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ONSOZz

Yeni yiizyil ile birlikte toplumun her alaninda bas dondiiriicii gelismeler
yasanmaktadir. Degisimler birey hayati iizerinde etkili olmakla birlikte
onlar1 da degisime ayak uydurmaya mecbur kilmaktadir. Kisiler giinliik
hayatin1 ve gelecek planlarmi yaparken degisimlerden olabildigince
fazla etkilenmekte ve bu cergevede davranmaktadir. Toplum stirekli
sekilde geleneksel medya ve yeni medya tarafindan mesajlara maruz
kalmaktadir. Yeni dinyada geleneksel medyadan daha fazla yeni
medya 6nemli bir aktor olarak birey hayatina dahil olmus durumdadir.
Sosyal medya isletmeler ve kurumlar igin rakiplerinden 6ne ¢ikmak,
fark edilen olmak, ayirt edilebilen olmak i¢in kullanim zorunlulugu
dogurmaktadir. Fakat kullanim becerisi profesyonel sekilde
yonetilmelidir. Cunku hedef kitleye verilecek mesajlar dogru
kodlanmalidir. Aksi takdirde yanlis kodlamalar itibar kaybina neden

olabilir hatta kurumun kriz siirecine girmesine neden olabilir.

Gunlimuzde arz ve talep dengesinin talep yoniinde azalmasi kurumlar
ve isletmeler i¢in var olma veya olmama arasinda ince bir ¢izgide
durmaktadir. Isletmeler pazarlama siirecinde rakiplerini olabildigince
etkili bir sekilde analiz ederek stratejik planlamalar yapmak zorundadir.
Talebin fazla Arz’in yetersiz oldugu donemlerdeki pazarlama anlayisi
fikrinden vazge¢cmelidirler. Bu siiregte pazarda her an gorinir olmak,
tavsiye edilen olabilmek, yenilik¢i olabilme, farklilasmak tek c¢ikar
yoldur. Degisim ve doniisimlere ayak uydurabilen isletmeler
varliklarini  gelecege tasima sansi  bulmaktadirlar. Isletmeler

gunumuizde hedef kitlelere ulagsma firsatin1 geleneksel medyadan daha



¢ok sosyal medya mecralarinda bulabilmektedir. Cunki yeni dunyada
bireyler giiniimiizde yogun bir sekilde sosyal medyay1 kullanmaktadir.
Sosyal medya yeni ylizyilin degismez aktorii oldugunu her firsatta her
alanda kanitlamaktadir. Tipki isletmeler gibi bireyler de yeni medyay1
kullanarak glinin  degisimlerini takip etmek mecburiyetinde
kalmaktadir. Buna bagli olarak yeni medya popiilerlesmekte ve

kullanim oranlar1 artmaktadir.

Bu kitap; Halkla iliskiler, Pazarlama iletisimi, Reklam ve Yeni Medya
iligkilerini ele alan bdliimlerden meydana gelmistir. Kitaptaki
caligsmalarin yeni aragtirmacilara kaynak olacagi, yol gosterecegi, katki

saglayacagi kanaatindeyim.

Kitaba boliim yazarak bilgiyi evrensellestiren, paylasan, ¢ogaltan biitiin
hocalarima bu kitaptan faydalanacak arastirmacilar adina tesekkiir
ederim. Ayrica bu ve benzeri kitaplarin can bulmasinda katkis1 olan
biitiin emegi gecenlere ve yazarlari bir platformda bulusturup bu degerli
eserleri bir kitaba doniistiren IKSAD YAYINEVIi’ne sonsuz
tesekkiirler. ..

Dr. Ogr. Uyesi Hasan CIFTCI
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4 || Pazarlama iletisiminde Reklam Ve Sosyal Medya



GIRIS

Kiiresellesme, {iiriin ve hizmetlerin standartlasarak benzesmesi;
firmalar1 rakiplerinden farkli olma arayisina sevk etmistir. Uriin ya da
hizmetin kendisinde yapilabilecek yenilikler bu farklilasmay1
saglamak icin yeterli olmadigindan, kurumsal imaj ve itibar agisindan
farklilagsma cabalart kaginilmaz hale gelmistir. Kurumsal sosyal
sorumluluk c¢aligmalar1 sirketlerin rakiplerinden farklilagsmak adina
siklikla basvurdugu uygulamalardandir. Ozellikle son 60 yildir
kapsam1 genisleyen ve “sosyal sorumsuz” sirketlerin faaliyetleri
sonucu Onemi daha 1iyi anlasilan kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri; kurumsal amaclar cercevesinde belirli bir hedefe donuk
olarak  gergeklestirilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk;
isletmelerin karar ve faaliyetlerinin timUnu ¢alisan ve insan haklari,
kurumsal yonetisim, cevre duyarliligi, biyogesitlilik ve is etigi

kavramlariyla biitiinlestirmesidir (Karatas ve Gunsel, 2017: 135).

Yapilan faaliyetlerin sonucunda elde edilmek istenen fayda ve
kurumsal amag, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini hayir
islerinden ayiran en temel belirleyicidir. Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri bir yandan rakiplerle kurum arasinda fark yaratmayi
amagclarken, diger yandan hizmet Urettikleri alanda kuruma yonelik
farkindalik olusturmayi, hedef kitlenin zihninde olumlu bir imaj
birakmay1 ve itibar saglamayr hedeflemektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk amaciyla yapilan eylemlerde iki tarafli fayda saglanmasi
amaglanir. Hem kurumun hem de toplumun fayda elde edebilmesi

gOzetilmektedir. Faaliyetlerin amaclanan kurumsal hedeflerine



ulagabilmesi ve kurumsal yarar elde edilebilmesi icin yapilan sosyal
sorumluluk  ¢aligmalarindan ~ kamuoyunun haberdar  edilmesi

gerekmektedir (Sert, 2012: 31).

Kurumlarin irettikleri iirtin ve hizmetleri, kurumsal isleyislerini,
yaptiklar1  sosyal — sorumluluk  faaliyetlerini  hedef  Kitleye
duyurabilmeleri ~ kurumsal iletisim  faaliyetlerini  basariyla
yonetebilmelerine baghdir. Giinliikk hayatimizin neredeyse her anini
bagkalariyla iletisim kurarak geg¢irmekteyiz. Yiiz ylize iletisim
faaliyetleri disinda da kitle iletisim araglar1 sayesinde surekli mesaj
bombardimanina maruz kalmaktayiz. Kitle iletisim araclar1 karsisinda
alict konumdaki bireyler, kendisine ve dig diinyaya dair gergekleri,
igerigi hazirlayan kaynaklar tarafindan yaratilan gercekler araciligiyla
algilamaktadir. Kitle iletisim araglarinda yer alan gergeklerin asil
yaraticist ise reklamlardir (Simsek, 2006: 18). Bu o6zelligiyle
reklamlar; kurumlarin kendileriyle ilgili duyurmak ya da hedef
kitlenin zihninde olusturmak istedikleri gercekler i¢in sik¢a kullandigi

kurumsal iletisim yontemlerinden biridir.

Dinya ve ulke genelinde yasanan ekonomik krizler sonucunda,
tiketicilerin bankalara yaklasimi daha mesafeli hale gelmistir. Mevcut
ekonomik diizende rekabetin ana Ogesi, bankalarin kurumsal
kimlikleri ve tiketicilerin tutumlaridir. Misterilerin bir bankay1 nasil
algiladiklar1, ¢alisacagi bankay1 tercih etme siireclerini etkileyen en
onemli unsurlardan biri haline gelmistir. Dogrudan iletisimin bir araci
olarak reklam; bir bankanin, olusturmak istedigi imaji ve bu imajin

miisteri tarafindan nasil algilandigini belirleyen faktorlerden biridir.



Bankalar yaptiklart reklamlarla, dikkat ¢ekme, kurumun avantajli ve
iistlin taraflarin1 ortaya koyma, giiven verme ve iyi bir imaj olusturma
gibi farkli amaglara ulasabilmektedir (Demir, Eroglu, ve Bayraktar,
2013: 2).

Calisma kapsaminda Tiirkiye’nin kokli bankalarinda bir tanesi olan
Tiirkiye Is Bankasr’nin 2008 yilinda basladig: ve halen uygulamakta
oldugu “Karneni Goster, Kitabin1 Al” kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyasimnin reklam filmleri incelenecektir. Yaptigr kurumsal
sosyal sorumluluk ¢alismasiyla 2009 yilinda Tiirkiye Halkla iliskiler
Dernegi’nin “Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ 6diiliine layilk goriilen
Tiirkiye Is Bankas’nin kurumsal imaj, rakiplerden farkli olmak ve
itibar saglamak adina reklam iletisimine gereken Onemi verip

vermedigi ¢alismanin ana sorununu olusturmaktadir.
1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Reklam Tletisimi

“Kisinin kendi davranislarin1 veya kendi yetki alanina giren herhangi
bir olaymn sonuglarimi iistlenmesi” (http://sozluk.gov.tr/) anlamina
gelen sorumluluk kavrami bireylerden baglayarak toplumun tiim
iiyelerini kapsamaktadir. Insanlar yasadiklari topluma, iilkeye ve
diinyaya karsi ¢ok ¢esitli sorumluluklar tasimaktadir. Sorumluluk
kavrami1 sadece bireysel bir olgu degildir. Bireylerin sorumluluklarinin
yaninda, toplumsal yasamin vazgecilmezlerinden olan kurumlar da
icinde bulunduklari toplum, iilke ve uluslararasi gevreye karsi sosyal

ve ekonomik sorumluluklara sahiptir.



Kurumlar, toplumsal yasamin bir gerekliligi olarak ortaya ¢ikmustir;
varliklarin1 devam ettirebilmek i¢in toplumun onayia ve destegine
ihtiya¢ duymaktadirlar. Toplumdan izole edilmesi miimkiin olmayan
kurumlar; iiretim siirecinde i¢inde bulundugu g¢evrenin kaynaklarini
kullanmakta ve dogrudan ya da dolayli olarak c¢evreye zarar
vermektedir. Bu ylizden kurumlarin igerisinde bulundugu toplumun
yararina igler yaparak, paydaslarinin giiven ve destegini kazanmasi
gerekmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk caligmalarinin temel

amaci bu geri doniisti saglamaktir (Karatas ve Gunsel, 2017: 140).

Artan ekonomik rekabet kosullarinda isletmeler hedef kitlenin
destegini saglamak ve farkindaliklarini ortaya koyarak, kendilerini
rakiplerinden ayirmak zorundadirlar. Yapilan sosyal sorumluluk
calismalar1 ne kadar faydali ve benzersiz olursa olsun, hedef Kitleye
yeteri kadar duyurulmadig: takdirde amaglanan farklilasma ve olumlu
imaja ulagmak miimkiin olmayacaktir. Hedef kitleyi bilgilendirmenin
en saglikli yollarindan biri reklam kampanyalarina gereken 6nemin
verilmesidir. Temel amaci dikkati bir seye odaklamak ve birini bir
seyden haberdar etmek olan reklam; Amerikan Pazarlama Birligi
tarafindan “herhangi bir malin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli
O0denerek ve bedeli kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde
yapilan tanitim eylemi” seklinde tanimlanmaktadir (MEGEP, 2011:
3). lletisim ve enformasyon ¢agi olarak tanimlanan giiniimiizde,
isletmelerin tirettigi mal ve hizmetin kalitesi kadar, iiretilen mal ve

hizmetin pazarlanmasi da 6nemlidir. Basarili isletmeler benzersiz isler



yapanlar degil, yaptiklar islerle tuketicinin zihninde benzersiz bir yere

sahip olanlardir.

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavram

20. Yiizyilin ortalarindan itibaren yasanan iletisim ve ulasim
teknolojilerindeki  gelismeler, {iiriin ve hizmetlerde yasanan
standartlagsma ve benzesme isletmelerin tiiketici zihninde farkli olarak
algilanmasini zorlagtirmaktadir. Benzesme egilimine bir ¢oziim
olarak; isletmeler rakiplerinden farkli olan yanlarin1 6n plana
cikarmaya  calismaktadir.  Farklilasma  calismalari;  toplumun
menfaatlerini dikkate almak ve buna yonelik faaliyetlerde bulunmak
zorunlulugunu ortaya c¢ikarmistir. Yaptiklar1 sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile farkliliklarin1 ortaya koymaya c¢alisan kuruluslar; hem
rakiplerinden ayrilmak, hem de hedef kitlelerinin nazarinda sayginlik
ve itibar kazanmaya c¢abalamaktadirlar. Mevcut ekonomik kosullar,
kurumlart etik davranig ve sosyal sorumluluk uygulamalari
konularinda hassasiyet gostermeye zorlamakta ve kurumlari
“kurumsal vatandas” olarak konumlandirmaktadir (Giligdemir, 2006:
72).

Son yillarda 6nemi giderek artan sosyal sorumluluk kavraminin
literatlirde farkli tanimlar1 bulunmaktadir. Genel bir ifadeyle kurumsal
sosyal sorumluluk; bir isletmenin dar anlamda c¢alisanlarinin ve
calisanlarin ailelerinin; hizmet irettigi bolgedeki halkin ve toplumun
yasam Kkalitesini iyilestirme c¢abalari; tim faaliyetlerinde ahlaki

davranmasit ve ekonomik gelismeye katki saglamak icin devamli



olarak yikimliluklerini yerine getirmesidir. Kurumsal sosyal
sorumlulugun tanimi ve kapsami iizerinde kesin bir uzlasi olmamakla
birlikte; kurumsal sosyal sorumluluk sadece yardimseverlik
kavramiyla aciklanamaz. Yardimseverlikten farkli olarak; kurulus,
tim paydaslarina ve gevreye karsi sorumludur ve alacagi biitiin
kararlarda bu sorumluluklarini géz Oniine almasi gerekmektedir
(Varol, 2010: 52).

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda bulunmasi gereken

temel 6zellikler sunlardir:

e Hedef kitlenin beklentilerini géz oniine almali,

e Hedef kitlenin yasam kalitesini iyilestirmeyi amaglamal,
¢ Kurumun hedef ve amaclarina uygun olmali,

¢ Dogrudan kar amaci giitmemeli,

e Toplumsal ve ¢evresel konular1 merkeze almali.

Sayilan 6zelliklerden anlasilacagi iizere, kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalar1 ¢ok ¢esitli sosyal ve g¢evresel konular1 kapsamaktadir.
Kapsama alanma kurumlarin faaliyetleri ve diislincelerini de alan
kurumsal sosyal sorumluluk; isletmelerin bakis agilarin1 ve fikirlerini
tim faaliyetlerine yansitmasini ve sorumluluk anlayisini tiim isletme
birimleri ve uygulamalariyla biitiinlestirmesini ifade etmektedir

(Glven, 2016: 137).



1.2. isletmeleri Kurumsal Sosyal Sorumluluga Yonelten Etkenler

ve Uygulama Alanlar

Toplumsal yasam igerisinde, toplumun ihtiyaclarin1 karsilamak tizere
ortaya cikan isletmeler; toplumsal kaynaklari kullanarak, topluma
hizmet vermektedir. Isletmelerin var olus nedenleri de, hedef kitleleri
de toplum ve onu olusturan bireylerdir. Temel amac {irettigi {liriin ya
da hizmeti satmak olan isletmeler, kiiresellesmenin bir getirisi olarak
mevcut pazari pek ¢ok rakiple paylasmak durumunda kalmaktadir.
Isletmelerin varliklarmi devam ettirebilmeleri hedef kitlenin ilgisini
cekebilmelerine ve onlara urettikleri mal ya da hizmeti satabilmelerine

baghdir.

Hangi sektorde olursa olsun piyasada rakibi olmayan bir isletme
hemen hemen yoktur. Isletme sayisinin her gegen giin artmasima
karsilik miisteri sayis1 ayni1 kalmaktadir. Bu durumda isletmelerin
hayatta kalabilmesi; mevcut miisterilerin goziinde rakiplerine oranla
daha tercih edilebilir olmasma baghdir. Isletmelerin rakiplerinden
daha ¢ok tercih edilmesi i¢in kaliteli, zararsiz iiriin ya da hizmet
tretmeleri yeterli degildir. i¢inde bulunduklar1 ¢evreye verdikleri
zararlar ve bitcelerinin  biliyiikliigli paydaslarin  isletmelerden
beklentisini arttirmigtir.  Toplum, yerel yonetimler, sivil toplum
kuruluglart ve sendikalarin baskisi isletmeleri c¢evreye zarar
vermemeye, sosyal sorunlarin ¢odziimiine ve toplumsal gelismeye
katkida bulunmaya zorlamaktadir. Bu baski gruplarinin yaninda;
kurumsal sosyal sorumlulugun 6neminin giderek artmasi ve isletmeye

sagladig1 faydalar, kiiresellesme sonucu ortaya ¢ikan farklilagma



ihtiyaci, medyanin giicii ve iletisim araclarindaki gelismeler, ILO,
OECD, AB gibi uluslararasi resmi organizasyon girisimleri, yasal ve
ekonomik etkenler de kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini
isletmeler igin vazgegilmez hale getirmistir (Karatas ve Gunsel, 2017:
144-147).

1.3. Reklam

Insanlarin ticaretle ugrasmasiyla ortaya cikan reklam olgusu;
bireylerin mevcut Grinlerin olumlu niteliklerini birbirine aktarmasi
seklinde baslamistir. Bu ac¢idan reklamin tarihgesi insanlik tarihinde
degis-tokus faaliyetinin baslamasina dayanmaktadir. M. O. 3000’ lerde
Eski Misir'da, duyurular i¢in kullanilan papirtisler, esirlerin
Ozelliklerinin ve fiyatlarinin yazildigr duvarlar reklamciligin ilk
orneklerindendir. Benzer durumlara Antik Roma ve Yunan
medeniyetlerinde de rastlanmistir. Antik dénemlerde insanlar, ¢esitli
sosyal ve kultirel faaliyetlerini  duyurmak igin  situnlar
kullanmislardir (Yazici, 1997: 104).

Gilinimiizdeki sekliyle reklamin bagslangict ise s0zlu pazarlama
uygulamalarina dayanmaktadir. Saticilarin triinlerine dikkat ¢ekmek
amaciyla sOyledigi tiriinii ve bedelini anlatan sozler; “reklam yapma”
olgusunun baslangicini olusturmaktadir. Turkiye’deki modern reklam
uygulamalari seklen batili iilkelere benzemekle birlikte, tarihsel olarak

onlardan ¢ok sonra ortaya ¢ikmistir.

16. yizyillda Almanya ve 17. yiizyilda Ingiltere’de baslayan basili

reklamlar, Ulkemizde 19. yilizyilin ortalarinda giindeme gelmistir.



Ulkemizde yaymlanan ilk resmi gazete olan ve bugiinkii Resmi
Gazete’nin temeli kabul edilen Takvim-i Vekayi 1831’de yayina
baglamistir. Agah Efendi tarafindan ¢ikarilan ilk 06zel gazete
Terciiman-1 Ahval ise 1860°da basilmistir. Bundan bir yil sonra da
Sinasi’nin ¢ikardig1 Tasvir-i Efkar gazetesi yaym hayatina baslamistir.
Ancak okuryazar sayisinin azlig1 ve gazetelerde kullanilan dilin agir
ve agdali olmasi nedenleriyle gazete satislar1 beklenildigi gibi
olmamistir. Bu donemde basilan gazetelerde ilan ve reklamlar nadir
bulunmaktadir. Ilk ilanlar satilik ev, arsa hakkinda olup; nadiren kitap
ilan1 ve bir iki de resmi ilandan ibarettir. Tlk ticari ilanlar Terciiman-1
Ahval’in 1864 yilindaki baskilarinda gériulmektedir (Topsumer ve
Elden, 2016: 20).

