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ONSOZ

Bu arastirmada markalarin sosyal medyayi, biitiinlesik pazarlama iletisimine
hizmet edecek sekilde nasil kullandiklart anlamlandirilarak, gida takviyesi markalarinin
Instagram kullanim tutumlari incelenmistir. Markalarin Instagram goénderi formatinda
yapilmis olan paylasimlarinin reklam tiirleri, kullanim aligkanliklar1 ve pazarlama
teknikleri gibi ¢esitli reklamcilik ve halkla iligkiler tercihleri arastirilmis ve

yorumlanmustir.
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Reklamcilik, tarih oncesine kadar uzanan kokli bir alandir. Bu yapu, ilk ortaya
cikisindan bu yana biiyik ilerleme ve gelisim saglamistir. Reklamciligin ilk
zamanlarinda, tamamen ilkel reklamlar yaymlanmaktaydi. Giiniimiizde ise gazeteler,
dergiler ve el ilanlarmin yani sira teknolojik aletler olan radyolar, televizyonlar, tabletler

ve telefon gibi bir¢ok reklama maruz kaldigimiz platformlar olusmustur.

Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte markalar ve reklamcilar i¢in gok
biiyiik yeni bir pazar olusmustur. Haliyle sosyal medya, geleneksel medyayla benzer ve

farkli olarak kendi reklam strateji parametrelerini belirlemistir.

Gida takviyeleri diinyada oldugu gibi iilkemizde de popiilerlesmistir. Sayilari her
giin artmakta olan gida takviyesi markalari, hedef kitlelerine ulasmak adina yaygin bir

sekilde sosyal medyayi da tercih etmektedirler.

Bu c¢alismanin amaci, Supplementler, Protein Ocean, Hardline, Weider Nutrition ve
Optimum Nutrition markalariin alti aylik Instagram gonderilerini igerik analizi
yontemiyle inceleyerek, bu markalarin sosyal medya kullanimina dair egilimlerini ortaya
koymaktir. Sekiz baslik altinda yapilan analiz sonucunda, markalarin sosyal medya
paylasimlarinda benzerlik gosteren ve farklilasan yonleri belirlenmistir. Elde edilen
bulgular, gonderi tiirlerinin dogrulugunu ya da yanlishigini sorgulamak amaciyla degil;
sektordeki diger markalara sosyal medya stratejileri konusunda yol gosterici olabilecek

fikirler sunmak amaciyla degerlendirilmistir.

Anahtar Sozciikler: Gida Takviyesi, Marka Algisi, Dijital Pazarlama, Online Marka

Y Onetimi



ABSTRACT

Advertising is a well-established field that dates back to prehistoric times. Since
its inception, it has undergone significant progress and development. In its early stages,
advertising consisted entirely of rudimentary promotions. Today, in addition to
newspapers, magazines, and flyers, there are numerous platforms exposing audiences to
advertisements, including technological devices such as radios, televisions, tablets, and

smartphones.

With the advent of social media, a vast new market has emerged for brands and
advertisers. Consequently, social media has established its own advertising strategy

parameters, which both resemble and differ from those of traditional media.

Dietary supplements have gained popularity worldwide as well as in our country.
The number of dietary supplement brands is increasing daily, and these brands widely

utilize social media to reach their target audiences.

The purpose of this study is to reveal the tendencies of Supplementler, Protein
Ocean, Hardline, Weider Nutrition, and Optimum Nutrition regarding their use of social
media by conducting a content analysis of their Instagram posts over a six-month period.
As a result of the analysis conducted under eight categories, similarities and differences
in the brands’ social media posts were identified. The findings were evaluated not to
question the accuracy or inaccuracy of the types of posts but to provide insights that could

guide other brands in the industry regarding social media strategies.

