamcilik gibi tiim reklam araglarindan yararlanabilir. Her bir reklam sirketi, kendi
kabiliyetlerine dayanarak, kii¢iik Olgiiden biiylik Slgililere kadar belirli bir faaliyet
kapsamina sahiptir, ancak dogru bir vizyona sahip olmak ve eksiksiz bir sonuca
ulasmak i¢in ¢esitli reklam stratejilerini bilmeleri gerekir ki kendilerinin, miisterilerin
ve rakiplerin isletme durumlarina ve piyasa durumuna goére bu stratejileri
kullanabilsinler. Bu arastirmada, giinlimiiziin en 6nemli ve etkili reklam stratejilerini
tanimaya ve bu stratejilerin sirketlerin pazarlama performanslarina olan etkilerini

belirlemeye caligmistir.

1.2. Arastirmanin Ana Probleminin Tanimlanmasi

Reklam, bir girketi, iirlinii, hizmeti veya fikri ve goriisii tanimlamada mevcut olan
en giiclii farkindalik yaratma aracidir. Reklam'in kapsama alan1 ¢ok etkileyicidir. Eger
Reklamlar yapici ve ilgi ¢ekiciyse, izleyici lizerinde bir izlenim yaratabilir, hatta
onlarin konuyla biraz daha ilgilenmelerini saglayabilir veya en azindan {irlinii ve
markasini kabul edip ve tanimasini saglayabilirl. Bu arada, internet, reklamcilik igin
verimli bir medya saglamis olsa da, insanlar bu kategoriye olan yatirimlarini en iist

diizeye tasimak istiyorlar? .

! Philip Kotler, Kotler 0 marketingu. Jak kreowaé i opanowywadé rynki, Wyd. (Krakéw, Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, 1999),191.

2 Shelly Rodgers ve Esther Thorson. "The interactive advertising model: How users perceive and process
online ads." Journal of interactive advertising 1.1 (2000): 41-60.



Kotler ® reklami, bir fikrin, malin veya hizmetin bir reklam birimi, kisisi veya
kurumu tarafindan 6deme karsiliginda sunulmasi olarak tanimlanmaktadirlar. Ancak
bu arada izleyicinin dikkatini ¢ekebilen, akillarda kalici bir etki birakabilen, izleyicinin
satin alma eylemini harekete gegirebilen ve izleyicinin duyusal algisini uyandirabilen
reklam, etkili bir reklamdir. Reklamin amaci yalnizca piyasay1 ele ge¢irmek degildir,
amag, gelecekteki caligmalart gelistirebilmek i¢in insanlara ve alicilara derin bir itimat
ve giiven vermek olmalidir?.

Reklamciliktaki kesin ve belli hedefler, reklamin etkinligini 6l¢meyi kolaylastirir
ve reklam verene bir imkan saglar, dyle ki bir sonraki islerinde, dnceki reklamlarinin
sonuglarini daha etkili sekilde kullanmasini saglar®. Bunlardan yola ¢ikarak, zaman
icinde bir¢ok calisma ve arastirma yapilmis ve insanlarin internet reklamciligini nasil
algiladiklarina ve buna karsi nasil bir tutuma sahip olduklarina dayali olan cesitli
reklam modelleri tasarlanmistir®. Sosyal etkilesim/iletisim ile baglantili olan isletim
sistemi teknolojileri, medyayr bir reklam araci olarak analiz etmek isteyen
pazarlamacilarin ilgisini kendine ¢ekmistir. Aslinda sosyal medyada olan gelir
modellerinin temeli agirlikli olarak reklamcilik iizerine kuruludur’.

Bu konular 6zellikle teknolojinin, sosyal aglarin ve mobil cihazlarin giderek daha
yaygin hale geldigi ve e-ticaret, ve e-pazarlamanin giderek eski ve geleneksel halinden
daha ileriye gittigi ve mobil ve web tabanli sosyal aglarda online sekilde sunuldugu
zaman daha da 6nem kazanmaktadir. Reklam verenler, ¢ok sayida kullaniciya kolayca
ulasabilir ve daha diisiik maliyetle onlar ile iletisim kurabilirler®.

Son yillarda, gittikge artan rakip sirketler, liriinlerinin 6zelliklerini ve reklam
stratejilerini, Uriinlerinin en iyi 6zellikleri ile hedefli reklamlar halinde birlestirmeye
baslamistirlar. Bu birlesim ve onun potansiyel etkilerine odaklanarak, her firma,
kendini gelistirme stratejisinde hangi 6zellige odaklanacagini ve reklam stratejisinde

ise hangi 6zelligi vurgulayacagini segebilir.

3 Philip Kotler, Marketing places. Simon ve Schuster, (2002): 57.

4 Leo Huang, Chen Kaung-Hwa, ve Wu Ying-Wei. ""What kind of marketing distribution mix can maximize
revenues: The wholesaler travel agencies' perspective?" Tourism Management 30, no. 5 (2009): 733-739.

® Thomas Chemmanur ve Yan An. ""Product market advertising and new equity issues.” Journal of financial
economics 92, no. 1 (2009): 40-65.

® Shelly Rodgers ve Thorson. "The interactive advertising model: How users perceive and process online
ads." : 41-60.

7 Zsolt Katona, Peter Pal Zubcsek, ve Miklos Sarvary. "Network effects and personal influences: The diffusion
of an online social network." Journal of marketing research 48, no. 3 (2011): 425-443.

8 Luis Filipe Lages ve Cristiana Raquel Lages. ""The STEP scale: a measure of short-term export performance
improvement.” Journal of international marketing 12, no. 1 (2004): 36-56.



Bu analizler, bu sirketlerin kendilerini gelistirme maliyetleri veya daha yiiksek
reklam verimliligi arasindaki farki ve sirketlerin bir reklam o6zelligini gelistirme
istegini ve nihayetinde reklam etkinliginin taninmasini saglar®.

Bu nedenle reklam stratejilerinin rolii ve onemi ¢ok daha artmistir. Reklam
sirketlerini herhangi bilgiyi, imkanlar1 ve avantajlar1 kullanmalar1 ve reklam alaninda
daha gii¢lii olmalar1 onlarin strateji bilimini reklamecilik alaninda nasil kullandiklarina
baglidir. Reklam sirketleri, pazarlama teknik ve stratejilerinden en fazla yararlanmasi
gereken sirketlerdir ve bu bilimi gii¢lii ve yaratici bir sekilde kullanmalar1 igin,
kendilerini hizla modern teknik ve stratejilerin kullanimi ile koordine etmeleri gerekir.
S6z konusu alandaki strateji, belirli bir amaca ulasmak i¢in tasarlanmis bir eylem
planidir. Strateji kullanarak rakiplerden daha iyi bir konum elde etmeye ¢aligilir.

Bu soru, neden bazi isletmeler ¢ok fazla para ve emek harcamasina ragmen ilk
etapta basarisiz oluyor ve bunun yerine baglangici diisiik biitceli olan igletmeler ise
toplumun insanlar1 arasinda popiiler ve etkili markalar haline gelmeleri, genellikle ¢ogu
marka ve igsletme sahiplerinin aklinda bulunan temel sorulardandir. Bu arastirmada bu
soruya tam bir cevap bulabilmek icin, reklamin dakik ve gecerli tanimlar1 ve literatiirii
ile birlikte, tanimlari, kavramlar1 ve stratejileri verildikten sonra, yeni kaynaklara

dayal1 olarak yeni reklam stratejileri ve etkinlikleri incelenmis ve analiz edilmistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Giinlimiiz isletmeleri, rakipleri arasinda daha iist siralarda yer alabilmek ve
tiiketicilerin zihninde konumlarini olusturabilmek igin stratejik bir iletisim siirecine
ihtiya¢c duymaktadir. Reklam, iletisim/etkilesim faaliyetleri arasinda en etkili aractir.
Reklam, triinleri duyurma asamasindan tiiketicinin zihninde duygusal deger yaratmaya
kadar olan siireci tasir. Reklam sirketleri yeni pazarlama stratejilerini ve yontemlerini
etkin sekilde kullanmakta biiyiik bir giice sahiptirler, bu yiizden {iiriin veya hizmetlerin
satis1 ve markanin toplum zihninde kurumsallagsmasinda biiyiik bir etkisi vardir,
dolayisiyla pazarlama biliminde, her zaman daha yliksek diizeyde reklamcilik bilgisine
ulagma ihtiyacinin oldugu sdylenebilir.

Reklam stratejisi, farkli yazarlar tarafindan farkl sekilde kullanilan bir terimdir.

Nitekim literatiirde reklam stratejisine iliskin en az {i¢ alternatif bakis agisinin

° Yingchen Yan, Qiuhong Zhao, Zhongfeng Qin, ve Gaoji Sun. "'Integration of development and advertising
strategies for multi-attribute products under competition." European Journal of Operational
Research (2021): 490-503.



bulunduguna inanilmaktadir. Reklam stratejisinin ilk kullanimi, ilkeli reklam
stratejisinin genel diizeydeki reklam planlama siirecinde farkl: tiirdeki kararlart dahil
etmek i¢in 6nerimistir'®. Bu yonelim, reklam stratejisinin ana gergeklik, ilk pazarlama
sorunu, iletisimin amaci, yaraticit mesaj stratejisi ve sirket gereksinimleri olmak tlizere
bes unsurun formiilasyonu olduguna inanmaktadir. Reklam stratejisi hakkindaki ikinci
yonelim ki bazen yaratici veya mesaj stratejisi olarak da adlandiriliyor, dogrudan
mesajin belirleyici veya sinirlandirict maddeleri ile ilgilidir, ki aslinda, bir reklamin
veya kampanyanin arkasindaki yaraticiliglr veya fikri gelistirmek i¢in bir baslangig
noktasidir. Bu bakis acis1 stratejik planlama siirecinden gelistirilmistir. Ugiincii
yonelimde ise, reklam stratejisi ¢ok Ozel ve Onemli mesajlar1 se¢cmekle ilgilidir,
Ornegin, sloganlari, renkleri, yaz1 boyutlarmi, grafik tasarimlarimi, miizik sahnesi
aktarimi ve ses efektlerini ve onaylayan iinliileri kullanmak gibi®?.

Ozellikle reklam alanindaki rekabetin keskin artist nedeniyle, markalar
tikketicilerin dikkatini zar zor kendilerine ¢ekebilmekte ve mesajlarint zorlukla onlara
iletebilmekte ve nihayetinde onlar1 giicliikkle iirlinlerini satin almaya ikna
etmektedirler'?. Internet ve sosyal medyanin artan popiilaritesi ile online ortamlara ilgi
duyan Kkitlelerin sayisinin artmasi nedeniyle, pazarlamacilar i¢in dijital reklamcilik
alaninda iyi bir firsat dogmustur®®. Son zamanlarda yapilan arastirmalar, sirketlerin
sosyal medyadaki pazarlamalar i¢in harcadiklar1 biit¢enin artirdigini géstermektedir ve
diinyadaki ¢ogu tilkedeki diger isletmelerin ise Onlimiizdeki bes y1l icinde sosyal medya
biitcelerini artirmaya devam etmeleri bekleniyor!®,

Bu nedenle pazarlamanin en 6nemli karma boyutlarindan biri olan reklama ve
onun stratejilerine, reklam sirketlerine ve yapilarina, reklam kampanyalar1 vb. ...
geleneksel ve modern araglar yaklasimi ile daima dikkat etme ihtiyaci artmis ve bu

arastirmanin yapilma gereksinimi bu nedenden dolayidir.

10 Terence A. Shimp ve Terence A. Shimp. ""Advertising, promotion & supplemental aspects of integrated
marketing communications.” (2003).249

1. M. Jawahar ve Gary L. Mclaughlin. ""Toward a Descriptive Stakeholder Theory: An Organizational Life
Cycle Approach." Business Ethics and Strategy. Routledge, 2018. 381-398.

12 Wwilliam M. Weilbacher, ""How advertising affects consumers." Journal of Advertising Research 43, no. 2
(2003): 230-234.

13 Stephen D. Rappaport, ""Lessons from online practice: new advertising models.” Journal of Advertising
Research 47, no. 2 (2007): 135-141.

14 Philipp ‘Phil Klaus, "'New insights from practice: Exploring online channel management strategies and
the use of social media as a market research tool.™ International Journal of Market Research 55, no. 6 (2013):
829-850.



14. Calismanin Amaclari

Reklam stratejilerini belirleme ve inceleme.
Reklam sirketlerindeki benzersiz pazarlama yontemlerini belirleme ve inceleme.
Reklam stratejilerinin sirketlerin pazarlama performansi iizerindeki etkilerini

belirleme ve inceleme.

1.5. Arastirma Sorulari

Reklam stratejileri nelerdir?
Reklam sirketlerindeki essiz pazarlama yontemleri nelerdir?

Reklam stratejileri sirketlerin pazarlama performanslarini nasil etkiler?

1.6. Arastirma Yontemleri

Bu arastirma, ilk derecede uygulamali bir arastirmadir ve ikinci derecede, dogasi
geregi, modern reklam stratejileri alanindaki metinlerin ve gegerli ve giincel
kaynaklarin igeriginin analizine dayanan bir kiitiiphane arastirmasidir. Arastirmaci bu
aragtirmada, reklamcilik, geleneksel ve online reklamcilik stratejileri, reklam
sirketlerinin 6zelliklerini ve reklam stratejilerinin sirketlerin pazarlama performansini

nasil etkiledigi hakkinda kapsamli bir bilgi olusturmaya ¢alismaktadair.

1.7. Arastirma Alani

Arastirmanin konu alani: Reklam stratejileri ve etkinligi
Arastirmanin zaman araligi: 2021 yaz ve sonbahar
Arastirmanin mekansal kapsami: Reklam stratejileri ve kampanyalar: ile ilgili

tiim gecgerli aragtirmalar

1.8. Arastirma Degiskenlerinin Kavramsal Tanimlar
1.8.1. Pazarlama

" Pazarlama, bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ ve isteklerini, baskalariyla, iiriin ve
deger iiretimi ve miibadelesi yoluyla karsilama siirecidir. Miibadele siirecinde, talep
eden ile tedarik¢i arasindaki para ve irlin transferine ek olarak, enerji, zaman ve

duygulara dayali arz ve talep dongiisel siire¢ olusabilen deger de aktarilir”®

15 Philip Kotler, Marketing places.



1.8.2. Reklam

Reklam, pazarlama iletisiminin ilk aracidir. Eskiden pazarlama iletisimi
kurulmasinin yolu sadece reklam kullanmak oldugu diisliniiliirken, giinlimiizde tim
firmalar, reklamin biitliinlesik pazarlama iletisiminin araglarindan sadece biri
oldugunun bilincindedir. Reklam, bir reklam birimi (medya kullanimi) tarafindan
maliyeti karsiligi, fikirleri, mallar1 veya hizmetleri, kisisel olmayan bir yoldan
sunulmas1 anlamma gelir'®. Biitiinlesik pazarlama iletisimi modelinin unsurlar
arasinda, reklamin {iriin konumlandirma konusunda daha iyi ve bilinen bir konuma
sahip oldugu sdylenebilir. Clinkii Miisterilerin yeni bir iiriinden haberdar olmalari
reklam yoluyla ger¢eklesiyor, ayrica reklam, miisteriler ve firma arasindaki engelleri

en aza indiriyor?’.

1.8.3. Reklam Stratejisi

Bir iiriinii veya hizmeti satmak isteyen kisiler i¢in en 6nemli iletisim araclarindan
biri reklamdir; baska bir deyisle, miisteriyi bilgilendirmek, onun tutum ve
davraniglarini etkilemek i¢in miisteriyle iligki kurmaya reklam denir. Reklamsiz hig¢bir

18 Bu nedenle reklamin amaci,

profesyonel pazarlama eylemi etkili olmayacaktir
reklam1 yapilan triinler hakkinda farkindalik yaratip ve bilgi vermektir ki tiiketicilere
bilingli kararlar vermelerinde yardime1 oluyor?®,

Her bir reklamin mesaj1, izleyiciyi mesajinin igerigine c¢ekebilmek i¢in bir tiir
cazibe kullanir. Bir reklam mesajinin gekiciligi, reklamin dahil edildigi alan veya
igeriktir ki tiiketicileri reklami akillarinda tutmaya ve reklami yapilan iiriinii satin
almak igin harekete gecmeye tesvik etmektedir?®. En yaygin reklam cekicilikleri
sunlardir: mantiksa c¢ekicilik(rasyonel) ve duygusal cekicilik(Etkisel). Mantiksal

cekicilik(rasyonel), liriin veya hizmetin ana islevlerine odaklanan ve tiiketiciyi reklami

yapilan iiritinii satin almak i¢in rasyonel ve akilli bir karar vermeye tesvik eden bir

16 Philip Kotler, Marketing places.

17 Esteban Lopez-Escobar, Juan Pablo Llamas, Maxwell McCombs, ve Federico Rey Lennon. "Two levels of
agenda setting among advertising and news in the 1995 Spanish elections.” Political Communication 15, no.
2 (1998): 225-238.

18 Ali Rabiee, Mahmood Mohammadian, ve Bita Baradaran Jamili. "Evaluating Advertizing Effectiveness of
Parsian Bank and ldentifying the Factors with Most Influence on Its Improvement in the City of
Tehran." New Marketing Research Journal 1, no. 2 (2011):17-40.

19 Seyed Mohammad Tabatabaei Nasab, ve Fateme Parish. "Consumers’ Attitude Towards
Advertising."" Journal of Business Administration Researches 7, no. 13 (2015): 1-23.

20 Arti Kulkarni, ""Impact of endorser and message appeal on the success of an online AIDS PSA." (2009):
8-17.



reklam sunma ydntemidir?}; Ancak duygusal cekicilik iceren reklamlarda, rasyonel
cekiciligin aksine, kisinin olumlu ve olumsuz duygularin1 tahrik etmeye ve

uyandirmaya ve bu sekilde hedefe (satin alma) ulasmaya ¢alismaktir?,

1.8.4. Reklam Kampanyasi

Reklam kampanyasi, her seyden 6nce kampanyanin hedef mesajinin belirlendigi,
hedef kitlenin belirlendigi ve dakik bir planlama ile dogru mesaji, dogru zamanda,
dogru biitgeyle, dogru hedef kitleye gondermeye calisildigi ¢ok yonlii reklam
faaliyetlerinin bitiintidiir ve daha fazla kitleyi kampanya sahibine yaklasmaya tesvik
eder. Bir reklam kampanyasi, belirli bir sayisal performans Ol¢iisii tanimlamadan

anlamsizdir?,

1.8.5. Reklam Etkinligi

Reklamcilik alanindaki en onemli konulardan biri de reklamin etkinligini
degerlendirmektir. Diger bir deyisle, yiiksek biit¢celerin harcandigi reklamlarin firmay1
belirledigi hedeflere ne ol¢iide gotiirdiigii degerlendirilmelidir. Reklamin etkinligini
O0lemek ve degerlendirmek, bir geri bildirim gorevini goriir ve reklam ve pazarlama
yoOneticilerine giiclii ve zayif yonlerinin ne oldugunu hatirlatir ki bu geri bildirim
yontemini kullanarak reklamlarinin yetersiz yonlerini fark edeceklerdir. Reklami
degerlendirmek icin, reklam yoneticisi sonuglar1 hedefler ile karsilastirmalidir. Ancak
asil zorluk, bu tiir bir analizi saglayabilecek Ol¢iimler bulmaktir. Siradaki konu
reklamin  etkinligini  belirlemektir, etkinlik genellikle verilerle ¢iktilarin
karsilastirilmasiyla belirlenir. Bu ylizden reklama harcanan para ile sonuglar
karsilastirilir.

Etkinlik, yeni bir propaganda miicadelesi eski bir propaganda miicadelesi
karsilastirilmas: gerekip gerekmedigine veya hangi bir kampanyanin daha etkili
oldugunu gormek icin piyasada iki yeni propaganda kampanyasinin test edilip

edilmemesi anlami ile baglidir (Ama kesin olarak degil)?*.

2L William F. Arens, Contemporary advertising. Tata McGraw-Hill Education, (2002): 203.

22 philip Kotler, Marketing places.

23 Philip Kotler, Gary Armstrong, Swee Hoon Ang, Siew Meng Leong, Chin Tiong Tan, and Oliver YAU.
""Principles of marketing: An global perspective.” .Prentice Hall. 8-(2008):774.

24 William B. Stroube, Charlene Rainey, ve James T. Tanner. "'Regulatory environment in the advertising of
dietary supplements."" Clinical Research and Regulatory Affairs 19, no. 1 (2002): 109-114.



BOLUM 2
LITERATUR VE ARASTIRMA

Kitleyi ¢ekmek reklam ve pazarlamaya baglidir. Etkili reklam ve pazarlama, bir
isletmenin ticari basarisinin anahtaridir. Bu iki kavram bir arada olduklar1 zaman anlam
buluyor ve kuruluslar ve akilli bireyler her zaman bu konuya 6zel 6nem verirler.
Reklamin yardimiyla, bir {irlin veya hizmet, ¢esitli basili ve ¢evrimi¢i yontemlerle
genis bir kitleye tanitilir ve pazarlama yoluyla, insanlar bir sirketin {iriin veya hizmetini
secmeye tesvik edilir. Hedef kitleyi tanimak ve dogru reklam ydntemini belirlemek,
eski miisterilere yatirnm yapmak ve yeni miisteriler kazanmak ve bir (iiriin
pazarlamasinda, hizmet destegi vermek ve miisteri memnuniyetin korumak dikkate
alinmasi1 gereken eylemlerdendir. Pazarlama bilim uzmanlar1 agisindan, Yalnizca
kaynaklar1 firsatlara odaklayarak ve miisteriler i¢in deger yaratarak siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji elde edilebilir ve kurulusun bu rekabet alaninda hayatta kalmas1 ve
liderlik kazanmasi i¢in gii¢lii bir destek saglanabilir. Bu rekabet avantajini1 yaratmak
i¢in miisteriler i¢in deger yaratilmali ve bilgi ve reklam grubundaki miisterilerin degeri
ihtiyaglar1 dogrultusunda olmalidir. Bu nedenle etkili ve verimli reklam stratejilerini

bilmek ¢ok onemlidir.

2.1. Pazarlama
2.1.1. Pazarlamanin tanimi

"Pazarlama, bireylerin ve gruplarin ihtiyac ve isteklerini, baskalariyla {iriin ve
deger liretim degisim yoluyla karsilama siirecidir. Miibadele siirecinde talep eden ile
tedarik¢i arasindaki ek olarak deger de transfer edilir ayrica bu deger dongiisel
sirecinde arz ve talep egilimleri enerji, zaman ve duygulara baglantili olarak
sekillenebilir?.

Pazarlama 1ile ilgili sunulacak tiim tanimlarda ortak ilkeler bu sekilde
adlandirilabilir:

1. Arz ve talep iki kisi veya iki grup arasinda yapilir.

2. Degisim siireci iki kisi veya iki grup arasinda olusur.

3. Degisim, her iki tarafin da yararlanici olmasi durumunda yapilir.

25 Philip Kotler, Marketing places.



4. Degisimin taraflarinda, temizlenmesi veya gizlenmesi icin bir ihtiya¢ (veya
arzu tanimina sahip bir ihtiyag) karsilanacak.

5. Pazarlama, iirlin iiretimine veya hizmet olusumuna dayali anlam bulur.

6. Pazarlama, miisteriye ragmen anlam bulur.?

Ote yandan, pazarlama, kurulusun hedeflerine ulasmanin yani sira miisterilerin
hedeflerine ulasilmasini vurgulayan bir yonetim gorevidir. Miisterilerin ihtiyaglarini
anlayarak pazarlama, lrlin ve hizmetlerin gelistirilmesi, bu ihtiyac¢larin giderilmesi,
esya uriin ve hizmetlerinin fiyatlandirilmasi, miisterilere bu {irlin ve hizmetlere
erisebilme, verimli teslimat ve degisim siireci boyunca ve sonrasinda memnuniyetin
saglanmasi konularinda bilgi verilmesidir. Bu nedenle pazarlama, sirketlerde 6nemli

bir bilesen olmalidir.

2.1.2.  Uriin ve Hizmet

Uriin ve hizmet, insanlarin ihtiyaclarin1 karsilamalarina yardimei olan seylerdir.

Genellikle, iiriin fiziksel mallar icerir, ancak Kotler hizmetinde iirliniin bir
par¢cast oldugunu disiiniir. Bu ikisinin arasindaki temel fark, genellikle iiriin
kavraminin yalnizca fiziksel nesnelerle sinirli olmasi ve ihtiyaci karsilayabilecek bir
seyi ifade etmesidir. Ama miisterilere maddi olmayan ve onlara sahip olunamayan
faaliyetler hizmettir. Hizmet Ornekleri arasinda bankacilik, havacilik, misafir
hizmetleri, ev onarimlar1 ve daha fazlasi yer almaktadir... .

Aslinda, hizmet teriminin kapsamli bir tanimi, Kisi, konum, organizasyon,
etkinlik ve yaratici diislinceler (fikirler) gibi diger parlamentolardan gelen miisterilerin
fayda saglamasidir.

Servis genellikle dort ana 6zellige sahiptir:

1. Maddi olmamasi: Hizmet satin alinmas1 gozle goriilebilir olmadig1 zaman,
tadina bakilamadigi, hissedilemeyen, duyulmayan veya koku alinamayan seylerdir.

Bunlarin farkinda olan nesnelerin i¢inden ge¢mek: hizmet nesnelerin iginden
gecmek oldugunu.

2. Ayrilmaz olmak: Hizmetin ayrilmaz olmasi demek, ister insan ister makine
servis saglayicisi olsun, hizmetin bunlar1 teslim eden kisiden ayrilamamasi demektir.

3. Cesitlilik: Hizmet degiskenliginin amac1 hizmet kalitesidir.

Asagidaki faktorlere baglidir:

2 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective. 57-64.



Hizmet Saglayici, zaman, yer ve bu hizmetin nasil verildigi.
4. Siirdiiriillemez ve depolanamaz: Hizmetleri stoka konulamayacag1 ve bir siire

sonra satildig1 veya tiiketildigi anlamina gelir?’.

2.1.3. Pazarlamada Miisteri ile Etkin Iletisim Kurma Adimlar:

1. Kitleyi tanimlamak ve beklenen tepkiyi veya tepkiyi belirlemek

Pazarlamada iletisim belirli bir kitleye verilmelidir. Mesajin izleyicisinin veya
alicisinin, bazi kisilerin, gruplarin, 6zel gruplarin veya siradan kisilerin olmasi
miimkiindiir. Seyirci, asagidaki durumlarda habercinin kararlarin1 etkileyebilir.
Soyleyecegi sey, konuyu ifade etme bi¢cimi, sdyleme zamani, orada mesajlasacagi
zaman ve sonunda mesajlasacak olandir. Kitleyi belirledikten sonra, bir iligki kurmak
i¢in vb. Sirket nasil cevap veya yanit oldugunu bilmeli, cogu durumda, nihai beklenen
satin alma cevaptir. Satin alma sonucu, tiiketicinin, siiren bir siiregten sonra aldig1 bir
karardir. Alt1 asamadan birindeki bir kisinin satin almaya hazir olmasi?®, yani bir
alicinin genellikle bir sey satin almak i¢in ge¢cmesi gereken asamalarla ayni olmasi
miimkiindiir. Bu adimlar arasinda farkinda olmak, bilgi edinmek, sevmek, tercih etmek,
ikna olmak ve satin almak sayilabilir. Agik¢asi, pazarlamada tek basina bir iliski
kurmak, olumlu duygular yaratamaz ve bir kisiyi satin almaya zorlayamaz. Aslinda,
iletisim pazarlamasi onu kotii kullanan bir iirlinlinli tamamlayabilir. Potansiyel
alicilarin herhangi bir biiyiikliigii, tirliniin zay1f yonlerinden ve davranislarindan daha
hizlidir. Bu alanda daha fazla bilgi kazanmak i¢in ¢abalanir. Bu nedenle, pazarlamada

iyi iletisim, konusmaciy1 onaylamak i¢in uygun performans gerektirir?®.
2.Mesaj projeksiyonu

[letisimci, kitle yanitinin tiirii tanidiktan sonra etkili bir mesaj belirlemelidir. Bu
mesajin dikkate alinmasi arzu edilir, insanlarda ilgi, arzu veya arzu yaratmasi ve
sonunda onlar1 harekete gecirmelidir. Eylem asamasinda bircok mesaj tiiketicide
farkindalik yaratarak onu satin almasi i¢in ¢ceker, ama arzu edilen bir mesaj hakkinda
siraladigimiz sey iyi bir mesajin 6zelliklerini gosterir.Mesaj1 iletmek i¢in iletisim kuran

biri li¢ sorunu ¢dzmelidir: Ne sOylenmeli (mesaj icerigi), mesaj1 ifade etmek ig¢in

27 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective. 57-64.
28 Buyer — readiness stage
29 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective. 57-64.
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mantiksal bir yontem belirleme (mesaj yapisi) ve bu mesajin muhataba verme icin

sifreleme yontemi belirlenmesi (mesaj yapist ve formu)*.
3.icerik ve mesaj yapisi

Mesaj, tiiketicinin istenen ve istenen faydalarin ve faydalarin elde edildigini
asiladig sekildedir. Bunun 6rnekler kalite ile ilgili mesajlardir, ekonomik boyutlarin
deger, veya iiriiniin performansina verilir®.,

Bir mesaj insanlar i¢in olumlu ve olumsuz duygulara yaratabilir, bu nedenle
mesajin i¢erigi ahlaki arzular denilen duygulari olumlu veya olumsuz , nese veya zeka
duygusunu vb... uyarimi kurabilir. Ote yandan, sirket veya iletisim kurmak isteyen biri,
iyl mesaj yapisinin ii¢ ana konusuna nasil ulagilacagini diisiinmelidir. Birincisi, sonug
cikarmak mi1 yoksa isi izleyiciye birakmak mi1? Bu iki sonucun kapsamina baglidir.
Elbette, reklam verenin soru sormasi ve alicinin sonuclara kendisinin ulagsmasina izin
vermesi daha iyidir. Mesajin yapisiyla ilgili bir diger sorun, yalnizca iriin veya
hizmetin gli¢li yanlarinin sayilmasi mi1 yoksa giiclii yanlarla birlikte zayif yonlerin

say1lmas1 m1 gerektigidir®?,
4.Mesaj sekli

Iletilen herhangi bir formdaki iletinin uygun bigime sahip olmasi gerekir. Basili
mesaj, gorsellik mesaj veya elektronik mesaj birbirinden farkli iletim big¢imlerine
sahiptir. Ornegin, televizyondan sunulan bir resim mesaj konusu oldugunda, sdzciik

dagarcigiin yaninda beden dilinin &zellikleri, miizik ve metin kullaniimalidir®,
5.Medya secimi ve iletisim yollar:

Iletisim kanallar1 sunlar1 igerir: "kitle iletisim araglari, basili medya, adresleme

medyas: ve etkilesimli medya*.