Pazarlama biliminin bir ugrasi olarak reklam; pazarlamanin iletisim
boyutunu olusturmaktadir. Bu nedenle reklamcilar bir {iriin reklami
yaparken; hedef kitlede reklamini yaptigi iiriine dair pozitif bir tutum
olusturmay1 amaglamaktadirlar. Bu pozitif tutumun bir sonucu olarak
izleyicileri satin alma davranisina yonlendirebilmek temel hedeftir. Bu
amaclari1 ¢ercevesinde bir pazarlama ugrasi olarak reklam; insanlarin
ilgilerini belirli bir Grin / hizmet / kuruma yonelterek harekete
gecirmeyi ve bunlarla ilgili bir tutum olusturmay1 ya da mevcut tutum
degistirmeyi amaglayan, bu amag i¢in kitle iletisim araglarindan yer ve

zaman satin alinarak yapilan tanitim eylemidir.



1.4. Kurumsal Reklam

Kurumsal reklamcilik, reklamdan farkli olarak, 0riin ve hizmetler
yerine kurulus imajimni olusturmaya yonelik olarak yapilmaktadir.
Genel bir tanim yapilacak olursa kurumsal reklamcilik, Urlin veya
hizmetlerin tanittimim1 yapma amaci tasimayan, kurumun g¢ikarlarin
korumaya yonelik olarak yapilan 6zel reklamciliktir. Bu reklam
tiirlinde kurulusun imaj1 6n planda oldugu i¢in bahsedilen kurulusun
ekonomik gelisimi vurgulanmaya ¢alisgihir. Firmalar itibarlarini
korumak ve olumlu bir imaj olusturmak kaygisiyla yaptiklari
kurumsal reklamlarinda; kalite standartlarini, gelisimlerini ve
teknolojik ilerlemelerini 6n plana ¢ikartirlar. Temel amaglar1 hedef

kitlenin goziinde rakiplerinden farklilasmak ve tercih edilmektir.

Kurumsal reklamim amact dig hedef kitleyi tanimak ve kurulusu
tanitarak etkilemek, bu yolla da satiglari arttirmaktir. Publishers
Information Bureau (Yayincilar Enformasyon Biirosu), asagidaki
0gelerden birini veya birka¢in1 bulunduran bir reklamimn kurumsal
reklam olarak nitelendirilebilecegini ifade etmektedir (Okay, 2009:
96):

e Hedef Kkitleyi, kurulusun isleyis politika, fonksiyon, imkan,

hedef ve amaclar1 dogrultusunda bilgilendirmek, egitmek ve

etkilemek.

eKurulusun teminat degerlerini yatirima yoneltmek veya

firmanin finansal yapisini gii¢lendirecek ¢alismalarda bulunmak.

e Kurulusun ideal bir ¢calisma yeri oldugunu gostererek, kaliteli

elemanlar1 firmaya ¢ekmek.



e Kurulug yonetiminin yeterliligine, iiretim potansiyeline,
teknolojik Ustunlerine dikkat cekmek ve toplum refahi ile
bilimsel ilerlemeye yaptigi katkiyr vurgulamak suretiyle firma

hakkinda olumlu bir izlenim olusturmak.

1.5. Kurumsal Reklamlarin Bankacihik Sektoriindeki

Uygulamalan

Hizmet reklamlari; zor bir tercih yapmak zorunda olan tiketicilere
yardimect bir arag olarak goriilebilir. Bankalar da hizmet sektoruntin ilk
akla gelen kurumlarindan biridir. Bankalari temel olarak, ticari
bankalar ve merkez bankalar1 olarak ikiye ayirabiliriz. Tanim olarak
bankalar; para ve para yerine gegen menkul degerlerle is yapan, finans
hizmeti sunan kurumlardir. Sosyal ve ekonomik g¢evreyle iletisim
halinde olan bankalar; pazar ekonomisinde O6nemli bir yer
tutmaktadirlar. Ticari bankalar ekonomik yagsamin bir pargasidir ve bu
anlamda varliklarim1 siirdlirebilmek icin diger ticari isletmeler gibi
pazarlama ve tanitim calismalari yapmaktadirlar. Rekabet ortami
finansal kuruluslart da etkilemekte, bankalar modern pazarlama ve
reklam yoOntemlerini yaygin olarak kullanmaktadir. (Karpat, 1999:
148-149).

Diger ticari isletmelere kiyasla bankacilik sektoriinde tlketicilere
giiven vermek daha onemli bir unsurdur. Bu nedenle bankacilik
sektorinde faaliyet gosteren kuruluslar, hedef kitlede saygin ve
giivenilir bir imaj olusturmak i¢in siklikla kurumsal reklamdan

faydalanirlar. Ulkemizde de bankalar yazili ve gorsel medyada



kurumsal reklamlar yayinlayarak bu giiveni saglamaya caligmaktadir.
Demir, Eroglu ve Bayraktar 2013 yilinda Siileyman Demirel
Universitesi Atabey Meslek Yiiksek Okulu dgrencileri ile “Bankalarin
Kurumsal Reklam Uygulamalarmim Kurum Imajima Etkisi” konulu bir
calisma gergeklestirmistir. Bu calismada, 313 katilimciya yiiz yiize
anket uygulanmistir. Calisma sonucunda katilimcilarin  banka
tercihlerinde en etkili faktoriin %49,2 ile bankanin “giivenilirligi ve
kamuoyundaki imaj1” oldugu goriilmiistiir. Uygulanan anket formuna
verilen cevaplara gore, tlketiciler kurumsal reklam faaliyetlerinin
banka imajina etkisinin yiiksek oldugunu diisiinmektedirler (Demir,

Eroglu ve Bayraktar, 2013: 23).

Kuruldugu giinden bu yana kurumsal reklamlar1 sik¢a kullanan
Tiirkiye Is Bankasi; genis sube af1 ve miisteri sayis1 gibi somut
verilerin yan sira, hizmet kalitesi gibi soyut verileri de reklamlarinda
vurgulamaktadir. Tiirkiye’nin tamami yerli sermayeden olusan ilk
bankas1 olma &zelligini de reklamlarinda vurgulayan Is Bankas; tlke
ihtiyaglar1 ve beklentileri dogrultusunda hizmet verdigi iddiasini1 da
siklikla tekrarlamaktadir. Is Bankas1 son yillarda yaptig1 reklamlarda
“Atatiirk’tin kurdugu banka” olma 0Ozelligini vurgulayarak kuruma
giiven ve baghlik kazandirma yoniinde basarili ¢aligmalar

yapmaktadir (Demir, Eroglu ve Bayraktar, 2013: 11).



2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projesi Olarak “Karneni Goster,
Kitabim1 Al” Kampanyasi
2.1. Tiirkiye Is Bankas1 Hakkinda Genel Bilgiler

Tiirkiye Is Bankast Cumhuriyet déneminin ilk ulusal bankasidir.
Izmir Birinci Iktisat Kongresi kararlari dogrultusunda, Atatiirk'iin
talimatiyla kurulmustur. 26 Agustos 1924 tarihinde kurulan Is
Bankasi; ilk Genel Miidiirii Celal Bayar'in liderliginde iki sube ve 37
personel ile hizmete basladi. Nominal sermayesi 1 milyon TL'ydi. Bu
sermayenin fiilen 6denen 250 bin TL'lik bélimu ise bizzat Ataturk
tarafindan karsilanmstir. Tiirkiye Is Bankasi, kuruldugu giinden bu
yana 300’e yakin sirkete istirak etmistir. Banka’nin, Aralik 2018
itibariyle finans, cam, telekominikasyon ile sanayi ve hizmet ana
gruplarinda faaliyet gosteren 24 sirkette dogrudan ortakligi
bulunurken, dogrudan ve dolayl olarak kontrol ettigi sirket sayisi
110°dur. Tiirkiye is bankasi; yurt disinda KKTC’de 15, Ingiltere, Irak
ve Kosova’da 2’ser, Bahreyn’de ise 1 adet olmak {izere toplam 22
sube ile dis ticaret islemleri de dahil olmak iizere miisterilerine ¢esitli
bankacilik hizmetleri sunmaktadir. Tiirkiye Is Bankasi amacini
“miisteri ihtiyaglarimi hizli, etkin, kaliteli ¢oziimlerle karsilayan ve
calisanlarint islerinde en yiiksek performansi gésterebilmeleri icin
tesvik eden bir banka olarak, hissedarlarina yarattigimiz degeri
istikrarli  bir  bicimde artirmak”  seklinde tanimlamaktadir

(www.isbank.com.tr).



2.2. Karneni Goster, Kitabin1 Al Kampanyas1 Hakkinda Bilgiler

Tiirkiye Is Bankasi, 2007-2008 gretim yili sona ererken “Karneni
Goster, Kitabin1 Al” isimli kampanyayr ilk kez baslatmistir.
Kampanya kapsaminda her yil Tiirkiye ve KKTC deki herhangi bir Is
Bankasi subesine karnesini getiren 1 milyon ilkdgretim 6grencisine

kitap armagan edilmektedir.

Kampanya kapsaminda dagitilan kitaplarin bir kismi gérme engelli
Ogrenciler i¢in Braille alfabesi ile basilmakta, s6z konusu kitaplar,
gorme engelli Ogrencilere egitim veren okullarin kiitiiphanelerine
iletilmektedir. Kampanya kitabi ayrica Bahreyn, Irak, Londra,
Kosova’da bulunan subeleri ile Isbank AG'ye, Isbank Rusya’ya ve
Isbank Giircistan’a gonderiliyor. Yatili Bélge Okullari, Sevgi Evleri,
Cocuk ve Genglik Kapali Cezaevlerindeki ¢ocuklara da kitap hediye

edilmektedir (www.isbank.com.tr).

Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi’nin (TUHID) 2009 yilinda verdigi 8.
Altin Pusula Halkla iliskiler Odiillerinde Tiirkiye is Bankas1 “Karneni
Goster, Kitabim1 Al” kampanyast Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Oduluni kazanmistir (TUHID, 2009).

3. Yontem

Bu calismada, Tiirkiye Is Bankasi tarafindan uygulanan Karneni
Goster, Kitabin1 Al kampanyasina ait televizyonda yayinlanmak iizere

hazirlanmis reklamlarin icerik olarak betimlenmesi amag¢lanmaktadir.



Bu amagla, 2008-2019 yillar1 arasinda kampanya i¢in hazirlanmig

reklamlar i¢erik ¢oziimlemesiyle incelenmistir.

Tekil tarama modeli kullanilarak reklamlarin  igeriklerinin
betimlenmesini amaclayan ¢alismada, izleme yaklagimi uygulanmustir.

Yapilan igerik analiziyle asagidaki sorulara cevap aranmstir:

e Reklamlarin siirelerinde farklilik var midir?
e Reklam senaryolari arasinda farklilik var midir?
e Reklamlarin yapim tiirleri nelerdir?

e Reklamlarda unli kullanimi var midir?

“Karneni Goster Kitabin1 Al” reklamlart ilk olarak 2008 yilinda
yaymlanmistir.  Calismanin  gerceklestirildigi  Haziran 2019,
kampanyanin 12. yilidir. Calismada 2008-2019 yillar1 arasinda

yayinlanan 12 adet reklama igerik analizi uygulanmistir.



4. Bulgular

Tablo 1: incelenen Reklamlarin Genel Ozellikleri

Yayin o . Reklam
il Dagitilan Kitap Adi Siiresi

2008 Alice Harikalar Diyarinda 40”

2009 Yazarlarimizdan Masallar ve Oykiiler 36”

2010 Yazarlarimizdan Oykiiler 36”

2011 Halime Kaptan - Kii¢lik Mavi Gezegen 36”

2012 Sait Faik’ten Cocuklara Hikayeler 36”

2013 Aziz Nesin'den Cocuklara En Giizel Oykiiler 36”

2014 Yazarlarimizdan Oykiiler 1°07”

2015 Sairlerimizden Se¢me Siirlerle Siir Diinyasmna | 1’12”
Yolculuk - Depremden Korkmuyorum Nasil
Korunacagimi Biliyorum

2016 Mars’a Nasil Giderim? - Bilim Yolunda Eglenceli | 116"
Adimlar

2017 Astronotlar Usiir Mii? - Bilim Yolunda Eglenceli | 43”
Adimlar

2018 Robotlar Hapsirabilir mi? - Bilim Yolunda Eglenceli | 48”
Adimlar

2019 Siyah Inci 29”

Incelenen reklamlarin en kisasi 29 saniye ile 2019 yilinda yapilan
reklamdir. En uzun reklam ise 2016 yilinda yapilan “Mars’a Nasil
Giderim? - Bilim Yolunda Eglenceli Adimlar” kitab1 ile ilgili
animasyon reklamdir. 2008-2013 yillar1 arasinda aymi reklam filmi
kullanilmis, sadece kitabin kapaginin goriindiigi sahnelerde kapak
gorseli degistirilmistir. 2008 yilinda yayinlanan reklam filmi 40 saniye

stirerken, diger yillarda reklamin siiresinin 36 saniyeye diismesinin
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sebebi, ilk reklamda bulunan “kulaklikla dans eden gencler”

sahnesinin daha sonraki yillarda reklamdan ¢ikarilmasidir.

2008-2013 yillar1 arasinda yayinlanan reklam filminde sokakta
fisildayarak konusan simit¢i, tavla pullarmi vuracakken etraftakiler
tarafindan uyarilan erkekler, partide olduklar1 tahmin edilen kulaklikla
dans eden gengler (bu sahne sadece 2008 yilindaki reklamda
bulunmaktadir), ses yapmamasi i¢in koyunun boynundan ¢an1 ¢ikaran
coban, atilan gole sessizce sevinen taraftarlar goriilmektedir.
Taraftarlarin arkasinda masada kitap okuyan bir ¢ocuk goriiliir ve dig
ses “Tiirkiye kocaman bir kiitiiphane olsun diye karnesini alip gelen
tam bir milyon ilkdgretim ogrencisine Is Bankasi’ndan
................... (her y1l dagitilacak kitaba gore giincellenerek) kitabi
hediye. Hadi ¢ocuklar siz yeter ki okuyun, biz ¢it ¢ikartmayiz.” der.
Ekranda “sus” isareti yapan kii¢iik bir kiz cocugu ve ekranin sag alt

kosesinde “Tiirkiye Is Bankas1” logosunun gériilmesiyle reklam sona

erer.

Gorsel 1: 2008 Yilindaki Reklamda Bulunan “Kulaklikla Dans Eden

Gencler” Sahnesinden Gorseller




2008

2009

2010

2011

2012

2013

Gorsel 2: Reklam Filmlerinde Kitap Goriintiilerinin Degisimi

2009 yilinda Is Bankasi logosundan &nce sag iist kosede “2 yilda 2
milyon kitap” yazis1 goriintiilenirken, 2010 yilinda yaz1 “3 yilda 3
milyon kitap hediye” seklinde gilincellenmistir. 2011 yilinda
kampanya kapsaminda iki farkli kitap dagitildigi i¢in reklam filminin
sonunda “1 milyon karneye, 2 milyon kitap hediye” yazisi
gorilmektedir. 2012 ve 2013 yili reklam filmlerinde bu yazi “I

milyon karneye, 1 milyon kitap hediye” seklinde kullanilmistir.
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2014 yilinda c¢ekilen reklam filminde bankanin reklam ylizii Cem
Yilmaz, Servet bey karakteriyle goriilmektedir. A¢ik denizde Sait Faik
Abasiyanik ile balik tutarken goriilen Servet Bey; mizahi bir iislupla
“milyon tane balik var, bana gelene bak”, “bir milyon baliga bir
milyon hikaye yazacak da sensin birader”, “senin orada da bir milyon
dostun var Sait Faik” s6zleriyle bir milyon 6grenciye bir milyon kitap
dagitilacagina génderme yapmaktadir. Ayrica Servet Bey karakterini
canlandiran Cem Yilmaz; “Bu yazdiklarin ileride dyle degerlenecek
ki, karneyle dagitacaklar karneyle” soziiyle Is Bankasi subesine
karnesini getiren ¢ocuklara kitap verilecegini mizahi bir {slupla

vurgulamaktadir.

Mizah, insana 6zgl bir nitelik olarak duygusal durumun ifadesi
konumundaki giilme davramisina neden olan unsurdur. Ikna edici
iletisimde 6nemli role sahip olan mizah, reklamlarda da 6ne ¢ikan bir
ogedir. Dikkat ¢ekici ve ilgi uyandiric1 yoniiyle mizah, izleyici kitleyi
eglendirmesinin yan1 sira; sunulanlarin  akilda kalmasmi da
kolaylastirir.  Uriinlerin  tanitiminda mizah unsuruna yer veren
reklamlar araciligiyla, izleyici iizerinde sicak ve sevimli bir etki
olusturularak; iriiniin dikkat cekiciligi, reklamin begenilirligi ve
tamitim1  yapilan {rline karst olumlu duygularin  gelistirilmesi

konusunda katki saglanir (Ugur, 2008: 116).

2014 yilindaki reklamda iinlii kullanan Is Bankasi, kurumun diger
reklamlarinda da rol alan Cem Yilmaz’i tercih etmistir. Reklam
kampanyalarinda {inlii kullanimi siklikla bagvurulan bir yontemdir.

Ciinkii iinlilerin barindirdigi anlam miktar1 ve cesitliligi oldukca



fazladir. Tiiketiciler reklamlarda kullanilan tinliileri rol model olarak
benimseyerek, yaptigi tercihi taklit etme davranisi gosterebilecegi
gibi; reklami yapilan {riinii kullandig1 takdirde kullanilan {inliiniin
Ozelliklerine kavusacagini diisiinerek de satin alma davranisi
gerceklestirebilmektedir. Tuketiciler Gnlllerin reklamda oynamak igin
para alsa da, sayginlhigini riske atacak bir reklamda rol almayacaginm
bilirler. Dolayisiyla iinliiniin bir markanin reklaminda oynamayi kabul
etmis olmasi dolayli yoldan da olsa o markayr “sahiplendigini”
gostermektedir. Sevdigi bir sanat¢inin reklaminda oynayarak da olsa
sahiplendigi markanin imaji, tliketici goziinde olumlu hale

gelmektedir (Zengin, 2017: 78-80).

2015 yilinda ¢ekilen reklam filminde yine Cem Yilmaz’in
canlandirdigi  Servet Bey karakteri yer almaktadir. Reklam
senaryosundaki olayin ge¢mis yillarda yasandigr oyuncularin sa¢ ve
kostiimlerinden anlagilmaktadir. Cayirda bir agacin altinda bir
ogretmen ve 5 oOgrencisi ders yapmaktadir. Ogretmen gocuklara
Tevfik Fikret’in “Kuslarla” siirinden bir kisim okur ve sairin ne
anlatmak istedigini sorar. Bu sirada bir oglan ¢ocugu az ileride oturan
Servet Bey’in yanina gelerek siirleri anlamadigindan, gercek hayatta
siirin igse yaramadigindan bahseder. Servet Bey, ¢ocuga ilerideki agaci
gostererek Bedri Rahmi Eyiiboglu’'nun Cakil siirinden su satirlari

okur:

“Bir erik agaci tepeden tirnaga donanir
Deliler gibi donmege baslar

Dondukege yumak yumak ¢ozalir
Cozildiikge ufalir kiigiiliir.”



Bu esnada aga¢ biiylir ve cicek agar, icinden kuslar, kelebekler
u¢maya baslar. Cocuk Servet Bey’e dOonerek “Servet amca film hilesi
mi yahu bu?” diye sorar, Servet Bey de cevaben “Degil yavrum, iste
bu siirdir” der. Bu reklamda senaryonun igerisine yerlestirilen siirlerle
izleyicinin dikkati hediye edilen siir kitabina ¢ekilmeye calisilmistir.
Reklamin son 18 saniyesi gorsel olarak 2014 yilindaki reklamin son
18 saniyesi ile aymdir. Sadece bazi sahnelerde cergeve daraltilarak
bazi objeler goriintii dis1 birakilmis ve kitabin kapagindaki gorsel

degistirilmistir.