Key Words: Dietary supplement, brand perception, digital marketing, online brand

management
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GIRIS

Reklam “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in
denenen her tiirlii yol” (TDK, 2025) seklinde tanimlansa da giinlimiizdeki reklamciligi
anlatmada yetersiz kalabilecek bir ifadedir. Reklamlar adeta bir oriimcek agi gibi
cevremizi sarmig durumdadir ve reklama maruz kalmamak neredeyse olanaksiz bir hal
almistir. Reklamlar, satislarin artisina olanak saglayacak nitelikte olmalidir. Aym
zamanda tirlin satisi siirecinde yapilan tiim faaliyetlerin inandiriciligi ve ikna ediciligine
Ozen gosterilmelidir. Reklamlar, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeli ve potansiyel miisterileri

tiriine yoneltmelidir (Sariyer, 2018:74-81).

Uriinlerin hizlica iiretildigi ve tiiketildigi biiyiik bir pazar haline geldigi sosyo-
ekonomik bir cagda yasamaktayiz. Bu biiylik pazar artik sadece fiziksel olarak
magazalarin oldugu bir alandan ¢ok dijital diinyanin hakimiyeti ile harmanlanms bir
diizene gegis yapmustir. Insanlar oturduklar1 yerden, internet erisimi olan herhangi bir
teknolojik alet sayesinde istedikleri iiriinlere ulasabilmekte ve ayni zamanda istedikleri
rtinlerle ilgili bilgi alarak satin alma davranisi gergeklestirebilmektedirler. Dijital
diinyanin getirmis oldugu en 6nemli alanlardan biri de siiphesiz ki sosyal medyadir. Bu
durumun etkisiyle artik markalarin ¢ok biiylik bir kismi, sosyal medyay1 ¢ok aktif bir
sekilde kullanmaya &zen gostermektedirler. Sosyal medyada markalar, kendi
olusturduklar1 sayfalardan ya da sosyal medya fenomenlerinden faydalanarak iiriinlerini
tanitmakta, marka kimligi olusturmakta ve de iiriin satislarin1 gergeklestirmektedirler. Bu
acidan bakildiginda sosyal medya hesaplarimin markalar i¢in yeni bir reklam alani

olusturdugunu sdylemek miimkiin olacaktir.

Tiiketicilerin sosyal medya iizerinden bir nevi agizdan agiza pazarlama yontemini
kullandig1 goriilmektedir. Gorsel 6gelere dayali sosyal medya araclarinda, saglikli yasam
Ve sporun éneminin sik¢a vurgulanmasi, insanlarin da bu yasam tarzini benimsemelerini
saglamis ve tiiketiciler bu yasam tarzina hitap eden iirlinlere yonlendirmistir. S6z konusu
tiriinler arasinda yer alan gida takviyesi {iriinlerinin saglik acisindan kimi zaman tehdit
unsuru olusturdugu iddiasi Kimi zaman ise yaniltici bilgiler verilebilmesinden dolay: bu
tiriinlerin reklamcilik faaliyetleri 6nem arz etmektedir. Yadsinamaz bir pazar payi
bulunan gida takviyeleri markalarinin, reklamcilik faaliyetlerine dair yapilmis ¢alisma

say1st oldukca kisithidir. Bu ¢alismada, Hardline, Protein Ocean, Optimum Nutrition,



Supplementler ve Weider Nutrition markalarinin sosyal medya iizerinde yapmis olduklar1
paylasimlar incelenmistir. Bu {irtinlerin satisina ve marka imaj1 olusturulmasina yonelik
ne tiir paylasimlarin tercih edildigi ve gida takviyesi markalarinin Instagram gonderileri

incelenmistir.

Caligma kapsaminda, 5 gida takviyesi markasinin 6 aylik periyotta, génderi tiiriindeki
Instagram paylasimlari, icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Incelenen reklamlar daha
sonra tablolandirilip analiz edilmis ve elde edilen veriler yorumlanmistir. Bu sekilde,
kurumsal markalarin reklam tercihlerini tespit ederken ayni1 zamanda ayni1 veya benzer

markalara onerilerde bulunmak amaglanmustir.