Mesaj gonderen iletisim kanallar1 biiylik insan
gruplarina yonlendirilir. Kitle iletisim araglarinin prototipi, diinyaca {inlii bir¢ok
sirketin mesajlarinin ana sunum kaynagi olan televizyondur. Televizyonun diger kitle
iletisim araglarina gore en yiiksek izleyici kitlesine sahip oldugu ve su anda iinli

sirketlerin pazarlama programlarinda kilit bir bilesen oldugu sdyleniyor.

30 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective. 57-64.

31 Margaret Duncan ve Alan Aycock. "Fitting images: advertising, sport and disability.” In Sport, Culture
and Advertising, pp. 148-165. Routledge, 2004.

32 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective.

33 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective. 57-64.

3 Duncan, ve Aycock. "'Fitting images: advertising, sport and disability,148-165.

11



Dergi, yayin ve gazete gibi basili medya, sirketler tarafindan etkin bir sekilde
kullanilabilecek diger bir iletisim kanalidir. Internet, posta, telefon gibi bir sirketin
tiiketicilere iki yonlii bir iletisim yoluyla ulasmasina yardimci olabilecek bir medya
adresleme bicimi dir. Yeni medya tiirleri dogrudan e-posta ve posta miisteri tarafindan
yiiksek secim yogunlugu ve olciilebilir sonuglar®® gibi giiclii yonleri olan posta
mektuplaridir.

Interaktif medya ayn1 zamanda kablolu televizyon ve televizyon gibi en iiretken
medya bigimlerinden biridir... Bu, hedef toplulukla®® iki yonlii bir iliskinin iiretkenligi

olabilir.

2.1.4. Pazarlama iletisimi Stratejileri

Genellikle sirketler ve pazarlamacilar, entegre pazarlama iletisimi araglarinin
dogas1 geregi iki Onemli strateji kullanirlar. Bu, sirketin iki stratejiden birini
uygulamasini saglayan yontem aragtir.

Itme Stratejisi®

Bir itme stratejisi uygulamak, sirketin riinlerini dagitim kanallarindan son
tiiketiciye ulastirmasinmi1 gerektirir ve pazarlama faaliyetlerinin yoniinii belirleyen ise
ireticidir, temel olarak, once kisisel satis yapar, ardindan satiglar1 artirmak igin tesvik
politikalar1 uygular.Satiglar1 artirmak i¢in reklam onlemleriyle iiriinli nihai tiiketiciye
ulastiriyor. Endiistriyel {iriinler iireten bazi kii¢lik sirketler yalnizca itme stratejisini
kullanir. Buna karsinda, iiriin tanitim asamasini geg¢en ¢ogu biiyiik sirketlerin bu
stratejiyle daha az ilgilenmektedir.

Cekme Stratejisi®

Cekme stratejisinde iiretici, pazarlama iletisimi yolunu, dncelikle reklamciliga ve
tiketimi artirmaya yonelik tesvik politikalarinin uygulanmasina oncelik verecek
sekilde belirlemektedir ve her zaman nihai tiiketiciyi, onu satin almaya tesvik etmek ve
tesvik etmek icin izleyiciye koyar. Cekme stratejisinin etkili olmas1 halinde tiiketici
dagitim kanalindaki tliyeden {iriin isteyecek ve dagitict da bu freticilerden talep
edecektir. Bu nedenle, bir ¢ekme stratejisinin uygulanmasi, tiiketicinin kendisine

gidecek dagitim kanalin1 degil, mallar1 talep etmesine neden olur. Dogrudan pazarlama

% Duncan, ve Aycock. "'Fitting images: advertising, sport and disability,148-165.
% Duncan, ve Aycock. "'Fitting images: advertising, sport and disability,148-165.
37 Push Strategy
38 pull Strategy
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kullanan bazi sirketler bu stratejiyi uygular. Tabii ki, cogu biiyiik birlesik sirket her iki
stratejiyi de uygulamaktadir. Son yillarda tiiketim mallar1 iireten ve tedarik eden ¢ogu
sirketin, enerjilerinin ¢ogunun ¢ekme stratejisinin uygulanmasina odaklandigi ve itme
stratejisi miktarini azalttig1 sdylenebilir.

Bir itme veya cekme stratejisinin gelistirilmesinde ve uygulanmasinda c¢ok
onemli bir nokta, iirliniin veya pazarin tliriine gore, alicinin hazir olma miktarina ve
iiriin yagsam dongiislinlin asamasina dikkat etmektir.

Uriin tiiriine gdre tiikketim mallar1 iireten firmalarin ¢ogunun ¢ekme stratejisi
kullandi1g1, bunun aksine endiistriyel ve ticari mal {reten firmalarin itme
stratejilerinden daha fazla yardim alinmay1 goriilmiistiir. Cilinkii bu sirketler tarafindan
iiretilen mallar daha pahali ve 6zel miisterileri var oldugundan ve bu nedenle bu
sirketler icin kisisel satis reklamciliktan daha 6nemlidir.

Alicinin hazir olmasi durumunda, tiiketici ne kadar satin almaya daha hazirlikli
olursa olsun, cekme stratejilerinin itme stratejiden daha uygundur. Ve son olarak, iiriin
bliylime ve tanitim agamasindayken {irliniin yasam dongiisii hakkinda, Reklam ve halkla
iligkiler ve ¢ekme stratejilerinin kullanimi ¢ok daha uygundur. Buna karsilik, iiriin
piyasanin olgunluk ve doygunluk asamasindayken, iiriinii satmak i¢in itme stratejisinin
kullanilmas1 daha etkilidir®.

Sekil 1, tikketim mallar1 ve ticari mallarda pazarlama iletisimi araclarinin goreceli

Oonemini gostermektedir:

Kisisel satig Reklam
Satig Gelistirme Satig Geligtirme
Reklam Kigisel satig
Halkla iligkiler Halkla iligkiler
Ticari mallarda Tuketim mallarinda

Sekil 1. Tiiketim Mallart Ve Ticari Mallarda®® Pazarlama Iletisimi Araclarmin Goreceli
Onemi

39 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective. 66
40 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective. 69
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2.1.5. Eklam Dahil Olmak Uzere Pazarlama iletisimi Araclarinin Niteligi

Sirketler, kullanmak istedikleri ara¢ ve yoOntemler arasinda tiim tanitim ve
genisleme biit¢elerini paylasmak zorundalar. Bu aracglar arasinda reklam, kisisel satis,
tesvik ve satis promosyonu politikalari, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, destek ve
paketleme yer almaktadir. Sirketler bu araglar1 verimli ve uyumlu bir sekilde bir araya
getirmeli, ve stratejilerine ulagsmak i¢in dogru pazarlama iletisimi karisimini elde etmek
i¢in bu araglar1 dikkatli bir sekilde biitiinlestirmesi ve koordine etmesi gerekir. Bir
sektorde faaliyet gdsteren sirketler, pazarlama iletisimi planlama agisindan birbirinden
cok farkliliga sahiptir. Bir sektordeki benzer sirketler, iirlinlerini ve hizmetlerini
tanitmak icin farkli araclar kullanabilir. Asagida, pazarlama iletisiminin en 6nemli

araglari, yani reklamcilik tartigilir.

2.2. Reklam
2.2.1. Reklamin Tanimi

Reklam, ilk pazarlama iletisimi aracidir. Bir zamanlar pazarlama iletisiminin
amacinin sadece reklam kullanmak oldugu diistiniiliiyordu, ancak bugiin tiim sirketler
reklamciligin biitlinlesik pazarlama iletisim araglarindan sadece biri oldugunu iyice
biliyorlar. Reklam, herhangi kisisel olmayan fikirler sunan anlamina gelir, mal veya
hizmetlerin tek bir reklam birimi (medya kullanimi) ile yapilmasi ve bir maliyet
gerektirmesidir.*! Biitiinlesik pazarlama iletisimi modelinin unsurlar1 arasinda
reklamin iirlin konumlandirma konusunda daha iyi bilinen bir konuma sahip oldugu
sOylenebilir. Clinkii reklam yoluyla miisteriler yeni iirliniin farkindadir, ayrica reklam,
miisteriler ve firma arasindaki engelleri en aza indirir*2. Amerika pazarlama
dernegi’nin ticari reklamciligr tanimlamak i¢in bu ifade edilir: " Reklam, mevcut
fikirlere kisisel olmayan tanitimi, mallar ve hizmetler ve Sorumlu bir kisi tarafindan
O0deme karsilidir. Webster Sozliigii'nde reklamcilik su sekilde tanimlanir: "hedefin
giiclendirilmesi veya bu amaca karsi miicadele igin Iletisim araclar1 araciligiyla
ogretileri ve fikirleri, nedenleri, kanitlar1 veya iddialar1 saglama girisimi.»

Giiniimiiz diinyasinda reklam kullaniminin nedenleri su sekilde ifade edilebilir:

1.Tesvik etmek ve ilerlemek i¢in iiniversal stratejiler kullanmak.

41 Philip Kotler, Marketing places.
42 | opez-Escobar, Llamas, McCombs, ve Lennon. ""Two levels of agenda setting among advertising and news
in the 1995 Spanish elections. 225-238.
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2.1letisim mesajlarini en az hatayla kitleye ulastirmak.

3.Her tiir medyay1 genisletin.

4.Uriin ve hizmetlerle ilgili miisteri bilincini arttirin.

5.1zleyiciyi mal ve hizmetler hakkinda bilgilendirmedeki engelleri ortadan
kaldirmak icin artan kurumsal faaliyet*,

Genellikle, pazarlama yoneticileri bir reklam programi hazirlarken her zaman
hedef pazar ve alict motivasyonlarini belirleyerek ve tanimlayarak baglamalidir. Daha
sonra bir reklam programi hazirlamak i¢in bes ana karar vermeleri gerekir. (SM) olarak
bilinen bu kararlar bunlardir**:

- Misyon®: Reklam hedefleri nelerdir?

- Para*®: Buna ne kadar para tahsis edilebilir?

- Mesaj*’: Hangi mesaj gonderilecek?

- Medya“®: Hangi iletisim araglar1 kullanilir?

- Degerlendirme®® : Sonuglar nasil degerlendirilebilir?

Bu sorularin her birinin cevabi, pazarlama ve reklam planlamasi i¢in bir sonraki
reklam yolunu belirleyecektir.

Bu bes siirecten en dnemlisi, reklamin misyon ve amacinin olusturulmasidir. Bu
hedefler, hedef pazar, pazara yerlestirme ve pazarlama unsurlarinin birlesimi ile ilgili
onceki kararlardan etkilenmeli ve belirlenmelidir. Yerlestirme stratejisi ve pazarlama
unsurlarini birlestirme stratejisi, tiim pazarlama planinda neler yapildigini tanimlar.

Reklam icin 6zel iletisim ve satis hedefleri diisiiniilebilir. Iletisim hedefleri
arasinda farkindalig1 artirmak, mevcut miisterileri ve potansiyel miisterileri {iriin veya

sirket hakkinda ikna etmek ve hatirlatmak yer alir®™,

4 David S. Waller, Kim-Shyan Fam, ve B. Zafer Erdogan. "*Advertising of controversial products: A cross-
cultural study." Journal of Consumer Marketing (2005): 6-13.

4 Philip Kotler ve Kevin Lane Keller. ""Marketing strategy.” London Business Forum, https://www. youtube.
com/atch, (2008): 234

4 Mission

4 Money

47 Message

4 Media

49 Measurement

S0 Kotler, ve Keller, ""Marketing strategy.” ,https://www. youtube. com/atch, 2008.
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Sekil 2 bu 5m'yi gostermektedir:

MESAJ
-Mesaj olusturma

-Mesaj degerlendirmesi
ve segim

-Mesa;j yiirlitme

PARA
MISYON Dikkate alinacak -Sosyal sorumluluk oLcim
faktorler: gozden gegirmek Q. .
-Satis _PLC'de 'a ama Communication
hedefleri ¥ impact
-reklam “Pazar payi ve les |
tiiketici tabani MEDYA -Sales impact
amaglari
-Rekabet ve -
daginiklik Erigim, siklik,
-Reklam sikhigi darbe o
-{riin Siirdiiriilebilirlik -Bilyiik medya tirleri
-Ozel medya
Araclar
-Medya zamanlamasi
-Cografi

medya tahsisi

Sekil 2. 5m Reklam (Cutler ve Keller, 2008°%)

Bazi reklamlar bilgilendirici reklamlardir, yani yeni bir iriin piyasaya
siriildiigiinde zaman kullanilirlar. Boyle bir durumda reklam amaci ©On talepte
bulunmaktir. Diger reklam tiirii tesvik reklamcilig1 dir, rekabet yiiksek diizeyde oldugu
zaman Oonem bulur. Boyle bir durumda, sirketlerin amaci, 6rnegin kalite veya diigiik
fiyat tartismasi tiizerine belirli bir talep veya bir tir se¢im yaratmak veya...
vurgulamaktadir. Diger bazi reklamlar karsilastirmali reklamlardir, onlar igin
firmalarin, belirli bir markaya adi sahip bir iirlinii, diger marka ve markalarla diger {iriin
tirleri ile dogrudan veya dolayli olarak karsilagtirarak miisteriye pazardaki
konumlarini hatirlatmasi. En son reklam tiirleri de hatirlatma reklamlar1 adlandiriyor,
bu tiir reklamlardaki sirketler miisterileri her zaman f{iriin hakkinda diisiinmeye
zorluyor. Coca-Cola'nin insanlarin zihninden silinmesine izin vermeyen Coca-Cola
sirketinin pahali reklamlar1 gibi®2,

Reklamcilikta ¢ok 6nemli bir diger konu da reklam stratejisinin olusturulmasidir.
Reklam stratejisi, reklam mesajlarinin olusturulmasini ve medya se¢imini igerir. Cogu

sirket mesaj hazirlama ve medya se¢im programlarini bagimsiz olarak yiiriitiir ve

51 Kotler, ve Keller, ""Marketing strategy." ,https://www. youtube. com/atch, 2008.
52 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "'Principles of marketing: An global perspective.s 86.
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genellikle ikinci derecede Onem tasiyan medya se¢imini planlar. Ancak su anda,
yliksek medya c¢esitliligi ve bunlarin i¢indeki biiyiik reklam maliyeti nedeniyle, medya
tlirlinii segmeyi planlama gorevi daha énemlidir. En iyi durumun mesaji1 derlemeyi ve
medya tiiriinii ayn1 anda ve siirekli olarak se¢meyi planlamak oldugu sdylenir®.

Genel olarak, reklam hedefleri, reklam profesyonellerinin, pozisyonu analiz
ettikten sonra reklamin ulagsmasi gereken hedefleri belirleyecegi sekilde belirtilebilir.
Reklamin amaci, marka iizerinde genel bir etki yaratmak veya satig yaratmaktir. Bu
nedenle, reklam s6z konusu kisiler tarafindan goriilmeli, okunmali veya duyulmalidir.
Sonug¢ olarak, reklamin ulagmak istedigi tiiketici kitlesi, reklamda verilen mesajin
onemli, ayricalikli, zorlayici, ilging ve anlasilabilir oldugunu diisiinmelidir®®. Bu
alanda tasarlanan her tiirlii reklam ve reklam kampanyasina belirli, agik ve Ol¢iilebilir
hedefler yonlendirilmelidir. Hedeflerin dl¢iilmesinin 6nemi, reklamciligin etkinliginin
belirlenmesinde dnemlidir®®.

Reklam programlari, reklam kampanyasinin istenen sonuglarini karakterize eden
hedeflere dayanmaktadir. Cogu durumda, bir sirketin bir kampanya icin birden fazla
reklam amaci vardir. Ortak reklam hedefleri asagidakileri icerir %

* Bir iiriin veya marka i¢in tiiketici bilinci olusturma.

* Uriiniin veya markanin avantajlarin1 yansitir.

* Uriine veya markaya dikkat cekme.

* Marka hakkinda tiiketicilerin tutum degistirme, bu tutum degistirme.
* Aktif veya giiclenme yapma.

* Tiiketicileri tercih ettikleri markalar1 degistirmeye ikna etme.

* Marka sadakati olusturma.

* Satiglar1 artirma.

* Yeni gelen iirlinleri potansiyel miisteriler arasinda tanitma.

* Kisisel satis programini tanitma.

* [sletmesinde ilgili maksimum kisi arasinda kisa siirede farkindalik yaratma.

* Ulusal ve hatta uluslararasi pazara girme ve yeni miisteri gruplar1 olusturma.

53 Esteban, Llamas, McCombs, ve Lennon. "' Two levels of agenda setting among advertising and news in the
1995 Spanish elections.™ . 225-238.

5 Richard J. Varey, Marketing communication: Principles and practice. Psychology Press, (2002):276

%5 William Wells, Ruth Spence-Stone, Sandra Moriarty, ve J. Burnett. Australian Advertising Principles and
Practice. Pearson Education Australia, 2008.5.196

% Ken Kaser, Advertising and sales promotion. Cengage Learning, 2012: 269
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* Daha kaliteli iiriin ve hizmetler saglama sozii vererek miisteriler arasinda itibari

artirmak ve giivenilirlik olusturma.

2.2.2. Kampanya Reklam Kavram

Kampanya kelimesi, Kontrollii bir sekilde yapilan reklamlar tarif i¢in Kullanilir
ve Onun i¢inde belirli bir amag i¢in planlanan faaliyetlerin siirekli olarak yiiriitiildiigii
kullanilir®’,

Buna gore, reklam kampanyasinin birbirine bagli ve koordineli ¢abalarin bir
kombinasyonunu igeren entegre bir siire¢ oldugu sdylenebilir. Diger bir deyisle, bir
reklam kampanyasinin, kapsamli ve planli bir tanitim faaliyetinin sonucu, farkli
zamanlarda ve farkli medyalarda goriilebilmesine ama birbirine bagimli olmasidir.
Genel olarak bir yil veya kisa vadeli olan bu siire¢, baz1 hedefleri karsilamak i¢in
Stratejik olarak marka odakli hedefler tatmin etmek ve bazi 6nemli sorunlarin ¢éziim

icin tasarlanmigstir>®,

2.2.3. Reklam Sirketleri

Reklam sirketi, miisterileri i¢in reklamin tiim boyutlar1 insasi, planlanmasi ve
yonetimi ile ilgilenen bir sirkettir. Reklam sirketleri reklamin uzmanlasmis alani ve
dalinda Ozel bir sekilde , interaktif reklamcilik gibi ¢alisabilir veya hizmetleri kapsaml
bir sekilde saglamasi ve tiim reklam araglarindan, web siteleri, sosyal, ¢evrimigi

reklamcilik vb. faydalanabilirler.

2.2.4. Giiniimiizde Diinyasinda Reklamciligin En Onemli Yonlerinden Biri
Olarak Online (Sanal) Reklamcilik

Internetteki ticari faaliyetlerin baslamasiyla birlikte internet reklamciligi da
ortaya ¢ikmistir. Cevrimig¢i reklamcilik i¢in ilk uygulamalar e-posta kullanimi1 gibi
goriiniyor. Ancak web teknolojisinin internete eklenmesiyle internet reklamciligi
modern haliyle basladi. 1994 Yilinda, giinlimiizde internetteki en yaygin ve en iinli
reklam modeli olan ilk banner reklam, Hotwire® internet sitesinde kullanilmistir®. O

zamandan beri internet reklamciliginin reklam pazarlamacilar i¢in etkili bir teknik

57 John Wilmshurst ve Adrian Mackay. Fundamentals of advertising. Routledge, 2010.79

58 Wells,Spence-Stone, Moriarty, ve Burnett. Australian Advertising Principles and Practice. 186

% HOTWIRE

60 Zeyuan Allen Zhu, Weizhu Chen, Tom Minka, Chenguang Zhu, ve Zheng Chen. "A novel click model and
its applications to online advertising." In Proceedings of the third ACM international conference on Web
search and data mining, pp. 321-330. 2010.
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oldugu diisiiniiliiyordu®!. Zamanla, internette yeni tiir reklam modelleri olusturuldu ve
reklam maliyetlerinin miktar1 siirekli artti. Boylece 1995 'te 55 milyon dolardan
1996'da 270 milyon dolara, 1997'de 940 milyon dolara, 1998'de 2 milyar dolara ve
1999'da 5.3 milyar dolara ¢ikti. Ayrica, tahminlere gore, istatistik ve bilgi saglama
alaninda en iinlii ve en prestijli kurumlardan biri olan Jiipiter Iletisim® Enstitiisii'niin
tahminlerine gére 2000, 2001, 2002 ve 2003 yillarinda internet reklamciligina yapilan
harcama tutaridir. 5/3, vb. 7.3 in¢'e kadar. 5/9 ve 9/11 milyar dolar. Ote yandan, sosyal
aglarin, internet ve cep telefonlarinin ag etkilesimlerine ve iletisim kullanicilarina
gelisiyle birlikte, bu aglar tizerinden pazarlama ve reklamciligin yan1 sira sirketler ve
isletmeler icin de alan saglanmaktadir. Ciinkii giinlimiizde Satin alma davranisi ve
tiiketici iletisim davranislart sosyal aglardan etkilenmektedir. Tiiketiciler, mal veya
hizmet alimiyla ilgili bilgileri kullanmaya motive olur ve satin alma davranislari
olusur. Bu tiir aglar, insanlar1 sinerji yoniinde hareket ettiren gruplarin ve sanal
toplumlarin olusmasina yol agmustir. Internet, sanal toplumlar yaratarak tiiketicilerin
yeni bir diinyaya girdigi en 6nemli sosyal araglardan biridir® .

Son calismalar sirketlerin sosyal medyada pazarlama maliyetlerini artirdigini
goOstermistir ve diger isletmelerin 6nlimiizdeki bes y1l iginde ¢ogu iilkede sosyal medya
biitgelerini artirmaya devam etmeleri bekleniyor(COM Calismalari, 2013). Bu nedenle
sosyal medya, pazarlama ve reklam isletmelerinin en gii¢lii araglarindan biri haline
gelmis, iireticilerine etkilesimi i¢in yeni firsatlar sunmus ve sinirsiz sayida tiiketicinin
kapsamini olusturmustur. Sosyal medya ve sanal aglarin kullanicilara (markalarin
gercek ve potansiyel tiiketiciler) bu sanal pazarlar sayesinde miisteriyle iletisimi
geleneksel olarak daha ulasilabilir bir hale getirebilir. Ayrica, isletmeler ve tiiketiciler
tarafindan bu pazarlara iicretsiz veya ¢ok diisiik maliyetli erisimin dogas1 geregi
iletisim kanallar1 ile karsilastirildiginda, pazarlama ve geleneksel reklamcilik, medya,
sanal olmayan, daha fazla kullanic1 ve isletmeyi mesgul etmek igin bir¢ok firsat

sunmaktadir®.

61 Xia Liu, Mengqgiao He, Fang Gao, ve Peihong Xie. "An empirical study of online shopping customer
satisfaction in China: a holistic perspective.” International Journal of Retail & Distribution
Management (2008):923

62 Zhupitere Communication

63 Robert E. Burnkrant ve Alain Cousineau. "Informational and normative social influence in buyer
behavior." Journal of Consumer research 2, no. 3 (1975): 206-215.

% David M. Boush, ""How advertising slogans can prime evaluations of brand extensions.” Psychology &
Marketing 10, no. 1 (1993): 67-78.

% Donna L. Hoffman ve Marek Fodor. "'Can you measure the ROI of your social media marketing?." MIT
Sloan management review 52, no. 1 (2010): 41.
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Ancak, aragtirma sonuglari, esas olarak isletmeler tarafindan aglarin ve sosyal
medyada sundugu reklam mesajlarinin amag¢h ve dogru tasarimi konusunda ¢ok az
arastirma yapildigin1 gostermektedir. bu sorun 6zellikle dikkate alindiginda {i¢ ana
boyutu giiclendirme ihtiyac1i medya-reklam mesajlarinin etkinligi, yani mesaj igerigi,
mesaj zenginligi ve mesaj ¢ekiciligi bir yandan {i¢ii de miisterinin marka ile
etkilesimine odaklanir ve {irlinii satin alma niyetini harekete gecirir ve 6te yandan
birbiri iizerine etkilidirler ve nihayetinde reklam mesajinin etkinligini artirryorlar®®.

Sosyal medyada reklam kullanimai, sitelerin optimizasyonu ile birlikte isletmelere
daha fazla miisteri ¢ekecektir. Aslinda, farkli kurallar1 olan aglarda kalic1 ve etkin,
icinde kalmak, bir isletmenin miisterileri, hizmeti veya iiriinii tiiketmenin yani sira, o
isletmenin sik ve siirekli birlikteliginden daha memnun hissetmelerini saglar. Sosyal
ag pazarlamasi yoluyla basar1 aslinda iletisim yoluyla toplam bir kaldiractir. Sosyal
aglardaki etkinlik, isle ilgili farkindalig1 artirir®’.

Literatiire gore, mesajlar, pazarlama, reklamcilik baglaminda teorik olan
pazarlama alanindaki bir tanittm mesajinin ii¢ 6zelligi oldugunu 6ne siirmektedir:
cazibe mesaj1, mesajin zenginligi ve mesajin icerigi®®. Mesajin icerigi reklam mesajinin
tliriine gore, bu, saglayiciy1 bilgilendiren bir reklamin (yeni iirtinle ilgili bildirim gib1),
ikna edici bir reklamin (belirtilen marka i¢in tercihler olusturma gibi) veya olmasi
gereken bir reklam hatirlaticisinin (bu konunun miisterilere {iriiniin gelecekte
olabilecegini, yakin gelecekte gerekli olabilecegini hatirlatmasi gibi) vb. oldugu
anlamina gelir farkli olabilir®.

Arastirmacilar, bir reklamdaki mesajin i¢ceriginin makul, dogrusal ve mantikl bir
mesaja sahip olmasi ve izleyiciyle kolayca iletisim kurmasi gerektigine inanmaktadir.
Ayrica, bir reklamda, kelimeler ve gorsel arasindaki iliskiye dikkat edilmelidir. Resim
bir sey gosteriyorsa ve kelimeler bagka bir sey soyliiyorsa, izleyicinin dikkati merkezi
fikre odaklanmak yerine aralarinda dolasacaktir. Ayrica, reklam, insanlarin inanglarina
ve bir iirlinlin siniflandirilmasindan ne beklediklerine uygun olmali ve ayrintilara daha

fazla dikkat etmelidir. Ayn1 zamanda bir reklam mesajinin i¢erisindeki eglenceli olmasi

6 Leonidas C. Leonidou ve Constantinos N. Leonidou. "An Evaluation of Trends in Environmental
Advertising." In Marketing in Transition: Scarcity, Globalism, & Sustainability, pp. 452-452. Springer, Cham,
2015.

57 VVenkatesh Shankar, Gregory S. Carpenter ve James Farley, eds. Handbook of marketing strategy. Edward
Elgar Publishing, (2012):220-225.

8 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective.

8 Philip Kotler, Marketing places.
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en onemli hususlardan biridir. Uriinlerin reklamini yapmak ve incelemek egilimini
interaktif bir etki kazandiracagindan; insanlarin giizel ve sevimli reklam veren iiriinleri
begenecegini soylemek mantikli. Uriiniin kendisi eglenceye sahip olmalidir’°.

Mesajin igerigi mesajin zenginligini’® etkileyebilir. 1987'de Daft, Langel ve
meslektaslar1’? tarafindan giindeme getirilen medya zenginligi veya medyanin
gliclendirilmesi teorisi, bir medyanin bilgi aktarma yetenegini agiklar. Medya
zenginligi teorisine gore, bir ortamin ilettigi bilgi miktari, ortamin yetenek ve
kapasitesine baglidir. Ohiz ve ark.”® medya zenginligi teorisini su sekilde tanimlar: "Bir
iletisim kanalinin bilgiyi tasima veya mesajda yer alan anlami iletme yetenegi".
Boylece teori, her ortamin cesitli iletim i¢in belirli bir yetenek ve kapasiteye sahip
oldugunu sdyliiyor, bu bakimdan mesaj zenginligi, medya zenginligi alaninda goriintii,
video, metin ve... isaret ediyor ve medyanin zenginliginin énemli bir parcasi olarak,
reklam mesajlarinin etkinliginde ifade edilmektedir.

Sosyal medya arasinda da, her biri bir zenginlik diizeyini temsil eden, kullanilan
cesitli farkli reklam mecralarindan, mesajin zenginliginden olusan bir zincirin, olusan
bilgilerin aktarilmasinda kullanicilar ve reklamin mesajinin igerigi etkileyecektir . Bu
temelde sosyal medyada sunulan reklam mesajlarinin zenginliginin ( 6rnegin Facebook
ve ...) bu reklamlarin kullanicilar tarafindan algilanan icerigini etkileyerek bu
medyalarla kullanici etkilesiminin tiiriinii ve diizeyini etkileyebilirler’® .