2014 yilindaki reklamda dis ses: “Cocuklarimiz okusun, Tirkiye
kocaman bir kiitiiphane olsun diye bu y1l da karnesini alip subelerimiz
gelen tam 1 milyon ilkokul ve ortaokul 6grencisine 1 milyon kitap

',’

hediye!” derken, 2015 yilinda “Cocuklarimizin hayal diinyalari
geligsin, o hayallerle biiyiik isler basarsinlar diye karnesini gosteren 1
milyon ilkokul ve ortaokul 6grencisine siir kitabi hediye!” ciimlesi
kullanilmistir. Reklamin igerisinde agacin donilisiimiiyle ifade
edilmeye calisilan “siirin hayal giicline katkis1”, reklamin sonunda dis

sesin sOyledigi climleyle pekistirilmektedir.

rneni goster,

kitabini al. >~

L~




Gorsel 4: 2015 Yilinda Kullanilan Cergevesi Daraltilmis Reklam

Goruntusu

Gorsel 5: 2014 ve 2015 Yili Reklam Filmlerinden Gorseller
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2016 yilinda “Mars’a Nasil Giderim?” kitabin1 konu alan reklam
filminde Cem Yilmaz bu defa Ogretmen tiplemesiyle karsimiz
cikmaktadir. Derse ge¢ gelen 6grencisinin anlattifi okula gelirken
yolda buldugu harita ile baslayan 6ykiiye istirak eden 6gretmen; hayal
dleminde onu  kurtaran  kahraman olacaktir.  Ogrencisinin
“Ogretmenim nereden bildiniz?” sorusuna 6gretmen “Evladim, ben bu
kitab1 kiiclikken 5 kere okudum” diye cevap verir. Derse ge¢ kalani
affetmeyecegini belirten 6gretmen, sozlerine kitap okurken gec kalani
bir kereligine affedecegini ilave eder. Derse baslamak iizereyken
kitabinin arasindan alip katladig: harita; 0ykilerle gergeklerin pek ¢ok
zaman kesistigine yapilan bir gondermedir. Bu sahnenin devaminda
dis ses “Kitaplarda yasadiklariniz hep sizinle yasar” cilimlesiyle

gbndermeye vurgu yapmaktadir.

2017 wyilinda oyunculu reklamlar yerini animasyon reklamlara
birakmustir. 2017°de “Astronotlar Usiir mii?” kitab1 igin yapilan
reklam filminde merakli bir ¢ocuk pes pese sorular sormaktadir.
“Peki, astronotlar iiglir mii?” sorusunu sordugunda ekranda giinese
yaklasip 1sinmaya  ¢alisan  astronotun  ylizii  gOrliniir ve
“Cocuklarimizin merakli olmasi ne giizel degil mi? Ogrenmek
istedikleri, eglenerek okuyacaklar1 bilgiler bu kitapta!” diyerek
izleyicinin dikkatini Kkitaba ceker. Astronotu seslendiren Cem
Yilmaz’dir ve astronot gorsel olarak da Cem Yilmaz’a benzetilmistir.
Boylece reklam animasyon olarak yapilmis olsa da {inli kullanimi

gerceklestirilmistir.



Gorsel 6: Cem Yilmaz’in Animasyon Astronot Hali

2018 yilindaki reklam filmi yine animasyon olarak hazirlanmigtir.
Filmde once bir kiz cocuk, arkasindan bir oglan ¢ocugu pes pese
sorular sormaktadir. Reklamda hapsiran bir robot goriiniir, cocuk “cok
yasa” dedikten sonra kitabin ismi olan soruyu sorar: “Robotlar
hapsirabilir mi?”” Robot konusmaya baslar ve “Cocuklarimizin merak
ettigi pek ¢ok sorunun cevabi ve eglenceli bilgiler bu kitapta” der. Bu
esnada dis ses “Kitaplar, cocuklarimizin hayal giiclinii gelistirir, onlar1
yepyeni diinyalarla tanistirir. Bu y1l da karnesini gosteren bir milyon
ilkokul ve ortaokul 6grencisine bir milyon kitap hediye” diyerek 1
milyon kitap dagitilacagin1 izleyiciye duyurur. 2014-2017 yillar
arasinda kampanyanin reklamlarinda iinli kullanilmasimna ragmen,

2018 yilindaki reklamda herhangi bir iinlii kullanilmamustir.

Incelenen reklamlarm en kisast olan 2019 yili “Karneni Géster,
Kitabin1 Al” kampanya reklami, 2017 ve 2018’de oldugu gibi
animasyon bir yapimdir. Reklamda dortnala kosan siyah bir at
gosterilir. D1 ses tarafindan sdylenilen su climleler ayn1 zamanda alt

yazi olarak da verilmektedir:

28 || Pazarlama iletisiminde Reklam Ve Sosyal Medya




“Bugline kadar subelerimize kimler geldi kimler... Ama bu geleni
goriince ¢ok sasiracaksiniz. Okullar kapanip tatil baslarken
subelerimizde sevimli mi sevimli birini agitliyoruz. Siyah Inci’yi.
Kitaplar c¢ocuklarimizin hayal giiciinii gelistirir, onlar1 yepyeni
diinyalarla tanistirir. 12 yildir oldugu gibi bu y1l da karnesini gdsteren

1 milyon ilkokul ve ortaokul 6grencisine 1 milyon kitap hediye.”

2008-2013 yillar arasinda yayinlanan reklamlardan farkli olarak 2014
yilindaki reklam filminin sonuna eklenen “Hadi ¢ocuklar 13 usta
kalemden derlenen Yazarlarimizdan Oykiiler Kitab sizleri bekliyor”
climlesiyle ¢ocuklara beklenilen kisi olduklar1 hatirlatilarak harekete
gecirilmeye calisilmistir. 2015 yilinda bu ciimle degistirilerek 2019’a
kadar yayinlanan tiim reklamlarda “...... kitab1 Is Bankas1 subelerinde
cocuklarimizi bekliyor” seklinde kullanilmistir. Ciimlenin yeni
halinde bankanin ismine vurgu yapilmakla birlikte; mesajin muhatabi

cocuklar degil, biiytikler haline getirilmistir.

2016, 2017, 2018 ve 2019 yillarindaki reklamlarin son saniyelerinde
birbirine ¢ok benzeyen sahneler kullanilmigtir. 2016 yilindaki
reklamda diger yillardaki, reklamlardan farkli olarak ayni ¢ocuklarla
cekilen farkli sahneler kullanilmistir. Sahnelerin ayni yi1l ve hatta ayni
anda cekildikleri kullanilan mekanlardan, ¢ocuklarin giysilerinden ve

arka fonda goriinen kisilerden anlasilmaktadir.



Gorsel 7: 2016 - 2019 Yillarinda Reklamlarda Kullanilan Gorseller

2008 - 2013 yillar1 arasinda yayinlanan reklam filmlerinde filmin son
on saniyesinde dis ses sdyleyinceye kadar reklami yaptiranin kim
oldugunu gosteren herhangi bir sembol bulunmamaktadir. 2014
yilindaki reklamda son sahnedeki banka logosu disinda reklami
yapanin kimligiyle ilgili bir sembol bulunmamaktadir. 2015, 2016,
2017 ve 2018 yillarindaki reklamlarda da son sahnedeki logo ve
hemen oOncesinde duyulan “...... kitabi Is Bankasi subelerinde
cocuklarimizi bekliyor” ciimlesi disinda Is Bankasi’m1 animsatan
sembol bulunmamaktadir. Oysa 2019 yilindaki reklam filminin ilk

saniyesinde dis sesin sdyledigi “Bugline kadar subemize kimler geldi

kimler” ciimlesiyle birlikte ekranda Is Bankas1 subesi goriilmektedir.
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Tarihsel bir silire¢ icerisinde bakildiginda sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin ¢ok eski donemlerden beri farkli toplumlarda farkli
sekillerde uygulandig1 goriilmektedir. Bu uygulamalar, ig¢inde
bulunulan zaman dilimi, toplumsal doku ve c¢evreye gore farkli
sekiller almis ve donemin etik-ahlaki yapisiyla da baglantili olmustur.
Sanayi devriminden sonra Ozellikle buyuk ekonomik ve toplumsal
krizler doneminde sanayi toplumlarinda giindeme gelen kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalart bu doénemin ihtiyaglarina gore
yeniden sekil almigtir. Bu agidan kiiresellesmenin yogun bir sekilde
yasandigi, iletisim ve ulasim olanaklarmin arttigi  glinlimiizde
kurumsal sosyal sorumluluk ve etik konusu son zamanlarda is
diinyasinda ve 1ilgili ¢evrelerde sik¢a giindeme getirilen ve lizerinde

¢okea tartisilan bir konu halini almigtir (Guven, 2016: 150).

Uretilen iiriin ve hizmetlerde benzesmenin yogun olarak yasandig
giiniimiizde, markanin ismini tiiketicinin hafizasina kazimak ve

olumlu bir imaj yaratmak ic¢in kurumsal iletisim ve reklam




vazgecilmez unsurlardir. Firmalar; toplumsal baski, imaj kaygisi,
farkl1 olabilme istegi gibi ¢esitli faktorlerin etkisiyle kurumsal sosyal
sorumluluk ¢alismalar1 yapmaktadir. Yapilan sosyal sorumluluk
caligmalarin temel amaci hayirseverlik degil, kurumun ismini
duyurmaktir. Bu nedenle yapilan faaliyetlerin hedef kitleye
duyurulmas1  biiyiik Onem tasimaktadir. Reklam, kurumlarin
caligmalarin1 hedef kitleye duyurmak icin sik¢a kullandiklart bir
pazarlama faaliyetidir. Hedef kitleyle kurulan iletisimde; iirtin ve
hizmetlerin tanitimi amaciyla yapilan ticari reklamlar kadar, kurumun
imaj ve itibarini arttirmak icin yapilan kurumsal reklamlar da énemli

bir yer tutmaktadir.

Calisma kapsaminda Tiirkiye Is Bankasi’nin 2008 yilindan bu yana
devam ettigi bir kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligsmasi olan “Karneni
Goster, Kitabim Al” kampanyasinda kullanilan reklamlara igerik
analizi uygulanmistir. Elde edilen veriler 1s1ginda kampanya
reklamlarinin 2008-2013 yillar1 arasinda tek bir reklamin her yil
giincellenerek yayinlandigr gorilmistiir. 2014-2015 yillarinda ve
2016-2019 yillar1 arasindaki reklamlarda da dis ses ile bilgilendirme
yapilan kisimlarda kullanilan gorsellerin ayni ya da benzer oldugu
goze carpmaktadir. Bu durum bankanin ayni / benzer goriintiiler
kullanarak  hatirlanma  oranim1  arttirmak  istedigi = seklinde
yorumlanabilecegi gibi; reklam maliyetini diislirme ¢abasi ya da

detaylara fazla 6zen gostermemek seklinde de yorumlanabilir.

2019 yilina kadar olan reklamlarda kurumun ismi reklam filminin son

5-10 saniyesine kadar bilinmezken, bu yil yaymlanan reklamda



kurumun ismi reklamin ilk saniyesinde gosterilmektedir. Yayinlanan
reklamlar igerisinde en kisa siireli reklamin da bu yil yayinlanan
reklam oldugu goz Oniine alinirsa Tiirkiye Is Bankasi’nin “Karneni
Goster, Kitabin1 Al” kampanyasinin reklam filmlerinin en az maliyetle
kurumun ismini duyurma kaygisi tasiyan, kurumsal reklamlara

doniistiigii sdylenebilir.
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GIRIS

Yirminci yiizyilin 6zellikle ikinci yaris1 degisen teknolojinin ayrilmaz
bir pargast oldugu bir donemi gosterir. Tarim toplumundan sanayi
toplumuna, sanayi toplumundan bilgi toplumuna giden sirecte,
insanlik tarihi onemli degisimleri yasamustir. Ozellikle ekonomi
merkezli bu degisiklikler, toplumlarin giinliik yasantilarinda c¢ok
boyutlar etkiler yaratmustir. Ustelik, s6z konusu etkiler halen devam
etmektedir. Glinliik yasam deneyimleri, c¢alisma ve istthdam
diinyasiyla ve egitim siireciyle olan iliskiden derinden
etkilenmektedir. Neredeyse her alan bilgi teknolojisi eliyle buyik bir
degisim gecirmektedir. Bununla birlikte yeni iletisim teknolojileri
tizerinde hizla yiikselen bilgi ¢agi, medya ve basin ilizerinde de
birtakim degisimler ortaya ¢ikarmaktadir. Bilgi toplumunda medya
hizla kiiresellesme siirecinin etkilerini yansitirken, ayn1 zamanda
neoliberalizmin her seyi kusatan ideolojisi kapsaminda yeniden dizayn
edilmektedir. Ozellikle, devletin arka plana itilerek zayiflatilmasi
kiresel sermaye sahibi aktorlerin medya (zerindeki tahakkimuini

artirmasini mimkiin kilmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, ulusal ve Kkuresel
zeminde ortaya ¢ikan birtakim ig birlikleri sayesinde, basin ve medya
lizerinden  ¢esitli parametreler  olusturabilmektedir.  Ozellikle
ekonomik ve siyasi beklentiler ve c¢ikarlar cercevesinde, kiresel
giiclerin kendi politikalarin1  olusturmalart ve genis Kkitlelere

ulagtirmalar1 ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Bu gercevede yeni bir kiresel



ve toplumsal gilic dengesi olusturma amaci cergevesinde basin
aragsallagtirilmaktadir. Hakim toplumsal ve siyasi kuvvetlerin ¢ok
boyutlu hedefler igeren bir hegemonya olusturma c¢abasi basin
tizerinden gerceklestirilmeye calisilmaktadir. Bunun sonucunda,
devletlerin ulusal giivenligine iliskin anlasilabilir bir tedirginlik icinde
oldugu goriilmektedir. Medyanin yeni diinya dizeninde sahip oldugu
giic gbz Oniline alindiginda, bu tedirginlik anlasilabilmektedir. Bu
baglamda, c¢aligmada medyanin bilgi toplumu i¢inde gecirdigi
donilistim ele alinacaktir. Kiiresellesme siireci ve bilgi toplumu
lizerinden, insanlar arasindaki olusumun degisimi karsisinda,

medyanin kendisini ne sekilde konumlandirdig: irdelenecektir.

1. Kiiresellesme Olgusuna Bakis

Insanlik tarihi, icinde bulundugu 21. yiizyilda endiistriyel toplumdan
bilgi toplumuna evrilen bir doniisiim siirecini yasamaktadir. Toplumun
gelisimine bakildiginda insanlik tarihinin ii¢ tiir toplumsal siiregten
gectigi goriilmektedir: ave, tarimsal ve endiistriyel toplum. ki asirdan
fazla bir siiredir hakim olan Sanayi Devrimi, yarattig1 bir diizen ile
birlikte feodal gelenegin mirasini arkasinda birakmigti. Ancak 1970'li
yillara gelinmesiyle birlikte, sanayi toplumunun kalkinma modelinin
tikkendigi ve yeni bir toplum tiirline girildigi ifade edilmektedir
(Flecha vd., 2001: 73-74). Bu yeni toplumsal karsilig1 ifade eden bilgi
toplumu, en basit ifadeyle telefon hatlari, cep telefonlari, bilgisayarlar
ve siirekli gelisim gosteren teknolojik yeniliklerle karakterize edilir.
Bu toplum tipi hem yerel hem de kiiresel diizeyde insanlarin

hareketliligini etkileyen bir gelismeyi gosterir. S0z konusu yeni



toplum modeli, kiiresellesen diinyada hizla dinamizm kazanan bilgi
toplumudur. Bu baglamda oncelikle kiiresellesme siirecine deginmek

gerekir.

Kiiresellesme olgusunu tanimlama ¢abasina giren ifadelere
bakildiginda, herkes tarafindan ayni perspektiften ele alman bir
tanimin olmadig1 goriilecektir. Siiphesiz bdyle olmasinin sebebi,
kiiresellesmenin tarihin belirli bir evresinde gerceklesip bitmis ve
degismez birtakim dinamiklerin belirledigi bir siire¢ olmamasidir.
Kendisini olusturan dinamiklerin ¢esitlilik gostermesi sebebiyle ¢ok
kapsamli olarak ifade edilebilecek olan kiiresellesme kavrami,

olusturdugu etkiler bakimindan ele alinabilir.

Kiresellesme siireci, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin
ve ulagim imkanlarinin artmasiyla birlikte i¢inde yasanilan gevreye
iliskin alginin degismesine yol agmuistir. Buna goére artik diinya artik
kiglk bir kdy haline gelmistir. Dolayisiyla tek bir yer haline gelen
diinya, ekonomik, siyasal, kiiltiirel diizlemde toplumsal degismeye
yonelik bir taban olusturmaktadir (Saritas, 2009: 400). Kiiresellesme
terimi, 6zellikle ekonomik, siyasi, kiiltlirel baglar1 ve mevcut sinirlarin
pek c¢ogunu alakasiz hale getirir. Bu yoniyle akislarin varligini
karakterize eden bir toplumsal durumu isaret etmek igin de
kullanilabilir. Zaman ile mekanin sikismasi olarak ifade edilebilecek
kiiresellesme, ulusal devletlerin goreli gerilemesini ve bununla
baglantili olarak da paranin, insanlarin, fikirlerin, miizik ezgilerinin ya
da kirletici ve zehirli maddelerin olsun, ulusdtesi akislarinin

genislemesini igerir (Steger, 2003: 7; Colas, 2014: 125). Son



donemlerde, iilkelerin Ozellikle siyasi ve ekonomik agidan artan
ulusalcilik vurgular yeni kiiresellesme modelini tartismaya agmustir.
Artik diinyay1 tek bir yer olarak goren anlayis yerini iilke bazinda
korumacilik politikalarina birakmaktadir (Esmer, 2017). Ideal ve tipik
bir kiiresellesme, ekonomik, siyasal ve kiiltlirel boyutlariyla su sekilde

ifade edilebilir (Jones, 1998: 145-146).

Ekonomik Kiresellesme
(1) Belirsiz hizmet akislar1 ve sembolik metalar ile yerellikler
arasinda degisim 6zgiirligi.
(2) Fiziksel ve cografi avantajlartyla belirlenen bir ydredeki
uretim faaliyeti dengesi.
(3) Minimal dogrudan yabanci yatirim.
(4) Orgutlerin kiresel pazarlara esnek yanit vermesi.
(5) Merkezi olmayan, ani ve devletsiz finansal piyasalar.
(6) Emegin serbest dolasimu.

Siyasi Kiiresellesme
(1) Devlet egemenliginin yoklugu ve kiiresel, yerel ve ara
seviyelerde birden ¢ok glic merkezi.
(2) Kiiresel bir topluluga iliskin olarak tartisilan ve yerlesen
yerel konular.
(3) Ulusal orgiitler iizerinde hakim olan giiclii uluslararas:
orgutler.
(4) Degisken ve ¢cok merkezli uluslararas: iligkiler.
(5) Ulus devlete bagh bir degerin zayiflamasi ve ortak ve

kuresel siyasi degerlerin guclendirilmesi.



Kiiltiirel Kiiresellesme
(1) Yikict dini mozaik.
(2) Yikic1 kozmopolitanizm ve ¢esitlilik.
(3) Simiilasyonlar ve temsillerin yaygin tiiketimi.
(4) Goriintiilerin ve bilginin kiiresel dagilima.