BIRINCIi BOLUM
REKLAMCILIK VE GIDA TAKVIYESI

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde, aragtirmanin kuramsal temelini olusturmak amaciyla reklamecilik ve gida
takviyeleri konularina iliskin kapsamli bir literatiir taramas1 gergeklestirilmistir. Literatiir
taramasinda, 1ilgili kavramlar tarihsel stiregleri, gelisim evreleri, giliniimiizdeki
uygulamalar1 ve bu alanlarda yapilan akademik ¢alismalar ¢ercevesinde ele alinmistir.
Arastirmanin uygulama kismina saglam bir zemin hazirlamak adina, konuyla dogrudan

iliskili olan temel teorik yaklagimlar detaylandirilmistir.

1.1 Geleneksel Reklameciliktan Dijital Reklamcihga Gegis

Glinlimiiziin artan rekabet kosullar1 ve sayilar1 giderek artan iiriin ¢esitliligi icerisinde
hem markalarin goriiniir olmak i¢in gelistirdigi stratejilerde hem de tiiketicilerin, tirtinler
hakkinda bilgi sahibi olabilmesi agisindan reklami basat 6ge haline getirmektedir. En
genel anlami ile reklam “Tamimlanmis birey, isletme veya kurumlar tarafindan, kitlesel
medya arac¢larinda, belirli bir ticret karsiliginda yer ve zaman bulan, tiiketicilere, iiriin,
hizmet, organizasyon ve fikirler ile ilgili bilgi veren, ikna edici mesaj veya duyurular
biitiinii” seklinde tanimlanmaktadir (Glilmez ve Dortyol, 2013: 278-279).

Reklam faaliyetlerinin en basinda, stratejik kararlarin planlanmasi siireci biiyiik 6nem
tasir. Bu asamada, kampanyanin genelinde ortak bir anlayigin saglanmasi, hedeflerin net
bicimde ortaya konmasi, yaratici strateji ile medya planlamasinin dogru sekilde
yapilandirilmasi gerekir. Ayrica reklama ayrilan yiiksek biitcenin etkili ve verimli bir
bicimde kullanilmasi, en nihayetinde de hedef kitlenin bilgi, tutum ve davranislarinda
istenilen yonde bir degisim saglanmasi siirecin kritik unsurlarindandir. Tiim bu amaglarla
da gesitli reklamcilik tiirleri etkin olarak kullanilmaktadir (Gérsel Projeler, 2020). Uretici
reklamlari, tiriiniin treticisi konumundaki markalar tarafindan finanse edilip hazirlanan

reklamlardir. Bu tiir reklamlar genellikle "genel reklam" olarak da adlandirilir.

Arac1 reklamlari, toptanci, perakendeci ya da distribiitor gibi iiriiniin nihai tiiketiciye

ulagmasini saglayan igletmelerin yaptigi reklamlardir. Bu reklamlar hem isletmenin



kendisini tanitmay1 hem de sattiklar1 tiriinlere dair bilgi sunmay1 amaglar. Genellikle yerel
diizeyde yayimlanirlar. Hizmet isletmesi reklamlari ise bankalar, sigorta sirketleri, egitim
kurumlart gibi hizmet odakli kuruluslarin sunduklar1 hizmetleri tanitmak amaciyla
hazirladiklar1 reklamlardir. Reklam yapanlar agisindan reklamlar iice ayrilmaktadir.
Reklameilik, iiriin ve hizmetlerin tanitilmasi amaciyla pazarlama stratejilerinin 6nemli bir
parcasidir. Reklam yapanlar agisindan reklamlara yaklasimlar, genellikle hedef kitleye
ulagsma ve marka imajini giiclendirme iizerine odaklanmaktadir (Kotler & Keller, 2016).
Uretici isletmeler, {iriinlerini dogrudan tiiketiciye tanitmayir amaclayan reklamlar
yaparken, araci isletmeler ise iirliniin tiiketiciye ulastirilmasini saglayan perakendeci ve

toptancilar olarak kendi tanitimlarin1 gergeklestirirler (Belch & Belch, 2018).