Sosyal aglar dahil olmak {izere reklam medyasindaki mesajlarin diger 6zelligi,
mesajin ¢ekiciligidir’’. Laskey ve meslektaslarinin mesajin ¢ekiciligine, mantiksal
veya duygusal yonlerden dolay1 mesajin ¢ekiciliginin, kullanicinin marka ve reklami
yapilan iiriinle etkilesim kurma motivasyonunu artirabilecegine ve duyusal tatmin veya

entelektiiel uyarim yoluyla tiiketicinin markaya odaklanmasini artirabilecegine

0 Louis J. Moses ve Dare A. Baldwin. ""What can the study of cognitive development reveal about children's
ability to appreciate ve cope with advertising?." Journal of public policy & marketing 24, no. 2 (2005): 186-
201.

1 Media Richness Theory (MRT)

2 Daft et al.

73 Ohiz, Frederick ve Shaw

4 Robert F. Otondo, James R. Van Scotter, David G. Allen, ve Prashant Palvia. ""The complexity of richness:
Media, message, and communication outcomes.” Information & Management 45, no. 1 (2008): 21-30.

5 Leonidou ve Leonidou. "*An Evaluation of Trends in Environmental Advertising. 452-452.

6 C. Robert Newberry, Bruce R. Klemz, ve Christo Boshoff. ""Managerial implications of predicting
purchase behavior from purchase intentions: a retail patronage case study.” Journal of Services
Marketing (2003):615

" Henry A. Laskey, Ellen Day, ve Melvin R. Crask. "Typology of main message strategies for television
commercials." Journal of advertising 18, no. 1 (1989): 36-41.
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inaniyorlar. Kullanicinin reklami yapilan marka veya iiriinle ilgili bilgileri kontrol etme

istegini artiracak ve son olarak markanin bagimlilig artacaktir’®,

2.2.5. Reklam Etkinligi

Reklamcilik alanindaki en 6nemli konulardan biri, reklamciligin etkinliginin
degerlendirilmesidir. Baska bir deyisle, ¢cok fazla fon harcayan reklamin firmanin
belirledigi hedeflere ne 6l¢iide ulastiginin belirlenmesi, degerlendirilmesidir. Reklamin
etkinliginin 6lgiilmesi ve degerlendirilmesi bir geri bildirim gérevi goriir ve reklam ve
pazarlama yoneticilerine hatirlatir reklamlarinin zayif ve gii¢lii yonleri var ve bu geri
bildirim yontemini kullanarak, reklamlarinin basarisizliklarint anlayacaklar. Reklami
degerlendirmek i¢in reklam ydneticisinin sonuglar1 hedeflerle karsilastirmasi gerekir.
Gerg¢i zorluk, bu tiir analizleri saglayabilecek Gl¢ltimler olusturmak dir. Bir sonraki
konu, reklamciligin etkinliginin belirlenmesiyle ilgilidir, etkinlik genellikle ¢iktiya
gore verilerle karsilastirmak belirlenmesiyle ilgilidir. Ancak, reklam i¢in harcanan para
sonuglarla karsilastirilir. Etkinlik, yeni bir reklam kampanyasini eski bir reklam
kampanyasiyla karsilastirmasi gerektigi anlamina baglhdir (kesinlikle degil) ya da ikisi,
hangi miicadelenin en etkili oldugunu bulmak i¢in piyasay: test ederek yeni reklam
miicadelesini 6lctiiler’®.

Reklamin etkinligini 6l¢gmek i¢in kullanilan kriterlerin ¢ogu islevsel nitelikte
olmali ve yalnizca reklamlarla ve belirli reklam programlariyla ilgilenmemelidir.
Reklam ajanslari, test Oncesi reklamlara c¢ok para harcarlar, ancak etkilerini
degerlendirmek ig¢in yeterli biitce ayirmazlar. Birgok sirket reklam programlari
hazirlar, kiiresel pazarda uygular ve daha sonra etkinligini degerlendirir®.

Cogu reklam veren firmalar, bir reklaminin iletisim etkisini 6l¢gmek pesinedir.
Bu, reklamin hedef kitlenin farkindalik, bilgi veya tercih diizeyi iizerindeki potansiyel
etkisi anlamina gelir. Ayrica, reklamin satislar1 tizerindeki etkisini elde etmek
istiyorlar, ancak reklam reklamciliginin satislar {izerindeki etkisini 6l¢menin zor
oldugunu diisliniiyorlar. Bununla birlikte, her ikisi de gergeklestirilir ve

arastiriimalidir®?.

78 Leonidou ve Leonidou. ""An Evaluation of Trends in Environmental Advertising. 452-452.

9 Stroube, Rainey ve Tanner. "'Regulatory environment in the advertising of dietary supplements. 109-114.
8 Philip Kotler, Marketing places.s. 84

8 Philip Kotler, ve Pfoertsch Waldemar. " Ingredient Branding-Making the Invisible Visible." (2010).s.76
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Reklamciligin etkinligi iizerine yapilan arastirmalarda asagidakileri géz dnilinde

bulundurmali:
1. iletisimin etKkisi iizerine arastirma

[letisimin etkisinin &l¢iilmesi, ticari bir reklamin tiiketicilerle iyi bir iliski kurup
kurmadigint (veya bagka bir deyisle reklamin ilgili konular1 iyi iletip iletmedigini)
bildirir. metin "Testi", reklam1 yayinlamadan veya yazdirmadan once veya daha sonra
yapilabilir. Reklam sunmadan once, tedarik¢i, miisteri gruplarini, nasil olduklarini ve
anma yahut onlara bir reklam kaynaklanan zihniyet degisikligi miktarin1 6lgiiyor.
Reklami sunduktan sonra da reklam veren, reklamin miisterinin hafizasi iizerindeki

etkisini mesaja, iiriin bilgisine ve tercihlerine gore 6l¢gme yapabilir®,
2. Satislarin etkisinin olciilmesi

Bu etkinin 6lgiilmesi genellikle iletisim etkisinin dlgiilmesinden daha zordur.
Satiglar, iirlin 6zellikleri, fiyat ve kullanilabilirlik gibi reklam disindaki faktorlerden
etkilenir. Reklamin satislar iizerindeki etkisini 6l¢gmenin ilk yolu, dnceki satislari la
onceki reklam maliyetleriyle karsilastirmaktir. Baska bir yol deneysel yontemi

kullanmakt1r®3,
3. Eski satis iliskileri-reklamcilik Yontemi

Cogu sirket gegmis donemlerdeki satis ve reklam maliyetleri hakkinda bilgi
sahibidir. Satiglardaki degisim ile reklam maliyetlerindeki degisim arasindaki iliskiyi

inceleyerek ve bu iliskiyi bularak gegmis zamanlarda elde edilebilir®4.
4. Deneysel calismalarin yontemi (satis sonuglari)

Her alanda satis yapmak i¢in normal reklam yilizdesi yerine kullanmak, sirket bazi
alanlarda daha fazla harcama yapar ve diger alanlarda daha az reklam biit¢esi ayirir.
Biiylik fonlarin tahsisi {izerine yapilan bir testin, satis miktarinda énemli bir artisa
isaret etmesi durumunda, sirketin gerektigi gibi ve belki de harcamadig1 goriilmektedir.
Bu biitcede bdyle bir satis yoksa ve diisiik biitgenin tahsisine iliskin testler satiglarda
bir azalmaya yol agmazsa, bu durumda sirketin buna tahsis edilen ¢ok fazla fonu

vermistir®.

82 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective.
8 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective.
8 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective.
8 Philip Kotler, Marketing places.
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Bir pazarlama biit¢esini cografi olarak tahsis etmenin bir baska yolu, pazar
biiyiikligii, reklam tepkisi, medya verimliligi, rekabet ve karlilik agisindan farkl

cografi alanlar arasindaki farkliliklar1 dikkate alan bir model kullanmaktir8.

2.2.6. Reklamn Etkinligini Etkileyen Faktorler

Yaraticilik faktoriiniin bir reklam programindaki etkisi, buna tahsis edilen
biitceden ¢ok daha 6nemlidir®’. Yoneticilerin en onemli kararlarindan biri, hedef
kitleyle iletisim kurmak i¢in miikemmel ortam1 segmek ve medyay1 se¢mek daha etkili,
daha irade sahibi olmaktir belirli bir zarafetin hassasiyetini ve uygulanmasini
gerektirir. Ote yandan, her bireyin kitle iletisim araglarindan herhangi birine
ayirabilecegi siire sinirlidir®. Ayrica, reklam genellikle mesajini insanlarin zihninde
oymak i¢in tekrarlama yontemini kullanilir. Reklam konuyu tekrarlayarak kamuoyunda
canli tutar ve onun ugruna solmasina izin vermez %,

Elbette, bazilar gekici ve eglenceli bir hedefli reklam yayinlayan reklam verenin
bunu birka¢ kez tekrarlamasi gerekmedigine inaniyor. Reklamcilikta diiriistliik,
etkinligin temel direklerinden biridir, béylece mal veya hizmet kullanimindan sonra
izleyici, diisiik ve kast deneyimi olmayan reklamciliga pratik olarak " mesaj gonderir.
Bu nedenle, tasarimda dogruluk ve diiriistliik herhangi bir reklam bi¢iminde, 6zellikle
finansal hizmetler sektoriinde bir mesaj vermek oOnemlidir, ¢linkii dogal olarak "
finansal hizmetlerin karmasiklig1 nedeniyle, miisterilerin bunlar1 dogrulama, algilanma
ve anlama konusunda bir¢ok sorunu vardir. Unliiler, iiriiniin daha olumlu tanitimlarina
ve degerlendirmelerine yol® agabilir ve kullandiklar1 sirketlerin finansal getirileri
lizerinde 6nemli bir olumlu etkiye sahip olabilir®® . Tiim bu faktorler reklam sektorii ile

ilgili CPC modelinde belirtilmistir:

8 Philip Kotler, Marketing places.

8 Philip Kotler, Marketing places.

8 S. Vindal, S. "Application of communication theories [Dehghan A, Persian trans]." Tehran: Jameh
Shenasan (2008):330

8 Deborah J. Maclnnis, ve C. Whan Park. "'The differential role of characteristics of music on high-and low-
involvement consumers' processing of ads.” Journal of consumer Research 18, no. 2 (1991): 161-173.

% Dwane Hal Dean, ve Abhijit Biswas. "' Third-party organization endorsement of products: An advertising
cue affecting consumer prepurchase evaluation of goods and services." Journal of advertising 30, no. 4
(2001): 41-57.

%1 Keith Crosier ve B. Zafer Erdogan. "Advertising complainants: who and where are they?." Journal of
Marketing Communications 7, no. 2 (2001): 109-120.
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Sekil 3. Reklam etkinliginin 6l¢iilmesinde CPC modeli

Arastirmacilar, reklamciligin etkinligi baglaminda, eglence, bilgi, kisisellestirme

gibi bircok 6nemli faktdre dikkat ettigine inaniyor®:
Eglence

Sosyal aglarin tadin1 ¢ikararak da yorumlanan eglenceli eglence kavrami, bu
aglarin® kullanicilarinin eglenceli ve keyifli eylemlerini ifade eder. Onceki ¢alismalar,
sosyal ag kullanicilar1 tarafindan algilanan eglenceli davranis miktarinin, bu aglari

kullanma niyetlerini etkiledigini gostermistir®.

Degerli bilgiler kazanmak

92 Milad Dehghani, Mojtaba Khorram Niaki, Iman Ramezani, ve Rasoul Sali. ""Evaluating the influence of
YouTube advertising for attraction of young customers." Computers in human behavior 59 (2016): 165-172.
% Bharat Rao ve Louis Minakakis. ""Evolution of mobile location-based services." Communications of the
ACM 46, no. 12 (2003): 61-65.

% Dehghani, Niaki, Ramezani, ve Sali. ""Evaluating the influence of YouTube advertising for attraction of
young customers."" 165-172.
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Diger bir faktor bilgidir. Degerli bilgiler, sosyal aglarda reklam yoluyla yararh

ve degerli bilgilere erisim miktar1 olarak tanimlanabilir®.
Ozellestirme

Ugiincii faktor ise dzellestirmedir. Cevrimici reklamcilikta, davranis 6zellikleri,
demografik 6zellikler vb. agisindan kullanici kategorisine gore reklamlar farkli gruplar
i¢in harekete gegebilir®. Bu nedenle, sanal alanda reklam vermek, miisteri ihtiyaclarini,

profil bilgilerini ve tiikketim kaliplarini incelemek gerekir®’.

Tablo 1. Reklamin etkinligini degerlendirmek icin gdstergeler®

lletisim asamasi  Degigken tipi Gosterge tiirleri
harcamalar reklam, Paylas harcamalar reklam itibaren
e Yogunluk Toplam Maliyet Pazarlama, yogunluk kapi Maruz
Girdileri Randevu Tutmak reklam, Seviye erigim igin tiketiciler,
Reklam ¢okluk reklam
Sirket Televizyon, Radyo, Gazete, dergi, Telefon, internet,
Medya ilan panosu, Arzu
_ Tartisma Ve Bagka Gonderiler Sozlu, resimler, sesler
Reklam Igerigi: Yaraticilik ' Ve Diger isaretler Duygusal, Sonra Arka plan Ve Baska
bir isaret gikarimsal
zihinsel islem Biligsel distinceler, Teshis, Hatirlatma
musteriler Duygusal Tutum, agk,
Eylem ikna, satin alma niyeti
Ciktilar Marka segimi Deneme satin alma, tekrar satin alma, marka degisikligi
ilgili icin Pazar Satin alma yogunlugu Satin alma sresi, satin alma sikiigi, satin alma tutari
Muhasebe Satis, gelir, kar

% Dehghani, Niaki, Ramezani, ve Sali. "'Evaluating the influence of YouTube advertising for attraction of
young customers.'* 165-172.

% Richard De Zoysa, ve Otto Newman. "Globalization, soft power and the challenge of
Hollywood." Contemporary politics 8, no. 3 (2002): 185-202.

%7 Rao ve Minakakis. Evolution of mobile location-based services. 61-65.

% Gerard J.Tellis, Jaideep C. Prabhu, and Rajesh K. Chandy. ""Radical innovation across nations: The
preeminence of corporate culture.” Journal of marketing 73, no. 1 (2009): 3-23.
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2.3. Reklam Stratejileri
2.3.1. Strateji ve Stratejik Planlama

Michael Porter®® "strateji essiz ve degerli bir konum yaratma, farkli bir dizi
faaliyet icerdigine inaniyor." lyi bir strateji, herhangi bir endiistriyel ortamda ticaret
yapmak i¢in rekabet avantajina yol ag¢gmalidir. Bugiinlerde, c¢ogu kurulusun
yeteneklerini, biiylimelerini ve uzun vadeli hayatta kalmalarini artirmak ve operasyon
riskini azaltmak icin stratejik planlara ihtiyaci var. Bu programlar dogrudan politikalar,
hedefler ve misyonlar, organizasyonun biyiikliigii, dinamikleri, karmasiklik derecesi
ve yapist ile ilgilidir. Bu nedenle stratejik planlama bu faktorlere bakilarak
belirlenmelidir. Kurulusun yoneticileri ve planlayicilarinin karsilastigt karmagik
durum kaginilmaz olarak sistemin firsatlari, durumlari tanima, analiz etme diisiincesi
ve yaklasimindan kaynaklanir, Tehdit ve dis ¢evre sinirlari ve (gii¢lii ve zayif yonleri)
olumlu ve olumsuz yonleri i¢ organizasyon kullanir, sonra analiz bilgileri organizasyon
yetenegi ve kapasitesi elde edilir ve bir programlarinin uygulanmasi i¢in gerekli
kosullar1 giliclendirir. Kuruluslarin, ilerlemelerinin gelecekteki kosullarina uyum
saglayabilmeleri ve operasyonlarini ve hayatta kalmalarin1 siirdiirebilmeleri i¢in
kavramlari, baglamlari, stratejileri ve stratejik planlama siirecinin nasil calistigini

taniyarak gelecek vizyonlarini belirlemeleri gerekir'®,

Sorunlari belirlemek ve tanimlamak icin stratejik yontemler asagidaki ii¢

yoldan biri olabilir:

A- Dogrudan yoéntem: Bu yontemde planlamacilar, kurulusun misyon ve
yiikiimliiliiklerini belirledikten sonra giiclii ve zayif yonlerini analiz etmenin yani1 sira
kurulus disindaki tehdit firsatlarini, zorluklarini ve stratejilerini aciklayarak dogrudan
stratejik eylem konularini inceleyebilirler.

B- Hedefe dayali yontem: Bu yontemde amac ve hedefler belirlendikten sonra
kurulus bunlar1 gerceklestirecek stratejileri agiklayacak ve oOngorecektir. Bu
performans yontemini gergeklestirmek i¢in, anlagmanin hedeflere gore yapilmasi, ortak
hedeflerin de yeterli olmasi ve erisimin belirtilmesi gerekmektedir. Bu ydntemin

organizasyonda uygulanmasi hiyerarsik bir yapiya daha sahiptir.

% Michael E. Porter, *"Competitive advantage, agglomeration economies, and regional policy." International
regional science review 19, no. 1-2 (1996): 85-90.

100 Fred R. David ve Forest R. David. "'Strategic Management concepts and cases A Competitive Approach."
(2017).
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C- Senaryo yontem: Bu yontemde, organizasyonun, gelecekte elde etmek
istedigi ideal imaj1 tanimlar, bunu basarmanin yollarini ve nasil daha iyi bir duruma
ulasilacagini uygulamali bakis agisiyla belirtir ve onu agiklamaya programlayacaktir.
Bu yontem asagidaki durumlarda yiiksek verimlilige sahiptir:

Organizasyonun hedeflerin olusturulmasinda zorlukla kars1 karsiya kalmasi.

Kurulus, stratejik hedefleri belirleme sorunuyla karsi karsiya olmak.

Gorevlere, ylikiimliiliiklere ve 6n goreve daha az baglilik.

Gelecekteki uygulamalar igin ¢esitli kosullarin ve kaynaklarin ve ardilinin
dikkate alinmasini zorunlu kilmak°! .

Bu gostergeler aslinda baglamlar, alanlar ve stratejilerin goriilme alanlaridir ve
stratejileri tanimlamak icin kriterler olarak kabul edilir. Etkili stratejilerin, bu
kavramlar ve bilesenler etrafinda donmeli ve altta yatan dengelerin, siirekliligin,
dayanigmanin, derinliklerin ve sistemin, verimliligi artirmak ve daha iyi kullanim
hedefine ulagmak i¢in kaynaklarin (insan, finansal ve dogal) miktarini belirlemek i¢in
kurulusun yén ve yoluna sahip oldugunu bulmalidir. Orgiitsel stratejiye ulagmak icin
stratejik kararlar aciklanmali ve alinmalidir. Bu amacla, stratejik kararlar almak i¢in
baglam, kosullar ve organizasyonel kararlarin hazirlanmasi asagidaki adimlarla yapilir:

1. Organizasyon planlamasinin farkli diizeylerinde ge¢mis tematik ve uzmanlik
calismalarinin 6nemli kavramlarini incelemek, analiz etme ve gézden gecirme.

2. Karmasik i¢ ve dis orgiitsel durumlar1 analiz etmek i¢in sistematik bir ¢erceve
olusturmak.

3. Kalite iyilestirme planlar1 gelistirmek, belirli durumlari analiz etmek ve
sorunlu alanlar1 belirlemek.

4. Incelenen alanlarin analiz modellerini genisletmek ve yayginlastirmak icin
zaman alic1 azaltma stratejileri sunmak.

Bahsedilen konularla ilgili olarak, stratejik planlama, dahil edilebilecek
stratejinin tasarimi, uygulanmasi, degerlendirilmesi ve kontrolii ile yonetimin karar ve
faaliyetleri kiimesini ifade eden bu kilavuz ve kurulusun uzun vadeli performansini
belirlemekten sorumludur?®,

Stratejilerin hiyerarsisi ve seviyeleri ii¢ diizeyde tanimlanmistir:

101 Ralph D. Stacey, Strategic management and organisational dynamics: The challenge of complexity to
ways of thinking about organisations. Pearson education, 2007. 416-456
192 Fred R. David ve Forest R. David. "'Strategic Management concepts and cases A Competitive Approach."
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Organizasyonun toplam seviyesi: Bu seviyede, organizasyonun iist yonetimi,
faaliyetleri ve operasyonlar1 i¢in uygun sermaye varligi stratejisini hazirlayabilecek,
formiile edebilecek ve yonlendirebilecek yollari benimser. Kurulusun kararlarinin
Oriintii ve vizyon diizeyidir ve bu faaliyetleri kapsar: Fonlarin ve diger kaynaklarin,
kurulusun bolgelerine ve boliimlerine giris ve ¢ikis akisi, kurulusun ¢evredeki kilit
gruplarla, 6zel ve hatta kamusal bir ortamda, kurulusun dis ¢evredeki konumunu
gliclendirmeye ve gelistirmeye yatirim yapmanin yollaridir.

Organizasyonun diizeyi ve faaliyetleri: Bu strateji, organizasyonun orta
seviyesi ig¢in, Ayni ve benzer stratejik faaliyet cercevesine sahip olabilecek
organizasyon birimlerinin durum ve yeteneklerini gelistirmek igin dir.

Islevsel diizey: Bu stratejinin temel amaci, kaynak verimliligini en iist diizeye
cikarmak ve harcamalarini ve israflarim1 en aza indirmektir. Islevsel (teknik ve
operasyonel) birimler, tiim organizasyon ve departmanlarin stratejileri ¢ergevesinde

seviye stratejilerini belirler®,

2.3.2. Reklam Stratejisinin Tanim

Reklam, onlarin bir iiriin veya hizmet satmay1 planlayan insanlar i¢in en 6nemli
iletisim araglarindan biridir bagka bir deyisle, miisteriyle kendisini bilgilendirmek ve
reklamlarinin tutum ve davraniglarini etkilemek i¢in bir iliski kurmak sdyleniyor.
Reklamsiz hicbir profesyonel pazarlama gerekli verimlilige sahip olmayacaktir'®, Bu
nedenle, reklamciligin amaci, tiiketicilerin bilingli kararlar vermelerine yardime1 olmak
icin reklam iiriinleri alaninda farkindalik yaratmak ve bilgilendirmektir %,

Her reklam mesaji, hedef kitlenin mesajinin igerigine dogru ¢ekmek i¢in bir tiir
cazibe kullanir. Reklam mesajinin cazibesi, tiikketicileri reklam1 hatirlamaya ve reklami
yapilan {irlinli satin almaya tesvik etmek i¢in reklam verenin dahil edildigi baglam veya
iceriktir'®. En yaygin reklam cekicilikleri sunlardir: mantiksal (rasyonel) gekicilik ve
duygusal (etkisel) ¢ekicilik. mantiksal (rasyonel) ¢ekicilik, iiriin veya hizmetin temel

islevlerine odaklanir ve tiiketiciyi reklam1 yapilan {iriinii satin almak i¢in rasyonel ve

mantiksal bir karar vermeye tesvik eden bir reklam sunmanin bir yoludur'®. Ancak

108 Stacey. Strategic management and organisational dynamics: The challenge of complexity to ways of
thinking about organisations. 416-456

104 Rabiee, Mohammadian, ve Baradaran Jamili. "Evaluating Advertizing Effectiveness of Parsian Bank and
Identifying the Factors with Most Influence on Its Improvement in the City of Tehran."

105 Tabatabaei Nasab ve Parish. "Consumers’ Attitude Towards Advertising. 1-23.

106 Kulkarni." Impact of endorser and message appeal on the success of an online AIDS PSA.8-17.

197 Arens. Contemporary advertising. 203
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duygusal ¢ekicilige sahip reklamcilikta, rasyonel ¢ekiciligin aksine, kisinin olumlu ve
olumsuz duygularini tesvik etmeye calisir ve onu uyandirir ve bu sekilde aligveris

amacina (satin alma) ulasmaya ¢alismaktir'®,

2.3.3. Strateji Ve Reklameihk iliskisi

Markali reklam ve pazarlama hedeflerini karsilayan basarili bir reklam
kampanyasi olusturmak i¢in dncelikle bir stratejiye ihtiya¢ vardir. Basit bir slogan veya
jingle ile dikkat ¢ekme ve iiriinii satin alinana kadar hafizada tutma donemi oldukca
eskidir'®, Giiniimiizde tiiketicilerin binlerce mesaja maruz kaldigi ve bilgi asiri
ylkiiniin oldugu goz oniine alindiginda, Reklam planlamasinin daha karmasik hale
geldigi anlasilabilir. Artik kisa siireli ve tek seferlik reklamlarla tiiketicilerin dikkatini
cekerek tiiketicilerin zihninde kalic1 bir yer edinmek neredeyse imkansiz hale geldi. Bu
acidan, etkili bir reklam kampanyasi olusturmak i¢in yaraticiligl yetistirme eden bir
stratejiye ihtiyag¢ vardir.

Yaratici strateji, genellikle bir reklam veya pazarlama iletisimi programinda "ne
diyoruz" sorusuna yanit verir. Laskey ve meslektaslarinin®!® bu kavramdan "Mesaj
Stratejisi” kullanmay1 tercih ettiler, Cilinkii baz1 yazarlara gore, "Yaratici strateji"
ifadesi; mesajin icerigini ve reklam kullanimini ifade etmek icin kullanilir. Reklam
terimi genellikle "yaratici strateji" ile birlikte kullanilir. Ancak stratejik diislinceyi
yalnizca reklamcilikla iligkilendirerek diger reklam c¢abalariyla alaka diizeyini
sinirlamamak esastir. Satis promosyonu etkinlik pazarlamasi ve halkla iligkiler gibi
iletisim araglar1 da reklam kadar stratejik bir iletisim plani1 gerektirir. Bu nedenle, mesaj
stratejisi kelimesi bir yontem olarak tanimlanan bir iiriin, hizmet veya kendini tanitmak
icin bir sirketin veya kurulusun iletisim c¢abalarina yonlendirir!'l. Schultz ve

meslektaslarinin?!?

stratejiyl kampanya siirecine bir rehber olarak degerlendirdiler ve
onun 6nemi hakkinda baz1 agiklamalar yaptilar.
* Bir reklam stratejisi, tim ydnetim seviyelerinde olusturulan stratejilerle

baglantili olarak ¢alisir.

108 Philip Kotler, Marketing places.

109 Don E. Schultz, and Philip J. Kitchen. " Integrated marketing communications in US advertising agencies:
an exploratory study.” Journal of Advertising research 37, no. 5 (1997): 7-19.

110 | askey, Day ve Crask. ""Typology of main message strategies for television commercials.' Journal of
advertising. 36-41.

111 Ronald E. Taylor, ""A six-segment message strategy wheel." Journal of Advertising Research 39, no. 6
(1999): 7-7.

112 Schultz, ve Kitchen. Integrated marketing communications in US advertising agencies: an exploratory
study. 7-19.
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* Strateji, reklam siirecine katilacak olanlara genel yon verir.

* Reklam stratejisi, diger pazarlama iletisimi araclarinin gelistirilmesine de
rehberlik edebilir.

* Son olarak, reklam stratejisi reklam uygulamalarini, medya planlamasini, ticari

Satiglar1 vb. i¢erir bu bir kontrol mekanizmasidir.

2.3.4. Stratejinin Reklamcilikta Uygulanmasi

Stratejik planlama, bulgularin toplanmasi ile yaratici performans arasinda gegen
bir siirectir. Stratejiyi, reklam kampanyasinin hangi yonde hareket etmesi gerektigi
hakkinda bilgi saglayan bir yol haritasi olarak diislinmek gerekir. Ancak, reklam igerigi
olusturmak yaratici ekibin gorevi olacaktir. Strateji, kelimeleri veya resimleri degil,
iriinleri satmanin bir yoludur. Ancak, bulgular tek basina bir strateji degildir. Hig
kimsenin dikkat etmedigi baglantilar1i saglayan bulgulara iggoriler eklemek
gerekiyor!®®, Bu i¢gériileri saglayan dgeler, yaratici uygulamalari daha dikkat gekici
hale getirir. Bu, iirlin analizi, rekabet ve tiiketiciler sonucunda elde edilen bilgilerdir.
Basaril1 bir reklam kampanyasi olusturmak i¢in, bu bilgilerle ilgili olarak tek bir
konsept altinda kullanigh ve disiplinli bir tanitim stratejisi olusturulacaktir.

Durumu analiz ettikten sonra reklam hedefleri ve hedef Kkitle belirlenir,
reklamverenlerin karar vermesi gereken unsur reklam stratejisidir. Genel reklam hedef
ve stratejilerini belirledikten sonra miisteri iligkileri yoneticileri ve strateji departmani
istenen reklam stratejisinin kisa bir agiklamasini yazar.

Bir reklam stratejisi, bir iirlinii satmaya, bir markay1 tanitmaya ve tiiketicilere
ulagsmaya yardimci olan bir plan olarak tanimlanabilir. Her sirketin kendine 6zgii
stratejik planm1 vardir; Reklami yapilacak iiriinler oldugu kadar reklam stratejileri de
vardirt?4,

Bununla birlikte, her tiirlii reklam stratejisi birkag temel ilkeyi takip etmektedir.

+ Uriiniin kendisi ve onun avantajlari.

* Miisteriler ve onlarin 6zellikleri.

* Miisterinin iriin hakkinda bilgilendirilebilecegi alternatif yollarin goreceli
faydalari.

» Biitce kisitlamalar1 gére optimizasyon.