(5) Evrensel turizm ve ‘turizmin sonu’.

Ekonomik liberalizmin  yayilmasi ve derinlesmesi olarak
tanimlanabilecek kiiresellesme, Oncelikle ekonomik diizlemde
gerceklesen muhafazakar karsi-devrim hareketinin ardindan gelmistir.
Daha az vergi, daha az diizenleme ve daha fazla ticari serbestligin
ekonomik olarak domine ettigi neoliberal diizen egemen gii¢ olarak
yerini almistir. Kiiresellesme, iste bu kapitalizmin sinirsiz canliliginin
harekete gecirdigi bir siire¢ olarak ortaya ¢ikti. Neoliberal kuramcilara
gore, kiiresellesmenin en biiyiikk cazibesi de kapitalist piyasanin
evrensellestirici dinamiginden kaynaklanmustir (Insel, 2015: 156-157;
Colas, 2014: 128-129). Dolayisiyla kiiresellesme olgusu, temelinde
ekonomik gelismelerin var oldugu c¢ok boyutlu bir silire¢ olarak
gormek, bu siireci anlamaya yardimci olmaktadir. BOylece liberal
demokrasinin gelisimi ve kiiltiirel anlamda yasanan degisimi analiz

etmek kolaylasacaktir.

2 Kiiresellesme Siirecinde Bilgi Toplumu ve Medya

Icinde bulunulan c¢agi tanimlamak igin kullanilan ifadelerden
biri de bilgi toplumu kavramudir. Bilgi toplumu terimi ve bilgi

devrimi, bilgi ¢agi, bilgi ekonomisi, internet ekonomisi ve dijital



ekonomi gibi ilgili terimler son otuz yil boyunca bilim adamlar1 ve
uygulayicilar tarafindan bilgi ve iletisim teknolojileri iireten
endustrilerin, telekomiinikasyon, bilgisayar ve bilgi hizmetleri
tedarikcilerin ve dijital icerik lireten ve dagitan medya endiistrilerinin
ekonomide artan ©nemdeki rolind karakterize etmek icin
kullanilmaktadir (MacLean, 2011: 56). Giiniimiiz diinyasinda, tiretim
faktorlerinin gosterdigi doniisim neticesinde 6n plana ¢ikan bilgi,
strekli Uretilebilmekte ve artis gostermektedir. Bilgi; iletisim aglari
icinde tasinabilir, paylasilabilir ve boliinebilir 6zellikleriyle giderek
artan bir sekilde emek, sermaye ve topragi ikame etmektedir (Erkan,
1994: 96-97). Bu bakimdan yeni diinya diizenin yeni bir toplum
modeline ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Modern kapitalist diinya

sisteminin bu yeni toplum modeli bilgi toplumudur.

Yirminci yiizyilin son c¢eyreginin baslangicinda, egemen gruplar
kaynaklar1 kullanarak bilgi devrimine hizli bir giris yapmaya 6ncelik
vermislerdir. Ulkelerin politikalarm belirlenmesinde onceliklerini bu
dogrultuda belirledigi gorulmektedir. Her seyden Once, bilgi
kapitalizmini yeni {lilkelere ve sektorlere yaymak amaglanmaktadir.
Bill Gates ve Steve Case gibi kisilerin sahip oldugu sirketler yeni bilgi
tirtinlerini ve hizmetlerini yeni gruplara tanitmak istemislerdir (Flecha,
vd.,, 2001: 77-78). Baslangigta istihdam, ticaret ve ekonomik
biiylimeyi tesvik etmek icin imalat sanayilerine yonelik hedef
belirleyen hiikiimetler, yeni teknolojiler ve endiistriler gelistirmeye
yonelik onemli kaynaklar1 giderek daha fazla kullanmaya

baslamiglardir. Bunlar, elektronik, gelismis askeri techizat, bilgi ve



iletisim teknolojisi ve biyomedikal teknoloji ve Grlnlerdeki
gelismeleri tesvik etmede ulusal bilim, teknoloji ve endiistri
politikalarinin  bir parcast olmustur. Bu ekonomik yaklasim,
rekabetciligi artirmak, istthdam yaratmak ve zenginlik liretmek i¢in
tasarlanmistir (Alhassan and Chakravartty, 2011: 360). Bu baglamda,
yeni ekonomik yaklagimin bir gostergesi olarak OECD (Ulkelerinin son
on yilda Ar-Ge’ye yonelik olarak yapmis olduklar1 harcamalarin briit
tutar1 asagidaki tabloda verilmistir. Tabloya bakildiginda, iilkelerin
yillar igerisinde bilgi teknolojilerinin gelisimine yonelik olarak

yaptiklar1 harcamalar1 dnemli dl¢ilide artirdigr goriilmektedir.



Tablo 1: OECD Ulkelerinin Ar-Ge’ye Yapmis Olduklar1 Briit Gayri
Safi Yurtici Harcamalar, 2009-2018 (Ulkelerin kullandiklar1 para

birimleri esas alinmistir.)

Ulke Birim
Avustralya Australian Dollar,

Millions . . 31179 .
Avusturya Euro, Millions 7479,745 9287,84 10499,15 11679,31
Belgika Euro, Millions 6924,6  8809,188 10118,2  11867,98
Kanada Canadian Dollar,

Millions 30129 32384 33703 34008 34457
Sili Chilean Peso,

Millions 340356,5 470675,4 607462,8 640077,9
Cekya Czech Koruna,

Millions 50874,62 72360,31 88663,39  90386,03
Danimarka Danish Krone,

Millions 52613,9 56494,7 62210 66344
Estonya Euro, Millions 197,393 380,695 302,82 304,32
Finlandiya Euro, Millions 6786,472 = 6831,888 6070,9 6173,3
Fransa Euro, Millions 42834,92  46519,04 49839,13 50158
Almanya Euro, Millions 67078,12  79110,38 88781,82  99553,62
Yunanistan Euro, Millions 1485,94 1337,6 1703,82 2038,43
Macaristan Forint, Millions 299158,7 = 363683,4 468389,7 517258
izlanda Iceland Krona,

Millions 42239,54 o 50408,6 55061,5
irlanda Euro, Millions 2735,556 @ 2733,892 3108,45
israil New Israeli Shegel,

Millions 33717,6 41267,9 49723,8 57791,3
italya Euro, Millions 19209 20502,5 22157 | 23355,25
Japonya Yen, Millions 15817728 15883592 17436052 17512261
Kore Won, Millions 37928502 @ 55450116 65959372 78789187
Letonya Euro, Millions 85,23 145,374 152,2 137,9
Litvanya Euro, Millions 223,471 298,367 389,67 378,906
Luksemburg Euro, Millions 620,28 561,403 662,3 694,6
Meksika Mexican Peso,

Millions 62853,74 77007,4 97166,21 .
Hollanda Euro, Millions 10408 12512,62 13695,79 14675,5
Yeni Zelanda New Zealand

Dollar, Millions 2433 . 3136 3894
Norveg Norwegian Krone,

Millions 41884,5 48043,5 60209,2 69176,16
Polonya Zloty, Millions 9069,9 143529 18060,7  20578,5 .
Portekiz Euro, Millions 2771,6  2320,133 2234,37 2585,1 2753,066
Slovakya Euro, Millions 302,994 585,225 927,272 748,955
Slovenya Euro, Millions 656,882 928,306 853,067 801,133
ispanya Euro, Millions 14581,68 = 13391,61 13172 | 14063,44
isveg Swedish Krona,

Millions 113442 120911 137146 155532 159951
Isvigre Swiss Franc,

Millions .. 19959,01 22058,97 22550
Turkiye Turkish Lira,

Millions 8087,453  13062,26 20615,25 29855,48
Birlesik Krallik Pound Sterling,

Millions 25863,6 27006 31626 34102
Amerika Birlesik US Dollar, Millions
Devletleri 406405 434349 495098 543249

Kaynak: OECD Stat (2018)
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Ekonomik, teknolojik ve siyasi trend, uluslararast devriminin
arkasindaki temel itici gligleri olusturmaktadir. Bu ii¢ akimin
1980’lerde bir araya gelmeleri, iki yiiz yil once (belki de Sanayi
Devrimi’nden bile fazla o6lclide) ve ylizyillardir goériilmeyen bir
Olgekte teknolojik ve toplumsal inovasyonun patlamasina yol agmistir
(Forester, 1990: 1). Boylelikle bilginin tGretimin temel hammaddesi ve
sermayesi oldugu yeni bir toplumsal diizenin insasina baglanmistir.
Sanayilesmenin on dokuzuncu ylizyilda ilerlemesi, bunun sonucunda
ortaya c¢ikan kontrol krizi ve bilgi toplumunun siirekli gelisimi
birtakim yenilikleri ortaya ¢ikarmistir. Bunlar arasinda yeni bir bilgi
smifinin yiikselisi, bilgi ¢alisanlarinin meritokrasisi, postkapitalist
toplum, yeni kitlesel medya ve telekomunikasyon, artan kurumsal
kontrollin yeni sanayi devleti, bilimsel bir teknolojik devrim,
teknolojik bir cag, sanayi sonrast toplum, bilgi ekonomisi ve mikro
milenyum merkezli kiiresel bir kdy sayilabilir (Beniger, 1986: 436).
Gilinden giine gelisen yeni bilgi teknolojileri, diinyay: kiiresel aragsal
aglarla biitiinlestirmektedir. Yeni bilgi gelistirme big¢iminde,
tiretkenlik kaynaginin arkasinda bilgi iiretimi, bilgi islem ve sembol
iletisim teknolojisi yatmaktadir. ilim ve bilgi, her tiir gelisim
stirecinde kritik unsurlardir. Clnkd Uretim sureci her zaman bir bilgi
diizeyine ve bilginin islenisine dayanmaktadir. Bununla birlikte, bilgi
gelistirme siirecine 6zgii olan sey bilginin kendisi i¢in liretkenligin ana
kaynag1 oldugu bilgisidir. Bilgi isleme, bilgi islem teknolojisini, bilgi
tiretimi ve bilgi islemeyi gelistirmek i¢in gelistirmeye odaklanmistir
(Castells, 2010: 17). Bireysel bilgi toplumlarinin olusturulmasi, ¢ok

daha biyUk, uluslararasi bir degisim siireci i¢inde gergeklesmektedir.



Bu gelismekte olan bilgi sistemleri ulagabildikleri yerde kiiresel veya
en azindan uluslararast olmakla birlikte, uydu yayin sistemleri ulusal
siirlart tanimamaktadir. Telekomiinikasyon aglart tilkeler ve kitalar
arasinda baglant1 kurarken, internet belki de kiiresel bir sistemin nihai
ornegidir.

Bu yeni toplumsal yapi, yirminci yiizyilin sonlara dogru kapitalist
iiretim tarzinin yeniden yapilandirilmasiyla sekillenen yeni bir gelisim
ve enformasyon bi¢iminin ortaya ¢ikisiyla iligkilidir. Yiiksek teknoloji
devrimi, tarim, madencilik, insaat, ulagtirma ve meslekler gibi daha
geleneksel sektorlerde de blylk bir etkiye sahiptir. (Castells, 2010:
14; Forester, 1990: 3-4). Bilgi teknolojisi, ekonomiyi, kulturd,
toplumsal ve kiiresel iliskileri etkileyerek toplumu degistirir. Bilgi
teknolojisi, Gretilen Urlinii ve tiretim seklini degistirerek, ekonomik
alanda ilk etkilere sahip olma egilimindedir. Bu degisiklikler, kiiltiirii
yansitir ve uygun davranisin degerlerini degistirir. Bu baglamda bilgi
toplumu, kiiresellesmenin ekonomik, siyasal ve kiiltiirel baglamda var

olan temel dinamikleri ile degerlerini olusturur.

Kiiresellesmenin insanlarin hayatin1  degistirdigi konusunda fikir
birliginin oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Giddens i¢in kiiresellesme,
insanlarin toplumsal iligkilerini degistirir. Thompson igin, etkilesim
bicimlerini degistirir. Tomlinson ise bu disiinlirler arasinda en
iyimserdir. Ciinkii onun i¢in kiiresellesme deneyimleri degistirir. Belli
Ki bu disiinceler, teorisyenlerin bu ii¢ fenomenin (toplumsal
iligkilerin, etkilesim ve deneyimin) birbiriyle iligkili oldugunu ve hatta

ortiistiigiinii diisiinmelerinden kaynaklanmaktadir. Ayn1 zamanda bu



teorisyenler medya ve iletisimin hepsinde 6nemli bir rol oynadigina ve
dahas1 medya ve iletisimden dolayr bu iligkilerin dogasinin temelde
degistigini kabul ederler (Rantanen, 2005: 11). Dolayistyla bilgi
toplumunun gelisimine ve medyanin kiiresel siirece entegre olmasina,

doniisiim geciren insan iligkileri agisindan bakmak gerekmektedir.

Medyanin kiiresellesmesi, muhtemelen medya endiistrisi modelleri
diizeyinde en yaygin olan medyay1r organize etme yolu olarak
gorulebilir. Dinya, kapitalist ya da pazar ekonomisine dayanan ¢ok
daha entegre bir pazar haline gelmektedir. Medyanin daha ticari bir
alan haline getirilmesi, tiketicileri hedef alma ve eskiden devlete ait
olan telekomiinikasyon sirketlerini Ozellestirme konusunda uluslar
tizerinde bir baski olugsmaktadir (Jan, 2009: 67). Medya sahipligi ve
tiretiminin yogunlagmasi ulusal medyadan ziyade uluslararasi olarak
daha carpici hale gelmektedir. Boylelikle kiiresel medya daha da pazar
odakli hale getirilmektedir (Mansell ve Raboy, 2011: 7).
Kiiresellesme, ulus devletin tek hakim aktor olarak yer aldig1 diizende
kokli bir degisimi ortaya c¢ikarir. Devlet iktidarindaki azalma,
diinyadaki herhangi bir kontrol merkezine isaret etmenin artik
miimkiin olmadigi anlamina gelir. Ulus devletin insast i¢in gerekli
olan temel kiiltiirel politika araglari artik “ulusal” kontrol altinda
degildir. Kitle iletisim araclar1 alaninda, programlarin ve diger
eserlerin liretimi, emperyalizm paradigmasi tarafindan taninandan ¢ok
daha fazla yerde gerceklesir ve sonugta ortaya ¢ikan degisimler, hig
kimsenin hakim olmadig:1 farklilagsmis pazarlarda yer alir. Bu yeni

donemde, kitle iletisim araglari, Ozellikle kiiresellesmenin



karakteristik bir 6zelligi olan mekanin sinirlarinin asilmasini temsil
eden ajanlar arasinda yer aldigindan oOnemlidir. Kiiresellesmenin
olusumuna bu kadar merkezi olan bu medya, ayn1 zamanda, kapsami1
gercekten kiiresel olan ve belirli ulusal devletlerin sinirlarini agan yeni
bir kiiltiirel iiretim bi¢iminin tasiyicisidir. Hem eglence hem de haber
ve giincel olaylarda, acil ve gercek anlamda kiiresel bir yayin ortami
vardir (Sparks, 2007: 136-147). Kiresel medya, giderek entegre bir
kiiresel kurumsal sistemin yayginlagsmasinin sadece bir pargasi olsa da
medya dis1 igletmelerin ihtiyaglarini tamamlayip desteklerler. Kiiresel
medya, kiiresel altyapinin bir kismmi medya dist firmalar i¢in
saglayan merkezi bir ekonomik rol oynar. Ayni zamanda yerli ticari
medyanin iilkeler i¢inde kurumsal biiyiimesini destekleyerek islerini
kolaylastirir. Kiiresel medya satis i¢in kurumsal mallar, reklam i¢in
ana ara¢ saglar. Boylece yeni iilkelere, bdlgelere ve pazarlara
kurumsal genisleme kolaylasmaktadir. Ote yandan, kiiresel medya
haber ve eglence iriinleri pazarlama ve kar giidiimlii bir toplumsal
diizene sahip olmak icin siyasi, ekonomik ve ahlaki temeli korumaya
yardimci olan bir bilgilendirme ve ideolojik ortam saglar. Kisacasi
kiiresel medya, kiiresel kapitalizmin gerekli bir bilesenidir ve

belirleyici 6zelliklerinden biridir (Herman ve McChesney, 1997: 10).

Bir zamanlar ataerkil kapitalistlerin ve ailelerinin sahip oldugu bu
giice, arttk Hearst, McClatchy, Pulitzer, General Electric, Rupert
Murdoch'un News Corporation Ltd., AOL Time Warner, CBS
Corporation gibi biiyiik sirketler toplulugu sahiptir. Edward S.

Herman ve Noam Chomsky'nin kitabinda isaret ettigi gibi hem



popller kultir hem de elit kdltiri, metalar ve siyasi fikirleri
sekillendirmektedir (Chrisman, 2008: 14). Kiiresellesmenin iletisim ve
kitle iletisim araglar1 vasitasiyla medya ve basina kazandirdigi giig,
yeni diinya diizeninin temel paradigmasini yansitabilmektedir. Bosna
Hersek'te, Korfez Savasi'nda, ABD'min Kuzey Irak't isgali gibi
orneklerde goriilecegi Tlzere, kiiresellesmeye yiiklenen olumsuz
yargilar s6z konusudur. Medya ve basin ise bu olumsuzluklarin
aktarildig1 ve yayildig: alanlar olarak 6n plana ¢ikmustir (Ozdemir,
1998: 17-18). Fransa’nin iinlii gazetelerinden Le Monde
Diplomatique’nin yaym yonetmeni Ignacio Ramonet, medyanin
kiiresel giicii elinde tutan biiyiik giliglerin (IMF, Diinya Bankas1 ve
Diinya Ticaret Orgiitii) dayattig1 ideolojik savasta biiyiik bir miicadele
silah1 olarak kullanildigin1 ifade etmistir (Inceoglu, 2009: 17).
Medyanin sahip oldugu bu giic kiiresellesme siirecinin  hiz
kazandirdig1 bir zeminde ulus devletlerin giivenliginin potansiyel bir

tehdidi olabilmektedir.

Bugiin en biiyiik kiiresel firmalarin arkasinda, yilda 1 milyar dolar ile
8 milyar dolar arasinda medya ile ilgili is yapan kiiresel baglantili
sirketler bulunmaktadir. BBC gibi haber konusunda uzmanlagmis olan
bu firmalar, ulusal ya da ozel kiiresel baglamda uzmanlasmak
egilimindedir. Bu firmalarin yaklagik yarist Amerikali (Gannet ve
Comcast) olmakla birlikte geri kalanlarin ¢ogu Avrupa'dan
gelmektedir. Digerleri ise (Hachette, Havas, EMI, Reuters, BBC)
Kanada ve bir avu¢ Dogu Asya (nhk, Tvb, Fuji, Ashi, Cin, central TV)

ve Latin Amerika (lkesinin (TV Globo, televisa, Clarin/Arjantin)



kontrolii altindadir (Jan, 2009: 69). Bu ¢ercevede kiiresel pazar, cogu
ABD'de bulunan medya holdingleri tarafindan yonetilmektedir. Bunun
disinda otuz ya da kirk onemli destekleyici firma, sistemdeki
dolambagli konumu tamamlamaktadir. Firmalar, oligopolistik
pazarlarda faaliyete girise onemli engellerle girmektedir. Giiclii bir
sekilde fiyat dis1 bir sekilde rekabet etseler de onlarin rekabet etmeleri
sadece oligopolistler gibi ortak ¢ikarlar tarafindan degil, ayn1 zamanda
onde gelen sirketler arasinda genis bir ortak girisimler, stratejik
ittifaklar ve karsilikli miilkiyet ile de yumusatilmaktadir. Kiiresel
medya sisteminin ayirt edici Ozellikleri, reklamciliktaki finansal
dayanaklar1 ve onun iyice ticarilesmesidir (Herman ve McChesney,
1997: 104). Dolayistyla diinya medya endiistrisinde topluma yon
veren igerik iiretiminin hangi iilkelerin elinde olduguna bakarak,
ekonomi-emperyalizm-medya ii¢clemesindeki iliskiyi ortaya koymak
mimkiindir (Ozdemir, 1998: 156). Bu iliski ekonomi merkezli bir
siyasetin ulusal ve kiiresel baglamda ne sekilde ortaya ¢iktigini ve

isledigini de gérmeye yardimci olmaktadir.