Hizmet sektoriinde ise reklamlar, soyut {irtinlerin somutlastirilmasi ve tiiketici
giliveninin olusturulmasi i¢in énemli bir aractir (Fill, 2013). Araci isletmeler, reklam
kampanyalarinda nihai tiiketiciye ulagsmay1 veya diger isletmelerle is birligi kurmayi
hedefleyebilirler (Shimp & Andrews, 2013). Bu farkli reklam tiirleri, pazarlama
stratejilerinde cesitlilik saglayarak markalarin rekabet avantaji elde etmelerine yardimci

olur (Percy, 2014).

Konu agisindan reklam tiirlerini su sekilde siiflandirabiliriz: Dogrudan pazarlama ve

dolayli pazarlama.

e Dogrudan pazarlama, isletmenin {iriin veya hizmetini potansiyel miisterilere
dogrudan sunmay1 ve satin alma talebinde bulunmayi igerir. Bu pazarlama tiiriine
reklamlar, satig goriismeleri ve basili tamitim materyalleri 6rnek verilebilir.
Dogrudan pazarlama, dogru uygulandiginda etkili bir yontemdir; ancak yanlis
kullanildiginda zaman kaybina neden olabilir ve asiriya kagildiginda markanin
imajina zarar verebilir.

e Dolayli pazarlama ise sadik miisteriler ve takipgiler olusturmay1 amaglayan uzun
vadeli bir yaklasimdir. Hedef kitle, iiriin veya hizmeti hemen satin almayabilir;
satin alma siireci haftalar ya da aylar siirebilir. Bu nedenle dolayli pazarlama,
marka bilinirligi ve miisteri bagliligi olusturmaya odaklanir. Yonlendirme
sistemleri ve blog igerikleri, dolayli pazarlama yontemlerine 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu stratejiler, diger pazarlama yontemlerine kiyasla daha az

miidahaleci ve uzun vadeli olarak kabul edilir (Focused Image, 2025).



Kullandig1 mesajin dayanagi yoniinden reklam tiirlerini su sekilde siniflandirabiliriz:

Olgusal reklamlarin temel amaci, tiiketicilere {iriin veya hizmetin faydalarim
ogretmek ve bilgilendirmektir. Bu reklam stratejisini benimseyen reklam
ajanslari, hedef kitlenin {irlinden veya hizmetten elde edecegi avantajlari net ve
ikna edici bir bicimde ortaya koymaya calisir. Genellikle mantikli ve gerceklere
dayanan olgusal reklamlar, kanitlar, belgeler ve tanikliklarla desteklenir (Panda
vd., 2013). Endiistriyel iirtinlerde sikga tercih edilen bu reklam tiiriinde, tiiketiciler
farkl1 kaynaklardan bilgi edinerek bilingli karar verme siirecine girerler. Bu
stirecte tiiketici, kendisi i¢in en uygun {iriin veya hizmeti segmek iizere elde ettigi
verileri degerlendirir (Uz, 2019). Olgusal reklamlar, karsilastirilabilir 6lgiilebilir
ozellikler sunar; drnegin bir ¢amasir makinesinin daha az enerji tiiketmesi veya
bir otomobilin yakit tasarrufu saglamasi gibi somut verilerle tiiketiciye ulagir.
Dayaniklilik gibi 6zellikler de bu tiir reklamlarda sik¢ca vurgulanir. Rasyonel
temelli olarak da bilinen bu reklamlar, iiriiniin 6zellikleri, rekabet avantajlar1 ya
da fiyat avantajlar1 iizerine odaklanir. “Ozellik temelli yaklasim” olarak
adlandirilan bu yontemde, irlinlin 6ne cikan ydnleri detaylica anlatilir ve
tiikketicide olumlu tutum gelistirilmesi hedeflenir (Aydogan, 2015).