113 Bonnie L. Drewniany, ve A. Jerome Jewler. Creative strategy in advertising. Cengage Learning, (2013):109
114 Robert Vaux. The Definition of an Advertising Strateg, https://smallbusiness.chron.com/definition-
advertising-strategy-19332.html
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Reklam stratejisi olusturma asamasi:

Reklam ve pazarlama iletisimi planlamasi, sirket ve pazarlama planlarindaki
hedefler, stratejiler ve taktiklerle ayni temellere sahiptir. Bu diizen; iletisimin tiim
faaliyetleri acisindan pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in gerekli olan hedefleri,
iletisimi, stratejileri, taktikleri, zamanlama, maliyet ve degerlendirme 6zetini yapar.
Dogru kitleyi dogru mesajla bulusturmak ve bu kitleye ulagsmak icin mesaji dogru
ortamda ulastirmak amaci ile bir reklam programi yapilabilir®®.

Kurumsal ve pazarlama planlarina uygun olarak gelisen ve zincir halka gorevi
goren reklam kampanyasi kendi i¢indedir.

Ayn1 zamanda ¢esitli analizler ve kararlar igeren bir siireci ifade eder. Tipik bir
reklam kampanyast programinin boliimleri ve sunduklar1 kararlar asagida sekilde

listelenebilir.
1. Durum analizi

Arkaplan arastirmalari
SWOT/PEST

Coziilmesi gereken 6nemli reklam sorunlari
2. Temel stratejik kararlar

Reklam amaclar1 ve stratejileri

Hedef Kitle

Marka konumu: iiriin 6zellikleri ve rekabet avantajlari
Marka imaj1 ve kimligi

Biitge
3. Mesaj stratejisi

Temel tiiketici iggoriileri
Satig Onermesi

Biiyiik fikir

Uygulama

4. Medya stratejisi (veya reklam kampanyasindaki iletisim noktalari)

Medya amaglari

115 Sandra Ernst Moriarty, Nancy Mitchell, William Wells, and Charles Wood. Advertising & IMC:
principles & practice. Upper Saddle River, NJ: Pearson, (2012):196
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Araclarin se¢imi ve biitge dagitimi

Zamanlama
5.Degerlendirme

Goriildigii tizere, reklam siire¢ planlamasi, durumu analiziden baslar ve sirketin
mevcut durumunu ortaya ¢ikarir ve reklamin ¢oziilmesi gereken sorunun gergevesini
cizer, reklam hedefi ve reklam stratejisini belirler ve yaratici stratejiden sonra, mesaj

stratejisi ve medya stratejisi kararlari etkilerin agisindan ele alinir.
Durum Analizi

Bir reklam planinin olusturulmasinda ilk adim, ayni pazarlama planinda oldugu
gibi arka planin belirlenmesidir. Bu, sirketin markayla iliskili mevcut durumunu
incelemeyi ve biitiin gerekli bilgilerin elde edilmesini igermektedir. Arastirma
sonuglar1 toplandiktan sonra planlayicilar, bulgulardan bir anlam ¢ikarmaya
calismaktadirlar. Bu siirece genellikle durum analizi adi verilmektedir °. Bu ilk
asamada, faaliyet gosterilen pazar yapisi, rekabet durumu, tiiketicilerin 6zellikleri,
davraniglari, sirketin kendisi, iirlin veya markanin bilesenleri ve bu degiskenleri
etkileyen unsurlar1 analiz etmek amaglanmaktadir!?’. Reklam kampanya siirecinin ilk
asamasinda misterinin lriin veya sirketle ilgili bir problemle karsi karsiya oldugu
unutulmamalidir. Bu nedenle reklam ajanslari, karsilasilan probleme yaratici bir ¢6ziim

118 Dyrum analizinin temel amaci

sunabilmek i¢in temel sorunu dogru tanimlamalidir
elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak, iletisimle ¢oziilebilecek bu sorunu tanimlamaktir.
Bilgi toplama islemi her ne kadar ¢ok kapsamli bir siire¢ olacaksa da sorunu dogru
sekilde ifade etmek, siireci basitlestirecektir °.

Ornegin, Tiirkiye'de de ofisi bulunan ve diinyanin en bilinen reklam ajanslari
igerisinde yer alan BBDO reklam ajanst "Problemi Belirleme" (Problem Detection)
kavramini strateji olusturmanin temeli olarak gérmektedir. Problem tespiti, liriin veya
iriin kategorisi ile ilgili, tiiketicileri neyin rahatsiz ettigini 6grenmek ic¢in direkt
kendilerine sorulan sorular1 ifade etmektedir, Bir diger reklam ajansi DDB ise

problemin tespit edildigi asamay1 "Satin Alma Engelleri (Barriers to Purchase)" olarak

116 Wells,Spence-Stone, Moriarty, and Burnett. Australian Advertising Principles and Practice.186

17 Kaser, Advertising and sales promotion.269

118 Schultz, ve Kitchen. Integrated marketing communications in US advertising agencies: an exploratory
study. 7-19.

119 Wells,Spence-Stone, Moriarty, and Burnett. Australian Advertising Principles and Practice.186
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tanimlamaktadir. Ajans bu asamada, tiiketicilerin herhangi bir iiriinii veya markay1

neden yeterli miktarda satin almadiklarini tespit etmeyi amagladigini aktarmaktadir %,

SWOT ve PEST Analizi

Giiclii (Strength), zayif (weakness) yonlerle firsatlar (opportunuties) ve tehditleri
(threats) ifade eden SWOT analizi, bir markaya veya iiriine iliskin toplanan bilgilerden
anlam ¢ikarmak ve bir kilit sorunu tanimlamak i¢in kullanilan temel aragtir. Giigliiliik
ve zayiflik sirket ici, firsatlar ve tehditler ise sirket disit unsurlar1 gostermektedir.
Stratejik planlamanin ana fikri, giiclii yonler ve firsatlardan yararlanirken zayiflik ve

tehditleri azaltmaktir; bu sekilde kilit sorunlar ve firsatlar tanimlanmaktadir®??.

Giiglii ve zayif yonler, sirketin kendisini rakipleri ile karsilastirdigi noktadir!??,
Bu baglamda bir sirketin gii¢liiliigliniin olumlu 6zellikler, kosullar ve iyi durumlarla
Ozdeslestigini sdylemek dogru olacaktir. Zayif yonler ise sirketin negatif oranda sahip

123 Isletmenin kendisini analiz etmesiyle

oldugu ozellik, durum ve kosullaridir
belirlenen gii¢lii ve zayif yonler pazar payr oranindan, marka baglili§ina, iiretim ve
dagitim kapasitesinden performansa, finansal giiciinden farkindaliga kadar genis bir
yelpazeyi kapsamaktadir. Bu noktada reklam ajanslari, sirketlerin gii¢li ve zayif
yonlerini analiz ederek iletisim ¢abasiyla giiclii yonlerin etkinligini arttirmaya, zayif
yonleri ise giiclendirerek avantajli konuma getirmeye calisirlar. Ornegin, bir markanin
rakiplerine gore daha az bilinirlige sahip olduguna yonelik bir zayif yonle karsilasan
reklamcilar, bu yonii giiglendirecek bir reklam stratejisi iizerine calisirlart?,

SWOT analizinin bir diger boyutu olan firsatlar ve tehditler ise markanin ¢evresel
faktorlerinin analiz edilmesine dayanmaktadir'?®. Bu baglamda firsat, sirketin sahip
oldugu kaynaklar dogrultusunda rakipleri lizerinde avantaj yaratabilecegi durumlardir.
Pazarlama ortaminda, genellikle bir sirketin zayiflig1 diger bir sirket icin firsat
dogurabilmektedir. Planlayicilar bu firsatlar1 tanimlamak icin calisirlar ve bundan

markanin reklamlarinda faydalanirlar!?®

120 \Wells,Spence-Stone, Moriarty, and Burnett. Australian Advertising Principles and Practice.186

121 Moriarty, Mitchell, Wells, and Wood. Advertising & IMC: principles & practice.196.

122 Engin OZGUL, Giilmiis BORUHAN, and Omer Baybars TEK. "OZEL ALISVERIS SITELERINDE
SIPARISLERIN YERINE GETIRILMESINDE LOJISTIK HIZMET KALITESININ MUSTERI
MEMNUNIYETINE ETKISI." Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 19, no. 4 (2017):
114.

123 Moriarty, Mitchell, Wells, and Wood. Advertising & IMC: principles & practice.196.

124 Moriarty, Mitchell, Wells, and Wood. Advertising & IMC: principles & practice.196.

125 zGUL, BORUHAN ve TEK. "OZEL ALISVERIS SITELERINDE SIPARISLERIN YERINE
GETIRILMESINDE LOJISTIK HIZMET KALITESININ MUSTERI MEMNUNIYETINE ETKIiSI.115
126 Moriarty, Mitchell, Wells, and Wood. Advertising & IMC: principles & practice.196.
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Uriin veya hizmet tanimi

Reklam planlar1 ve stratejileri hazirlamadan 6nce, sirket tarafindan saglanan iiriin
veya hizmet acik¢a tanimlanmalidir. Bu, iiriiniin konumunun pazarda belirlendigi
anlamina gelir. Uriinii ve miisterisini kapsamli bir sekilde insanlara satabilmek icin

anlamana gerekir. Uriiniin veya sirketin temel amacin1 anlamak da dnemlidir.
Hedef kitleyi tanima

Bu, reklamcilik stratejilerini formiile etmede O6nemli bir adimdir. Demografik
faktorler, psikolojik faktorler, davranis kaliplar1 vb. dahil olmak iizere hedef kitleyi
belirlemek icin c¢esitli faktorler goz oOniinde bulundurulur. Reklam programi bu
faktorler gz dniinde bulundurulduktan sonra olusturulur. Ornegin, Kozmetik iiriinler

kadin izleyici tarafindan goriilebilir, Buna gore stratejisi elde edilir.
Pazar arastirmasi

Hedef pazar belirlendikten sonra, bir sonraki adim s6z konusu iirliniin pazarini
incelemektir. Piyasada daha o©nce hangi {riinlerin bulundugunu arastirmak, Bu
tirlinlerin hazirlanmasinda ne gibi sorunlar var. Tiiketici bu tiir mallara yoneliyor mu?
Bu ¢alisma ile bir pazarlama ve reklam plani elde edilebilir. Ayrica, piyasadaki en son

trendlerden haberdar olun.

Bir pazarlama planinin derlenmesi

Pazar arastirmasi yardimiyla olusturulan stratejiler, {irlin pazarlamasi i¢in bir
eylem plani olarak belirlenebilir. Bu, mevcut pazar trendleri belirlendikten sonra bir
pazarlama planinin olusturuldugu demek dir. Pazarlama plani, {iriiniin pazarda rekabet
edebilecek bir konum olusturmasi amaciyla tasarlanir. Eylem plani ayrica iirliniin

konumunun belirlenmesine de yardimci olur.
Iletisim medyasina karar verme

Pazarlama programi farkli iletisim kanallar1 kullanilarak pratik hale gelir. Reklam
i¢in dogru medyay1 veya medya kombinasyonunu se¢gmek dnemlidir. Bu pazarlanacak
irlin veya hizmete baglhidir. Medya secimi, hedef kitle ve pazar arastirmasi

degerlendirildikten sonra gerceklestirilir. Ornek olarak eger fizyolojik bir ekipman
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pazarlanirsa, reklam1 kliniklerde, doktorlarda veya hastanelerde brosiirler, dergiler ve

saglik web siteleri vb. Seklinde yapilir.
Biitce

Biitge, reklam stratejisinin olusturulmasindan 6nce veya sonra belirlenebilir.
Sirket i¢in mevcut kaynaklara dayanabilir. Sirketin biiyiik bir biit¢esi varsa, genis bir
sekilde ve kapsamli reklamcilik yapabilirler. Finans konusunda endiselenmeden etkili
bir reklam stratejisi olusturabilirler. Ote yandan, sirketin sinirl1 bir biitcesi varsa eger
bu tek basina reklam stratejisini belirler. Cilinkii piyasa plani ve tanitim stratejisinin her

asamasinda biit¢geyi goz oniinde bulundurmalidirlar.
Pazarlama yontemleri

Sirket, iki tiir reklam yonteminden birini strateji olusturmak icin diisiinebilir. Bu
iki yontem itme ve ¢ekme yontemlerini igerir. Stratejilerine ve hedeflerine bagli olarak
onlarla basa ¢cikmaya karar verebilirler. Itme ydntemi, perakendecileri veya saticilar
triiniin reklamin1 yapmaya ikna ederken, ¢ekme yontemi dogrudan tiiketicilere

yoneliktir.
Reklam stratejisinin diizeltmesi

Bu siireg, reklam stratejisinin olusturulmasina ve uygulanmasina yol a¢gmaz.
Sirket, pazarlama trendleriyle temas halinde olmali ve pazarlama stratejisini zaman

zaman degistirmesi gerekmektedir.

2.3.5. Reklam Stratejileri Cesitleri

Islevsel Reklam Stratejileri, Duygusal Reklam ve Yenilik¢i Uriinlerin

Reklamcihig:

sirketlerin, iirlin veya hizmetlerle ilgili ikna edici satis mesajlar1 olusturarak
miisteri satin alma davranisini etkilemek igin cabalanir. Igerige dayali reklamcilik,
duygusal reklamcilik ve islevsel reklamcilik olmak iizere iki kategoriye ayrilir.
Duygusal reklamcilik etkisel cazibe merkezlerini kullanir ve islevsel reklamcilik

mantiksal cazibe merkezlerini kullanir!?’,

127 Hao Zhang, Xiaoning Liang, ve Shiquan Wang. "'Customer value anticipation, product innovativeness,
and customer lifetime value: The moderating role of advertising strategy.'* Journal of Business Research 69,
no. 9 (2016): 3725-3730.
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Kotler'?® reklamciligy, sirketlerin alicilar1 ve kamuoyunun dikkatini hedeflemek
icin dogrudan ikna edici iletisim i¢in kullandiklar1 dort ana aragtan biri olarak
adlandirdi. Kotler'a gore, reklamin amaci potansiyel alicilarin organizasyona ve
tekliflerine tepkilerini arttirmaktir'?®. Tiiketicilerin reklamdan algiladiklar1 faydalar
arasinda karlilik ve duygusal faydalar en oOnemlisidir. Fayda odakli, genellikle
fizyolojik ihtiyaglar vb. Gibi tiiketici tabani i¢in motivasyon diizeyi ile ilgilidir. bir
sorunu ¢ozme veya bundan kaginma arzusunu igeren bilgi ve giivenlik. Bir tiiketicinin
reklamla aradig1 en avantajli avantajlardan biri bilgidir. Reklam, faydaci faydalar1 yani
sira, ayni zamanda (hazc1) duygusal fayda saglar. hazci faydalar genellikle tiiketicilerin
uyarilma, kisisel ifade, sosyal onaylama ve 6zgiiven i¢in temel ihtiyaglarina atfedilir.
Tiiketicilerin istedigi faydalar1 saglamak reklamlar, reklamciligin iki Onemli
stratejisinin  kullanilmasina yol ac¢mistir: duygusal reklamcilik ve islevsel
reklamcilik'®,

Kuruluslar, miisterileri nihai bir satin alma karar1 vermeye ikna etmek i¢in, bu iki
reklam stratejisini, tiiketicilerin duygusal veya egitimsel kullanim diizeyini artirmak
icin kullanir. Islevsel reklamcilik ayrintili bilgi veya ikna edici ve mantikli argiimanlar
igerir. Buna karsilik, duygusal reklamcilik tiiketicilerin duygusal tepkilerini tesvik
etmeyl amaclamaktadir. Seksenlerden bu yana, duygusal reklam kullanimi 6nemli
Olglide artmistir. Ayrica, duygularin tutum olusumundaki rolii iizerine yapilan
arastirmalara ilgi artmistir. Reklam alanindaki aktivistler genellikle duygusal reklam
konumlarinin etkinliginin reklami yapilan {riin sinifina bagli oldugunu varsayarlar.
Ornegin, bazi arastirmacilar duygusal reklamcilifin faydaci iiriinlere karsi hazci
tirlinlere ve disiik etkilesimli iiriinlere karsi yliksek etkilesimli {irtinlere kars1 daha
olumlu tepkilere yol agtigina inanmaktadir!®l. Basili ve dalgali medyada (radyo ve TV)
reklamcilik alanindaki temel egilimlere gore, bu tiirlin bu alanda stratejinin,
rasyonelligin azaldig1 ve bunun tersi de duygularinin arttig1 sonucuna varilabilir. Yani,

bugiiniin reklam1 artik tiiketicinin rasyonel zihni i¢in tasarlanmamakta Ve mallarin

128 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective.

129 Africa Makasi, Krishna Govender, ve Cephas Rukweza. "Building brand equity through
advertising." Mediterranean Journal of Social Sciences 5, no. 20 (2014): 2613-2613.

130 Hongxia Zhang, Jin Sun, Fang Liu, and John G. Knight."'Be rational or be emotional: advertising appeals,
service types and consumer responses.' European Journal of Marketing (2014). 2105-2126

181 Maggie Geuens, Patrick De Pelsmacker, ve Tine Faseur. "'Emotional advertising: Revisiting the role of
product category." Journal of Business Research 64, no. 4 (2011): 418-426.
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kalitesi ve fiyat1 lizerinde ¢ok fazla durulmuyor, ancak Tiiketicinin kisiliginin ve yasam

tarzinin duygusal durumuna daha fazla dikkat ediliyor®2.
Duygusal reklamcilik

Tiiketiciler, teknik detaylar veya karmasik iiriiniin 6zellikleri gibi islevsel {irliniin
yonlerini isleyebilecek yeterli bilgi eksikligi nedeniyle ve olmadigindan dolayi;
sirketler, kullanilan iiriinler hakkinda tiiketicilerin olumlu duygularini dile getirmek
icin duygularin reklamini yapabilirler. Duygusal reklamlar hisleri ve duygularla
iligkilidir ve Macera, Korku, sevgi, mizah, gurur ve daha fazlas1 gibi duygusal
cekicilige sahiptir... Tiiketicilerin olumlu duygularint tesvik etmek, duygulari
gostermek, iirlinii sembolize etmek ve zihinsel kullanimin faydalarini artirmak ve
aidiyeti artirmaya calismak, duygusal, tiiketicilere sahip olmak. Bu baglamda sirket,
tiiketicilerin gizli beklenti ve istekleriyle uyumlu marka bilgilerini iletmek i¢in

duygusal reklamlar1 kullanabilir!33,

Islevsel reklamcihik

Stafford ve Day'®, islevsel reklami nesnellik ile karakterize edilen gercek
bilgilerin dogrudan sunumu olarak tanimladilar. Johar ve sirgy™®, islevsel
reklamciligin genellikle iiriiniin karli yararlarina odaklandigini ve daha c¢ok iiriin
bilgisinin aktarilmasiyla ilgili oldugunu belirtti. Islevsel reklamcilik, yiiksek kalite,

performans, giivenilirlik, fiyat ve iiriin degeri ile ilgili mesajlar igerir'®,

Reklam stratejileri ve yenilikgi iiriinler

1980'lerin sonlarindan bu yana, yeni iriiniin basarisizligi veya basarist konusu
bilyiik ilgi gordii. Onceki calismalarin deneysel sonuglari, reklam maliyetinin
miktarinin yenilikg¢i tirliniin performansin1 6nemli 6l¢ilide etkiledigini gostermektedir.
Maliyet seviyesinin 6tesinde, reklam mesajinin igerigi, yeni yeniliklerle ilgili miisteri

kaygisini azaltmaya yardimci olmak icin hayati 6neme sahiptir. Miisterilerle yenilik¢i

182 Zhang, Sun, Liu, ve Knight. ''Be rational or be emotional: advertising appeals, service types and consumer
responses. s.2105-2126

133 Zhang, Sun, Liu, ve Knight. "'Be rational or be emotional: advertising appeals, service types and consumer
responses. s.2105-2126

134 Marla Royne Stafford ve Ellen Day. 'Retail services advertising: The effects of appeal, medium, and
service." Journal of Advertising 24, no. 1 (1995): 57-71.

135 Jotindar S. Johar, ve M. Joseph Sirgy. ""Value-expressive versus utilitarian advertising appeals: When and
why to use which appeal."” Journal of advertising 20, no. 3 (1991): 23-33.

136 Zhang, Sun, Liu, ve Knight. ''Be rational or be emotional: advertising appeals, service types and consumer
responses. s.2105-2126
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tirtinler hakkinda iletisim kurma alaninda her iki tiir reklam stratejisinin belirlenmesi
onemli ve stratejiktir. Bazi durumlarda, tiiketiciler {iriiniin islevsel yonlerini islemek
icin yeterli bilgiye sahip olmayabilirler (Ornegin Teknik detaylar veya iiriin 6zellikleri
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayabilirler). Bu kosullar altinda, tiiketicilerin
duygularini harekete geciren duygusal reklamlar kesinlikle daha etkili bir yaklagimdir.
Sirket piyasaya son derece yenilik¢i bir {irliin sundugunda, islevsel reklamcilik
tiilketicilere iiriin hakkinda bilgi verebilir®®’.

Geleneksel olarak, yenilik¢i trlinleri tanitmak igin pazar egitimine Onem
verilmistir. Beard ve Easingwood *® 6gretici pazar, bir taktik yaklasim benimsemenin
pazara saldirmak i¢in daha etkili oldugunu biliyordu, ve teknoloji bilgisiz varliginin
pazar daha uygun oldugunda. Bu yontemle pazarlama kaynaklari, potansiyel
miisterileri yeni teknoloji ve tesisleri hakkinda egitmeye daha fazla odaklanmaktadir.
Baska bir deyisle, yeni {iriin gelistirme ¢ergevesinde, islevsel reklamcilik iiriin bilincini

genigletmekte ve tiiketicileri egitmektedir. Yenilik¢i {rilinlerin  pazara
sunulmasiyla ilgili bir endise, irlinler hakkinda miisterilere asir1 teknik bilgi
saglanmasidir.

Aslinda, bunu yapmak yeni pazarin bilinmeyene odaklanmasini saglar ve
miisterilerin belirsizlik ve siiphe duygularina yol agar. Onceki arastirmalar, mevcut
biligsel yapilar1 bozan beklenmedik uyaranlarin miisteri gilivensizligine ve
siipheciligine yol agmasinin muhtemel oldugunu gostermistir. Bu durumda, insanlarin
olas1 alternatifleri goz oOniinde bulundurmasi ve belirli uyaran i¢in olas1 alternatif
agiklamalar1 diislinmesi daha olasidir. Biligsel yanit yaklagimi teorisi, insanlarin ikna
edici bilgileri konu hakkindaki bilgilerine dayanarak degerlendirme egiliminde
olduklarin1 varsayar. Arastirmacilar, daha az yenilik¢i olan {irlinler i¢in - miisterilerin
iiriin hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip olduklar: iiriinler igin - Uriinii duygusal olarak
islemek i¢in anlasilmaz islevsel bilgilerden ziyade duygu temelli bir yaklasim kullanma
olasiliklar1 daha yiiksektir. Son derece yenilikgi Urlinler i¢in, miisterilerin iiriinle ilgili
kiiciik bir bilginin, duygusal {iriiniin islenmesine yonelik duygulara dayali tutumlara
sahip olma ihtimalinin yiiksek oldugu ve bilgi islevselliginin anlasilmaz olmadigi

durumlar kullanilir. Arastirmalar, mantiksal iletisimin yliksekdgrenime sahip insanlar

187 Zhang, Liang, ve Wang. ""Customer value anticipation, product innovativeness, and customer lifetime
value: The moderating role of advertising strategy.

138 Charles Beard ve Chris Easingwood. ""New product launch: Marketing action and launch tactics for high-
technology products.' Industrial Marketing Management 25, no. 2 (1996): 87-103.
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icin diisiik 6grenime sahip olanlardan daha etkili oldugunu gostermektedir. Aslinda,
fiziksel 6zellikler hakkinda bilgi, iirlin bilgisi az olan tiiketiciler i¢in anlamsiz olabilir,
Ayrica, bazi ¢aligsmalar islevsel konumlar verimliligini iiriin bilgisinin derecesine bagl
oldugunu yiikselttik, tiiketiciler (onlar uzman ya da profesyonel olup olmadigini),
¢ekmek icin, islevsel, muhtemelen yliksekdgretime sahip insanlar i¢in daha etkilidirler.
Bu nedenle, uzmanlarin ilgili tim faydalar1 ortaya ¢ikarabilmeleri ve bu nedenle ikna
edici olan teknik agiklamalar1 daha fazla bulabilmeleri. Fiziksel o6zellikler yeni
baslayanlar i¢in anlamsiz olabileceginden, onlar igin kolay anlasilir bir sekilde

reklamlar diizenlenir®®,

Rochford ve wagon!*° modeline dayali reklam stratejileri veya izleyicilerle

iletisim kurmaya dayahh FCB

FCB modeli, Wagon'un gozetiminde iki entelektiiel (bilissel) ve duygusal
(Etkisel) degisken araligina ve iki yukar1 ve agsag1 zihinsel ¢atisma seviyesine sahiptir
ve en azindan promosyon versiyonlarini tasarlama alanindaki insanlarin bakis agisini
genigletebildi. Wagon'a gore, her promosyonun goriisiine dayanarak, dort FCB
modelinden birine uygun olarak tasarlanmalidir. 1996'da Peter ve meslektaslarinin*!
tanimina dayanarak, catisma kavrami, tiiketicinin belirli bir {iriin veya etiketle bir
dereceye kadar kisisel alaka diizeyini ifade eder. Uriiniin iki ydniinii birlestirerek, bir
ozellik cakisir ve ikinci 6zellik, tutum, altyapi, etkilesim, agdaki dort ve verilen her iki
sifatin birlestigi yer, ayni1 6zelliklere sahip bir {iriin olabilir. Bu agiklama ile bu agin
her birim veya ¢eyreginin 6zelligi asagidaki gibidir:

* Birinci ceyrek, yliksek entelektiiel ¢atigma.

» Ikinci geyrek, yiiksek duygusal katilim.

» Ugiincii ¢eyrek, diisiik entelektiiel ¢atisma.

* Dordiincii ¢eyrek, diisiik duygusal ¢atigsma.

Bu agda, olas1 6geler dort kategoriye ayrilir.

FCB ag birimi ile ilgili 6gelerin baz1 6zellikleri

139 | ee, Yikuan, ve Gina Colarelli O'Connor. ""The impact of communication strategy on launching new
products: The moderating role of product innovativeness." Journal of Product Innovation Management 20,
no. 1 (2003): 4-21.

140 Brian T. Ratchford ve Richard Vaughn. "'On the relationship between motives and purchase decisions:
Some empirical approaches.” ACR North American Advances (1989).s.76-80

141 3, Paul Peter, Jerry Corrie Olson, and Klaus G. Grunert. "'Consumer behavior and marketing strategy."
(1999).s4-5
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Birinci ¢eyrek 6geleri: Bu iiriin kategorisini satin almaya karar vermek, yliksek
diizeyde entelektiiel (biligsel veya mantiksal) katilim gerektirir ve giinliik olarak satin
alinmayan ve bir dmiir boyu siiren biiyiik 6geleri, 6nemli mallar1 ve hizmetleri igerir
ve bunlarin satin alinmasi firsat, dikkat ve o6zen gerektirir. Ornegin: araba, ev,
bilgisayarlar, hayat sigortasi, ulusal segimler vb.

Ikinci ceyrek kalemleri: Bu kalemleri satin alma karari yiiksek duygusal ¢atisma
gerektirir ve kimlik arayisi, sosyal haysiyet ve bireysel benlik saygisi iliskilidir. Bu
ceyregin mal ve hizmetleri sunlari igerebilir: parfiimler, miicevherler, eglence gezisi,
kozmetikler.

Uciincii ceyrek kalemleri: Bu kategori ayn1 zamanda temel &geler arasinda
(entelektiiel ¢atisma ile) siniflandirilmistir. Ancak tiiketim ugruna, alisilmis ve sadik
davranis kaliplar1 en az catismayi gerektirir. Bu kategoride c¢esitli deterjanlar,
pegeteler, bocek ilaglari ve yiyecekler gruplandirilmistir.

Dordiincii ¢eyrek kalemleri: Bunlar, insanlarin zevkleri ile ilgilenen kiigilik
cesaret verici yasam Ogeleridir ve diisiik duygusal catisma talep ediyor, ornegin:
Lunapark , sakiz, ¢ikolata, kartpostal, vb.

FCB modeline gore, ilk ¢eyrek mallarinin reklam tanitiminda, iiriiniin nicel,
mantiksal veya biligsel O6zelliklerine deginmek, duygusal niteliklerden once gelir.
Ciinkii bu durumda seyirci zihinsel ¢atismalarla en uyumlu olacaktir. Reklam panolar1
ve gazeteler de sunulan en iyi uzmanlagmis medya dergileridir.

Mal ve hizmetlerin ikinci c¢eyrekte tanitiminda, izleyicinin davranisim
degistirmek i¢in duygulari uyarima kullanma 6nerilir. televizyon ve reklam panosu gibi
medyada 6zel ve heyecan verici goriintiilerin kullanilmasi, bu modelin reklam i¢in
etkili olmasin1 6nerir. Benzer sekilde, ti¢lincii ¢eyrekte iirtinlerin tanitiminda, reklam
alaninda bir {iriini satin alma veya kullanma eylemini goriintiilemek i¢in, on saniyelik
kisa mesajlarda, radyo veya posterler yapilacak. Dordiincii ¢eyrek kalemleri icin de
izleyicinin dikkatini, Urlinii poster gibi medyada kullanmanin duygusal etkilerine
cekiyoruz'#?,

Sekil 4 bu modeli gostermektedir:

142 Ratchford ve Vaughn. "'On the relationship between motives and purchase decisions: Some empirical
approaches. s.76-80
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DUSUNMEYE DAYALI DUYGULARA DAYALI
Yiiksek

1- Bilgi veren (akilci satin alma) .
2- etkileyici (Deneme satin alma)

Model: Farkindalik-duygu-eylem
(Ekonomik)

Model: Duygu-Farkindalik-Eylem
(Psikolojik)

Ev, araba ve mobilya . . .
Miicevher, kozmetik ve giyim

zihinsel gatigma

3- Aligveris aliskanhgr kazandirmak 4-Kisisel tatmin igin (reaktif

(guinliik alisveris) Model: Eylem - Duygu - Farkindalik

Model: eylem-farkindalik-duygu (sosyal)

(Davranissal) Sigara, ¢ikolata, gazl kola

Yiyecek, gunlik ev aligverisi igin
Urunler

Diigiik

Sekil 4. Richard ve Wagon veya FCB modeline dayali reklam stratejileri, izleyicilerle
iletisim kurmaya dayali (1996).