SONUGC

Medya, gazeteler, radyo yaymlari ve televizyon kitle iletisim
araglarinin en Onemli unsurlarini ifade eder. Bu araglarin igerigi
(eglence, haber, egitim programlari, reklam ve gesitli goriintiiler)
toplumsal hayatin hem surdirtlmesi Gzerinde muazzam bir etkiye
sahiptir. Medyanin iletisim kurmasi ne kadar etkili olursa, mevcut
toplumsal, siyasi, kalturel, ekonomik, yasal, dini ve ahlaki

dizenlemeler istikrar saglamada veya istikrarsizlagtirmada o kadar



etkilidir. Haber siirecini ve onun tarafindan iretilen mesajlari, daha
genel bir toplumsal orgiitlenme anlayisiyla biitlinlestirmek i¢in ¢esitli
perspektifler onerilebilir. Calismada, medya ve kiiresellesme iligkisi
ve medyanin hakim oldugu toplumsal etkiye sahip olmasini saglayan
kosullar arastiritlmistir. Teknolojik ilerleme ve kiiresellesme siirecinin
tamamlayict bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. S0z konusu
strecler birbirini beslerken ve bireysel olarak buyirken, insan
varolusu iizerinde her zamankinden ¢ok daha fazla etkiye sahipler.
Hem teknoloji hem de kiiresellesme ilging bir benzerlige sahiptir. Her
ikisi de insan toplumsal olusumlarda yasamaya basladigi igin
gerceklesen siireglerdir. Modern kapitalist diinya sisteminin ginimiiz
kosullarinda medya, bilgi toplumu i¢inde edindigi yer ile ayricalikli
bir konuma sahiptir. Bu baglamda teknolojik ilerleme ve
kiiresellesmenin sahip oldugu tamamlayici iliski, siyasi ve ekonomik
bir gii¢ olarak aragsallastirilabilmektedir. Medyanin 6nemli bir kanadi,
kiresel pazarin tem siyasi ve ekonomik paradigmasina uygun bir
islevi istlenebilmektedir. Gazetecilerin ideolojisi, egilimleri ve
statiilkoyu destekleme ve siirdiirme egilimleri zaman zaman giindeme
gelmektedir.  Dolayisiyla modern zamanlardaki bazi gelismeler
medyanin doniistimiinde ilerlemeler saglarken, ayni zamanda hakim

aktorlerin dahil oldugu bir ikna ve rizanin yontemi olmaktadir.
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GIRIS

1763 yilinda gergeklesen endiistri devrimiyle birlikte, isletmeler yiiksek
miktarlarda, standart tipte iiretim gerceklestirmeye baslamistir. Zaman
icerisinde isletmelerin rekabet kosullarina uyum saglayabilmeleri
amactyla iretim sistemlerinde kokli degisimler yasanmustir.
Giliniimiizde ise kiiresel bir yapiya ulasilmis olmasi, 6z konusu rekabet
kosullarin1 daha zorlu hale getirmistir. Kiiresellesmenin etkisiyle
miisterilerin istedigi iiriine kolayca ulasabilir hale gelmesi, tiketicilerin
isteklerinde siireklilik arz eden degisim gibi farkli unsurlarin etkisiyle
isletmeler  kitlesel  bireysellestirmeye  yonelik  uygulamalara
bagvurmaktadir. Miisterinin (bireyin) istek ve ihtiyaglarina -hatta daha
ust seviyede hayallerine bile- uygun iiriin sunumu, pazarlama agisindan
da dnemli bir unsurdur. Rakiplerine istiinliik saglayabilme amaciyla
pazarlama faaliyetlerine oldukgca énem veren isletmeler, Peppers ve
Rogers’in (1993) belirttigi gibi her bir miisteriyle birer birer isbirligi
yapmalidir.

Kisaca tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik bir slre¢ olarak
ifade edilebilen pazarlamada cesitli araglara basvurulmaktadir. Bu
araglarin i¢inde yer alan reklamlar, bireyleri ikna edebilmek ve trin ile
hizmet talebi olusturmak icin gelistirilen pazarlama yontemlerinden
biridir. Ikna faktdriiniin son derece etkili oldugu bu pazarlama
yonteminde karsilagilan en ©onemli engellerinden birisi olarak
tilketicinin reklama karsi duydugu siliphecilik gelmektedir. Siiphe
faktorii, reklamcilikta bir tutum ya da bir egilim olarak ifade

edilebilmektedir. Bunun yaninda belirli bir bitceye sahip olan bireyler



daha 6nce ismini duymadiklar1 veya bilmedikleri iiriin ya da hizmeti
almak istememekte, giiven duyduklart markalar1 tercih etmek
istemektedirler. Bu agidan markaya duyulan giiven de pazarlamada ele

alinan 6nemli unsurlardandir.

Bu calismada ilk olarak calismanin temelini olusturan kavramlar
tizerinde durulmustur. Pazarlama alt boéliimiinde genel tanimlara,
pazarlama karmasinin elemanlarina ve bu elemanlar i¢inde yer alan
tutundurmaya deginilmistir. Bu alt bolum ile pazarlamada tutundurma
araclarindan reklamin Oneminin agiklanmasi amacglanmistir. Daha
sonra markaya duyulan glven, reklamda siiphe kavramlari
detaylandirilmistir. Ikinci béliim olarak reklama karsi duyulan
sliphenin, markaya olan giivene etkisinin belirlenmesi amaglanmis ve
gergeklestirilen bir uygulama incelenmistir. Yapilan analizler
neticesinde bireylerin reklama kars1 duyduklari stiphenin, markaya olan

giiveni etkilemedigi sonucuna varilmistir.
1.1 Pazarlama ve Reklamin Pazarlamadaki Yeri

Zaman i¢inde degisen ve giincellenen, degisik tanimlara sahip
pazarlama kavrami, Amerikan Pazarlama Dernegi'nin (American
Marketing Association-AMA) 2004 yilinda yaptigi tanima gore
“miisterilere deger yaratmak, iletmek, sunmak i¢in ve miisteri
iliskilerini bir organizasyona ve paydaslarina yarar saglayacak sekilde
yonetmek icin, organizasyonel bir fonksiyon ve bir dizi
stregtir’(Calvert, 2008).



Literatiirde yer alan farkli pazarlama tanimlarinin birkac¢ina asagida yer

verilmistir (Uner, 2009):

Pazarlama, isletmenin karim1 maksimize etmesi c¢er¢evesinde
tlketicilerin arzu ve isteklerinin uzun sureli olarak tatmin edilebilmesi
amactyla gerceklestirilen bir degisim siirecidir (Uniisan ve Sezgin,
2007).

Pazarlama, kisi ve kuruluslarin gereksinmelerini saglamalarina imkan

sunan ve kolaylastiran sosyal ve yonetimsel bir siirectir (Karafakioglu,

2006).

Pazarlama, tuketicilerin istek ve gereksinimlerinin belirlenip, bunlara
uygun pazarlama bilesimleri olusturarak, tiiketicileri tatmin etmek ve
isletmeye kar saglamak icin, ekonomik, toplumsal ve dogal g¢evreyi

koruyarak yapilan etkinliklerin tiimtidiir (Tekin, 2006).

Sirketin hedef pazardan istedigi yanit1 alabilmek i¢in sirketin
birlestirdigi, kontrol edilebilen taktik pazarlama araglari seti ({iriin,
dagitim,  fiyat, tutundurma)  pazarlama  karmasi  olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarmin dogru bir
kombinasyonunu bulmak, sirketler agisindan {izerinde oldukca

calisilmasi ve dikkatli olunmasi gereken konulardan biridir (Akyol vd.,

2004).
Pazarlama, farkindalik ve ilgi yaratma amaciyla,

—Tuketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini dikkatlice inceleyerek,

—Bu ihtiyagclar1 karsilayan bir {iriin veya hizmet gelistirerek,



—Belirli bir fiyattan sunarak,

—Belirli bir yer veya dagitim kanali araciligiyla erisilebilir
kilarak,

—Bir tanitim veya iletisim programi gelistirerek degisim siirecini

ve iligkilerin gelisimini kolaylastirmaktadir.

Pazarlama karmasinin unsurlar1 4P (iiriin, yer (dagitim), fiyat ve

tamitim)* olarak belirtilmektedir. Pazarlamanin temel gorevi,
pazardaki tiiketicilerle = aligveris yapma  potansiyelini
kolaylastirmak i¢in bu dort unsuru bir pazarlama programinda
birlestirmektir. Uygun pazarlama karmasi i¢in pazarlamacilar,
karigtmin her bir unsurunda yer alan konular ve segenekler
hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Ayrica, etkili bir pazarlama
programi saglamak i¢in de bu 6gelerin nasil birlestirilebileceginin
farkinda olmalar1 gerekir. Pazar, tiiketici arastirmasi yoluyla
analiz edilmeli ve elde edilen bilgiler, genel bir pazarlama
stratejisi gelistirmek ve karma igin kullanilmalidir (Belch ve
Belch, 2003).

Pazarlamanin 4P’sini kullanarak, reklam verenler, tuketicilerin belirli
iiriinleri satin alma konusundaki dikkatini ve ilgisini ¢ekme amaciyla

cesitli medya araglar1 ile hizmetlerin halka agik sunumlarini

kullanmaktadir (Calvert, 2008).

4 Product, Place, Price, Promotion



1981 yilinda Booms ve Bitner'in 7P karisimi, geleneksel 4P’lerin
sadece hizmet i¢in degistirilmelerinin gerekmedigini, ayn1 zamanda
“katilimcilar1, fiziksel kanitlar1 ve sireci”® de igerecek sekilde
genisletilmeleri gerektigini 6ne siirmiistiir. Ayrica, Booms ve Bitner, bu
yeni unsurlarin “hem hizmet 6ncesi hem de hizmet deneyimi sirasinda
tiiketicilerin goziinde hizmetlerin tanimlanmast ve tanitilmasi” igin
gerekli oldugunu savunmustur (Rafiq ve Ahmed, 1995). Glnumizde
artik bazi kaynaklarda daha farkli unsurlarin da ilave edildigi ve listenin
9P, 11P seklinde giincellendigi bilinmektedir. Liste ne kadar
giincellense de mevcut P’ler varliklarim1 korumakta ve yeni ilaveler
yapilmaktadir. Bu acidan tanitim, baska bir ifadeyle tutundurma veya
iletisim (promotion), pazarlamanin vazgecilmezlerinden olup yuksek

6neme sahiptir.

Pazarlamanin P’leri arasinda yer alan iletisim (tutundurma) ile kisisel
satig, reklam, satig gelistirme, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama gibi
pazarlama iletisim araglarinin (tutundurma araglari) kullanimiyla
uriinuin tanitilmasi ve tiketicilerin ikna edilmesi amaglanmaktadir. Bir
baska ifadeyle, tutundurma araglari ile tiikketici tiriin, hizmet, marka v.b.

hakkinda bilgilendirilmekte ve iletisim gerceklesmektedir (Eti, 2008).

Kotler vd. (2005) ise, iletisim ile ilgili dort araci reklam, satis giicti, satis
promosyonu ve halkla iligkiler olarak siralamistir. Tablo 1’de sz

konusu iletisim boyutlari agiklanmistir (Maryam ve Amina, 2016).

° People, Process, Physical



Modern pazarlama diinyasinda, reklamin rolii ve diger tanitim
(promosyon) sekilleri degismektedir. Gegmiste pazarlamacilar,
tiriinlerini tanitmak icin Oncelikle geleneksel kitle iletisim araglari
yoluyla reklam vermeye basvurmaktaydilar. Bugiin ¢ok sayida sirket
pazarlama ve tanitim konusunda reklam ¢alismalarini internetteki web
siteleri, dogrudan pazarlama, satis promosyonu, tanitim ve halkla
iligkiler, etkinlik sponsorlugu gibi diger cesitli iletisim teknikleriyle
birlestirerek farkli bir yaklasim izlemektedir. Ayrica, bu iletisim
araclariin, pazarlama programimin diger unsurlariyla koordine
edildiklerinde en etkili seviyede olduklarinin da farkindadirlar (Belch
ve Belch, 2003).

Tablo 1. Pazarlamanin P’lerinden iletisimin (promosyonun) boyutlar1

Pazarlama Araclari Tanimi

Reklam Herhangi bir uzaktan sunum ve fikir, mal veya
hizmetlerin tanimlanmis bir sponsor tarafindan
tanitimi.

Satis ekibi Satis yaparak ve miisteri iligkileri kurarak isletmeyle
yapilan kisisel bir gosteri.

Satis Promosyonlari Bir {irlin veya hizmetin alim veya satimi i¢in kisa
vadeli tegvikler.

Halkla Iliskiler Bir sirketin olumlu bir tanitim almasi, iyi bir imaj

yaratmasi ve sirketin imajina zarar verebilecek
olumsuz soylentileri, hikayeleri veya olaylar1 yok
etmek icin, farkli izleyicilerle iyi iliskiler kurmak.
Ana halkla iligkiler araglar1 arasinda bas iligkileri,
lirlin tanitimi, kurumsal iletisim, lobicilik ve kurul
yer almaktadir

Kaynak: Maryam, el Y., Amina, A. (2016). Convergence between

marketing approaches and the aims of the public administrations:
Towards an optimization of the citizen relationship management
(CiRM) in Morocco. Journal of International Business Research and
Marketing, 2(1), 24-33.



Reklam ve tanitim, sosyal ve ekonomik sistemlerin ayrilmaz bir
pargasidir. Karmasik yapiya sahip toplumda, reklamcilik hem
tiketiciler hem de igletmeler igin hayati bir iletisim sistemine
dontismiistiir. Reklam ve diger tanitim yontemlerinin hedef kitlelere
0zenle hazirlanmis mesajlar sunma kabiliyeti, ¢ogu kurumun pazarlama
programlarinda onlara 6nemli bir rol vermistir. Biiyilk ¢ok uluslu
sirketlerden kiiciik perakendecilere kadar olan sirketler, iirlin ve
hizmetleri pazarlamalarina yardimci olmak i¢in giderek daha fazla
reklam ve tanitimlara bagvurmaktadir. Piyasaya dayali ekonomilerde,
tilkketiciler satin alma kararlarin1 vermede kullanabilecekleri bilgi i¢in

reklam ve diger promosyon yoOntemlerine giivenmeyi Ogrenmistir

(Belch ve Belch, 2003).

Pazarlamada reklamin yerine ve dnemine dair bagka bir kavram olarak
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI) hakkinda kisa bir bilgi vermek bu
boliim i¢in faydali olacaktir. 1990’lardan itibaren teknolojide yasanan
hizli gelismeler kiiresel boyutta pazarlama faaliyetlerini de etkisi altina
almis ve pazarlamadaki bu gelismelerle, pazarlama iletisiminde tim
faaliyetlerin birbirleriyle uyumlu hale getirilmesi ve iligskilendirilmesi
zorunlulugu olusmustur (Joseph, 2010; aktaran Cetin ve Korucuk,
2019). Dolayistyla kavram olarak BPI, yani daha verimli bir iletisim
icin pazarlamada iletisim araglarmin bir biitiin olarak ¢aligilmasi

gerekliligi ortaya ¢ikmistir (Altunigik, Calik ve Sttutemiz, 2013).

Sinerji, biitliniin, pargalarinin toplamindan daha biiylik oldugunu ima
etmektedir. Genel bir tanitim stratejisine sahip olarak ve BPI’nin alt1

unsurunun tamamini koordine ederek sosyal pazarlamacilar bireysel



tanitim ¢abalarindan ¢oklayict bir etki elde etmeyi umabilmektedirler.

BPI’nin alt1 unsuru asagida listelenmistir:

(1) reklamcilik,

(2) dogrudan pazarlama,

(3) satis promosyonlari,

(4) halkla iligkiler,

(5) djjital / internet pazarlamasi,

(6) kisisel satis

BPI’nin alt: unsurunu dikkatli bir sekilde yoneterek, sosyal
pazarlamacilar ayrica giivenilirlik algilarin1 iyilestirmeyi de

bekleyebilirler (Key ve Czaplewski, 2017).

1.2 Markaya Given

Marka icin Kurtuldu (2008) “bir iiriinii tanitan, iiriin hakkinda bilgi
sunan, tirtinii ikamelerinden ya da rakiplerinden belirgin bigimde ayirt
etmeyi saglayan, tiketiciyi motive ederek iirlinii satin almasini saglayan
hatta tiiketicide baglilik olusturup tiiketiciyi {liriiniin stirekli alicis1 yani
miisteri haline getirmeye ¢alisan bir unsur” seklinde tanim vermistir.
Bu agidan marka kavrami giinimiiziin vazgegilemez bir unsuru olarak
kabul gérmektedir (Kurtuldu, 2008).

Miisterinin gilivenini saglama yetenegi hayatidir. Giiven, bagkalarina
bagimli olma arzusudur (Moorman vd., 1993; aktaran Zehra ve Arshad,
2019).



Markaya baglilik, tiiketici-marka iligkileri alaninda ¢alisilan temel
kavramlardan biridir, ¢ilinkii tiiketiciler ve markalar arasindaki bu
duygusal bagin, c¢oklu iliskiler ve davranmislar (marka agki, marka
sadakati, zorlayici satin alma, bagllik, etik yargi, memnuniyet, ayrilik
sikintisi, yakinlik bakimi, duygusal giivenlik ve daha giivenli siginak,
satin alma amaci ve olumsuz bilgilere kars1 esneklik) iizerinde giiclii ve
pozitif sonuglar1 oldugu iyi bir sekilde belirlenmistir (Ramirez ve
Merunka, 2019).

Ramirez ve Merunka (2019) marka guvenini, “tuketicilerin bir
markanin tutarli bir sekilde vaatlerini yerine getirecegi beklentisi”
seklinde tanimlamistir. Bu giiveni “giivenenin, giivenilenin kendisi i¢in
onemli olan belirli bir eylemi gergeklestirecegi beklentileri” seklinde
tanimlayan giivenin degerlendirici yoniine dayanmaktadir. Giivenen,
guvenilenin kendisinin yarar1 i¢in eylemler gergeklestirmesini
beklemektedir.

Holbrok (2001) ise marka gilivenini “ortalama bir tiiketicinin, markanin
belirtilen islevi yerine getirme yetenegine glivenmesine istekli olmas1”
seklinde tanimlamustir. Sirketlerin hizmetlerini degerlendirdikten sonra
miisteri marka giiveni gelismektedir. Isletmenin markalariyla ilgili
koruma, giivenirlik ve tutarlilik inancini tiiketicilere saglamasi
durumunda, marka giiveni basarili bir sekilde olusturulacaktir (Zehra

ve Arshad, 2019).

Guven genellikle, yetenek, biitiinliikk ve yardimseverlikten olusan ti¢

boyutlu bir kavram olarak modellenmektedir (Mayer ve digerleri, 1995;



aktaran Ramirez ve Merunka, 2019). Yetenek veya vyeterlilik,
giivenilenin giivenenin ihtiyaglarina cevap vermesi gereken kapasiteyle
ilgilidir. Giivenilen, s6z verme yetenegi tarafindan degerlendirilmekte
ve tiiketiciler bir markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegini
degerlendirmektedir. Yardimseverlik, giivenilenin olumlu niyetlerini
icermektedir. Glivenen, giivenilenin kendisine gercekten iyi davranmak

isteyip istemedigini degerlendirmektedir (Ramirez ve Merunka, 2019).