Bilin¢ ve ikna temelli reklam stratejisinin tipolojisi

Rochford ve wagon'®® tarafindan sunulan model ¢ iki boyutlu, zihinsel ¢atismalar
miktarina gore, hissetme gore ve reklam stratejisinde dort ana amacina dayali, yani
farkindalik, motivasyon, aliskanlik ve i¢sel tatmin, asagidaki dort stratejiden olusan bir

reklam stratejileri siniflandirmasi saglar:
1. Bilgilendirici reklam stratejisi

Bilgilendirici strateji, karar vermenin rasyonel olarak yapildigi ve ¢ok fazla
zihinsel catisma yarattig1 {rilinler i¢in miilkemmel bir stratejidir. Genellikle yiiksek
ekonomik yatirimi garanti ettikleri icindir ve degisimi kolayca miimkiin degildir.
Boylece miisteriler dncesinde konut, sigorta, sanayi iiriinleri vb. Uriinleri satin alirlar,
ve ayrica yeni ve pahali faktorler ve Ozellikleri bir¢ok ir¢cok faktorii ve o6zelligi goz

onunde bulundururlar.

2. Tesvik stratejisi

143 Ratchford ve Vaughn. "'On the relationship between motives and purchase decisions: Some empirical
approaches. s.76-80
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Bu strateji ayn1 zamanda ¢ok fazla zihinsel ¢atigma gerektiren iiriinler i¢in de
uygundur. Bununla birlikte, bu tiir tiriinler i¢in, belirli bilgilerin 6nemi, duygusal ve
psikolojik duygulara duyulan ihtiyagtan daha azdir. Bu nedenle, miicevher, parfiim vb.

Uriinler i¢in. Tiiketici kararlar1 bilingalt1 diisiince ve duygulara dayanir.
3. Ahiskanlhik olusturma stratejisi

Bu strateji, ¢ok az zihinsel ¢atigma yaratan ve fazla diislinmeyi gerektirmeyen
driinler icin uygundur. Bu kosullar altinda, 68renme genellikle deneme satin
alimlarindan sonra gerceklesir. Bu strateji, ev temizleyicileri, mutfak iiriinleri vb.

tirtinler i¢in kullanilabilir.
4. Kisisel tatmin stratejisi

Bu strateji, ¢cok fazla zihinsel ¢atismaya neden olmayan ve kisisel zevkleri tatmin
ettikleri i¢in duygu ve duygularin egemenligi altinda olan iiriinlerin reklamini yapmak
icin uygundur. Sigara, tatl, film vb. iiriinler bu katta yerlestirilir!**.

Reklam faktorlerinin, taktiklerinin ve stratejilerinin her biri i¢in faktdrleri
kesfederek elde edilebilir. Stratejik yonetimin en 6nemli gérevlerinden biri, hedefleme,
mesajlagsma, mesajlasma ve son olarak, reklam biit¢elemesi i¢in stratejiler gelistirmek.
"Konumlandirma stratejileri", "mesaj olusturma", "marka olusturma" veya "reklam
medyas1 derleme stratejisi" gibi bazi reklam stratejilerini adlandirir ve bazi reklam

programu stratejilerini kisaca su sekilde siniflandirir®.

Reklamlarin amaclarina gore siniflandirilmasi

Bu simiflandirmada iig tiir bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatict ayrilmistir.

144 Blech, George, ve Michael Blech. ""Advertising And Promotion', McGraw-Hill, New NY: York."
(2001).s.161
145 Blech and Blech. Advertising And Promotion.
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1. Muhbir ve bilgilendirici Reklam

Ornegin, yeni iiriinlerle ilgili bildirim, iiriiniin yeni bir kullanimin1 6nerme, fiyat
degisikligi ile ilgili pazara bildirim, iiriiniin nasil uygulandiginin agiklamasi, mevcut
hizmetlerin tanimlanmasi, yanlis yorumlarin diizeltilmesi ve sOylentilerin diizeltilmesi,
tiiketicilerin endiseleri ve korkular1 ve sirket i¢in olumlu bir imaj yaratmak. Bu reklam,
piyasaya yeni bir iiriin sunuldugunda ve amag ilk talebi olusturmak oldugunda oldukc¢a

kullanilir.
2. ikna edici reklam

Belirli bir markaya yonelik tercihler olusturmak, satin alinan marka yerine
firmay1 markay1 satin almaya tesvik etmek, Miisterilerin iiriin 6zelliklerine iliskin
algilarin1 degistirmek, miisterileri "yarin" yerine "bugiin" satin almaya tesvik etmek ve
miisterileri gelecekte sirketin saticilarini kabul etmeye tesvik etmek. Bu reklam tiiri,

rekabet arttifinda ve amag ilk talep yaratmak oldugunda yaygin olarak kullanilir.
3. Hatirlaticilar: reklam

Miisterilere iiriine yakin gelecekte ihtiya¢ duyulabilecegini hatirlatmak gibi
reklam hatirlatmalari, sigorta girketleri gibi, miisterilere iiriinii nereden alacaklarini
hatirlatmak, Ornegin sube degistirmek, magazalarla nereye gitmek, sezon disi
alisverislerde miisterilere hatirlatmak, bazi sezonluk indirimler, agik artirmalar ve
tavizler dahil olmak ve miisteri ile miisteri arasinda stirekli bir iliski stirdiirmek. {iriin
Ve sirket. Bu reklam, iiriin vade egrisindeyken ve tiiketicinin siirekli o iiriin hakkinda

diisiinmesi amaglandiginda kullanilir!4e,

Reklam stratejilerinin hedeflere dayali baska bir siniflandirmasi

Ayni siniflandirmada, hedeflerine dayali reklamlar asagidaki tiirlere ayrilir:

1. Haber reklamlari: Amagc ilk talebi yaratmaksa, bir meta sinifinin 6ncii
asamasinda onemli bir rol oynar. Bu sayede tiiketicileri iirliniin faydalarindan ve
muazzam kullanim durumlarindan haberdar eder.

2. ikna edici reklamlar: Rekabetin yogunlastirilmas: asamasinda sirketin
amacinin belirli bir marka i¢in segici talep yaratmak oldugu anlasilir. Baz1 ikna edici

reklamlar karsilastirmali reklamlar haline geldi, bir markanin daha fazla 6zelligine

146 Kotler, Armstrong, Ang, Leong, Tan, ve YAU. "Principles of marketing: An global perspective.
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sahip bir 6zelligi, bir iirlin kategorisindeki bir markanin diger 6zellikleriyle 6zel olarak
karsilastirarak iistiin olmay1 hedefleyen reklam.

3. Hatirlatici reklamlar: Yetiskin {irlinleri i¢in biiyiik 6nem tasir. Destekleyici
reklam, mevcut alicilara dogru karar1 verdiklerini ve bir yer sectiklerinde garanti eden
bu reklamlarla bir tiir ailedir. Diger kategorilerde reklam stratejileri iki kategoriye

ayrilir: medya secim stratejisi ve reklam versiyon stratejisi.
Medya secim stratejisi

Medya, iiriin veya hizmeti igeren iletilerin hedef haline geldigi kanallar olarak
tanimlanabilir. Reklam uzmanlar1 i¢in asagidaki medyalar mevcuttur: gazeteler,
dergiler, televizyon, radyo, acik hava reklamcilig1r ve dogrudan posta. Medya secimi,
iirlin veya hizmetin kendisi, dagitim tiiriine gére miktar, iletilecek mesajin tiirii, biitce
ve rakiplerin reklam stratejileri gibi faktorlerden etkilenir. Rakipler tarafindan
kullanilan reklam goriislerinin yani sira, muhtemelen sirketin kendi i¢cinde yukaridaki
faktorlerin ¢ogu hakkinda bilgi vardir. Rakiplerin ge¢cmiste ne tiir reklam stratejileri
kullandigin1 ve gelecekte hangi stratejileri kullanabilecegini 6grenmek icin bir

pazarlama arastirmasi projesine bile ihtiya¢ duyulabilir'#’.

Version - reklam stratejisi

Bu strateji reklam icerigini ifade eder. Reklam endiistrisinde, terim genellikle
sozciikleri, goriintiileri, isaretleri, renkleri, tasarimlar1 ve reklamin diger bilesenlerini
igeren bir mesaj baglaminda kullanilir. Telif hakki yaratict bir ¢calismadir ve kalitesi,
yazarlarin sirketle birlikte reklam ajansindaki yaratici yeteneklerine baglidir. Bununla
birlikte, bir pazarlama stratejisi uzmaninin receteye (ne sdyleyecegi, nasil sdyleyecegi
ve kime sOyleyecegi ve pazarlama hedefleri, iiriin, miisteriler, hedef, faaliyet hakkinda
bilgi ihtiyac1) konusunda kendi kisisel bakis agisina sahip olmasi1 gerekir. ve yasal ve
etik hususlar. Oziinde, reklam versiyonu, reklamverenin miisteriye verdigi mesaji
igerir. Mesajin dogru bir sekilde iletildiginden emin olmak i¢in mesajda herhangi bir
aksama olmamas1 énemlidir!*s,

Wells ve meslektaslar1®, tiiketicilerin reklama nasil tepki verdiklerine bagh

olarak, mesajlarin etkinliginin model yonlerinde (Bilis, algi, duygular, izlenimler,

davranis ve iknaya dayali) bilgiye dayali reklam stratejisi, dikkat ve farkindalik,

147 Blech and Blech. Advertising And Promotion.
148 Blech and Blech. Advertising And Promotion.
149 Wells,Spence-Stone, Moriarty, and Burnett. Australian Advertising Principles and Practice.
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duygular, goriintiilerden isaretlere, davranis ve tutumlari igeren, etki temelli reklam

stratejisi ad1 verilen bir reklam stratejisi modeli tasarladilar ve baglilig1 motive eder.

Smith ve meslektaslari. 6nerilen reklam stratejileri:

Smith ve meslektaslar1 1 reklam stratejisini "yaratic1 strateji (mesaj) ve medya
stratejisi" olarak iki kategoriye boliinmiis. Benzer baska bir kategoride, reklam
stratejileri, her biri baska alt kategorilere sahip olan reklam mesaj1 stratejilerini ve
medya stratejilerini igerir. Stratejiler, mesajlar, reklamcilik: Mesajin yan ve diger
unsurlar1 reklam, mesajda kullanilan cazibe tiirii gibi, reklamin mesaj1 olmasi gereken
ve mesajin icerigine sahip olan ydnetici ¢ergevesini belirleyecektir. Reklam mesaj1
stratejisi, Kurumsal Pazarlama iletisiminin makro stratejilerinden etkilenir ve onunla
uyumlu olmalidir.

Asagidaki dort ana mesajlagma stratejisi tiiri vardir:
1. Bilissel stratejiler

* Genel strateji

+ Atik davranmak strateji

» Satista egsiz avantaj stratejisi
* Abartil1 stratejisi

» Karsilastirmali stratejisi
2. Duygusal stratejiler

* Gecmis anilarin ve deneyimlerin stratejileri

* Duygusal strateji
3. Marka stratejileri (Markalasma)

* Marka kullandirici stratejisi
* Marka imaj stratejisi

* Marka kullanim stratejisi
4. Sirket reklam stratejisi

+ Pratik ve eylem stratejileri

150 Veronica Smith, ve Christine Klein-Braley. 'Advertising-A five-stage strategy for translation.”
BENJAMINS TRANSLATION LIBRARY 20 (1997): 173-184.
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+ Ikna edici mesajlasma stratejisi ve alisveris
* Promosyon destekgileri stratejileri

* Medya stratejileri
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BOLUM 3
PAZARLAMA FAALIYETLERI. YENI REKLAM STRATEJILERI VE
YONTEMLERI

Onemli arastirmalar, reklamin tiiketici algisinin ve davranisinin etkilenmesinde
oynadigi rolii ele almistir. Cesitli teoriler, miisterilerin reklam algilarinin marka kimligi
lizerinde onemli bir etkisi oldugunu one siirmektedir!®. Fakat iletisim yo&ntemleri
arttikca, yeni reklam ydntem ve stratejilerinin yani sira reklam sirketlerinin 6zel
pazarlama faaliyetleri de yogunlastigi unutulmamalidir. Bu baglamda, bu boliim ¢esitli
yeni reklam stratejileri ve pazarlama faaliyetlerinin ¢esitli kaynaklar1 ve ayrica
reklamlar ve reklam stratejilerinin pazarlama performans gostergeleri iizerindeki
etkilerini sistematik bir sekilde inceleyerek bu boyutlarin tutarlt bir modelini sunmaya

¢alismaktadir.

3.1. Yeni Pazarlama Faaliyetleri ve Reklam Stratejileri Alanindaki Bilimsel
Kaynaklar Ve Makalelerin Secilmesi I¢in Protokol Tasarimi

Fink'e!® gore literatiir taramasi, kayith  belgelerin  tanimlanmast,
degerlendirilmesi ve yorumlanmasi i¢in sistematik, agik ve tekrarlanabilir bir plandir.
Literatiir taramasi genellikle iki ana amacla yapilir’>3, i1k olarak, kaliplari, temalar1 ve
sorunlar1 tespit ederek mevcut calismalarin bir dzetini sunar. Ikincisi, ilgili alanin
kavramsal igeriginin belirlenmesine yardimci olur ve teorinin gelistirilmesinde katkida
bulunur. Sistematik bir kaynak taramasi yapmak icin, arastirmacilarin Onceki
makalelerin ve kaynaklarin seg¢ilmesi i¢in bazi kurallar veya kriterler kullanmalar
gerekmektedir. Dolayisiyla, bu arastirmada makalelerin sec¢ilmesi i¢in dort kriter
kullanilmistir.

1. 11k kriter Ingilizce makalelerin kullanilmasidir.

2. ikinci kriter, makalelerin arastirma konusu ile alakali olmasidir. Diger bir

deyisle, makaleler yeni reklam yontemleri, yeni reklam araclari, reklamlarda pazarlama

151 Douglas E. Hughes, "This ad’s for you: the indirect effect of advertising perceptions on salesperson effort
and performance.’ Journal of the Academy of Marketing Science 41, no. 1 (2013): 1-18.

152 Arlene Fink, Conducting research literature reviews: From the internet to paper. Sage publications,
2019.s6

153 Stefan Seuring, and Martin Miiller. ""From a literature review to a conceptual framework for sustainable
supply chain management.'* Journal of cleaner production 16, no. 15 (2008): 1699-1710.
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faaliyetleri ve pazarlama stratejilerinin pazarlama performansina etkisi temel alinarak
taranmistir.

3. Ugiincii kriter, makalelerin web sitelerinde mevcut olmasidir (Ciinkii yazili
makalelere erisim yoktu).

4. Dordiincii kriter, makalelerin godzden gegirildigi siiredir. Arastirmanin
amaglarinin kapsamlt bir sekilde dikkate alinmasi igin, arastirmacilar makaleleri
toplarken tiim zaman dilimlerini dikkate almislar. Buna bagli olarak, s6z konusu
protokole gore arastirma hedeflerine ve arastirmanin teorik temellerine ulagsmak ig¢in
gecerli bilimsel veri tabanlari kullanilmistir. Bu veri tabanlar1 ziyaret edilerek
asagidaki anahtar kelimeler aranmistir:

*Reklam

*Yeni reklam stratejisi

*Modern Reklamcilik

*Reklam pazarlama

*Etkili Reklameilik

*Reklam Performansi

Bu anahtar kelimeler, ilgili makaleleri belirlemek i¢cin makale basliklarini,
Ozetlerini ve anahtar kelimelerini taramak i¢in kullanildi. Asagida se¢ilen makalelerin

icerikleri incelenmistir.

3.2. Secilen Nihai Makalelerin I¢erik Analizi

Bu boliimde, makalelerin igerigi reklam sirketlerinde yeni pazarlama faaliyetleri
ve reklam stratejileri, ve reklam stratejilerinin pazarlama performansina etkisi dahil

olmak iizere iki kategoride analiz edilecektir.

3.2.1. Reklam Sirketlerinde Yeni Pazarlama Faaliyetleri ve Reklam
Stratejileri

Bu béliimde, giincel ve giivenilir kaynaklara dayali olarak reklam sirketlerinde
yeni pazarlama faaliyetleri ve reklam stratejilerine iliskin kapsamli bir inceleme
yapilmistir.

Bircok onde gelen teknoloji firmasi metaverse trendine atliyor. Birka¢ isim
vermek gerekirse, Microsoft'un kurumsal metaverisi olan Facebook Horizon, Nvidia
Omniverse dalgaya onciilik ediyor. Gucci ve Coca-Cola gibi tiiketici markalari,

degistirilemez tokenlerini (NFT) Decentraland gibi metaverse platformlarinda
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satiyor. Kiigiik ve biiyiik birden fazla oyuncunun ger¢ek diinyay1 simiile eden ikinci bir
diinya yaratmasina yardim ettigi metaverse ekosisteminin olusumuna zaten tanik
oluyoruz®™. Internet tek bir sirkete ait olamayacagindan, metaverse tek bir sirkete veya
sadece birkag teknoloji devine ait olamaz*®.

Ancak bir¢ogu metaverse'yi bir sonraki web olarak goriiyor, yani Web 3.0 veya
Spatial Web, bu, dijital diinyayla etkilesim bicimimizi temelden degistirebilir!®®,
metaverse nasil tanimlanmasi gerektigi konusunda heniiz net bir fikir birligi yoktur.

“Kimligin ve nesnelerin siirekliligini destekleyen, kalici, gercek zamanli islenmis
3D diinyalardan olusan genis bir ag”®®’; kullanicilarin kendi avatarlarini segtikleri,
"evler ve igyerleri insa ediliyorlar, toplantilar diizenliyorlar, derslere katiliyorlar,
ortaklar buluyorlar, 3D kdylere kostururlar, gezegenleri kostururlar, giinese ucuyorlar
ve her tiirli gercek hayattaki taklitleri ve imkansiz oldu seyleri bir bilgisayarda
yapiyorlar.

Metaverse'de etkilesimli reklamcilik tartismak 6nemlidir, Metaverse'de reklamin
rolii nedir? Gergek diinyada calistigi yontem gibi ¢alisacak m1 ? daha onceki reklam
arastirma bulgular:i metaverse hala gecerli olacak m1? cevap heniiz kesfedilmedi. Kerr
ve Richards'a gore, reklamcilik, “tanimlanabilir bir marka tarafindan etkinlestirilen ve
tiiketiciyi simdi veya gelecekte. bazi biligsel, duygusal veya davranissal degisiklikler
yapmaya ikna etmeye yonelik, ticretli, sahip olunan ve kazanilan aracili iletisim” olarak
tanimlanabilir. Tanima sahip olunan ve kazanilan medyanin dahil edilmesi tartigsmali
olsa da, reklamcilig1 tanimlamanin bir¢ok farkli yolu vardir; reklam1 tanimlamak icin
kullanilan ortak unsurlar, 1) Aracilik rolii vardir, 2) Tanimlanmis bir aliciya
yonlendirilir (6rn. tiiketici) , ve 3) Tanimlanabilir bir sponsor tarafindan
etkinlestirilmesi dir, 4) Istenilen cevaplardan bazilarini ikna etmek amaciyla
tasarlanmustir.

Basit ifadeyle, gelecek yolculukta arastirilmasi gereken soru sudur: Metaverse'de

reklamcilik nasil c¢alisir ? Bu biiylik soruyu cevaplamak i¢in, bu yeni diinyada

154 Jooyoung Kim, 'Advertising in the Metaverse: Research Agenda.” Journal of Interactive
Advertising (2021): 1-4.

155 Dalvin Brown, “Big Tech Wants to Build the ‘Metaverse.” What on Earth Does That Mean?” The
Washington Post, September 1, https://www.washingtonpost.com/technology/2021/08/30/what-is-the-
metaverse/.(Erisim Tarihi: 08, 30, 2021).

1% Sarah Austin, “The New Wave of Web 3.0 Metaverse Innovations.” Entrepreneur,
https://www.entrepreneur.com/article/380250.(Erisim Tarihi: 09, 08, 2021).

157 Matthew Ball, 2021a. “Framework for the Metaverse.”
https://www.matthewball.vc/all/forwardtothemetaverseprimer.(Erisim Tarihi: 01, 29, 2021).
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geleneksel reklamcilik teorilerini test etmeli, tekrarlamali ve
genisletmeliyiz. Metaverse'deki reklamciligin nasil ¢calistigini agiklayabilen ve tahmin
edebilen teorileri test etmek ve olusturmak icin siire¢ yalnizca nitel gozlemler ve
kavramsallastirmalar degil, ayn1 zamanda ampirik veriler (yani hem insan hem de
makine) gerektirecektir. Metaverse'de reklamin roliinii bilimsel olarak incelemek i¢in
once iki temel alandir:

1. Kavramsallastirma: Reklamcilik baglamini g6z 6niinde bulundurarak metafor
tanimina netlik ve sinirlar eklemek;

2. Metodolojik Cergeve: Acgik eylemlere karsi Ortilk eylemler metaverse
reklamcilik deneyiminden tiiketici davranisi ve algi ol¢iimlerini degerlendirmek igin
kriterler.

Internet ¢aginda reklam arastirmalari icin faydali olan ilk modellerden biri
Rodgers ve Thorson'un modelidir. Etkilesimli reklamcilik modeli (IAM)!®8. Onlarin
modeli, potansiyel olarak metaverse reklam modeli adlandirilabilecek bir model
olusturmak icin toplu arastirma yolculugumuza baslamak i¢cin miikemmel bir baslangi¢
zemini saglayabilir. IAM tarafindan yonlendirilen, metaverse i¢inde inceleyen
potansiyel arastirma alanlar1 su sekilde siniflandirilabilir:

1. Mesajin 6zelliklerini belirlemek ve siniflandirmak i¢in yapisalci bir yaklagim,

2. Somutlastirilmis kullanici,

3. Metaverse'de mesaj ve birden ¢ok kullanici arasindaki etkilesim. Metaverse'de
mevcut veya hayal edilebilecek reklam tiirleri ve bi¢imleri nelerdir ? Bilissel, duyussal
ve davranigsal etkiler (dikkat, tutumlar, giivenilirlik ve hafiza-hatirlama ve tanima
dahil) agisindan belirli bir formatin avantajlar1 veya dezavantajlari nelerdir ? Islevsel
etkilesime karsi algilanan etkilesim, kullanicilarin Metaverse'de deneyiminde nasil
farklilik gosterir?

4. Metaverse kullanimi i¢in motifleri (6r. aligveris, eglence, sosyallesme) ve
modlar1 (6r. ciddi ve eglenceli) belirlemek igin islevselci bir yaklagim; metaverse'deki
karigik motiflerin artan potansiyeli ve etkileri.

5. Bireylerin avatarlar1 aracilifiyla metaverse tabanindaki reklam mesajlarini

nasil algiladigim1 ve isledigini incelemek i¢in bir bilgi isleme yaklasimi. Buna

1%8 Shelly Rodgers, Sifan Ouyang, and Esther Thorson. ""Revisiting the interactive advertising model (IAM)
after 15 Years: An analysis of impact and implications.” In Digital advertising, pp. 3-18. Routledge, 2017.
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metaverse'de reklamdan kacinma ve reklam korligii gibi olumsuz yan etkiler de
dahildir.

Bazi ek arastirma glindemi asagidaki gibi eklenebilir:

6. Metaverse reklamcilifinin degerlendirilmesi, metaverse iginde reklamciligin
temel performans gostergeleri (KPI), metaverse KPI'larin1 gergek diinya KPI'leriyle
iligkilendirme.

7. Metaverse icinde birlikte calisabilirlik, metaverse ve ger¢ek diinya arasinda
birlikte caligabilirlik. Birlikte ¢alisabilirligin pazarlama iletisimlerinin entegrasyonunu
nasil etkiledigi (yani, IMC- Entegre Pazarlama Iletisimi).

8. Metaverse tabaninda hesaplamali reklamcilik.

9. Metaverse kitlesini ve reklam verilerini analiz etmek i¢in veri bilimi.

10. Metaverse tabaninda mal ve hizmetlerin nasil degerlendigi. Reklam onlari
nasil etkiler ? NFT kavrami metaverse i¢ginde reklam etkileri zincirini nasil yeniden
sekillendirir ?

11. Metaverse reklam ve pazarlamanin kiiltiirler aras1 yonleri.

12. Metaverse reklam ve pazarlamasinda etik ve gizlilik konulari.

Yuniarto ve arkadaslari® "Dérdiincii Sanayi Devrimi Doéneminde Gerilla
Reklamcilik (Pazarlama)" baslikli bir ¢calismada, gerilla pazarlamanin, biiyiik 6lgiide
Olcek maliyeti endiselerine dayali olarak benimsenen ve olagandis1 sonuglara yol agan
diisiik maliyetli pazarlama taktiklerine odaklanan bir reklam stratejisi oldugunu
savunuyorlar.

Gerilla pazarlama terimi, bir tiir diizensiz savas olan gerilla savasindan
esinlenmistir ve pazarlamacilarin kullandig kiictik taktik stratejileri ifade eder. Kaynak
eksikligi nedeniyle, kii¢iik isletmeler biiylik isletmelere gore farkli bir pazarlama
stratejileri ve yoOntemlerini kullanir. Gerilla pazarlama, halka agik yerlerde
carpismalarin takibi, sokakta hediye iiriinler sunmak, halkla iliskiler gosterileri ve
miimkiin olan en az kaynakla maksimum sonug¢ elde etmek i¢in gergeklestirilen
herhangi bir olagan dis1 pazarlamay1 igcermektedir. Bu reklamcilik yaklasimi sasirtici
bir siirpriz unsuruna sahiptir. Daha yenilik¢i gerilla pazarlama yaklagimlari, tiikketicinin

ilgisini ¢ekmek ve unutulmaz bir marka deneyimi yaratmak i¢in mobil dijital

159 Tri Yuniarto, P. Hari Adi, Refius Pradipta Setyanto, and M. Elfan Kaukab. ""Guerilla Marketing in the
Context of Industry 4. 0." Solid State Technol 63, no. 6 (2020): 689-701.
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teknolojileri kullaniyor. Dolayisiyla, kiigiik sirketlerin ¢ogu, diger medya araglarini

secebilir ve diisiik bir pazarlama biitgesi ile ¢alisabilir.

Resim 1. Siirpriz unsuru igeren gerilla reklamcilik 6rnegi

Kumar ve Tripathi'® "Yesil reklamcilik: SEM yaklasimi kullanilarak {inliilerin
itibarinin roliiniin incelenmesi" baslikli bir ¢alismada, ¢evrenin korunmasi ve karbon
emisyonlarinin azaltilmasi ile ilgili endiselerin arttig1 bir durumda, pazarlamacilarin
tiikketicileri lirlinlerinin ¢evre dostu olduguna ikna etmeleri gerektigini belirtmislerdir.
Zinkhan ve Carlson®®! yesil reklamciligi, cevre, cevresel dostluk ve gevresel
siirdiirtilebilirlige iliskin mesajlarin birlestirilmesi ile insanlarin c¢evresel ihtiya¢ ve
isteklerini karsilamay1 hedefleyen bir pazarlama iletisim araci olarak tanimlamiglardir.

Yesile daha agik olan insanlar, yesil tiikketimi tesvik eden sirketlerin girisimlerine

olumlu tepki verme egilimindedir'®2

. Bu tiir reklamciligin stratejileri, yesil tirlinlere ilgi
cekmek, yesil satiglara ilgi cekmek, yesil fiyatlandirmaya ilgi ¢cekmek ve reklamcilikta

yesil pazarlama iletisimine ilgi ¢cekmek yontemlerini igermektedir.

160 Rakesh Kumar ve Vibhuti Tripathi. "Green advertising: Examining the role of celebrity’s credibility using
SEM approach." Global Business Review (2019): 0972150919862660.5.13

161 George M. Zinkhan, and Les Carlson. ""Green advertising and the reluctant consumer." Journal of
advertising 24, no. 2 (1995): 1-6.

162 Ainsworth Anthony Bailey, Aditya Mishra, and Mojisola F. Tiamiyu. "GREEN consumption values and
Indian consumers’ response to marketing communications." Journal of Consumer marketing (2016).5.562
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Resim 2. Yesil reklamcilik 6rnegi

Evans ve arkadaslar1®® "Influencerlarin aligveris niyeti iizerindeki etkisi" baslikl
bir calismada sosyal aglar basta olmak tizere reklamcilikta influencerlarin roliine vurgu
yapmis ve influencerlarin bir pazarlama ve reklam araci olarak kullanilmasindaki
artisin sosyal aglarin endiistrilesmesine ve yeniden pazarlamaya yol actigini
belirtmislerdir. Bu pazarlama tiirii yeni bir fenomen oldugu i¢in, bazi sonuglar,
influencer boyutu (takip¢i sayisi ve sosyal aglardaki faaliyet sikligi ac¢isindan) ile
tiiketicinin influencerin giivenilirligi etkisi altinda ve ona kars1 tutumuna odaklanarak
aligveris niyeti arasindaki iliskinin dogrudan bir iliski oldugunu ve influencerlarin
kanitlayici veya ikna edici reklamcilik yoluyla reklamin etkinligini artirabilecegini ve
markaya yonelik tutumlar veya iirlin satin alma niyeti lizerinde dnemli bir etkiye sahip

olabilecegini gostermektedir.

163 Nathaniel J. Evans, Joe Phua, Jay Lim, and Hyoyeun Jun. ""Disclosing Instagram influencer advertising:
The effects of disclosure language on advertising recognition, attitudes, and behavioral intent."" Journal of
interactive advertising 17, no. 2 (2017): 138-149.
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Resim 3. Influencer reklamciligi 6rnegi

Ozuem ve Mulloo®®, "Mobil pazarlama ve reklam stratejilerinin ilkeleri" baslikli
bir calismada, ilk olarak, son yillarda bir¢ok ¢evrimi¢i gorevi kolaylastiran akilli
telefonlar da dahil olmak iizere internet ile donatilmis cihazlarda hizli bir biiyiime
oldugunu belirtmislerdir. Bu tiir ¢evrimi¢i platformlarda gergeklestirilen Onemli
faaliyetlerden biri aligveristir. Aslinda, akilli telefonlar, tipik fiziksel magazalari
ziyaret etmeyi dijital {iriin ve hizmetleri tiikketmeye doniistiirerek tiiketici vizyonunu
yeniden tanimliyor. Mobil aligveris, tiiketicilerin bir mobil ¢evrimig¢i ortamda belirli
aligveris davraniglarini sergiledikleri bir siiregtir. Aslinda, akilli telefonlarin sagladigi
internete kolay erisim, tiiketicilerin iiriin ararken daha fazla hedef odakli olabilmesini
miimkiin kilmistir. Akilli telefonlarin hizla yayginlagsmasi ve kullanilmasi, aligveris
kaliplar1 ve tiiketici alisveris davranislarindaki degisiklikler de dahil olmak iizere
bircok kiiltiirel degisikligi beraberinde getirmistir. Mobil reklamciligin etkinligini
gliclendiren faktorlere iliskin ¢esitli arastirmalarda belirlenen degiskenler, tutum, niyet
ve davranis, alg1 ve akilli cihaza bagimlilik, akilli telefonlarin ¢ok islevli 6zelliklerinin
olumlu olarak algilanmasi, hazcilik alisveris niyeti, kolay kullanici arayiizii, artirilmis

glivenlik ve iyi bir aligveris deneyimidir.

164 Wilson Ozuem, and Bibi Nafiisah Mulloo. "Basics of mobile marketing strategy.” In Mobile Commerce:
Concepts, Methodologies, Tools, and Applications, pp. 1-18. IGI Global, 2018.
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Resim 4. Mobil reklamcilik 6rnegi

Kim ve arkadaslar1’® "Sponsorlu arama reklamlarinda ¢oklu anahtar kelime
yonetimi" baslikli bir calismada anahtar kelime reklameciliginin, tiklama basina 6deme
veya reklam islemi basina maliyet olarak kabul edildigini 6ne slirmiisler. Reklam
verenlerin arama motorlarinda anahtar kelimeler sunarken, tiiketicilerin ¢oklu anahtar
kelimeleri ziyaret etmek ile ilgili kararlarinin farkinda olmalidir. Ozellikle, bu reklam
kategorisi i¢in Onerilen ana kaliplar, arama motoru kararlariyla ¢evrimigi perakendeci
reklamcilik kalib1 ve sabit etkilere sahip Tobit modellerinin eszamanli denklemleri
kullanilarak birden fazla alakali anahtar kelime icin tiiketici tiklama kaliplaridir.
Buradaki 6nemli konu, anahtar kelime etkilesimleri g6z Oniline alindiginda reklam
verenlerin reklam biit¢elerini daha verimli bir sekilde tahsis edebilecegidir.

Nosrati ve arkadaslar1’® "Internet pazarlamasi veya modern reklamcilik! Nasil?
Neden?" baslikli bir ¢alismada, yeni teknolojilerin gelismesiyle yeni reklam tiirlerinin

ortaya c¢iktigini belirtmislerdir. Internet pazarlamasi veya g¢evrimi¢i pazarlama, E-

165 Alex Jiyoung Kim, Sungha Jang, and Hyun S. Shin. "MULTIPLE KEYWORD MANAGEMENT IN
SPONSORED SEARCH ADVERTISING." In 2017 Global Fashion Management Conference at Vienna, pp.
235-235. 2017.

166 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi, and Kamran Malekian. ""Internet marketing or
modern advertising! How? Why." International Journal of economy, management and social sciences 2, no.
3(2013): 56-63.
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ticaret ve ayrica satis ipuclart yoluyla dogrudan satiglart yonlendirmek ig¢in web
sitelerini veya e-postalar1 kullanan reklam ve pazarlama ¢abalarini ifade eder.

Internet pazarlamasi ve cevrimici reklamcilik cabalar1 g¢ogunlukla radyo,
televizyon, gazete ve dergi gibi geleneksel reklam tiirleri ile baglantili olarak
kullanilmaktadir. Internet reklamciligi pazarlama faaliyetlerinin tiirleri arasinda
goriintiilii reklamcilik, arama motoru pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu, s0syal
medya reklamciligi, yonlendirme pazarlamasi, satis ortakli§i ve igerik pazarlamasi
bulunur. Bu makalede, goriintiilii reklamcilik iizerine odaklanilmistir.

Gorlintiili reklamcilik, genellikle metin, logo, fotograf veya diger gorseller,
konum haritalar1 ve benzerlerini igeren bir reklam tiiriidiir. Basili yayinlarda, goriintiilii
reklamlar genel basyazi iceriginin bulundugu sayfada veya yanindaki sayfada yer
alabilir. Mobil cihaz kullanicilarina veya e-postalara gonderilen ticari mesajlar,
goriintiilii metin reklamlarin bir 6rnegi olarak kabul edilebilir. En yaygin goriintiili
reklamcilik tiirlerinden biri reklam panolaridir. Afisler, brosiirler, ulasim kartlar1 ve

cadirlar ve ol¢ekli modelleri, goriintiilii reklamcilik 6rnekleri olarak verilebilir.
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Resim 5. Goriintiilii reklamcilik drnegi

Aswani ve arkadaslar1!®’ "Arama motoru pazarlamasi: Twitter icgdriiler ve SEO
Clerks'ten " baslikli bir ¢alismada "arama motoru pazarlamasi" ve "arama motoru
optimizasyonu" olmak iizere iki reklam aracini acgiklamiglardir. Arama motoru
optimizasyonu, bir web sitesinin veya web sayfasinin "arama motoru" arama
sonuglarindaki goriiniirliiglinii etkileyen ve genellikle bir sitenin arama sonuglari

listesinde goriinen ve bu mesajlarin daha fazla ziyaret¢iye ulagsmasini saglayan bir

167 Reema Aswani, Arpan Kumar Kar, P. Vigneswara llavarasan, and Yogesh K. Dwivedi. "'Search engine
marketing is not all gold: Insights from Twitter and SEOCIerks." International Journal of Information
Management 38, no. 1 (2018): 107-116.
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siirectir. Bu calismaya gore, arama motoru pazarlamasi, web sitelerini arama sonuglari
sayfalarinda goriiniirliigiinii artirarak yiikselten bir tiir internet pazarlamasi ve modern

reklamcilik yontemidir. Bu yontem, reklamlarin optimize edilmesini saglar.
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Resim 6. Arama motoru pazarlamasi drnegi

Arama motoru optimizasyonu, bir web sitesinin veya web sayfasinin "arama
motoru" arama sonuclarinda goriiniirliigiinii etkileyen bir siirectir. Arama motoru
optimizasyonu, bir web sitesinin veya web sayfasinin "arama motoru" arama
sonug¢larindaki goriiniirliiglinii etkileyen ve genellikle bir sitenin arama sonuglari
listesinde goriinen ve bu mesajlarin daha fazla ziyaretciye ulagsmasini saglayan bir
siirectir. Bu yontemde, gorsel arama, konum arama, video arama, haber arama ve
sektore 6zel arama motorlart dahil olmak {izere farkli arama tiirleri hedeflenebilir.

Sharif ve arkadaslari®®®

"Sosyal medya pazarlamasi: reklam kaynaklarinin
karsilagtirmali etkisi" baslikli bir ¢alismada, sosyal medya reklamciliginin, sosyal
medya siteleri araciligiyla web sitesi trafigi veya dikkat ¢ekme siireci oldugunu
aciklayarak sosyal medya pazarlama planlarinin genellikle dikkat ¢ceken ve okuyuculari

sosyal aglarinda paylasmaya tesvik eden reklam icerigi olusturmaya odaklandigini

168 Mahmud Akhter Shareef, Bhasker Mukerji, Yogesh K. Dwivedi, Nripendra P. Rana, and Rubina Islam.
"'Social media marketing: Comparative effect of advertisement sources.” Journal of Retailing and Consumer
Services 46 (2019): 58-69.

58



belirtmistir. Kurumsal bir mesaj kullanicidan kullaniciya aktarilarak marka mesajini
iletir. Ayrica, sosyal aglar, kuruluslarin reklam kampanyalar: yiiriitmesi i¢in nispeten

ucuz bir platform olarak kabul edilir.
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Resim 7. Instagram sosyal agindan bir sosyal medya reklamcilig1 6rnegi

Berman?®® "Yéonlendirme pazarlamasi: miisterilerin giiciinii kullanma" baslikl1 bir
calismada, yonlendirme pazarlamasini agizdan agza veya sozlii pazarlama
potansiyelini en list diizeye ¢ikarmak i¢in yapilandirilmis sistematik bir siire¢ olarak
tanimlamistir. Yonlendirme pazarlamasi bunu, miisterileri ikna ederek, bilgilendirerek,
yikselterek ve ddiillendirerek ve onlar1 tedarikei, sirket, iiriinleri ve hizmetleri ve
tedarik¢inin onlara ve tanidiklarina getirdigi deger ve faydalar hakkinda konusmaya
tesvik ederek gerceklestirir.

Dijital pazarlamayr bir platform olarak kullanan ¢evrimi¢i ydnlendirme
pazarlamasi, geleneksel yonlendirme pazarlamasina internet tabanli bir yaklasim
sayilir. Yonlendirme pazarlamasi, web tarayici ¢erezleri aracilifiyla ¢evrimici miisteri
davraniglarinin izlenmesinde gerceklestirilen ilerlemeler sayesinde, yiiksek olciide

izleme ve hesap verebilirlik saglar.

169 Barry Berman, "'Referral marketing: Harnessing the power of your customers." Business Horizons 59,
no. 1 (2016): 19-28.
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Chachral™ "Satis ortaklig1 ve zorluklar1" baslikli bir ¢alismada, satis ortaklig
pazarlamasinin, bir isletmenin ziyaret¢i basina bir veya daha fazla bagli kurulusu
odillendirdigi bir tiir performansa dayali pazarlama tiri oldugunu belirtmistir. Bu
sektoriin dort ana aktorii vardir: tacir ("perakendeci" veya "marka"), ag (bagh
kurulusun secebilecegi teklifleri igerir ve ddemeleri gergeklestirir), yayinci (mesaji
iletir) ve miisteri. Bu yontem aslinda satis ortakligi acenteleri ve tigiincii taraf saticilar
dahil olmak {izere reklam sektoriindeki ikinci bir grup aktorii reklam agina dahil ederek

piyasanin karmasikligini artmistir.

[v00 1]
- 2
/’

You place an affiliate
link on your website

Affiliate
Marketing

Customer clicks your link
and makes a purchase

J4/

Conversions are tracked

You (the affiliate )
receive a commission

Resim 8. Satis ortaklig1 pazarlama dongiisii

Diachuk ve arkadaslari!™ "Web igerik yonetiminde lider igerik pazarlama
modeli" baslikli bir ¢aligmada, icerik pazarlamasinin, miisteri ¢ekmek i¢in medya
olusturma ve paylasma ve icerik paylagsmay1 igeren her tiirlii pazarlama sekline verilen
ad1 oldugunu belirtmislerdir. Igerik pazarlamasinin temel dayanagi, "igerik seklinde
degerli bilgi veya eglence saglamak”tir ve miisteri iizerinde olumlu bir etki yaratmay1

planlar. Bu bilgiler, haber, video, beyaz kitaplar, e-kitaplar, infografikler, vaka

170 Neha Chachra, Stefan Savage, and Geoffrey M. Voelker. "Affiliate crookies: Characterizing affiliate
marketing abuse.” In Proceedings of the 2015 Internet Measurement Conference, pp. 41-47. 2015.

171 Iryna Diachuk, Igor Britchenko, and Maksym Bezpartochnyi. *'Content marketing model for leading web
content management."* Advances in Social Science, Education and Humanities Research 318 (2019): 119-126
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caligmalari, soru-cevap, fotograflar vb. dahil olmak {iizere c¢esitli ortamlarda
sunulabilir. Makalenin alan arastirmasi bélimiinde, arastirmacilar, sirketlerin Avrupa
ve uluslararasi pazarlarda lider konumlarini siirdiirmeleri i¢in web sitesinin igerigini
etkin bir sekilde yonetmek i¢in bir igerik pazarlama modelini kullanmalarini
onermektedir.

Stirecin her asamasindaki stratejik kararlar ve eylemler, sirketin i¢ ve dis
iceriginin marka ile hedef kitlesi arasinda nasil bir iletisim araci olarak hizmet
edebilecegini ve internette marka bilinirligini nasil artirabilecegini gdstermistir. Bu
calisma, web sitesi igeriginin, sosyal medyanin ve ¢esitli optimizasyon yontemlerinin,
hedef kitleyi daha iyi hedeflemek ve web sitesi trafigini ve satiglarini artirmak i¢in

web siteleri ile isbirligi i¢inde nasil galistigina dair faydali bilgiler saglar.
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Resim 9. McDonald igerik reklamlarinin 6rnegi
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Barron-Duncan'’2 "Fransa ve ABD’de siirrealist reklamcilik yontemleri" baslikli
bir c¢aligmada siirrealist reklamciligi tanitmis ve agiklamis, siirrealizmin burjuva
kiiltiirel normlarina bas kaldirma giicline sahip bir Avrupa sanat hareketi olarak
baslamasina ragmen, genellikle ticarilesme siirecinde de bilendigini belirtmistir.
1930'larin sonlarinda Amerika Birlesik Devletleri’nde yayginlasan siirrealizmin dili
kolayca 6zlimsendi ve tiiketicilerin tiiketimci bilingalt1 arzularint ¢ekmek i¢in bir arag
olarak yeniden icat edildi. Reklamlar, siirrealist ve gercekiistii gorsel stratejiler
kullanilarak sunuldugu zaman miisterilerin bilingaltini ¢gekebilir. Bu reklam yonteminin
ana temeli, normal diinyadan daha ger¢ek bir diinya olan bilingalt1i diinyasinin
varligidir. Reklamcilikta bu teknigin takipgileri, reklamin miisterilerin bilingaltina

niifuz eden ve boylece mesaj gonderen ve miisteriyi kigkirtan yonlerini artyorlar.

udi
Audi R8. A sporty car full of history. Vorsprung durch Tec hnik \ KK

Resim 10. Siirrealist reklamciligin 6rnegi

Yan'’® "E-pazarlama ¢aginda kooperatif reklamcilik, fiyatlandirma stratejisi ve
isletme performansi” baslikli bir g¢alismada, kooperatif reklamciligin pazarlama
planlarinda 6nemli bir stratejik rol oynadigini belirtmistir. Bu arastirmada, iiriin

kategorisi dikkate alinarak {retici-perakendeci tedarik zincirinde fiyatlandirma

172 Rachael Barron-Duncan, "' Transatlantic Translations: Surrealist Modes of Advertising in France and the
United States of America." Visual Resources 34, no. 3-4 (2018): 232-264.

17 Ruiliang Yan, ""Cooperative advertising, pricing strategy and firm performance in the e-marketing age."
Journal of the Academy of Marketing Science 38, no. 4 (2010): 510-519.
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stratejisine yonelik kooperatif reklamciligin incelenmesi i¢in teorik bir oyun modeli
sunulmustur. Bu reklam stratejisinde, kooperatif bir reklam planina gore, bir sirket
yerel reklam maliyetlerinin bir kismini1 geri 6deyerek diger perakendecileri daha fazla
reklam yapmaya tesvik etmek ve kendi reklamlarinin etkinligini artirmak igin bir
reklam kampanyasinda onlarla birlikte ¢alisir. Bu tiir bir strateji aslinda bir kazan-
kazan stratejisidir ve bu stratejiye gore, liretici - perakendeci veya iiriiniin lireticisi 1,
irlinlin {reticisi 2 veya..., 1yl bir fiyatlandirma stratejisi ile her iki taraf i¢in de iyi

olacak bir kooperatif reklam yapabilir.
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Resim 11. McDonald ve Coca-Cola’nin kooperatif reklam1

Kumar!™ “Noropazarlama: reklamcilikta yeni bir bilim” baslikli bir calismada
noropazarlamay1 tiiketicinin iiriinlere ve markalara karsi i¢sel ve bilingalt1 tepkisinin
boyutunu belirlemek i¢in teknolojiyi kullanan yeni bir pazarlama dali olarak
tanimlamistir. Noropazarlama, yeni reklam biliminde etkili pazarlama stratejilerinin
planlanmasi i¢in kullanilmaktadir. Norobilim tekniklerine dayali olarak, tiiketici
davranisinin altinda yatan beyin mekanizmalarinin daha iyi tanimlanmasi ve
anlasilmasi ve tiiketicilerin pazarlama ve reklam uyaranlarina verdigi sinirsel tepkilerin
tespit edilmesi, sirketlerin ticari operasyonlarinin verimliligini artirir. Noropazarlama
teknikleri, marka konumunun, etki hiyerarsisinin ve miisterilerden gelen marka

sadakatinin belirlenmesine yardimci olabilir. Su anda arastirmacilar, norobilim

174 Sunita Kumar, ""Neuromarketing: The new science of advertising." Universal Journal of Management 3,
no. 12 (2015): 524-531.
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teknikleri ve ilerlemeleri araciligiyla insan beyninin pazarlama uyaranlarina nasil tepki
verdigini ve miisterilerin reklamlar ve {iriinlere yoOnelik en derin tutumlarini
anlayabilirler. Duygular, bilginin tiiketici tarafindan nasil islendigini etkileyen gii¢lii
bir etken oldugundan, pazarlamacilar, insanlarin reklama verdikleri beyin tepkilerini
inceleyerek satis mesajlarina verilen biligsel tepkilerin anlasilmasini  ve

modellenmesini kolaylastirabilir.
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Resim 12. Noropazarlama teknikleri ile hazirlanan bir posterde bir katilimcinin 1s1 haritasi

Krishnal” “Duyusal pazarlamanin biitiinleyici bir incelemesi: Algi, yargi ve
davranist etkilemek icin duyular1 uyandirmak” baslikli bir calismada, duyusal
pazarlama kavramini incelemis ve ac¢iklamistir. Bu arastirmaci, bu konuda gercek
diinyadan bir¢ok drnek vererek, duyusal pazarlamayi tiiketicinin duyularini uyandiran
ve algi, yargi ve davranisini etkileyen bir pazarlama ydntemi olarak tanimlamistir.
Yonetim kavrami agisindan, duyusal pazarlama, tiiketicinin T{riin kalitesi ve
karmasikliklarina iliskin duyusal algilar1 i¢in bilingalt1 uyaranlar yaratmak olarak
diisiintilebilir ve bu, miisterilerle etkilesim kurmak i¢in daha etkili bir ¢6ziim gibi
gorinmektedir. Bu pazarlama yonteminde, miisteriler agizdan agza reklamcilik yoluyla

iirtiniin tanitilmasina yardime1 olur.

115 Aradhna Krishna, "*An integrative review of sensory marketing: Engaging the senses to affect perception,
judgment and behavior." Journal of consumer psychology 22, no. 3 (2012): 332-351.
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Resim 13. Duygusal reklamciligin 6rnegi
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Resim 14. Duygusal reklamciligin baska bir 6rnegi
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Boon ve arkadaslari!’® "Piksel reklamciliginda celiskili iiriinlerin ontolojisine
dayali yonetim" baslikli bir ¢alismada, piksel reklamciligin, reklam sirketlerinin ve
triinlerinin goriinlirliigiini artirmak i¢in bir ¢evrimigci reklam afisine birden fazla piksel
blogu yerlestirmek anlamina geldigini belirtmislerdir. Piksel reklamciligi, her bir
reklamin maliyetinin kapladigi piksel sayisina gore hesaplandigi goriintiili bir web
sitesi reklam tiiriidiir. Bu reklam tiirinde, tiim banner'i kaplayan tek bir reklam yerine
birkag kii¢lik reklamdan olusan bir banner (¢ok goriintiilii bir banner) vardir. Piksel
reklamcilig1, 2005 yilinda "Milyon dolarlik ana sayfa"y1 olusturan Ingiliz 6grenci Alex
Tew tarafindan icat edildi. Alicilar, piksellerine bir goriintii yerlestirebilir ve kendi
resmi web sitelerine link verebilir. Fakat bu reklam stratejisiyle ilgili dnemli bir sorun,
reklamlar bir banner'e yerlestirildiginde, reklamlarin igeriginin genellikle goézden
kagirilmas: ve rakip iirlin veya markalarin tutarsiz reklamlarinin bir web banner'ine
yerlestirilebilmesidir. Dolayisiyla, miisteriler genellikle tirlinlerden birini, yani ¢esitli
ihtiyaglarimin birini karsilayan {iriinler arasinda se¢im yapmak zorunda kalirlar. Coca-

Cola'nin Pepsi'ye karsi ¢eliskili piksel reklami, bu tiir bir rekabetin baslica 6rnegidir.
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Resim 15. Piksel reklaminin 6rnegi

Malheiros ve arkadaslari!’’ “Konfor icin fazla yakin: Zengin medya
kisisellestirilmis reklamciligin etkinligi ve kabul edilebilirligi iizerine bir ¢alisma”

bashiklt bir calismada, e-posta gibi dijital araglar baglaminda kisisellestirilmis

176 Ferry Boon, Sabri Bouzidi, Raymond Vermaas, Damir Vandic, and Flavius Frasincar. ""Ontology-Based
Management of Conflicting Products in Pixel Advertising.” In International Conference on Web Information
Systems Engineering, pp. 433-447. Springer, Cham, 2014.

177 Miguel Malheiros, Charlene Jennett, Snehalee Patel, Sacha Brostoff, and Martina Angela Sasse. ""Too close
for comfort: A study of the effectiveness and acceptability of rich-media personalized advertising." In
Proceedings of the SIGCHI conference on human factors in computing systems, pp. 579-588. 2012.

67



reklamlardan bahsetmislerdir. Bu arastirmacilar, kullanicinin kendisi ve {irlin arasinda
daha fazla uyumluluk hissetmesine yol actig1 icin, kisisellestirmenin bir reklamin
cekiciligini artirdigina inanmaktadir. Bununla birlikte, mesajda kullanilan kisisel
bilgilerin aliciy1 hangi 6lgiide benzersiz olarak tanimladigina gore, kisisellestirilmis
mesajlarin olumsuz etkileri de olabilir. Bu durum, "kisisellestirme tepkisi" olarak
bilinir. Kisisellestirme tepkisini etkileyen ii¢ faktor vardir: Kisisellestirme seviyesi,
kisisellestirme i¢in herhangi bir gerek¢e bulunup bulunmadigi ve tanitilan hizmetin
algilanan kullaniglilig1. E-posta reklamlari, miisterinin adi, ikamet yeri ve tercihlerine
gore gonderildigi icin kisisellestirilmis reklam olarak kabul edilir. Kisisellestirilmig
reklamlarin baslica 6rneklerinden biri, yeni bir reklam stratejisi olan 6zellikle egitim,
bilim, tedavi vb. konularda insanlarin e-posta adreslerine veya telefonlarina mesaj
olarak gonderilen reklamlardir. Ayrica biliyilk Amazon web sitesindeki bircok reklam
da bu yontemle yapilmaktadir.

Chu'’® "Sosyal medyada viral reklamcilik: Facebook gruplarina katilim ve
tiniversite yasindaki kullanicilar arasindaki yanitlar." baslikli bir ¢alismada, pazarlama
veya viral reklamciligin, her bireyin sirketin reklam mesajin1 baskalarina ilettigi
pazarlama stratejilerini ifade ettigini belirtmistir. Bu pazarlama yontemi, marka
bilinirliginin artirilmasi1 ve daha etkili reklamcilik i¢in gereken kosullar1 saglar. Viral
reklam kampanyalarinda, markalar hakkindaki viral mesajlar potansiyel tiiketicilere
iletilir, bu tiiketiciler ise daha sonra bilgileri diger potansiyel tiiketicilere hizla iletir.

Onceki ¢alismalar, duygularin viral reklam iletim davranisinin 6nemli bir unsuru
oldugunu gostermektedir. Viral mesaj gonderenler, e-posta listelerindeki kisilere mesa;j
gonderirken olumlu duygular1 (mutluluk, heyecan, memnuniyet gibi) yasamak ister.
Sosyal medyanin ortaya ¢cikmasiyla birlikte viral reklamcilik da ortaya ¢ikmis ve biiyiik
ilgi gdrmiistiir. Cevrimici sosyal platformlar, tiiketicilerin reklamlara verdigi tepkileri
biiylik 0Olclide degistirmistir. Facebook gibi sosyal medya aglari, hedeflenen
tiiketicilerin arkadaslarina reklam gondererek, onlar1 reklamcilara baglayarak,
reklamlar hakkinda yorum yaparak ve viral kanallara yorum goéndererek mesaj
gondericilerine donlismelerini saglar. Viral reklam kampanyalarinin sagladig: firsatlar,
reklam hatirlama, farkindalik ve satin alma niyetlerini artirmada 6nemli bir rol

oynamaktadir.

178 Shu-Chuan Chu, ""Viral advertising in social media: Participation in Facebook groups and responses
among college-aged users." Journal of interactive advertising 12, no. 1 (2011): 30-43.
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Resim 16. Sosyal aglarda viral reklamciligin semasi

Morris'’”® “Yorumlanabilirlik ve sosyal gii¢, veya postmodern reklamcilik nasil
calisiyor ?” baslikli bir ¢alismada, tiiketicilerin reklamlardaki ¢ok fazla renk, ses ve
hareketten biktigini1 ve bunlar1 begenmedigini belirtmistir. Moderniteden post modern
diinyaya gecis sirasinda, bazen sirketler en az reklam ve giiriiltii ile en ¢ok kar1 elde
etmisler. Post modern reklamlar, sosyal onemi anlar ve pazarlamanin yeni giiciiniin
aciklanmasina yardimci olur. Postmodern medyada, hedef kitle medya olarak kullanilir
ve medyaya yardimci olur. Ornegin, reklam igin insanlarin kisisel web siteleri ve
bloglarindan yararlanilir ve kitle medyaya dahil edilerek medya yerinde kullanilir. Bu
konudaki diger bir Ornek, bir iiriiniin tanitiminda veya halkla iliskiler ile ilgili

yarigmalarda insanlardan ve hedef kitleden yararlanilmaktir.

178 Martin Morris, " Interpretability and social power, or, why postmodern advertising works." Media, Culture
& Society 27, no. 5 (2005): 697-718.
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Resim 17. Postmodern reklamin 6rnegi

Tucker!® “Sosyal Reklamcilik: Agikga sosyal etkiyi tesvik eden reklamcilik nasil
olumsuz sonugclara yol agabilir?” baslikli bir calismada, sosyal reklamcilikta, reklam
mesajlarinin sosyal konulara dayanarak hedeflendigini ve igeriginin sosyal iliskilere
gore ayarlandigini belirtmistir. Sosyal reklamcilik etkilidir ve bu etkinligin temel
olarak benzer sosyal goriis ve yonelimlere sahip tiiketicileri kesfetmek icin sosyal
medya tabanli hedefleme giiciinden kaynaklandigi tahmin edilmektedir. Bununla
birlikte, reklam veren agikca sosyal etkilerini reklam metninde tesvik etmeye caligtigini

acikliyorsa, sosyal reklamlar daha az etkili olacak.

180 Catherine E. Tucker, "Social advertising: How advertising that explicitly promotes social influence can
backfire." Available at SSRN 1975897 (2016).5.13-20
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Resim 18. Sosyal reklamciligin 6rnegi
3.2.2. Reklam Stratejilerinin Pazarlama Performansi Uzerindeki Etkisi

Bayer ve arkadaslari® "Cevrimdisi reklamciliga gore c¢evrimigi goriintiilii
reklamcilik ve tcretli arama reklamciliginin firma performanst ve firma degeri
tizerindeki etkisi" baslikli bir ¢alismada, yedi yil boyunca 1651 sirket i¢in y1llik reklam
maliyetlerine iliskin belirli verilerin sonug¢larinin, hem goriintiilii reklamciligin hem de
ticretli arama reklamciliginin firma performansi (satis hacmi ile oOlgiiliir) ve firma
degeri (marka degeri ile Olgiiliir) {izerinde olumlu etkileri oldugunu gosterdigini
belirtmislerdir. Ucretli arama reklamcilig1, cevrimdisi reklamcilifa gore satis iizerinde
daha olumlu bir etkiye sahiptir. Goriintiili reklamcilik, marka degeri iizerinde
cevrimdisi reklamciliga gore nispeten daha olumlu bir etkiye sahiptir. Sonuglar, farkl
reklam tiirlerinde farkli ekonomik faydalarin yani sira, reklamlarin etkinligini analiz
etmede yoOneticiler ve sirket performansini degerlendirmede dis paydaslar igin
dogrudan sonuglar gostermektedir.