Marka guiveni, marka degeri igin 6nem tasiyan bir faktor olup, herhangi
bir markanin tiiketici icin degeri, tiketicinin o markali Grini
tiuketmesiyle elde edecegi yarar (imaj, tiriniin sorun ¢6zme kapasitesi,
personel v.b.) ile katlanacagi zahmetler (parasal, fiziksel, zihni)
arasindaki farktir. Istenen bu farkin en azindan yarar lehinde pozitif
olmasidir (Aksoy, 2006; aktaran Giirbiiz ve Dogan, 2013; Ciftci, 2018:
83).

Giirbiiz ve Dogan (2013) literatiirden derledigi markanin tiketiciye

sagladig1 yararlar1 asagidaki sekilde 6zetlemistir:

—Markalar guven vermektedir, belli bitgesi olan tiketiciler,
bilmedikleri markasiz Urunleri alarak kendilerini riske atmak
istememektedir.

—Markal1 Urtnler, tiketiciler tarafindan markasiz Urlinlere gore
daha kaliteli olarak algilanmakta ve tercih edilmektedir.

—Markalar, tuketicilerin drtnleri tanimalarimi saglamakta ve bu

sayede satin alma sirasinda se¢im yapilmasini hizlandirmaktadir.



—Markalar, Griin hakkinda tliketicilere bilgi saglamakta, dnceden
kullanilan markalar sonraki satin alimlarda tutum ve inanglari
etkilemektedir.

—Markal1 Urlnler, tlketici icin garanti ifade etmekte ve

tiketicilerin korunmasini saglamaktadir.
1.3 Reklamda Siiphecilik

Reklam, gelismisligine, incelikli olmasina, genis kaynaklarina ve her
yerde bulunmasina ragmen, satislar1 etkileme hedefi igin biiyiik
zorluklarla karst karsiyadir. Bu zorluklarin en Onemlisi, g¢ogu
tiiketicinin reklama inanmamasi olarak ifade edilmektedir (Obermiller

vd., 2005).

— o33

“Tiiketici siipheciligi
seklinde tanimlanmaktadir (Obermiller vd., 2005). Akademik
yayinlarda siklikla bagvurulan “Ad skepticism: The consequences of

reklam tarafindan sunulana giivensizlik egilimi

disbelief” isimli makale 2005 yilinda Obermiller vd. tarafindan
gerceklestirilmis ve burada ecle alman ¢ c¢alisma ile tiketici
siipheciliginin reklamciliga etkileri arastirilmistir. Insanlarin gérdiikleri
reklamlara inanmadiklarinda ne olacagini kesfetmeyi amacglayan bu
makalede tiiketici slipheciligi U¢ ¢alisma tarafindan da Olglilmiis ve
sonrasinda -marka inanci, reklam tutumu, bilgi ve duygusal ¢ekicilige
verilen yanitlar, reklamdan kaginma cabalari, reklamlara dikkat ve
diger bilgi kaynaklarma kars1 reklamlara giiven gibi- ¢esitli reklam
tepkisi dlgiitleriyle iliskilendirilmistir. Sonuglar genellikle daha siipheci

tiikketicilerin reklamdan daha az hoslandigi, daha az giivendigi, daha az



katildig1 ve bilgi cekiciligine gore duygusal ¢ekicilige daha olumlu
yanit verdigi hipotezlerini desteklemektedir (Obermiller vd., 2005).

2. UYGULAMA

2.1. Arastirmanin Amaci, Evreni ve Orneklemi

Bu g¢aligmanin amact bireylerin reklama karsi duyduklari siiphe ile
markaya olan giivenleri arasindaki iligkiyi incelemektir. Arastirmanin
evrenini Alanya ilgesinde yasayan orta ve lst diizey calisan bireyler
olusturmaktadir. Yapilan literatlir taramasi neticesinde olusturulan
anket formu s6z konusu bireylere uygulanmis geri doniisii saglanan 199
anket SPSS 21 programiyla istatistiksel olarak analiz edilerek

yorumlanmustir.
2.2. Veri Toplama Araclari ve Yontem

Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket formlarindan
yararlanilmis, bireylerin reklama kars1 duyduklari siipheyi 6lgmek igin
Obermiller ve Spangenberg (1998)’in gelistirdigi 6lgek ve markaya
olan guvenlerini 6lgcmek icin Chaudhuri ve Holbrook (2001)’in

gelistirdigi 6l¢ek kullanilmigtir.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Cinsiyet ile reklama olan siiphe arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hz: Cinsiyet ile markaya olan giiven arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hs: Reklama kars1 siiphe ile markaya olan giliven arasinda istatistiksel

olarak bir iligki vardir.



2.4. Bulgular
2.4.1. Demografik Degiskenlere Yonelik Bulgular

Alanya ilgesinde yasayan orta ve iist diizey ¢alisan bireylerin reklama
kars1 duyduklari sliphe ile markaya olan giivenleri arasindaki iligkiyi
incelemek i¢in yapilan calismada toplamda 199 anket katilimcilara
uygulanmistir. S6z konusu katilimcilara ait demografik veriler Tablo
2’de verilmigtir. Demografik verilere gore katilimcilarin % 58,8°1 kadin
bireylerden, % 41,2’si ise erkek bireylerden olustugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin % 33,2’si 32-38 yas araliginda oldugu, % 18,6’s1 25-31
yas araliginda oldugu, % 17’s1 39-45 yas araliginda oldugu, % 17’s1 18-
24 yas araliginda oldugu ve % 14,1°1 ise 46-52 yas aralifinda oldugu
sonucuna vartlmistir. Ayrica % 30,2’si 3001-4000TL arasinda gelire
sahip oldugu, % 28,6’s1 2001-3000TL arasinda gelire sahip oldugu, %
19,1°i 4001-5000TL arasinda gelire sahip oldugu ve % 14,6’s1 1001-

2000TL arasinda gelire sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 2. Demografik Degiskenlere Iliskin Bulgular

Cinsiyet n % Aylik Gelir n %
Erkek 82 412 1-1000TL 0 0
Kadin 117 58,8 1001-2000TL 29 14,6
Toplam 199 100 2001-3000TL 57 28,6
Yas n % 3001-4000TL 60 30,2
18-24 34 17 4001-5000TL 38 19,1
25-31 37 18,6 5001-6000TL 9 4,5
32-38 66 33,2 6001-7000TL 3 15
39-45 34 17 Kayip Veri 3 15
46-52 28 141

Toplam 199 100 Toplam 199 100




2.4.2. Arastirmanmin Giivenirligi

Aragtirmaya yonelik gerceklestirilen analizlerin en giivenilir sonuglara
ulagsmas1 i¢in giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi
Ol¢ekler kapsaminda bir araya getirilen sorularin homojen bir dagilim
sergileyip sergilemediklerini belirlemeye yonelik bir analiz yontemidir.
Giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha (o) degeri en 6nemli degerdir.
Cronbach Alpha (o) degerinin 0 ile 1 arasinda gergeklesmesi
gerekmektedir (Kalayci, 2014). Arastirma kapsaminda 9 6nermeden
olusan reklama olan siiphe Olgegine Tablo 3’te goriildiigii iizere
giivenilirlik analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gére reklama
olan siliphe olgeginin Cronbach Alpha (o) degerinin 0,959 oldugu
sonucuna varilmistir. Cronbach Alpha (o)) degerlerinin O ile 1 arasinda
bir degere ve yliksek giivenilirlige sahip olduklar1 sonucuna

ulasilmustir.

Tablo 3. Reklama Olan Siiphe Olcegi Giivenilirlik Sonuglar

Onerme Sayisi 9
Cronbach’s Alpha 0,959
Toplam Varyansi A¢iklama 191,353
Oram
Standart Hata 13,83304
Ortalama Deger 33,6505

Arastirmada 4 6nermeden olusan markaya olan giiven 6lgegine Tablo
4’te gorildiigii gibi giivenilirlik analizi uygulanmistir. Analiz
sonuglarma gore markaya olan giliven 6lgeginin Cronbach Alpha (o)

degerinin 0,778 oldugu sonucuna varilmistir. Cronbach Alpha (o)



degerlerinin 0 ile 1 arasinda bir degere ve yiiksek giivenilirlige sahip

olduklar1 sonucuna ulagilmstir.

Tablo 4. Markaya Olan Giiven Olgegi Giivenilirlik Sonuglar

Onerme Sayisi 4
Cronbach’s Alpha 0,778
Toplam Varyansi Aciklama 32,397
Orani
Standart Hata 5,69182
Ortalama Deger 20,1717

2.4.3. Arastirma Olceklerinin Gecerliligi Ve Faktor Analizi

Aragtirma kapsaminda ol¢eklerin faktér analizine uygunlugunun test
edilmesi icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi olgitii
kullanilmaktadir. S6z konusu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi Ol¢iitiiniin 0,5’in lizerinde olmas1 gerekmektedir (Kalayci,

2014).

Tablo 5. Arastirma Olgeklerinin Bartlett ve KMO Testi Sonuglari

KMO DEGERI 912
Bartlett Yaklasik Ki-Kare 2004,836
Manidarhk Testi
s.d. 78
Anlamhhk ,000

Tablo 5’te KMO ve Barlett Testine gore ¢ikan sonugta 0,912 katsayisi
ve 0,000 anlamlilik sonucu ¢ikmistir. Anlamlilik (significance)
degerinin 0,05 ten kiigiik olmast sonucun anlamli oldugunu
gostermekte, 0,912 katsayisi sonucu da sorularin yiiksek gegerliligi

oldugunu gostermektedir.



Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerinin elde edilmesinden sonra 9
onermeden olusan reklama olan siiphe 6l¢egi ve 4 dnermeden olusan
markaya olan giiven Olgegi faktdor analizine tabi tutulmustur.
Gergeklestirilen analizler neticesinde Tablo 6’da gorildigl tizere 9
onermeden olusan reklama olan siliphe 6lgegi ve 4 dnermeden olusan
markaya olan gliven 0Ol¢egi ayr1 ayr iki faktor altinda toplandigi
goriilmiistiir. Faktor analizi kapsaminda faktorlerin daha kolay
isimlendirilmesi adina dondiirme ydntemi olarak varimax tercih

edilmistir.

Tablo 6. Arastirma Olgeklerinin Faktdr Tablosu

Faktor Analizi
Faktor Yukleri
1 2
RS1.Birgok reklam tilketiciye bilmesi gereken yeterli temel bilgiyi ,909
Verir.
RS$2.Genellikle reklameilik, reklami yapilan iiriiniin gergek bir ,908
resmini ortaya koyar.
RS$3.Reklamlari izledikten sonra dogru bilgilendirilmis oldugumu ,901
hissediyorum.
R$4. Bir¢ok reklamdan dogru bilgi aldigimiza giivenebiliriz. ,886
RSS5. Reklameilik iyi anlatilmis dogrulardir. ,874
RS$6. Reklam iiriinlerin performansi ve kalitesi hakkinda bilgi veren 871
giivenilir bir kaynaktir.
RS7. Reklamlarin bilgilendirici olduguna inantyorum ,857
RS8. Reklamlar genelde dogrudur. ,831
RS9. Reklamin amac tiiketiciye bilgi vermektir. , 762
MG1. Bir iiriin satin alirken dogru karar1 vermek sizin i¢gin ne kadar ,893
Onemlidir
MG?2. Bir iiriiniin piyasadaki bircok ¢esidi ve markasi arasindan ,843
tercih yaparken
MGS3. Sizce bir iiriiniin piyasadaki bircok cesidi ve markasi birbirinin ,828
aynis1t midir yoksa birbirlerinden ¢ok farklt midir?
MG4. Bir tirlinii segerken, se¢ciminizin sonuglar1 konusunda ne kadar ,561
endiselisiniz
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2.4.4. Hipotezlere Iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda cinsiyet degiskeniyle reklama olan sliphe ve
markaya olan giiven faktorleri arsinda anlamli bir farkin olup
olmadigin1 6lgmek i¢in t-testi uygulanmustir. Tablo 7’de gortldagi
tizere reklama olan siiphe faktoriintin anlamlilik degeri 0,05°den kiigiik
oldugu icin (p=0,019, p<0,05) cinsiyet degiskeniyle arasinda anlamli
bir iligki bulunmustur. Dolayisiyla Hi1 hipotezi kabul edilmistir. Fakat
markaya olan giliven faktoriiniin anlamlilik degeri 0,05’den biiyiik
oldugu i¢in (p=0,104, p>0,05) cinsiyet degiskeniyle arasinda anlamli
bir iligki bulunamamustir. Dolayisiyla H2 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 7. Cinsiyet Degiskeniyle Faktorlerin t-Testi

Varyanslarin Ortalamalarin
Esitligi Levene Esitligi t Testi
Testi
F Anlamhhk t Anlamhhk.2
Reklama Esit Varyans 1,641 ,202 2,376 ,019
Olan
Siiphe Esit olmayan varyans 2,399 018
Markaya Esit Varyans 1,507 ,221 1,631 ,104
Olan . 1,614 ,108
Giiven Esit olmayan varyans

Ayrica Alanya ilgesinde yasayan orta ve iist diizey calisan bireylerin
reklama olan siipheleriyle markaya olan giivenleri arasinda bir iligkinin
olup olmadigina yonelik yapilan regresyon analizi Tablo 8’de
verilmistir. S6z konusu tabloda modelin anlamliligini1 gosteren F degeri
ve bu degerlere bagh anlamlilik degerleri, modeldeki katsay1 tahmin
degerleri iizerinden t degerleri ve verilerin regresyon modeline

uyumunu gosteren degerler gosterilmistir. Regresyon analizine gore,



ANOVA tablosunda anlamlilik p= 0,209>0,05 ¢ikmistir. S6z konusu
degere gore markaya olan giiven ile reklama olan siiphe faktoriiniin
iliskilendirildigi hipotez anlamli ¢ikmamustir. Dolayisiyla Hs hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 8. Reklama Olan Siiphenin Markaya Olan Giivene Etkisi

Reklama Olan Siiphe
Model
B Std. Hata R t Anlamhhk

Sabit 3,231 ,405 - 7,975 ,000

Markaya Olan Giiven ,098 ,078 ,093 1,260 ,209
Durbin-Watson
R=,093 Rz=,009 F=1,587 ,209
0,407

Analizler sonucunda kurulan hipotezlerin genel olarak sonuglart Tablo
9’da verilmistir. S6z konusu tabloya gore ise H1 hipotezi kabul edilmis,

H2 ve Hs hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 9. Aragtirma Hipotezleri Sonuglari

Hi: Cinsiyet ile reklama olan siiphe arasinda anlaml bir | Kabul
iliski vardir.

H2: Cinsiyet ile markaya olan giiven arasinda anlamli bir | Red
iliski vardir.

Hs: Reklama kars1 siiphe ile markaya olan giiven arasinda | Red
istatistiksel olarak bir iliski vardir.

4. SONUC
Boush vd. (1994) yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda reklamlara yonelik
sliphenin bireylerin tutumlarin1 etkileyip etkilemedigini, tiiketici

bireylerin reklamlardaki gordiikleri ve algiladiklart bilgiyi tercih edip



etmediklerini, s6z konusu reklamlara inanmak ya da reddetmek
egiliminde bulunup bulunmadiklarin1 incelemistir. S6z konusu
calismada siiphe kavrami, reklamcilarin ortaya koyduklart unsurlari ve
bu unsurlar1 ortaya koyarken kullandiklar1 argiimanlara yonelik
olumsuz manada gelistirilen tutum olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketiciler reklama kars1 siiphe duygusuyla yaklastiklarinda, reklamin
icerisindeki unsurlarin gercekligini gormeyebilir. Bu ylzdendir ki
reklama unsurlarina karsin tiiketicilerin sliphe duygusuna yonelik
caligmalar yogun bir sekilde yapilmaktadir. Gilivensizlik duygusu
bireyleri motivasyon olarak etkileyerek reklam mesajlarin1 daha ¢ok

inceleme egilimine itmektedir (Priester ve Petty, 1995).

Olumsuz faktorlerinin ortadan kaldirilmasiyla reklamlara olan siiphenin
yok olmast muhtemelken, markaya olan giiveninde artmasi s6z konusu
olmaktadir. Bununla birlikte marka tiiketici belirsizligini minimize
etmek ve marka iirlinlerinin satin alinmasi noktasinda yonlendirici bir
unsur olmas1 amactyla pazarlamacilar i¢in bir nemli nitelikte bir gorev
tistlenmektedir (Song vd., 2012). Markalar miisteri sayilarini arttirmak
yerine, sadik miisteri sayisini arttirma yoluna gitmektedir. Bu da sadece
gucli marka haline gelmekle mumkuandir. Gicli markalar, glven
duyulan markalar olmakla birlikte, giiven duyulan markalarda sadik

miisteriyi beraberinde getirmektedir (Cabuk ve Demirci Orel, 2008).

Bu calismada tiiketicilerin reklamlara karsi duyduklar1 siiphe
duygusunun, markalara duyduklart giiven duygusuna etkisi
belirlenmistir. Arastirma kapsaminda cinsiyet degiskeniyle reklama

olan siiphe ve markaya olan giiven arasinda anlamli bir fakin olup



olmadigina yonelik tespitler elde edebilmek igin t-testi yapilmus,
cinsiyet degiskeniyle reklama olan siiphe arasinda anlamli bir fark
vardir sonucuna ulasilmis, cinsiyet degiskeniyle markaya olan giiven
arasinda anlamh bir fark bulunamamustir. Tiiketicilerin reklamlara olan
stiphe duygusunun, markalara olan giiven duygusuna etkisini
belirlemek i¢in regresyon analizi yapilmis, yapilan analizler neticesinde
reklamlara olan siiphe ile markalara olan giiven arasinda anlamli bir
iligki bulunamamistir. Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin
reklamlara kars1 giivensizlik egilimlerinin, markalara olan giiven

duygularini etkilemedigi sonucuna varilmistir.
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GIRIS

Pazarlamanin ve pazarlarin bastan sona yeniden tanimlandigr 21.
yiizyilda, pazarlamacilarin olduk¢a farkli ilkelere gore calisacaklar
ongoriilmektedir. Sanayi toplumunun ardindan gelen bilgi ekonomisi
gunlik yasamin hemen her yoniine niifuz edecek ve degistirecektir.
Gilinlimiizde bir igletmenin  kurulumundan faaliyet alaninin
belirlenmesine kadar gegen siire¢ igerisinde isletmelerin kurulus yeri
maliyetleri nerdeyse sifirlanmaktadir. Sanal ortamda veya her yerde
isletme kurulabilir. Isletmelerin iletecegi mesajlar, ayn1 anda alinip
ayni anda karsi tarafa ulastirilabilir. Bu durumda pazarlamacilar,
misteri degerini nasil tanimladiklarini, iletilmek istenilen mesaj1 nasil
kodladiklar1 ve teslim ettiklerini yeniden diisiinmek zorundadirlar
(Kotler, 2002:286). Sosyal medya, bu sanal ortamda isletmeleri ve
tiikketicileri bir araya getiren biitiinlesik pazarlama iletisiminin yeni
bileseni olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal medya, bir kisinin
internet ag1 araciligiyla yiizlerce hatta binlerce farkl kisi ile iletisim
kurarak, bir iriin ya da sirket hakkinda bilgi paylasimina imkéan
saglayan yeni bir yasam alani olarak tamimlanabilir. 21. yiizyilda
sosyal medya araciligiyla iletilen internet tabanli iletilerde biylk bir
patlama yasanmaktadir. Bu durum tiiketiciler ve isletmeler arasinda
farkindalik yaratma, bilgi edinme, goriis, tutum, satin alma davranisi
ve satin alma sonrasi iletisim faaliyetleri ve degerlendirme slreci dahil
olmak uzere tiketicilerin davraniglarinin ¢esitli yonlerini etki eden
o6nemli bir faktor haline gelmektedir (Mangold ve Faults, 2009: 357).