Kao ve du'®? “Yesil reklam tasarimi ve gevresel duygularin reklam etkinligi
tizerindeki etkisinin incelenmesi” baglikli bir ¢alismada, 6z-referans etkisi ve argiiman
kalitesinin tiiketici kararini etkileyen faktorler olarak kabul edildigini belirtmistir. Bu
arastirmanin amaci, yesil reklam tasariminin, ¢evresel duyarliligin ve 6z-referans ve
argliman kalitesinin tliketiciler ve reklamin etkinligi tlizerindeki reklam etkisini
incelemektir. Sonuglar, giiclii 6z-referansa odaklanan yesil reklam tasariminin en iyi
reklam etkisine sahip oldugunu gostermektedir. Olumlu ahlaki duygularin ve sosyal
duygularin reklama yansitilmasi, daha iyi bir reklam etkisine sahiptir.

Rahman ve arkadaslar1!® "Reklam verimliligi orgiitsel performansi etkiler mi?
Piyasa kosullarinin etkisi" baslikli bir ¢alismada, reklamin tiiketici algisini ve satin
alma niyetini etkilemede ¢ok dnemli bir rol oynadigini belirtmistir. Ayrica ¢ok sayida
caligsma, reklam maliyetlerinin finansal performans iizerinde 6nemli bir etkisi olup

olmadigin1 incelemistir. Bu konu heniiz tam olarak netlesmemistir: birka¢ ¢alisma

181 Emanuel Bayer, Shuba Srinivasan, Edward J. Riedl, and Bernd Skiera. "'The impact of online display
advertising and paid search advertising relative to offline advertising on firm performance and firm value."
International Journal of Research in Marketing 37, no. 4 (2020): 789-804.

182 Tsai-Feng Kao, and Yi-Zhan Du. **A study on the influence of green advertising design and environmental
emotion on advertising effect."" Journal of cleaner production 242 (2020): 118294.s.2-7

183 Mahabubur Rahman, M. Angeles Rodriguez-Serrano, and Mathew Hughes. "'Does advertising productivity
affect organizational performance? Impact of market conditions." British Journal of Management 32, no. 4
(2021): 1359-1383.
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olumlu etkiyi gdsterse de, bagka caligsmalar reklamlarin etkisinin ya olumsuz oldugunu
ya da istatistiksel olarak dnemsiz oldugunu gdstermektedir. Yapilan ¢aligmalardaki {i¢
eksiklik bu soruna neden olur: reklamcilig1 diger pazarlama tiirleri ile birlestirmek,
reklam etkinliginin etkili bir 6l¢lisii olan yetersiz yatirimi goz ardi etmek, ve olasi
sorunlar1 dikkate almamak. Bu ¢alismada, reklam maliyetlerinin kesin tutarinin etkisi
yerine reklam verimliliginin sirket performansi iizerindeki etkisi incelenmigtir. Ayrica
durumsallik yaklagimi benimsenerek piyasa dinamiklerinin, piyasa karmasikliginin ve
piyasa gliciiniin, reklam verimliligi ile kurumsal performans arasindaki iligkiyi nasil
yonlendirdigi degerlendirilmistir. Bu ¢aligma, ABD’den ¢ok sektorlii bir 6rneklem
secerek, reklam verimliliginin sermaye piyasasina dayali performans 0lgiitleri izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ancak piyasa kosullarina bagli oldugunu
gostermektedir. Ve bu durum, reklamlarin kuruluslarin finansal performansina ne
zaman, neden ve ne Olc¢iide katkida bulunduguna dair yeni anlayiglar yaratilarak
yonetilmektedir.

Suryani ve Margery’nin'® " Sosyal medya reklamciligi, e-pazarlama ve iiriin
kalitesinin ¢evre dostu kozmetik iiriinleri satin alma siireci tizerindeki etkisi" baslikl
calismasi, Endonezya-Kuzey Sumatra'daki tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik tiriinleri
satin alma kararlarinda sosyal medya reklamciligi, e-pazarlama ve iiriin kalitesinin
roliinii ayrintili ve es zamanli olarak incelemeyi amaglamaktadir. Veriler, c¢oklu
dogrusal regresyon analiz modeli ve belirleme katsayis1 kullanilarak analiz edilmistir.
Bu ¢alisma, sosyal medya reklamciligi, e-pazarlama ve iiriin kalitesi degiskenlerinin
aynt anda Endonezya-Kuzey Sumatra'daki tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik iiriinleri
satin alma kararlarina pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugunu, bir dereceye kadar
tirtin kalitesi degiskeninin etkisinin daha biiyilk oldugunu ve Endonezya-Kuzey
Sumatra'daki tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik iiriinleri satin alma kararlarinda énemli
bir rol oynadigini gdstermistir. Sosyal medya reklamciligi, e-pazarlama ve tiriin kalitesi
degiskenlerinin, reklamin tiiketicilerin satin alma karar1 lizerindeki etkinligi tizerinde

bir¢cok etkisi bulunmaktadir.

184 \W. Suryani ve Margery, E. (2020). The Influence Of Social Media Advertising, E-Marketing And Product
Quality On The Process of Purchasing Nature Cosmetics. International Journal of Chemistry and Chemical
Engineering Systems, 5.
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Miiller ve Christand1!® "Icerik padisahtir - Fakat padisahlarin padisah1 kim?
icerik pazarlamasi ve sponsorlu ve kullanici tarafindan iiretilen igerigin ticari tepkiler
tizerindeki etkisi" baslikli bir c¢alismada, yeni bir pazarlama aracit olarak igerik
pazarlamasina artan odaklanmaya ragmen, bu konuyla ilgili arastirmalarin daginik
oldugunu belirtmislerdir. Igerik pazarlamasinin diger icerik tiirleri (sponsorlu ve
kullanici tarafindan iiretilen icerik) ile karsilastirilmasi az sayida ¢alismada incelenmis
olsa da, bu tiir icerik bir sirketin pazarlama stratejisi i¢in biiyilkk 6nem tasir. Bu
arastirma azligina gore, bu calisma, farkli igerik tiirlerinin nasil anlasildigini ve igerik
odaklt bilgi yoluyla marka tepkilerini nasil etkilediklerini incelemektedir. Bu
baglamda, farkli icerik tiirlerinin farkli kavramlara iliskin ikna edici bilgilere yol
actigini ve boylece miisterinin kanitlayici ve tutumsal bilgisinin ispatini etkiledigini ve
dolayistyla markaya yonelik farkli tutumlara yol actigini1 varsayan bir aracilik modeli
gelistirilmistir.

S6z konusu model, video oyun sektoriinde farkl: igerik tiirleri kullanilarak yapilan
deneysel bir calismada test edilmistir ve sonuglar, dnerilen aracilik modeli araciligiyla
sponsorlu icerigin igerik pazarlamasina gore daha olumsuz bir tutuma yol agtigini
gostermektedir. Bu sonuglar, igerigin dogrudan bir sirketten gelmesine ragmen, igerik
pazarlamasinin kullanict tarafindan iretilen igerige benzer sekilde algilandigin
gostermektedir.

Seo ve Park!®® “Havacilik sektdriinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
(SMMAs) marka degeri ve miisteri tepkisi lizerindeki etkileri” baglikli bir calismada,
havacilik sektoriinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin (SMMAs) marka degeri
ve miisteri tepkisi lizerindeki etkileri incelemislerdir. Havacilik sektorii tarafindan
yonetilen sosyal medya aglar1 kullanilarak 302 yolcuya anket uygulanmis ve toplanan
veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Sonuglar, bu prosediiriin
SMMA'nin en 6nemli bileseni oldugunu ve havacilik SMMA'larinin marka bilinirligi
ve imaj1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Yine sonuglar,
marka farkindaliginin baghilik diizeyini 6nemli dl¢lide etkileyebilecegini ve marka
imajinin sistemik baglilik lizerinde dnemli bir etkisi olabilecegini gostermektedir. Bu

calismanin sonuglarinin, SMMA stratejilerinin gelistirilmesinde, o6zellikle her bir

185 Johannes Miiller, and Fabian Christandl. *"Content is king—But who is the king of kings? The effect of
content marketing, sponsored content & user-generated content on brand responses.” Computers in Human
Behavior 96 (2019): 46-55.

188 Eun-Ju Seo ve Jin-Woo Park. " A study on the effects of social media marketing activities on brand equity
and customer response in the airline industry." Journal of Air Transport Management 66 (2018): 36-41.
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SMMA bileseninin goreceli dneminin incelenmesinde ve SMMA'larin etkisinin analiz
edilmesinde temel veriler olarak kullanilmas1 beklenmektedir.

Dehghani'®’ ve arkadaslar1® "YouTube!® reklamlarinin gen¢ miisterileri cekme
ve pazarlama performansini optimize etme iizerindeki etkisinin incelenmesi" baslikli
bir ¢alismada, giinlimiizde diinya ¢apinda YouTube'da ¢cok fazla zaman harcayan artan
sayida insanla karsi karsiya oldugumuzu belirtmislerdir. Bugiine kadar, miisterileri
YouTube reklamciligini bir reklam araci olarak kabul etmeye ikna eden faktorler tam
olarak anlagilmamistir. Bu makale, reklamin degerini, marka bilinirligini ve
tilketicilerin satin alma niyetini etkileyebilecek YouTube reklamciliginin eglence,
bilgi, kisisellestirme ve motivasyon dahil olmak tlizere dort boyutunu tanimlamaktadir.
Kavramsal model, olumlu reklam degeri stratejilerinin marka bilinirligi ile iligkili
oldugunu ve bunun da YouTube'un kullanisliligin1 ve satin alma davraniginin devam
etmesini etkiledigini varsayar. Bu calisma i¢in Roma'daki Sapinza Universitesi'nde
O0grenim goren O6grencilerden veriler toplanmistir. Toplamda, degiskenlerin veri analizi
i¢in kullanilabilen 315 anket se¢ilmistir. Sonuglar, eglence, bilgi ve kisisellestirmenin
en giicli olumlu faktdrler oldugunu, motivasyonunun ise YouTube reklamlariyla
negatif bir iliski i¢inde oldugunu gostermektedir. Diger yandan, YouTube iizerinden
yapilan reklamlarin degeri, marka bilinirligini ve tiiketicilerin buna bagli olarak satin
alma niyetini etkiler.

Sokolova ve arkadaslar1 (2020)'%, restoran zinciri sektoriinde reklamin
miisterilerin duygusal tepkileri, algilanan deger ve davranigsal niyetleri {izerindeki
etkisi ve reklamin aract motivasyon etkisi iizerine yaptiklar1 bir ¢alismada, reklamin
boyutlar1 olarak uygun bilgi, marka gii¢lendirme, motivasyon, empati, asinalik ve kafa
karigiklig1 dahil olmak iizere alt1 boyutu belirlemis ve bu alt1 boyut ile miisterilerin
duygusal tepkileri, algilanan degeri ve davranigsal niyetleri arasindaki teorik iliskileri
incelemistir. Restoran zincirlerinin miisterilerinden elde edilen bilgiler toplanip analiz
edildikten sonra, reklamin dort boyutunun 6zellikle (ilgili haberler, uyarilma, empati

ve asinalik) miisterilerin duygusal tepkileri {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ve

187 Milad Dehghani

18 Dehghani, Niaki, Ramezani, ve Sali. "'Evaluating the influence of YouTube advertising for attraction of
young customers.'* 165-172.

189 YouTube

190 Karina Sokolova ve Hajer Kefi. ""Instagram and YouTube bloggers promote it, why should | buy? How
credibility and parasocial interaction influence purchase intentions.” Journal of Retailing and Consumer
Services 53 (2020). s.2
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bu dort boyut arasinda motivasyonun miisterilerin duygusal tepkileri tizerinde daha
biiyiik bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Mayrhofer!®

, sosyal medya kullaniminin miisterilerin aligveris kararlarinin
gelistirilmesinde lizerindeki etkisi ile ilgili yaptig1 ¢alismada, (1) miisterilerin sosyal
medyaya duydugu giivenin orta derecede oldugunu, (2) farkli reklam araglarindaki
aligveris kararlar1 arasinda fark oldugunu, (3) belirli bir reklam medyasina duyulan
glivenin egitim ve gelirle iliskili oldugunu ve (4) reklama duyulan giivenin
glivenilirlikten farkli olmasina ragmen, reklam medyasina duyulan giivenin medyanin
giivenilirligi ile iliskili oldugunu belirtmistir.

Bilgin ve arkadaslari’®?, miisteri memnuniyetini artirmak igin pazarlama ve
perakende satis ag1 faaliyetlerinde sosyal medya reklamciliginin roliinii incelemistir.
Bu c¢alismanin sonuglari, tiiketicilerin reklama ve perakende satis ag1 faaliyetlerine
yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski oldugunu ve ayrica reklama duyulan giiven
ile miisteri memnuniyetini artirma arasinda da anlamli bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bu ¢aligsma, tiiketicilerin sosyal medya reklamcilig1 konusunda tarafsiz
olduklarini, yani reklama ne giivendikleri ne de giivenmediklerini belirtmektedir.

Singh ve Banerjee!®® sosyal medya reklamciliginin marka tutumu ve markalarin
satig egilimi tizerindeki etkisi iizerine yaptiklar1 ¢calismada 6zellikle markaya yonelik
deger ve tutumlarin, e-posta reklamciligina yonelik tutumlara dayali davranigsal
yaklasimlar etkiledigini ve ayrica sosyal medya reklamciligina duyulan giiven ile
reklam tiklamalar1 arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu gdstermislerdir. Bu
arada izin tabanli e-posta reklamcilifi, izinsiz e-posta reklamcilifina goére daha
etkilidir.

Norazah!® "Sosyal medyada viral pazarlama kullanimi ile ilgili miisteri
memnuniyeti" baslikli bir calismada, ilk olarak isletmelerin, insanlar1 viral pazarlama

yoluyla kendi markalarinin mesajin1 paylasmaya ve onaylamaya tesvik ederek ve bu

191 Mira Mayrhofer, Jorg Matthes, Sabine Einwiller, and Brigitte Naderer. "User generated content presenting
brands on social media increases young adults’ purchase intention." International Journal of Advertising 39,
no. 1 (2020):s.166-186.

192 yysuf Bilgin, " The Influence of Social Media Friendship on Brand Awareness and Purchase Intention:
Evidence from young adult consumers." International Journal of Marketing, Communication and New Media
8 (2020).5.55-57

198 Ramendra Pratap Singh ve Neelotpaul Banerjee. "'Exploring the influence of celebrity credibility on brand
attitude, advertisement attitude and purchase intention.” Global Business Review 19, no. 6 (2018): 1622-
1639.

194 M. S. Norazah, "Customer Satisfaction in the Context of the Use of Viral Marketing in Social Media."
Pertanika Journal of Social Sciences & Humanities 22, no. 4 (2014).
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siireci kolaylastirarak piyasadaki etkilerini artirabileceklerini belirtmistir. Ancak bu,
etik bir sekilde yapilmali ve iki taraf arasinda giivenilir mesajlar paylasilmalidir. Bu
calismanin amaci, sosyal medyada viral pazarlama yoluyla miisteri memnuniyetini
etkileyen O6nceden tanimlanmis etkili faktorleri (oyunbazlik, kritik Kitle, topluluk
glidiimli ve akran baskisi) analiz etmektir. Bu amagla, Malezya'nin Labuan federal
bolgesinde bir devlet iiniversitesindeki 6grencilerden rastgele 200 katilimci se¢ilmistir.
Sonuglar, SNS araciligiyla viral pazarlamada miisteri memnuniyetinin en Onemli
belirleyicisinin kritik kitle oldugunu ve bu alandaki ikinci 6nemli faktoriin oyunbazlik
oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda, kritik kitle orani yiiksek sosyal ag siteleri,
viral pazarlama faaliyetlerine katilan potansiyel kullanicilar iizerinde daha biiytlik bir
etkiye sahiptir.

Owolabi'® “Tiiketicinin ruh halinin reklam etkinligi iizerindeki etkisi” baslikl1
bir c¢alismada, insanlarin olumlu ruh hallerine sahip olduklarinda, reklamlarin
etkinliginin, insanlarin olumsuz ve depresif ruh hallerine sahip olduklar1 zamanlara
gore daha fazla oldugu sonucuna varmistir. Aker ve arkadaslar1 “Reklam sicakligi:
O0lgme, etkiler ve etkili dizilis” baslikli bir calismada geleneksel bilgi isleme
modellerinin tiiketici ile reklam arasindaki iliskide etkili olmadigin1 ve tiiketicinin
duygusal tepkilerinin ve duygularinin roliiniin géz ardi edilmemesi gerektigini ve
bilissel ve duygusal siire¢lerin reklam etkinliginin islenmesi lizerinde dnemli bir etkiye
sahip olabilecegini gostermistir.

Yang®®® “Sosyal medyada piyasa Konusmacilari: Geng¢ Cinli tiiketicilerin viral
pazarlama tutumunun, Web'de elektronik Oral iletisim ve davranissal motivasyonlar”
baslikli bir makalede 835 Cinli 68rencinin viral pazarlamaya yonelik tutumlarini, geng
Cinli tiiketicilerin piyasasinda sosyal medya kullanimi ve sanal piyasalardaki sozel
davraniglarini incelemistir. Yapisal esitlik modellemesini kullanan bu ¢alismada, geng
Cinli tiiketicilerde, sosyal medya faaliyetlerinden algilanan zevkin, beklenen
sonuclarin ve viral pazarlamayla ilgili zihinsel normlarin piyasa uzmanligini
etkiledigini gostermistir. En Onemlisi, gen¢ Cinli tiiketiciler, zihinsel kriterleri
nedeniyle sosyal medyada elektronik agizdan agiza reklamlara giderek daha fazla ilgi

gostermektedir.

1% Ademola B. Owolabi, ""Effect of consumers mood on advertising effectiveness.” Europe’s journal of
psychology 5, no. 4 (2009): 118-127.

1% Hongwei Yang, "Market mavens in social media: Examining young Chinese consumers' viral marketing
attitude, eWOM motive, and behavior." Journal of Asia-Pacific Business 14, no. 2 (2013): 154-178.
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Lee ve Cho'® "Kim konusuyor? Cevrimi¢i sosyal bloglarda agizdan agiza
reklamcilik ve pazarlama icin kanaat Onderlerinin belirlenmesi i¢in ontolojik bir
cerceve" baslikli ¢alismada, ilk olarak sosyal bloglarin son zamanlarda popiiler hale
geldigini belirtmislerdir. Bu aglar, agizdan agza reklamcilik ve mal ve hizmetlerin
pazarlanmasi icin yeni bir ara¢ sayilirlar. Agizdan agza pazarlamada, markanin
kullanict topluluguyla daha fazla baglantisi olan ve yiiksek bir sosyal itibara sahip bir
kanaat 6nderi'®®, iiriin 6zelliklerini aktarmaya, seffaf tavsiyeler sunmaya, kisisel geri
bildirimler saglamaya ve miisterilere uzman bilgileri saglamaya ve boylece sirketlerin
iirlin ve hizmetlerini tanitmasina yardimci olabilir. (Gilinlimiizde, pazarlamada kanaat
onderlerinin rolii iyice bilinmektedir. Bu baglamda, iiriinlerin daha fazla Internet
lizerinden erisilebilir olmasi nedeniyle, tiiketiciler karar verirken daha fazla segenekle
kars1 karsiya kalmaktadir ve etkili kisilerin kanaat dnderleri olarak diger kullanicilar
tizerindeki etkisi sosyal medyadaki rollerini acgiklayabilir.) Bir¢ok teori, sosyal aglarla
ilgili sorunlar1 incelemistir, ancak simdiye kadar kanaat Onderlerini belirlenmesi
konusu ele alinmamistir. Bu c¢alisma, kisaca (BARR) olarak bilinen bloglarin,
yazarlarin, okuyucularin ve diger kaynaklarin iceriginden elde edilen bilgiler
yardimiyla, kanaat Onderlerinin belirlenmesi i¢in bir ¢er¢ceve sunmaktadir. Bu
arastirmada arastirmaci, pazarlanan iiriin i¢in dnce ontolojik bir inceleme yapmis ve
daha sonra BARR'den elde ettigi bilgiler yardimiyla o iriinle ilgili 6nemli konulari
¢tkarmistir. Bu 6nemli konular, kanaat dnderlerinin faaliyetleri veya onlar tarafindan
paylasilan iiriin bilgilerinin boyutlar: ile ilgilidir. Pazarlamacilar, BARR araciligiyla
kanaat Onderleri tarafindan saglanan bilgileri takip edebilir ve uygun pazarlama

stratejilerini tasarlamak i¢in onlarin goriislerini anlayabilir.

3.3. Reklam Sirketlerinde Yeni Pazarlama Faaliyetleri Ve Reklam
Stratejilerinin, ve Reklam Stratejilerinin Pazarlama Performansina Etkisinin
Belirlenmesi

Onceki boliimlerde giivenilir kaynaklara dayali olarak yapilan kapsamli
incelemeye gore, bu boliimde yeni reklam stratejilerinin boyutlari, tiirleri ve reklam
sirketlerinin  ve isletmelerin pazarlama performansi iizerindeki etkileri

belirlenmektedir.

197 Sangwon Lee ve Moonhee Cho. "Social media use in a mobile broadband environment: Examination of
determinants of Twitter and Facebook use.” International Journal of Mobile Marketing 6, no. 2 (2011): 71-
87.

19 Opinion Leader
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3.3.1. Sirketlerde Yeni Pazarlama Faaliyetleri ve Reklam Stratejilerinin
Belirlenmesi

Tablo 2, yukarida bahsedilen strateji tiirleri ve pazarlama faaliyetlerini
gostermekte ve goriildiigi gibi, reklamcilik dogrultusunda 22 yeni pazarlama faaliyeti

ve reklam stratejisi tanitilmakta ve agiklanmaktadir:

Tablo 2. Yeni pazarlama faaliyetleri ve reklam stratejilerinin tiirleri

Sira  Arastirmact Tanitilan yeni Tanitilan yeni reklam stratejisinin
(y1) reklam aciklanmasi
stratejisinin tiiri
1 Jooyoung Kim Metaverse Kimligin ve nesnelerin stirekliligini
199 (reklamecilik) destekleyen, kalici, ger¢ek zamanli islenmis
3D diinyalardan olusan genis bir ag
2 Yuniarto ve Gerilla Gerilla pazarlama, halka agik yerlerde
arkadaslar®®  pazarlama carpigmalarin takibi, sokakta hediye iiriinler
(reklamcilik) sunmak, halkla iligkiler gosterileri ve

miimkiin olan en az kaynakla maksimum
sonug elde etmek icin gergeklestirilen
herhangi bir olagan dis1 pazarlamay1

icermektedir.
3 Kumar ve Yesil reklamcilik  Yesil reklamcilik, ¢evre, ¢evre dostu olma ve
Tripathi?® cevresel siirdiiriilebilirlige iliskin mesajlarin

birlestirilmesi ile insanlarin ¢evresel ihtiyag
ve isteklerini karsilamay1 hedefleyen bir
pazarlama iletisim aracidir.

4 Evans ve Influencer sosyal aglar ve yeniden pazarlamada
arkadaslan®?  reklamcilig influencerlarin bir pazarlama ve reklam araci
olarak kullanilmasi
5 Ozuem ve Mobil Akalli telefonlarin hizla yaygilagmasi ve
Mulloo?%3 reklamcilik kullanilmasi, aligveris kaliplar1 ve tiiketici

aligveris davranislarindaki degisiklikler de
dahil olmak tizere bircok kiiltiirel degisikligi
beraberinde getirmistir ve akilli ve elektronik
bir reklam araci haline gelmistir.

199 Jooyoung Kim, ""Advertising in the Metaverse: Research Agenda." 1-4.

200 Yuniarto, Tri, Hari Adi, Setyanto, ve Kaukab. ""Guerilla Marketing in the Context of Industry 4. 0." Solid
State Technol 63, no. 6 (2020): 689-701.

201 Kumar ve Tripathi. "Green advertising: Examining the role of celebrity’s credibility using SEM
approach." s.13

202 Evans, Nathaniel J., Joe Phua, Jay Lim, and Hyoyeun Jun. "'Disclosing Instagram influencer advertising:
The effects of disclosure language on advertising recognition, attitudes, and behavioral intent."* 138-149.
203 Ozuem, Mulloo. ""Basics of mobile marketing strategy." In Mobile Commerce: Concepts, Methodologies,
Tools, and Applications, pp. 1-18
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Tablo 2. ’nin devam1 Yeni pazarlama faaliyetleri ve reklam stratejilerinin tiirleri

6 Kim ve Anahtar kelime  Anahtar kelime reklamciligi, tiklama basina
arkadaslari®®  reklamciligi odeme veya reklam islemi basina maliyet
olarak kabul edilir. Reklam verenler, arama
motoru kampanyalarinda anahtar kelimeler
sunarken, tiiketicilerin ziyaretlerle ilgili
kararlarin1 ve farkli 6zelliklere sahip birden
cesitli anahtar kelimeleri inceleyerek
kapsaml1 yontemler segmelidir.
7 Nosrati ve Gorlntili Gorintiili reklamcilik, genellikle metin,
arkadaslari®®  reklamcilik logo, fotograf veya diger gorseller, konum
haritalar1 ve benzerlerini igeren bir reklam
tiirtidiir. Afisler, brosiirler, ulasim kartlar1 ve
cadirlar ve 6l¢ekli maketler, goriintiilii
reklamcilik 6rnekleri olarak verilebilir.

8 Aswani ve Arama motoru Arama motoru pazarlamasi, web sitelerini
arkadaslari®®  pazarlamasi arama sonugclar1 sayfalarinda goriiniirliiglini
(reklamciligr) artirarak yiikselten bir tiir internet

pazarlamasi ve modern reklamcilik
yontemidir. Bu yontem, reklamlarin
optimize edilmesini saglar.

9 Aswani ve arama motoru Arama motoru optimizasyonu, bir web
arkadaslan®”’  optimizasyonu sitesinin veya web sayfasinin "arama
pazarlamasi motoru" arama sonuglarindaki
(reklamciligr) goriiniirligiinii etkileyen ve genellikle bir

sitenin arama sonuglari listesinde goriinen ve
bu mesajlarin daha fazla ziyaretgiye
ulagmasini saglayan bir siiregtir.

10  Sharif ve Sosyal medya sosyal medya reklamciligi, sosyal medya

arkadaslar®®  reklamciligi siteleri aracilifiyla web sitesi trafigi veya

dikkat ¢cekme siirecidir ve sosyal medya
pazarlama planlar1 genellikle dikkat ¢eken ve
okuyucular1 sosyal aglarinda paylasmaya
tesvik eden reklam icerigi olusturmaya
odaklanmaktadir.

204 Kim, Jang ve Shin. "MULTIPLE KEYWORD MANAGEMENT IN SPONSORED SEARCH
ADVERTISING." pp. 235-235.

205 Nosrati, Karimi, Mohammadi, ve Malekian. "Internet marketing or modern advertising! How? Why."
56-63.

206 Aswani, Kar, llavarasan, ve Dwivedi. "'Search engine marketing is not all gold: Insights from Twitter and
SEOClIerks." 107-116.

207 Aswani, Kar, llavarasan, ve Dwivedi. *'Search engine marketing is not all gold: Insights from Twitter and
SEQOCIerks." 107-116.

208 Shareef, Mukerji, Dwivedi, Rana, ve Islam. "'Social media marketing: Comparative effect of advertisement
sources." 58-69.
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Tablo 2. ’nin devam1 Yeni pazarlama faaliyetleri ve reklam stratejilerinin tiirleri

11

12

13

14

15

16

Berman?®®

Chachra?1?

Diachuk ve
arkadaslar’?*

Barron-

Duncan?!?

Yan213

Kumar?

Yonlendirme
pazarlamasi

Satis
ortaklig1

Icerik
pazarlamasi
(reklamciligt

)

Strrealist
reklamcilik

Kooperatif
reklamcilik

Noropazarla
ma

Yonlendirme pazarlamasi, agizdan agza veya
s0zlli pazarlama potansiyelini en iist diizeye
cikarmak icin yapilandirilmig sistematik bir
stirectir

satis ortaklig1 pazarlamasi, bir isletmenin
ziyaretci basina bir veya daha fazla baglh
kurulusu 6diillendirdigi bir tiir performansa
dayal1 pazarlama tiirtidiir. Bu sektoriin dort ana
aktorii vardir: tacir ("perakendeci" veya
"marka"), ag (bagli kurulusun secebilecegi
teklifleri igerir ve 6demeleri gergeklestirir),
yayinci (mesaj1 iletir) ve miisteri.

icerik pazarlamasi, miisteri cekmek i¢in medya
olusturma ve paylagsma ve igerik paylasmay1
iceren her tiirlii pazarlama sekline verilen addir.
Bu bilgiler, haber, video, beyaz kitaplar, e-
kitaplar, infografikler, vaka ¢aligmalari, soru-
cevap, fotograflar vb. dahil olmak {izere ¢esitli
ortamlarda sunulabilir.

Bu reklam y6nteminin ana temeli, normal
diinyadan daha gercek bir diinya olan bilingalti
diinyasinin varligidir. Reklamcilikta bu teknigin
takipgileri, reklamin miisterilerin bilingaltina
niifuz eden ve boylece mesaj gonderen ve
miisteriyi kiskirtan yonlerini ariyorlar.

Bu reklam stratejisinde, kooperatif bir reklam
planina gore, bir sirket yerel reklam
maliyetlerinin bir kismini geri 6deyerek diger
perakendecileri daha fazla reklam yapmaya
tesvik etmek ve kendi reklamlarinin etkinligini
artirmak i¢in bir reklam kampanyasinda onlarla
birlikte ¢alisir.

Noropazarlama, yeni reklam biliminde etkili
pazarlama stratejilerinin planlanmasi i¢in
kullanilmaktadir. Norobilim tekniklerine dayali
olarak, tiiketici davraniginin altinda yatan beyin
mekanizmalarinin daha iyi tanimlanmasi ve
anlasilmasi ve tiiketicilerin pazarlama ve reklam
uyaranlarina verdigi sinirsel tepkilerin tespit

209 Berman.""Referral marketing: Harnessing the power of your customers." 19-28.
210 Chachra, Savage, ve Voelker. "Affiliate crookies: Characterizing affiliate marketing abuse." 41-47.

21 Diachuk, Britchenko, ve Bezpartochnyi. 'Content marketing model for leading web content
management.” 119-126.

212 Barron-Duncan. ""Transatlantic Translations: Surrealist Modes of Advertising in France and the United
States of America.232-264.

213 Yan. ""Cooperative advertising, pricing strategy and firm performance in the e-marketing age. 510-519.
214 Kumar. ""Neuromarketing: The new science of advertising.” 524-531.
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edilmesi, sirketlerin ticari operasyonlarinin
verimliligini artirir.

Tablo 2. ’nin devam1 Yeni pazarlama faaliyetleri ve reklam stratejilerinin tiirleri

17 Krishna®®® Duyusal Duyusal pazarlama, tiiketicinin duyularini
pazarlama uyandiran ve algi, yargi ve davranisini etkileyen
bir reklam ve pazarlama yontemidir ve
tiikketicide duyusal algilar i¢in belirli bilingalt1
uyaranlar yaratarak {irtiniin kalitesi ve
karmasiklig1 hakkinda bilgi elde eder.
18 Boon ve Piksel Piksel reklamcilig1, reklam sirketlerinin ve
arkadaslari?®  reklamciligi iiriinlerinin goriiniirliigiinii artirmak igin bir
cevrimici reklam afigine birden fazla piksel
blogu yerlestirmek anlamina gelmektedir.
19 Malheiros ve  Kisisellestiril Reklamlarin kisisellestirilmesi, belirli bir kisi
arkadaslari®’  mis veya grubun belirli iirlin ve hizmetlere olan
reklamecilik  ihtiyaglarini taniyarak onlara 6zel reklam
saglamak anlamina gelir. Bu tiir reklamlar,
kullanicinin kendisi ve iiriin arasinda daha fazla
uyumluluk hissetmesine yol a¢tig1 i¢in, reklamin
cekiciligini artirmaktadir.
20  Chu*® Viral Viral reklamecilig, her bireyin sirketin reklam
reklamcilik mesajin1 baskalarina ilettigi pazarlama
stratejilerini ifade eder. Bu pazarlama yontemi,
marka bilinirliginin artirilmasi ve daha etkili
reklamcilik i¢in gereken kosullari saglar.
21 Morris?®? Postmodern  Tiiketicilerin reklamciliktaki ¢ok sayida renk,
reklamcilik ses ve hareketten biktig1 bir donemde,
postmodern reklameilik, basitligi ve anlamin
belirsizlik ve metafor araciligiyla iletilmesini
vurgular. Postmodern medya araglari, tiiketicileri
medya olarak kullanir ve onlar1 medyaya dahil
eder.
22 Tucker?® Sosyal Sosyal reklamcilikta, reklam mesajlar1 sosyal
Reklamcilik  konulara dayanarak hedeflenir ve igerigi sosyal
iligkilere gore ayarlanir.

215 Krishna. "'An integrative review of sensory marketing: Engaging the senses to affect perception, judgment
and behavior." 332-351.

216 Boon, Bouzidi, Vermaas, Vandic, ve Frasincar. "*Ontology-Based Management of Conflicting Products in
Pixel Advertising." pp. 433-447.

217 Malheiros, Jennett, Patel, Brostoff, ve Sasse. ""Too close for comfort: A study of the effectiveness and
acceptability of rich-media personalized advertising." 579-588.

218 Chu. "'Viral advertising in social media: Participation in Facebook groups and responses among college-
aged users." 30-43.

218 Morris. " Interpretability and social power, or, why postmodern advertising works."" 697-718.

220 Tucker. "'Social advertising: How advertising that explicitly promotes social influence can backfire.”
s.13-20

81



3.3.2.

Gostergelerini Belirlenmesi

Reklam Stratejilerinin Pazarlama Performans1 Uzerindeki Etkisinin

Tablo 3. reklam ve reklam stratejilerinin pazarlama performans gostergeleri tizerindeki
etkili sonuglarin1 gostermektedir:

Sira  Arastirmact Baslik Reklam faaliyetleri ve
(y1l) stratejilerinin pazarlama
performansi tizerindeki etkisinin
boyutu
1 Jooyoung Kim  Kiigiik ve biiyiik birden metaversede Sirketin satiglar ve
221 fazla oyuncunun gercek marka degeri {izerinde olumlu
diinyay1 simiile eden ikinci  etki
bir diinya yaratmasina
yardim ettigi metaverse
ckosisteminin olusumuna
zaten tanik oluyoruz
1 Bayer ve Cevrimdis1 reklamciliga Sirketin satislar1 ve marka degeri
arkadaslar®?>  gore gevrimici goriintiilii ~ iizerinde olumlu etki
reklamcilik ve ticretli
arama reklamciliginin
firma performansi ve firma
degeri iizerindeki etkisi
2 Kao ve du®® Yesil reklam tasarimi ve Miisterilerin olumlu ahlaki
cevresel duygularin reklam  duygular1 ve sosyal duygulari
etkinligi izerindeki tizerinde olumlu etki ve yesil
etkisinin incelenmesi reklamciliga 6z-referans
3 Rahman ve Reklam verimliligi Sermaye piyasasina dayali ancak
arkadaslar1?®*  orgiitsel performansi piyasa kosullara bagl
etkiler mi? Piyasa performans ol¢iitleri izerinde
kosullarimin etkisi olumlu etki
4 Suryani ve Sosyal medya reklamciligi, Tiiketicilerin satin alma
Margery’nin®®  e-pazarlama ve iiriin kararlarinda ve iiriiniin kalitesi ile

kalitesinin ¢evre dostu

kozmetik triinleri satin
alma siireci tizerindeki

etkisi

algilarina olumlu ve anlamli etki

221 Jooyoung Kim, ""Advertising in the Metaverse: Research Agenda." 1-4.
222 Bayer, Srinivasan, Riedl, ve Skiera. "'The impact of online display advertising and paid search advertising
relative to offline advertising on firm performance and firm value." 789-804.
223 Tsai-Feng Kao, and Yi-Zhan Du. "*A study on the influence of green advertising design and environmental
emotion on advertising effect."" Journal of cleaner production 242 (2020): 118294.s.2-7
224 Rahman, Rodriguez-Serrano ve Hughes. "Does advertising productivity affect organizational
performance? Impact of market conditions." 1359-1383.
225 Suryani ve Margery. The Influence Of Social Media Advertising, E-Marketing And Product Quality On
The Process of Purchasing Nature Cosmetics.
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Tablo 3.”iin devami reklam ve reklam stratejilerinin pazarlama performans gostergeleri

tizerindeki etkili sonuglarin1 gostermektedir:

5 Miiller ve Icerik padisahtir - Fakat Miisterinin kanitlayici ve
Christand|??® padisahlarin padisah1 kim?  tutumsal bilgisi tizerinde olumlu
icerik pazarlamasi ve etki
sponsorlu ve kullanici
tarafindan tiretilen igerigin
ticari tepkiler lizerindeki
etkisi
6 Seo ve Park??’  Havacilik sektoriinde Marka bilinirligi ve imaj1 ve
sosyal medya pazarlama miisteri baglilig1 tizerinde etki
faaliyetlerinin (SMMAYS)
marka degeri ve miisteri
tepkisi tizerindeki etkileri
7 Dehghani ve YouTube?® reklamlarmin  eglence, bilgi, kisisellestirme ve
arkadaglari®® geng miisterileri cekme ve  motivasyon, marka bilinirligi ve
pazarlama performansini tiiketicinin satin alma niyeti
optimize etme iizerindeki  iizerinde etki
etkisinin incelenmesi
8 Sokolova ve Restoran zinciri Uygun bilgiler, marka
arkadaslar1®®  sektdriinde reklamin giiclendirme, motivasyon,
miisterilerin duygusal empati, asinalik ve kafa
tepkileri, algilanan degeri  karisikligi, duygusal miisteri
ve davranissal niyetleri tepkileri, algilanan deger ve
tizerindeki etkisinin davranigsal niyetler iizerinde etki
incelenmesi: Reklam
motivasyonunun aracilik
etkisi
9 Mayrhofer?3 Sosyal medya kullaniminin  Miisterilerin giiveni ve satin alma
miisterilerin aligveris kararlar iizerinde etki
kararlarinin
gelistirilmesinde

uzerindeki etkisi

226 Miiller ve Christandl. ""Content is king—But who is the king of kings? The effect of content marketing,
sponsored content & user-generated content on brand responses.'* 46-55.

227 Seo ve Park. ""A study on the effects of social media marketing activities on brand equity and customer
response in the airline industry. 36-41.

227 Milad Dehghani

228 Dehghani, Niaki, Ramezani, ve Sali. ""Evaluating the influence of YouTube advertising for attraction of
young customers.'* 165-172.

229 YouTube

230 5okolova ve Kefi. " Instagram and YouTube bloggers promote it, why should I buy? How credibility and
parasocial interaction influence purchase intentions. S.2

231 Mayrhofer, Matthes, Einwiller, ve Naderer. ""User generated content presenting brands on social media
increases young adults’ purchase intention." 166-186.
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Tablo 3.”iin devami reklam ve reklam stratejilerinin pazarlama performans gostergeleri

tizerindeki etkili sonuglarin1 gostermektedir:

10 Bilgin ve Miisteri memnuniyetini Miisteri gliveni ve memnuniyeti
arkadaslari®® artirmak i¢in pazarlama ve iizerinde etk
perakende satis ag1
faaliyetlerinde sosyal
medya reklamciliginin rolii

11 Singhve Sosyal ag reklamciligr: Markaya yonelik degerler ve
Banerjee®® Marka tutumunu etkiler mi  tutumlar ile reklama yonelik

ve markanin satis egilimini tutumlara dayali davranigsal
artar? yaklagimlar tizerinde etki

12 Norazah®* Sosyal medyada viral Miisteri memnuniyetinin
pazarlama kullanimu ile etkilenmesi ve viral pazarlama
ilgili miisteri memnuniyeti  faaliyetlerinin artirilmasi

13 Owolabi®® Tiiketicinin ruh halinin Miisterilerin duygusal tepkileri,
reklam etkinligi lizerindeki  biligsel ve duygusal siirecler ve
etkisi reklam etkinligi tizerinde etki

14  Yang®® Sosyal medyada piyasa Miisterilerin marka igin
uzmanlari: Geng Cinli elektronik agizdan agiza reklam
tiikketicilerin viral oraninin artirilmasi

pazarlama tutumunun,
eWOM motivasyonunun
ve davraniglarinin
incelenmesi

15 Lee ve Cho?¥ Kim konusuyor? Cevrimi¢i Kanaat 6nderlerini ve marka
sosyal bloglarda agizdan bilgisi boyutlarini etkileyerek
agiza reklamcilik ve sirketin satiglar1 tizerinde etki
pazarlama i¢in kanaat
onderlerinin belirlenmesi
icin ontolojik bir ¢erceve

3.4. Yeni Reklam Stratejileri ve Pazarlama Faaliyetleri Ve Reklam
Stratejilerinin Pazarlama Performansi Gostergeleri Uzerindeki Etkisi Arasindaki
Tiski

Yeni reklam stratejileri ve pazarlama faaliyetleri ve bunlarin pazarlama

performans gdostergeleri iizerindeki etkilerini ele alan 6nceki boliimlerin 6zeti olarak

asagidaki model sunulabilir:

232 Bilgin. "The Influence of Social Media Friendship on Brand Awareness and Purchase Intention:
Evidence from young adult consumers." 55-57

233 Singh ve Banerjee. "Exploring the influence of celebrity credibility on brand attitude, advertisement
attitude and purchase intention." 1622-1639.

234 Norazah. "'Customer Satisfaction in the Context of the Use of Viral Marketing in Social Media."

235 Owolabi. ""Effect of consumers mood on advertising effectiveness." 118-127.

2% yang. ""Market mavens in social media: Examining young Chinese consumers' viral marketing attitude,
eWOM motive, and behavior." 154-178.

237 |ee, ve Cho. ""Social media use in a mobile broadband environment: Examination of determinants of
Twitter and Facebook use." 71-87.
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Gerilla .
Anahtar kelime Yesil
reklamciligi reklamcilik
Goruntglg Influencer
reklamcilik

Arama motoru
reklamciligi
Arama motoru
optimizasyonu

reklamcilik pazarlama

Sekil 5. Onerilen kiitiiphane kaynakli inceleme modeli ve incelenen 6nerilen kaynaklarin
icerik ana
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BOLUM 4
SONUCLAR, TARTISMALAR VE ONERILER

Birinci boliimde ¢alisma temelleri, ikinci béliimde kaynak taramasi ve arastirma
geemisi, liclincii boliimde ise kaynaklarin sistematik incelemesi sunulduktan sonra bu
boliimde arastirmanin sinirliliklari, c¢alismanin  sonug, tartisma ve Onerileri

sunulmaktadir.

3.5. Arastirmanin Simirhliklar

Bu arastirmanin en 6énemli sinirliliklarindan biri, arastirma tasariminin kesitsel
olmast ve kesitsel arastirma tasariminin nedensel iliskileri 6lgmek i¢in uygun
olmamasidir. Bu nedenle, ¢ikarilan iliskilerin dikkatle yorumlanmas1 gerekmektedir.

Arastirmacinin daha fazla veri toplama ve arastirmayi teori ve literatiir agisindan
daha da gelistirme konusundaki zaman sinirliliklari.

Fakat bu sinirliliklarin aragtirma sonuglarini olumsuz yonde etkileyecek diizeyde

olmamasi belirtilmelidir.

3.6. Arastirmanin Ozeti Ve Uygulama Siireci

Bu arastirmanin ana amaci, gliniimiiziin en Onemli reklam stratejilerinin ve
bunlarin  sirketlerin pazarlama performansini gelistirilmesindeki etkilerinin
belirlenmesidir. Bu baglamda birinci bdliimde, problem tanimi, arastirmanin
gerekliligi, arastirmanin amag ve sorulari ile arastirma anahtar kelimelerimim tanimi
sunulmustur. ikinci béliimde, pazarlama, pazarlama siirecleri, reklamcilik, stratejiler
ve yaklasimlar1 ve reklamin etkinligi alanindaki arastirmalarin literatiirii ve arastirma
gecmisi gozden gecirilmis ve arastirmanin konu alanini destekleyen arastirmalarin
incelemesi yapilmistir. Ugiincii boliimde, cesitli yeni pazarlama ve reklam stratejileri
ve faaliyetlerinde ¢esitli kaynaklarin sistematik bir incelemesi yapilmis, reklam ve
reklam stratejilerinin pazarlama performans gostergeleri iizerindeki etkili sonuglari
tartisilmis ve son olarak, bu iki alanin bu boyutlarinin tutarli bir modeli biitiinlesik bir
sekilde sunulmustur.

Bu aragtirmanin sonuglarinin, farkli tiirdeki yeni reklam stratejileri alaninda
pazarlama yoOneticilerine yeni bir bakis acis1t saglamasi ve ayrica sirketlerin satis ve

misteri alanindaki pazarlama performansini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.
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3.7. Arastirma Sorularina Verilen Cevaplarin Incelenmesi
3.7.1. Ilk Arastirma Sorusunun Cevabi

Reklam stratejileri nelerdir?

Reklam stratejileri ile ilgili literatiiriin incelendigi ikinci béliimde ayrintili olarak
tartisildigr gibi, reklam sirketleri ve isletmeler tarafindan farkli reklam tiirleri
uygulanmaktadir:

* Cekme stratejisi

« Itme stratejisi

* Duygusal reklamlar

* Fonksiyonel reklamlar

* Yenilikei tirtinlerin reklamlari

* Bilgi verici reklamlar

 Kanitlayici reklamlar

» Haber reklamlar

« Ikna edici reklamlar

» Hatirlatic1 reklamlar

* Stiriim - Reklam stratejisi

* Bilissel stratejiler

* Duygusal stratejiler

» Marka stratejileri

* Sirket reklam stratejisi

3.7.2. Ikinci Arastirma Sorusunun Cevabi

Reklam sirketlerinde 6zgiin pazarlama yontemleri nelerdir?

Ugiincii bdlim ve sistematik inceleme boliimiinde reklam sirketlerinde ve
isletmelerde 22 tiir yeni pazarlama stratejisi ve reklamcilik faaliyetleri gozden gegirildi
ve tanimland1. Bu stratejiler ve faaliyetler asagidaki gibidir:

1. Metaverse reklamcilig

2. Gerilla reklamciligi

3. Yesil reklamcilik

4. Influencer reklamcilig1

5. Mobil reklamecilik

6. Anahtar kelime reklamcilig1
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7. Gorlintiili reklameilik

8. Arama motoru reklamciligi
9. Arama motoru optimizasyonu reklamciligi
10. Sosyal medya pazarlamasi
11. Yonlendirme pazarlamasi
12. Satis ortaklig1

13. Igerik reklamcilig

14. Siirrealist reklamecilik

15. Kooperatif reklamcilik

16. Noropazarlama

17. Duyusal reklamcilik

18. Piksel reklamcilig1

19. Kisisellestirilmis reklamlar
20. Viral reklamecilik

21. Postmodern reklamcilik

22. Sosyal reklamcilik

3.7.3. Uciincii Arastirma Sorusunun Cevabi

Reklam stratejilerinin sirketlerin pazarlama performansi iizerindeki etkisi nedir?

Ucgiincii boliimde yapilan kapsamli inceleme sonucunda, reklam stratejilerinin
satis performans1 ve isletmelerin miisteri ile ilgili performans iizerinde asagidakiler
dahil ¢esitli etkileri tanimlanmistir:

* Sirketin marka degerinin iyilestirilmesi

*  Migsterilerin markaya yonelik olumlu ahlaki ve sosyal duygularinin
tyilestirilmesi

* Misterilerin iiriin kalitesi ile ilgili algilarinin iyilestirilmesi

* Miisterilerin markaya yonelik tutumsal ve ikna edici bilgilerinin gelistirilmesi

* Marka bilinirliginin artmasi

* Tiiketicilerin satin alma niyetinin artmasi

* Markanin giiclendirilmesi

* Miisterilerin marka bilinirligi ve markaya yonelik tepki i¢in tesvik edilmesi

* Marka ve o6zellikleri hakkinda diger miisterilerle empati kurmak

* Markaya ve 6zelliklerine asinalik

* Marka ile ilgili eglence ve etkilesimler
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* Uriiniin miisteriler tarafindan algilanan degerinin iyilestirilmesi

* Miisterilerin satin alma kararlarinin iyilestirilmesi

* Miisteri gliveni

* Misterilerin markaya kars1 deger ve tutumlarinin seffafligi

* Miisteri memnuniyeti

* Migsterilerin markaya yoOnelik duygusal tepkileri ve biligsel ve duygusal
stire¢leri

* Sirket reklamlarinin etkinligi

* Elektronik agizdan agiza reklam oraninin artmasi

* Sirket satiglarinin artmasi

* Kanaat 6nderlerinin etkilenmesi ve markanin bilgi boyutlar

3.8. Arastirma Sonuclarimin Tartisilmasi

Giinlimiiziin rekabet¢i pazarlarinda basari, miisteri tanima, pazar hedefleme ve
etkili pazarlama iletisimi stratejileri ile elde edilmektedir. En 6nemli pazarlama iletisim
aract reklamdir. Reklamlarin her zaman farkli tiirleri, boyutlari, stratejileri ve
yontemleri olmus ve ozellikle bilisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte iletisim
araclarinin degismesi, reklamcilik yontemlerinin de degismesine yol agmistir. Su anda
e-reklam, olumlu sonuglar doguracak internet pazarlama araglarindan biridir. Ornegin,
bir web sitesine sahip olmak, insanlarin siber uzayda da faaliyet gdstermelerine
yardimci olur ve bagkalar1 tarafindan taninma ve onlarla iletisim kurma olasiligini ikiye
katla®®. Uzmanlarin sundugu yenilikler, yeni, erisilebilir, diisiikk maliyetli ve yiiksek
yanitli bir yaklagim olarak sosyal medya reklamciligin da reklamcilik piyasasina
siirlilmesine yol agmistir. Bununla birlikte, sirketlerin reklam yapmak ic¢in dogru ve
uygun yolu se¢melerine yardimci olabilecek konulardan biri, farkli reklam
yontemlerinin etkisinin ve bu yOntemlerin ¢evrimig¢i satislari tizerindeki etkisinin
farkindaligidir®®. Yoéneticilerin bu konunun nispeten farkinda olmasi, miisterileri

kaybetmeden once reklam geri bildirimlerine yanit vermek i¢in gerekli platformlari

2% Vilma Todri, Anindya Ghose, and Param Vir Singh. "Trade-offs in online advertising: Advertising
effectiveness and annoyance dynamics across the purchase funnel." Information Systems Research 31, no.
1 (2020): 102-125.

2393, |. Sajid, ""Social media and its role in marketing." (2016).s.3
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saglamalarina yardimci olacaktir?®®. Bu nedenle, sirket yoneticilerinin herhangi bir
reklam yapmadan 6nce etkinligine dikkat etmeleri gerekmektedir®*..

Cesitli reklam tiirlerinin etkinligi, yontemlerinin felsefesine gore degisebilir.
Ucgiincii boliimde de incelendigi gibi, su anda 22 tiir yeni reklam stratejisi vardir ve
teknolojik yaklasimlar arttikca bu stratejilerin sayisinin artmasi bile belenmektedir.
Dolayisiyla, isletme yoneticileri, reklam ajanslari, pazarlama yoneticileri ve
pazarlamacilar, reklam stratejilerini segerken iiriin tiiriinii, medya tiiriinii, iletisim
kanal1 tiiriinli, hedef miisterilerin begenilerini ve ihtiyaclarini, reklam piyasasinin

boliimlerini, piyasa kosullarini, miisterilerin demografik 06zelliklerini ve zamani

dikkate almalidir.

3.9. Arastirmanin Uygulamali Onerileri

Arastirma sonuclar1 dogrultusunda isletme yoneticilerine, reklam ajanslarina,
pazarlama yoOneticilerine ve pazarlamacilara asagidakiler onerilmektedir:

Yukarida bahsedildigi gibi, ilk ve en dnemli tavsiye olarak, isletme yoneticileri,
reklam ajanslari, pazarlama yoneticileri ve pazarlamacilar, reklam stratejilerini
secerken Urlin tiiriinli, medya tiirlinii, iletisim kanali tiirtinii, hedef miisterilerin
begenilerini ve ihtiyaglarini, reklam piyasasinin bdliimlerini, piyasa kosullarini,
miisterilerin demografik 6zelliklerini ve zamani dikkate almalidir.

Reklam sonuclarindan kaynaklanan marka bilinirligi, satislar, rekabet¢i pazarda
iriin konumlandirma vb. konular: izlemelidir.

Her kampanyaya ne kadar para harcandigini ve her kampanyanin ne kadar etkili
oldugunu 6grenerek daha fazla miisteri ¢ekip ¢ekmediklerini, daha fazla satis yapip
yapmadiklarini ve reklamcilik hedeflerine ulasilip ulagilmadigint 6grenmeleri gerekir.

Sirketin ve isletmenin finansal krizlerinde reklam maliyetini diisiirmemelidir,
clinkii reklam maliyeti bir tiir yatirim sayilir.

Yeni reklam stratejilerinin iiriinlerine uygunlugunu incelemeden bu stratejileri
uygulamamalidir. Ciinkii bazi iirlinler i¢in bazi yeni reklam stratejileri ters etki

yapabilir.

240 Joe Phua, "E-cigarette marketing on social networking sites: Effects on attitudes, behavioral control,
intention to quit, and self-efficacy." Journal of Advertising Research 59, no. 2 (2019): 242-254.

241 Charmaine Du Plessis, ""The role of content marketing in social media content communities.” South
African Journal of Information Management 19, no. 1 (2017): 1-7.
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Cevrimigi reklamcilikta, sosyal medya sayfalarinin ve kanallarinin tasarimi ve
sunumu, kullanicilarin bu aglarda etkilesime girerek ve zaman gegirerek
verimliliklerini ve yasam kalitelerini artirdiklarini hissettirecek sekilde olmalidir. Bu,
uygun etkilesimi miimkiin kilan 6zelliklerin saglanmasi, ilgili bilgi ve giincellemelerin
paylasilmasi, diger marka ve irlinlerin durumu hakkinda bilgi sahibi olunmasi ig¢in
uygun olanaklarin saglanmasi ve benzerleri ile yapilabilir.

Sosyal medya sayfalarinda ve gruplarinda kullanicilarin goriis, elestiri ve
Onerilerini 6zgiirce ifade etmeleri i¢in uygun olanaklar saglanmalidir.

Etkilesimli sayfalara ve kanallara, kullanici etkilesimini ve sosyal etkiyi
artirmaya odaklanan tasarim, ozellikler, giizellik, giincellemeler vb. agisindan daha
yenilik¢i yonler eklenmelidir.

Sosyal medya sayfalarinin ve kanallarinin tasarimi ve sunum sekli, iye
kullanicilarin ¢ogunun kisilik 6zelliklerine uygun olan sosyal etkilesim tarzina, eglence
tarzina ve bunla gibi faktorlere (kullanicilarin yasam tarzi tercihleri olarak) uyacak
sekilde olmalidir.

Uygun bilgilendirici ve etkilesimli i¢erigin yani sira sosyal medya sayfalarinda
ve kanallarinda kullanicilar1 yeni yontemlerle eglendirecek olanaklar bulunmalidir.

Kullanicilarin bos zamanlarinin doldurulmasi i¢in sosyal aglar1 kullanmalarinin
uygun olmasi i¢in (kullanicilarin ¢ogunun kisilik tipine bagli olarak) sayfalarda
eglence, etkilesim, bilgi, multimedya vb. 6zellikler bulunmalidir.

Bir yandan markanin daha 1yi bir sekilde taninmasi ve diger yandan kullanicilarin
etkilesimli ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in kullanicilarin diger kullanicilar: etkilemesi
ve agizdan agiza reklam yapmasi i¢in gerekli kosullarin saglanmasi i¢in, kullanicilarin
bu sayfalarda ve gruplarda bulunan iirlin ve hizmetler hakkinda etkilesimde
bulunmalar1 ve goriis alisverisinde bulunmalar1 i¢in uygun olanaklar diisiintilmelidir.

Kullanicilara, arkadaslarin1 ve meslektaslarini bu sayfalara ve gruplara 6zgiirce
davet edebilecekleri firsatlar verilmeli ve boylece marka bilinirligi artirilmalidir.

Farkli markalar arasinda uygun kalite ve fiyat karsilagtirmalarin1 saglamak ve
grup veya sayfa sahibinin marka imajint misterilere daha goriiniir kilmak icin
kullanicilarin diger hizmetler ve markalar hakkinda bilgi paylagsmasina izin
verilmelidir.

Sosyal ag sayfalarinin ve kanallarinin tasarim ve sunum sekli ve bu aglarin
segenekleri ve 6zellikleri, iye kullanicilarin ¢ogunun zevkleri, begenileri, tercihleri vb.

agisindan yasam tarzina uygun olmalidir.
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Dogru tasarim, uygun ve hizli sunum, bilgilerin giincellenmesi, etkilesimli
ozellikler vb. ile kullanicilarda sosyal ag kullaniminin degerli oldugu algisi
gliclendirilmelidir.

Uygun multimedya olanaklar1 kullanilarak, kullanicilarin dikkati sosyal aglarin
daha fazla kullanimina ¢ekilmelidir.

Kullanicilarin gizliligi, sayfalarin uygun tasarimi, bu sayfalarda etkilesim ve
gorls alisverisi i¢in uygun kurallar ve benzerleri kullanilarak kullanicilarin sosyal
aglarin kullanimindan memnuniyeti saglanmalidir.

Sosyal medya sayfalarinin ve kanallarinin tasarimi ve sunumu, bu sayfalarin
olusturulmasindaki ana misyona, yani daha fazla marka bilinirligine ek olarak, sayfa
sahibinin markasiyla ilgili konular disindaki alanlarda kullanict etkilesimlerini
miimkiin kilacak tam bir esneklik olacak sekilde olmalidir.

Daha etkilesimli gruplar olusturmak ve farkli kullanicilar i¢in o6zellikleri ve
bilgileri farkli gruplarda kategorize etmek icin sayfalarin ve kanallarin 6zelliklerini
artirarak, kullanicilarin kendilerini gruba ve topluluga daha fazla ait hissetmeleri
saglanmalidir.

Miisterileri ve bu sayfalarin kullanicilarini kisilik tiplerine gore gruplar halinde
kategorize edebilme 6zelligi ile bu sayfalarda ve kanallarda kullanicilar i¢in bir rahatlik
duygusu olusturularak, kullanicilara ¢ikis oranlarimi diisiiren ve bu sayfalarda ve
gruplarda kalmalarin1 keyifli hale getiren uygun, giivenilir ve rahat bir yer
saglanmalidir.

Kullanicilara bu sayfalarda, gruplar ve kanallarda kendilerine benzeyenleri

bulabilecekleri ve onlarla etkilesime gegebilecekleri olanaklar saglanmalidir.

3.10. Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler

Gelecekteki arastirmalarda, miisterilerin yeni reklam stratejilerine yonelik ¢esitli
tutumlarinin incelenmesi onerilmektedir.

Bu arasgtirmada sunulan modelin bazi istatistik topluluklarinda test edilmesi ve
uygulanmasi 6nerilmektedir.

Gelecekteki arastirmalarda, modelde ¢ikarilan fonksiyonel faktorlerin her birinin
etkisinin aragtirilmasi onerilmektedir.

Gelecekteki arastirmalarda, cevrimdist ve c¢evrimigi reklamcilik stratejileri

arasinda bir karsilagtirma yapilmasi onerilmektedir.
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