Geleneksel olarak tiketiciler, sosyal aglarda yer alan icerikleri



tiketmek ic¢in interneti kullanmaktadirlar. Kitap okumak, film
izlemek, bir drln veya hizmeti satin almak icin de internet
kullanilmaktadir. Ornegin, sosyal paylasim siteleri (Facebook, Twiter,
You Tube, Linkedin), bloklar, sosyal aglar ve wikipedia gibi. Ancak
tiketiciler interneti icerik olusturmak, degistirmek, paylasim ve
tartisma platformlarinda goriis aligverisinde bulunmak amaciyla da
kullanilmaktadir. Bu artik 6nemli 6l¢iide bir isletmelerin itibarini, satis
faaliyetlerini ve hatta hayatta kalma surecini etkileyebilmektedir.
(Kietzman ve ark.,, 2011: 241). Diinyanin en Onemli arastirma
sirketlerinden bir olarak bilinen The Boston Consulting Group
(BCG)’un belirli donemlerde yaymladigi, Tiiketici Hissiyati
Arastirmasi’nin 2013 yilina ait bulgularina gore Turkiye’deki
insanlarin %62'sinin is calisma saatleri disinda gunde 1 saatten daha
fazla slire zamanmi internet kullanarak gecirmektedir. Yine bu
aragtirmaya gore tlketicilerin %64’l internette bilgi amagl arama
yaparken, %53’{inlin zamanimin ¢ogunu sosyal medyada aktif olarak
gecirmeyi tercih ettigini belirtilmektedir. Ayrica tiiketicilerin %21 nin
internet ortaminda film veya video izledigi bilinirken, internet
Uzerinden aligveris yapanlarin oraninin ise %8 oldugu belirtilmektedir.
Bu durumun, “ROPO (Research Online Purchase Offline)” olarak
bilinen internet iizerinden arastirma yapip, magazalardan satin
almalarin Ulkemizde giderek yaygin bir davranmig haline geldigi
belirtilmektedir. Bu sonuglara ilaveten Turkiye’nin, diinyanin en fazla
aligveris harcamasi yapan iilkeleri arasinda oldugu bildirilmektedir.
Turkiye’deki tuketicilerin aligveris yaparken ‘akilli’ hareket etmeyi,

magaza indirimlerini ve promosyonlarini takip etmeyi planladig: ifade


http://sosyalmedya.co/goto/http:/www.bcg.com/

edilmektedir. Internetten alisveris yapan tiiketicilerin daha sonra
sosyal medya araglarmi kullanarak aldiklart {riin - hakkinda
yorumlarda  ve  paylasimlarda  bulundugu  belirtilmektedir
(http://sosyalmedya.com) Tiurkiye istatistik kurumunun hane halki
bilisim teknolojileri kullanim1 aragtirmasina gore, 2013 yilinin ilk {i¢
aymna ait verilere gore (Ocak-Mart 2014) 16-74 yas grubu bireylerin
%39,5’nin interneti dizenli olarak (her glin veya haftada en az bir kez)
kullandig1 belirtilmektedir. Ozellikle Facebook, Twitter ve Youtube
gibi sosyal paylagim siteleri ile farkli kullanim alanlarina sahip diger
sosyal paylagim sitelerinin forumlari, kullanicilar tarafindan iletigim
kurmak, kendilerini ifade etmek veya giinliilk yasam tarzlarinin bir
parcas1 olarak arkadaslariyla gesitli paylasimlarda bulunmak, 6zel
yasamlarini paylagsmak ve daha once tanismadig kisilerle kendilerini
tanitmak maksadiyla kullanilmaktadir (Ozmen ve ark., 2011:42).

2.Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi Nedir?
2.1.Sosyal Medya

Sosyal medya, bilgi ve bilginin paylagilmasina imkan saglayan ve
igerik iireticilerini, tiiketicilere doOniistiiren ortam olusturmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 60; Ciftci, 2018, 888).). Sosyal medya,
bireylerin ve topluluklarin, bir konu hakkinda tartigmak goriis
bildirmek ve bilgi paylasiminda bulunmak icin, bir kullanici
tarafindan olusturulan igerik iizerinden interaktif platformlarin
olusturuldugu mobil ve web tabanli teknolojileri kullanan sosyal
paylasim alanlaridir. Sosyal medya cok yonlii erisime agik ve

Olgllebilir yayincilik teknolojilerinin  kullanildigi,  farkli kisiler



tarafindan olusturulmus c¢evrimigi igeriklerdir. En temel anlamda,
sosyal medya, insanlarin, haber okumalarin1 ve paylagmalarini, bilgi
ve icerik kesfetmelerini saglayan degisim ortamidir (Kietzman ve ark,
2011: 241-251). Bugiin popiler medya iletisim araglarindan sosyal
medyanin yogun baskis1 géz oniine alindiginda, kendimizi yepyeni bir
iletisim diinyasinin ortasinda buluyoruz. Genel olarak sosyal medya,
genellikle aligveris, dostluk, tutku, ticaret, web baglantilari, gibi
iliskilerin bir veya daha fazla tiirleri ile bireyleri veya kuruluslar
birbirine baglayan, toplumsal yap1 olarak tanimlanabilir (Safko, 2010:
3;Yang, ve ark.,2007: 1-3).

2.1.1.Sosyal Medyanin Temel Yapi Taslar:

Sosyal medyada kullanicilarin  karsilikli iletisim ve paylasim
yapmalarina imkan saglayan yapi taslar1 bulunmaktadir. Bu yap:
taglar1 araciligiyla kullanicilar deneyimlerini paylagabilmektedir.
Isletmeler acisindan da kullanicilara ulasmada ve bu araglarin
etkilerine yonelik verilerin elde edilmesine kaynak saglamaktadir.
Ayrica sosyal medya yapi taglar araciligiyla isletmeler, sosyal medya
araglarmin  islevsellik  seviyelerinin  belirlenmesi  ve  nasil
yapilandirilmasi gerektigi konusunu anlamasina yardimci olmaktadir.

Sosyal medyanin yapi taglarii(Kietzman ve ark., 2011:243-247);

Konum: Diger kullanicilarin bulundugu yerin goriilmesi
Paylasim: Kullanicilarin igerigi aralarinda paylagmalari

fliskiler: Diger kullanicilarla iliski kurma



Kimlik: Kullanicilarin kimliklerini gizlemeleri veya agikga
gostermeleri

Sohbet: Kullanicilarin aralarinda iletisim kurmalari

itibar: Diger kullanicilarm itibarlarin gérebilmek

Gruplar: Kullanicilarin ~ topluluk  olusturmasi, seklinde

siralamak mimkiindiir.

2.1.2.Sosyal Medya iletisiminde Kullamilan Dijital Araclar
Sosyal medya iletisiminde kullanicilara  ulagilabilmesi  ve
kullanicilarinda bu araglar vasitasiyla paylasimda bulunabilmesi i¢in

kullanilan pek ¢ok dijital araglar bulunmaktadir. Ornegin;

% Sosyal Aglar (Facebook, Twiter,You Tube, Linkedin)
% Yayinlar (Bloglar, Wikiler)

% Resim Paylagimlar1 (Flickr)

% Ses Paylasimlar1 (Podcastler)

% Video Paylagimlar1 (Vlog, YouTube)

“+ Microbloglar (Twitter)

¢ Canli Yaymlar (Justin.Tv)

+«»+ Sanal Dunya (Second Life)

¢ Oyunlar (World of War Craft)

% Verimlilik Uygulamalar1 (BitTorrent, SurveyMonkey)
¢+ Toplayicilar (koleksiyoncular) (Digg, FriendFeed)

¢ RSS (Atom, Google FeedBurners)

% Arama (Technorati)

¢ Mobil (Akill1 Telfon Uygulamalari)

s Kisisel (Skype, Apple iChat) (Safko, 2010:9).



Sekil 1: Katilimcilarin Sosyal Medya Araglarini Kullanim Derecesi

Sosyal Ag Siteleri I I 91,10%
Medya Paylasim Siteleri =8 7,70%
Cevrimici Topluluklar _| 77.,30%
Wikiler . 70,90%
Bloglar |N—————— 47,70%
Mikrobloglar |GG 10,60%
Sosyal isaretleme NN |3 5%
Podcast [N =3,10%
Sanal Dunyalar [N 25,90%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%  80,00% 100,00%

Kaynak:http://www.comscoredatamine.com, Aktaran:islek, 2012:
115)

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin veya kisilerin internet agi
araciligiyla yiizlerce hatta binlerce farkh kisi ile iletisim kurarak, bir
iirlin ya da sirket hakkinda bilgi paylasimina imkan saglayan yeni bir
yagam alani olarak tanimlanabilir. Pazarlama yoneticilerinin sosyal
medya pazarlamasina bakis agis1 miisterilerle giiglii ve kalic, iliskiler
kurularak onlarin daha 1yi anlagilmasina ve daha etkin iligkiler
kurulmasina imkan saglayan yenilikgi teknolojiler ve iletisim araclar
seklinde tanimlanabilmektedir (Safko, 2010: 5; Briones ve ark., 2011:
38). Ancak sosyal medya pazarlama isletmeler ile tiketiciler arasinda
sadece ectkin bir iletisim kurmanin disinda ¢ok ¢esitli faydalar
saglayabilecek nitelige oldugu bilinmektedir (islek, 2012: 64).
Miisteriler bir Urunle ilgili sadece istek ve ihtiyacini nasil giderecegini

bilmeyecek, ayni zamanda, irlin hakkinda neler diisiiniildiigiiniin
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bilinmesi ve satin alinan {iriiniin yarattig1 sosyal, kiiltiirel ve toplumsal
etkilesimin yarattig1 sonuglart gormek igletmelere ve miisterilerine gok
yonlii fayda saglayacaktir. Ayn1 zamanda sosyal medya pazarlamasi
isletmelere marka imaj1 ve marka sadakati yaratmalarinda
kullanacaklar1 stratejileri  gelistirmelerin de Onemli avantajlar

saglamaktadir (Erdogmus ve Cigek, 2012: 1355).

Sekil 2: Sosyal Medya Pazarlama Stireci

i Olgme o
T £ Baglanma
Ceveimici ortamda etlli bir sekilde Cevrimici konusmalarin analizinde Frpries T
Binilayavak oon i Tl yaraticy, Slciilebiliriik ve tarafsiziik iigterilerle, aktif diyalog
. i e varatmak ve ethli iliskiler

kurmak

coziimlemeler ve sosyal medya
&lciimlerine dayanir

Optimize Etme

Kaynak: O’Brien ve Terschluse, 2009, Aktaran: Islek, 2012: 73

Weber’in (2009) belirttigi gibi, sosyal medya pazarlama g¢esitli

pazarlama hedeflerine ulasmak icin kullanilabilir. Ornegin:

v' Miisteri liskilerini ve Iletisim Kanallarin1 Gelistirmek.

v" Pazar Pay1 Olusturmak ve Marka Bilinirligi Yaratmak.

v Uriin denemeye tesvik etmek.

v Belirli mal ve hizmetlerin satig gelirlerini artirmak.

v Yatirimlarin pazarlama getirisini artirmak.

v Hayirseverlik veya kamusal faaliyetlere katilim bilinci

olusturma.




v" Belirli konularda farkindalik yaratmak (enerji tasarrufu, cevre
korunmasi) ( Garnyte ve Pérez, 2009: 44).

3. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi ve Sosyal Medya Pazarlama
Mliskisi

Internet’in gelisim ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami ve
bu kavramin ortaya c¢ikardigi firsatlar ve tehditler isletmeleri
pazarlama iletisimi ile ilgili yeni stratejiler gelistirmeye
yoneltmektedir (Odabasi, 2005). Biitiinlesik pazarlama iletisimi
(Integrated Marketing Communication IMC), bu stratejilerden biridir,
Isletmelerin hedef pazarlar ile iletisim kurmalarinda yol gosterici
olmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi tutundurma karmasinin
cesitli unsurlart (Reklam, kisisel satig, halkla iligkiler ve tanitim,
dogrudan pazarlama ve satigs promosyonu) koordine ve kontrol etmek
icin caligir. Amag, biitiinlesik miisteri odakli bir mesaj iliretmek ve
cesitli  oOrgiitsel hedeflere ulasmaktir. Biitiinlesik  pazarlama
iletisiminde miisterileri ile iletisimde kullanilan araglar ve pazarlama
stratejileri de tiiketici tarafindan olusturulan medya olarak adlandirilan
sosyal medya pazarlamasinin ortaya cikmasi ile onemli O6lgiide
degismistir. Ancak pazarlama yoneticilerinin ¢ok azi1 kendilerine
rehberlik etmesi igin biitiinlesik pazarlama stratejilerinin icine sosyal
medya pazarlamasini dahil etmektedir (Mangold ve Faults, 2009:356-
357). Bu nedenle, birgok yonetici sirketin tanitim g¢aligmalarinda
sosyal medyanin roliini  6nemsemektedir. Pazarlama iletisim

paradigmasinda, tutundurma karmasi bilesenleri bir biitiinlesik



pazarlama iletisim stratejisi gelistirmek i¢in koordine edilir ve mesajin
icerigi, sikligl, zamanlamasi ve iletisim ortami; reklam ajanslari,
pazarlama arastirma sirketleri ve halkla iliskiler danismanlari ile is
birligi icinde isletmeler tarafindan olusturulur. Sosyal medya
pazarlamasi, isletmelerin biitlinlesik pazarlama iletisim stratejilerini
geligtirmeleri i¢in ihtiya¢ duydugu bilginin saglandigr iletisim
ortamini olusturur. Uriin-hizmetler ile tiiketici diisiinceleri arasindaki
etkilesimin aninda goriilmesine imkan tanir. Yani miisteriler bir tirtinle
ilgili sadece fayda saglamakla kalmaz ayn1 zamanda iiriin hakkinda
diisiincelerini tiim diinya ile paylasabilir. Sosyal medya araglariyla,
pazarlama yoneticileri, miisterilerin profil bilgilerini kullanarak blyuk
nitelikli kampanyalar1 igin yeni imkanlar saglamakta, arkadas gruplari
icerisindeki sosyal aglarla baglanti kurularak, topluluk uyelerinin
birbiriyle iletisimini saglayarak, sistemli bir sekilde mevcut miisteri
veri tabani aracilifiyla agizdan agiza pazarlamayi kullanabilmektedir.
Bu durumda isletmelerin pazarlama iletisim faaliyetleri, dogru, kisisel
ve sosyal hale geldigi belirtilmektedir (Akar, 2010: 118).



Sekil 3: Yeni Pazarlama Iletisim Paradigmasi
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Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009: 360

3. Isletmeler Sosyal Medya Pazarlamasim1 Neden Kullanmali?

Isletmeler sosyal medya pazarlama kampanyalarina giderek daha fazla
kaynak aktariyor ve miisterilere ulasmada 6nemli avantajlar saglayan
bu yeni ortamimn kullanimimin arttigi goériinmektedir (Garnyte and
Pérez, 2009: 44). Stelzner (2009)’ in sosyal medyanin kullanimi igin
yapilmas1 gereken faaliyetler hakkinda yayimladigi bir raporda, sosyal
medya pazarlamasinin, reklamlara maruz kalma, firsat ve satig
olusturmak i¢in ¢evrimigi topluluklarla yapilan bir etkilesim halinde
olmayi gerektigi belirtilmektedir. Bircok pazarlamacinin sosyal medya
pazarlamasinin diisiik giris maliyeti géz oniline alindiginda bir sonraki
pazarlama faaliyetleri i¢in altin firsatlar sundugunu belirtmektedir.
Emirza ve arkadaglar1 (2012), calismalarinda, Coca Cola’nin 5 yil
once pazarlama iletisim faaliyetlerinde yaptig1 harcamalarin yilizde 3’
Unilin sosyal medya araglarina gittigini, bu harcamalarin 2011 yilinda

yiizde 20’nin tizerine ¢iktigin1 belirtmektedirler (Kent, 2011: 194-202;



Emirza ve ark., 2012: 22). Sosyal medya pazarlamasi, pazarlama
yoneticilerine, satiglar1 artirmak, marka bilinci olusturmak ya da
genisletmek ve miisterileri ile kisisel iliskilerin kurulmasi gibi birgok
imkan saglamaktadir  (http://www.verticalresponse.com).  Sosyal
medya pazarlamasi, miisteriler ile iliskilerin gelistirilmesi i¢in ¢ok
boyutlu ortamlar olusturmaktadir. Ornegin, belirli sosyal paylasim
sitelerinde  isletmelerin  markalarmma ait hayran topluluklar
olusturulmaktir.  Isletmeler bu marka hayran topluluklarinin
sayfalarinda  fotograflar,  videolar ~ve  marka  mesajlar
yerlestirebilmektedir. Miisteriler bu marka hayran topluluklarinin
sayfalarinda begenilerini belirtir ve sonra onlar Gzerinde yorumda
bulunabilirler. Bu begeni ve yorum yazilar1 sonras1 marka populeritesi
artmasi beklenmektedir (Vries ve ark., 2012:84).

Sekil 4: Sosyal Geri Bildirim Dongst

ISLETMELER TARAFINDAMN KULLAMNICILAR TARAFINDAN
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Kaynak: Evans ve ark., 2010; Aktaran: Ozata, 2013: 32

Sosyal geri bildirim donguslniin gelencksel medya araglar

kullanilarak yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin ve sosyal medya




ortaminda olusan agizdan agiza iletisim siirecinin tlketicilerin satin
alma karar siirecine etkilerini ortaya koydugu belirtilmektedir. Sosyal
medyanin, ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki
uriine yonelik degerlendirmelerine aracilik ettigi bilinmektedir. Bu
nedenle iirlinlere yonelik farkindaligin olusum asamasinda da etkili bir
iletisim araci belirtilmektedir. Fakat tiiketiciler tarafindan olusturulan
iceriklerin ve agizdan agiza iletisim siirecinin sonunda ortaya ¢ikan
degerlendirme asamasinin tiiketiciler agisindan biiyiik 6nem tasidigi
belirtilmektedir (Ozata, 2013: 32). Sosyal medya, pazarlama iletisimi
mesajin1 yaymak, iirlinlerin daha genis kitlelere ulagmasini saglamak
ve sirketlerin tanimmishigini artirmak i¢in miikemmel bir aragtir.
Sosyal medya, miisteriler ile iletisim aginin kurulmasi i¢indir. Bu
durum, yeni miisteriler ¢ekmek i¢in iligkiler kurma ve mevcut
misteriler yoluyla satin almalar1 artirma anlamina gelmektedir (Akar,
2010:115). Cinki, tiketicilerden %90’n1 satin alma karar siirecinde
internette yer alan yorumlarin etkili oldugunu belirtmektedirler
(http://marketingland.com). Akar’ c¢alismasinda belirttigine gore
perakendeci endeksi arastirmacist Nielsen tarafindan 2011’de yapilan
56 Ulke ve 28000 fazla cevrimici tiketicilerin katiliminin saglandigi
“Global Trust in Advertising Survey” arastirmasina goére, Kiresel
tiketicilerin  %92°si arkadas ¢evresinden ve ailesinden aldigi
tavsiyelerle ve onlarla yapmis oldugu agizdan agiza iletisim
faaliyetleri siireglerinde edindigi  deneyimlere diger reklam
faaliyetlerinden daha ¢ok giiven duyduklarini belirtmektedirler.
cevrimici tuketici arastirmalari sonuglar1 ise, Kkilrese tuketicilerin

%70’inin tarafindan sosyal medya ki agizdan agiza iletisim, giiven
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siralamasinda ikinci sirada yer aldigi belirtilmistir (Akar, 2013: 88).
Kadmlarin erkeklere oranla, markalarin sosyal ag giincellemelerini
daha sik kontrol ettikleri bilinmektedir (http://www.ipsos-na.com).
Interneti etkin kullananlarin %71 nin, Facebook ya da Twitter’da
takip ettigi markalarin tiriinlerini satin alma noktasinda markay1 takip
etmeyen diger kullanicilara gore daha yatkin oldugu belirtilmektedir
(http://www.mediabistro.com). Pazarlama yoneticilerinin tarafindan
sosyal medyaya yapilan yatirimlarin geri doniis oranlar1  (ROI)
hesaplanirken %68’i, sitedeki paylasim ve iletisim trafigi bir ROI
gostergesi olarak kabul etmektedir. Bununla birlikte %63 ile sosyal
paylasim  sitesinin  liye  sayisimin - geldigi  belirtilmektedir
(http://www.hubspot.com). Facebook’taki godnderilerinin ortalama
%12’sinin hayran kitlesine ulastigi, yani hayran1 olan bir markanin
gonderisi yaklasik olarak 500 kisiye ulagmaktadir
(http://techcrunch.com). Tuketicilerin  %61’inin  igerik saglayan
markalarin iriinlerini satin almaya, saglamayanlara goére daha yatkin
oldugu belirtilmektedir (http://www.customcontentcouncil. com).
Markalarin sosyal medyada takip edilmesinin ilk 3 nedeninden biri
olarak sosyal medyada ilgi ¢ekici icerige sahip olmalar
gosterilmektedir (http://www.hubspot.com). Linkedin sosyal paylasim
agmin, B2B sirketleri i¢in diger sosyal platformlara gore (blog,
Twitter, Facebook vb.) %92 oraninda daha fazla miisteri aday:
yaratmasinda neden oldugu belirtiliyor (http://www.insideview.com).
Isletmelerin ortalama bir icerik pazarlama stratejisinin %2000 daha
fazla blog trafigi sagladigi ve sirketlerin toplam gelirlerini %40
oraninda arttirdig1 belirtilmektedir (http://www.marketingsherpa.com).
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Tuketicilerin %59°u online reklamlardan etkilendigi belirtilmektedir.
2018’in dijital reklam yatirimlarim oranlarinin agiklandigr IAB’nin
(Interactive Advertising Bureau) verilerine IAB Tirkiye AdEX-TR
sonuglara gore, dijital reklam yatirnmlarinin bir 6nceki yila kiyasla
2018’de 14,2 oraninda artisla 2,47 milyar TL oldugu, {icretli siralama
yatirimlarini igeren arama motorlar1 ilizerinden yapilan  reklam
yatirimlarinin biiyiikliigiiniin 2018’de 923 milyon TL, ilan sayfalari
reklam yatirnmlarmin ise 113 milyon TL oldugu, e-posta’da
yontemiyle yapilan reklamlarda ise bir dnceki yila gore kiiciilmenin
yagsandigl, e-posta reklamlarina yapilan yatirimlarin, yaklasik 5
milyon TL ile yatirimla %3 kii¢iildiigii, oyun i¢i reklamlarin ise 17
milyon TL’ye c¢iktig1 belirtilmektedir. Ayni arastirmada 2018’de
mobil reklam yatirimlarinin 1,4 milyar TL olurken, 411 milyon TL’ye
ulasan sosyal medya reklamlarinin % 79’unun mobil cihazlarda yer
aldigi, Artisim1  siirdiiren programlar aracilifiyla yapilan satin
almalarin ~ blylkligiinin  ise 1,64 milyar TL’ye ulastig
belirtilmektedir (https://mediacat.com; iabturkiye.com; https://www.
iabturkiye.org) Diger bir arastirmada, akilli telefon sahiplerinin %46’
smin en az bir kere mobil reklam goriintiiledigini ve bu % 46’lik
dilimin yarisindan fazlasinin satin alma islemi gergeklestirdigini
belirtilmektedir (http://www.prnewswire. com). Facebook’ta reklam
veren, ayni zamanda organik sonuglara yonelik igerik olusturan
markalarin, sadece organik sonuclara yonelik icerik olusturan
markalara gore 5,3 kati kadar daha genis bir kitleye ulastigi
belirtilmektedir  (https://www.facebookstudio.com).  Diger  bir

arastirmada tlketicilerin %44°Unun bir iriini magazaya gidip satin
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almadan 0Once, o irinid internette arastirdigi Dbelirtilmektedir
(http://econsultancy.com). Ayrica tlketicilerin = %22’sinin  satin
aldiklar1 son iirlinden internet sayesinde haberdar oldugunu
sOylemektedirler (http://go.wfsocial.com). Kullanicilarin  yaklasik
%80’ninin, 0demeli reklamlarla ilgilenmedigi ve arama sayfasinda
sadece organik sonuglara odaklandigi bilinmektedir
(https://www.academia.edu). Stelzner (2009), yaptig1 bir arastirmada
ankete katilan pazarlamacilarin sosyal medyada %88'inin islerini
pazarlamak i¢in sosyal medya kullandigini, ancak %72'sinin bunu
sadece birkag ay ya da daha az bir siiredir yapiyor olduklarini ifade
etmektedir. Pazarlamacilarin %64' tiniin ise sosyal medyay1 her hafta 5
saat veya daha fazla, %39'u ise haftada 10 veya daha fazla saat
boyunca kullandigimi belirtmektedir. Arastirmada, Twitter, bloglar,
Linked In ve Facebook, pazarlamacilar tarafindan en ¢ok kullanilan

ilk dort sosyal medya araci oldugu belirtilmektedir.

Sosyal aglardan elde edilen bu bilgelere bakildiginda, sosyal medya
araclart lizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin ilerleyen
donemlerde giderek artmasi beklenmektedir. Bu nedenle pazarlama
yOneticilerinin pazarlama iletisim siireglerin de bu yenidiinyanin bir

ihtiyac degil, zorunluluk héline geldigini gérmeleri gerekmektedir.

Pazarlamacilarin, sosyal medya pazarlamayr kullanma nedenlerini

birkag 6rnek verilecek olursa;
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v' Bireysel miisterilerle ilgili bilgileri saklama araci olarak
Facebook ve Google+ kullanabilmektedir. Bunun igin
miisterilerin profillerine tesekkiir mesaji gonderebilmektedir.

v Twitter'da marka takipg¢ilerine gilinliik veya haftalik indirimler
hakkinda bilgi verebilmektedir.

v' Facebook sayfasindan isle ilgili tavsiye yayimnlayarak, marka igin
cok 6nemli bir kaynak olusturulabilmektedir.

v" Google+ tizerinden sirket ile ilgili olaylar hakkinda miisteriler
haberdar edilebilmektedir.

v’ Satig firsatlar1 igin tim sosyal medya platformlarin
kullanabilmektedir.

v’ Potansiyel miisteriler ile Facebook ya da Twitter'da mesajlasma
baslayabilir, bu yiizden de bu ortamlar {izerinde etkili iletisim
gerceklestirebilir.

v Isletmelerin biiyiikliigii ne olursa olsun Urlinler ve markalar
Uzerinden bir sosyal medya hayran Kitlesi olusturulabilir
(http://www.verticalresponse.com).

v" Sosyal medya kuruluslari, miisterilerle iliskileri gelistirmek igin
miikemmel araglar olusturmaktadir. Bunu yapmanin 6zel bir
yolu sosyal ag sitelerinde marka hayranligr olusturmaktir.
Sirketler marka ilanlarini yerlestirebilir (videolar, mesajlar, kisa
smavlar, bilgiler ve diger materyalleri iceren) bu marka fan
sayfalari. Miisteriler bu marka fan sayfalarinin hayranlarn
olabilir ve ardindan markanin yaymini veya yorumunu

begendigini belirtebilirler (Vries ve ark., 2012:90).
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Sekil 5. Web 2.0, Sosyal Medya ve Yaratic Tiiketiciler

Kullanicilarin faaliyetleri
masaiistlerinden Web'e kaymistr
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lcerik = » Yaraticilar

Kaynak: Berthon ve ark., 2012: 262

Sosyal medyanin kullanicilara, internetin ilk kullanim amaci olan Web
1.0’ dan bambaska bir yapiya sahip ve yeni kullanim alan1 olan Web
2.0 teknolojileri ile yepyeni bir kullanim alanimin olusturuldugu
bilinmektedir. Web 2.0 teknolojilerinde, eskiden kullanilan statik ve
duragan web sitelerinin yerine dinamik ve etkilesimli web sayfalarini
almaktadir. Web 2.0 teknolojileri, sadece teknolojiyi degil
kullanicilar1 ve Internet’i kullanim bigimlerini de degistirmektedir.
Sosyal medya kullanicilart artik pasif birer dinleyici konumunda
olmayip, sosyal aglarin aktif oyunculari haline gelmektedirler.
Kullanicilarin sosyal aglardaki yazilari, bloglari, attiklar1 Tweetler,
Facebook paylasimlari, Urlinlere iliskin degerlendirmeleri ile sosyal
medya, yaratict tiiketicilerin ve tiiketiciler tarafindan yaratilan

iceriklerin ortaya ¢ikmasma neden olmaktadir. Isletmeler, sahip
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olduklar1 giiciin ve deger yaratimiin kendilerinden tiiketiciye
kaymasina taniklik etmektedirler. Geleneksel iletisim anlayisindaki
yukaridan asagiya ve tek yonlii iletisimin yerini, ¢ok yonli ve
karsilikli etkilesime dayali, demokratik ve es diizeyli “iletisim”
almaya baslamaktadir. Sosyal, toplumsal ve yonetimsel anlamada
yasanan bu degisimlerin, sosyal, kiltirel ve ekonomik anlamda da
blylk etkiler yaratmasi beklenmektedir. Dijital ekonomilerde yeni
kurallar, sosyal medya merkezli yapilandirilmaktadir. Isletmeler de bu
yeni sisteme ayak uydurmak, surdurulebilir rekabetci dstunlik
saglamak amaciyla siirekli rekabet halinde olmaktadirlar. Bu nedenle
isletmeler i¢in sosyal medyada pazarlamasi faaliyetlerinin
yogunlastig1 giiniimiizde, dogru adimlar1 atmak ve siireci basariyla

yonetmek biiyik 6nem arz etmektedir (Ozata, 2013: 3).
4. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Sosyal medya, kuruluslar, topluluklar ve bireyler arasindaki iletisime
onemli ve yaygin degisiklikler getirmektedir. Kietzman ve arkadalar
(2011) tarafindan vyiriitilen bir ¢aligmada, bu degisiklikleri
yakalamanin ve uyum saglamanin isletmeler igin ¢ok buylk bir zorluk
oldugu, c¢lnki gunumizde artik konusmak istemeyen miisterilerle
ilgilenmek icin klasik yonetim yontemleri kullanmak uygun olmadigi;
bunun yerine, miisteriler firmalarin kendilerini dinlemelerini, uygun
sekilde katilimlarini ve ihtiyaglarma cevap vermelerini bekledikleri
belirtilmektedir. Bu nedenle sosyal medya konusunda ciddilesmek
isteyen isletmeler sosyal medya araglarimi yararli bulacaklardir,

Isletmeler, bu araglari, (kimligi, konusmalari, paylasmayi, varligimni,



iligkilerini, itibarin1 ve gruplarini) analiz ederek sosyal medyayi nasil
izleyebileceklerini ve anlayabileceklerini ve bunun tlketiciler
uzerindeki etkilerini gorebilir ve kendi sosyal aglari i¢in uygun araglar
arasindaki denge unsuruna dayanan uyumlu bir sosyal medya stratejisi
gelistirmeleri 6nerilmektedir. Yang ve arkadaslar1 (2007), tarafindan
yapilan diger bir arastirmada, sosyal medya pazarlamasinda sik sik
yeni is modellerinin tanitilmakta oldugu ve yeni trendler ortaya
¢ikmaya basladigi belirtilmektedir. Bu tir son trendlerin yalnizca gok
sayida kullaniciy1 ve ziyaret¢iyi degil, ayn1 zamanda isletmelerin {iriin
reklamlarin1 ~ sitelere  yerlestirmek i¢in ¢evrimi¢i reklamecilik
sitketlerini de yer aldig1 sosyal ag sitelerinin ortaya g¢iktigi
belirtilmektedir. Buss ve Begorgis (2015)’in isletmelerin sosyal
medya kullanimi ile miisteri iliskileri Uzerindeki etkilerinin
incelendigi arastirmalarinda sosyal medya kullaniminin  miisteri
iligkileri tizerindeki etkilerinin olumlu olmadigi, ayrica, g¢evrimigi
anketlerin, sosyal medyanin en etkili miisteri iligkileri yonetimi araci
olmadigini, bununla birlikte zayif bir iliski bulundugunu
belirtilmektedir. Ancak miisteri iligkileri yonetimi faaliyetlerine destek
olarak sosyal medya araglarimin  kullanilabilecegini  ortaya
konulmaktadir. Vries ve arkadaslar1 (2012) Sosyal medya araglar ile
misteri iligkilerinde marka hayranligi olusturulmasin1i konu alan
aragtirmalarmma gore marka hayran sayfalari araciligiyla markanin
yaymini veya yorumunu begendigini belirtebilecekleri. Marka
ilanlarindaki bu begenme ve yorum, marka popiilerligini yansittigi
belirtilmektedir. 11 uluslararasi markanin 355 markasin1 analiz

edildigi caligmada ayrica marka ilanlarin1 marka hayran sayfasinin en



iistline  yerlestirmenin marka sonrasi popiilerligini artirdigini
belirtmektedirler. Ancak farkli siiriiciilerin begenilerin sayisint ve
yorumlarin sayisini etkiledigi yani, canli ve etkilesimli marka sonrasi
Ozellikleri gelistirmenin ve begenilerin sayisini artirmada siiriiciiler
etkili oldugu bir markanin {iizerindeki olumlu yorumlarin payz,
begenilerin sayisi ile olumlu yonde iliskili oldugu belirtilmektedir. Bu
anlamda marka hayran sayfalarin1 yoneticilerine markalarin
yOneticilerine, marka ilanlarinda gosterilecek Ozellikler veya
iceriklerden hangisinin  daha etkili olacagina karar vermeleri
konusunda yol gosterici olabilecegi belirtilmektedir. Laroche ve
arkadaglar1 (2013), yaptigi arastirmada, sosyal medyada kurulan
marka topluluklarinin, miisteri / iiriin, miisteri / marka, miisteri / sirket
ve miisteri / diger miisteri iliskilerinde olumlu etkileri oldugunu ve
bunun da marka giivenini olumlu yonde etkiledigini, giivenin olumlu
olmasmmin marka sadakatine etkilerin de olumlu oldugunu
belirtmektedirler. Ayrica marka guveninde, marka topluluklari ile
kurulan gelismis iligkilerin etkilerinin marka sadakatine doniistiirmede
araci bir rol oynadigi belirtilmektedir. Macnamara, (2010) halkla
iliskiler faaliyetlerinde Web 3.0 ile ilgili uygulamalar icin rehber
ilkelerin  belirlenmesi ve olusturulmasi  gerektigini  belirten
caligmasinda, kullanici bilgilerinin pazarlamada kullanilmak iizere
toplamasinin, gizlilik konusunda biiyiik endiselere yol agabilecegini,
halkin protestolarini, yasal zorluklari, diizenlemeleri ve ilgili kisilerin
zarar gOrmesini  tetikleyebilecegini  belirtmektedir. Pazarlama
yoneticilerinin daha genis bir hedef kitleye ulasmasi ve iyi hizmet icgin

diunya pazarlarindaki butin incelikleri anlamalar1 gerekir. Sosyal



medya pazarlama isletmeler ile yaratici tiiketiciler arasindaki farklar
hakkinda diisiinmenin bir yolunu gostermistir. Sosyal medya
pazarlamasinin is diinyasindaki etkileri sosyolojik devrimdir (Berthon
ve arkadaslari, 2012: 263). Sosyal medya, Turkiye’de ve tum dlinyada
tilketicilerin satin alma kararlarinda en Onemli etkenlerden biri
konumundadir. Internetin dogasi geregi kullanicilarin fikirlerini ve
gorlslerini  O0zgiirce ifade edebildigi bir platformu yaratmasi
neticesinde, isletmelerin de kendi iiriin ve hizmetleri hakkinda olusan
olumlu/olumsuz fikir birligi ya da goriis ayriliklarindan haberdar olma
ve bunlara yonelik yeni is planlar1 ve stratejiler gerceklestirme
gerekliligi duymasi, i¢inde yasadigimiz iletisim ve teknoloji ¢aginin
dogal bir parcasidir. Isletmeler genel olarak dijital pazarlama adi
altinda yiiriittiikkleri caligmalar neticesinde hem miisterilerle olan
karsilikli iletisimlerini kuvvetlendirmekte ve onlarin goriislerini
O0grenme firsatin1 yakalamaktadirlar hem de kendi markalarinin
degerliligi noktasinda marka imajina yonelik olarak pozitif bir katki
saglama sansina sahip olmaktadirlar. Ayrica kendi is siire¢lerini,
miisterilerle olan eszamanli bilgi aligverisi sayesinde revize etme
imkanina kavusarak, miisterilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak ve
tatmin  etmek noktasinda Onemli bir avantaji  ellerinde
bulundurmaktadirlar (Bulunmaz, 2011: 29). Daha once belirtildigi
gibi, sosyal medya pazarlamas1 pazarlama yoneticilerinin, yuzlerce
veya binlerce tlketici ile hizli ve nispeten daha az ¢aba ile iletisim
kurmasim1 saglayarak pazardaki rekabet avantajimi giiclendirilmis
bulunmaktadir. Ornegin, Toyota," Open Road Blog" yoluyla belirli

konularda misterilerine bilgi akis1 saglayarak, isletme i¢in genis bir



yelpazede geribildirim elde eder. Miisterilerin ilgisini ¢ekmek igin
hem geleneksel hem de internet Uzerinden tanitim araglarini
kullanilmas1 miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi igin
ihtiya¢ duyulan bilgiye ulasmay1 kolaylastirir. Pepsi, MP3 indirme,
televizyon programi indirme, CD'ler, DVD'ler, elektronik ve giyim
icin puanlar saglayarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek icin kendi web
sayfalarinda ¢evrimici miisteri sadakati programi kullanir. Kampanya
katilimcilar1 ayrica, ev sinema sistemleri ve gezi hediyeleri gibi buyuk
odiiller icin ¢ekilisler diizenlenir. Coca Cola’da " My Coke Odiil”
baslikli benzer bir kampanya var. (Mangold ve Faults, 2009:357).
Sonug olarak, Pazarlama kampanyalar1 olustururken, hedef kitlenizin
kim oldugunu anlamak onemlidir. Eger sadece yerel bir Kitleyi
hedefliyorsaniz, sosyal medya sayfalarinda sizinle aym dili
konusabilen miisterilerle iletisiminiz kolay olabilir, ya da hedef
kitlenin anlik degisimlerini faaliyetlerinizle iliskilendirmeniz miimkiin
olabilir. Ancak, kiiresel miisterilere ulasmada sosyal medya
pazarlamasi, miisteri elde etmek ve miisterilerle iki yonlii bir gériisme

yapmak i¢in harika bir yoldur (Urban, 2014: 6).
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