Duygusal reklamlar ise, cinsellik, mizah ve korku gibi ¢ekicilik unsurlarini
kullanarak tiiketicilerin hislerine hitap eder. Mizahi reklamlar diinya ¢apinda en
yaygin kullanilan tiirlerden biridir (Hoffmann vd., 2014). Bu reklamlarda
genellikle sozsiliz anlatim tercih edilir ve amag, marka imaji olusturmak ya da
prestij kazandirmaktir. Duygusal icerikli reklamlar, bireylerin {iiriin veya
hizmetleri kullanmaktaki hedonik, yani zevk alma amacli motivasyonlarini hedef
alir. Bu reklamlar; ask, sevgi, dostluk, giizellik gibi duygusal temalar igerir ve
ozellikle giizellik, moda, liiks tliketim ve kilo verme fiiriinleri gibi alanlarda
yogunlasir. Tiiketiciler, duygusal doyuma ulagsmak i¢in bazen mantiksal
degerlendirme yapmadan, hizli ve 6zensiz aligveris tercihinde bulunabilirler. Bu
aligveris kararlar1 genellikle sevgi, basari, statii, zevk ve eglence ihtiyaclarini
karsilamak icin gerceklesir. Markalar da bu duygular1 g6z 6niinde bulundurarak,
tiketicilerin ihtiyaglarina hitap eden reklam stratejileri gelistirir. Duygusal
reklamlarin temel amaci, izleyicide bir his yaratmaktir ve bu nedenle ¢ogu zaman

sOzsliz anlatimlar tercih edilir (Uz, 2019).



Odeme yoniinden reklam tiirlerini su sekilde smiflandirabiliriz: Bireysel reklam ve

ortaklasa reklam.

Bireysel reklam, reklam iicretinin tek bir iiretici ya da araci tarafindan karsilandigi
reklam tiiriidiir. Bu durumda tiim maliyet, yalnizca tek bir taraf tarafindan
istlenilir.

Ortaklasa reklam, birden fazla isletme tarafindan maliyetin paylasilarak
karsilandigir reklamlardir. Bu tiir reklamlarda, birden fazla marka, reklam

biitgesini ortaklasa ddeyerek birlikte tanitim yapar.

Cografi kapsama gore reklamlar; yerel, bolgesel, ulusal, uluslararas1 ve kiiresel olmak

tizere bes farkli kategoride ele alinabilir.

Yerel reklamlar; genellikle koy, kasaba veya sehir gibi daha kiiciik ve sinirli
cografi alanlarda faaliyet gosteren isletmelerin ya da aract kurumlarin,
bulunduklar1 bolgedeki hedef kitleye yonelik gerceklestirdigi reklam
caligmalaridir. Yerel reklamlar, ayn1 zamanda bu bolgede ortak paylasimlar

yapmay1 da icerebilir.

Bolgesel reklamlar; belirli bir cografi bolgeyi hedef alan isletmeler veya araci
kurumlar tarafindan yapilir. Ulusal veya uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren
bazi markalar, farkli bolgelere gore iriin ya da hizmetlerinde farkliliklar

oldugunda, o bolgeye 6zel reklam kampanyalar diizenleyebilirler.

Ulusal reklamlar; ulusal dlgekte iiretim ve dagitim yapan sirketlerin veya araci

sirketlerin ulusal ¢apta olusturduklar1 reklamlardir.

Uluslararasi reklamlar; uluslararas: sirketlerin, bulundugu tilkelerdeki pazarlara
yonelik reklamlaridir. Uluslararas1 sirketler bu reklamlarda, bulunduklari
iilkedeki hedef tiiketiciler icin yerel reklam uygulamalar1 olusturarak hedef
tiikketiciyle bir bag olusturmaya ¢alismaktadirlar.

Kiiresel Reklamlar: Ozellikle kiiresel olarak belitli etkinliklerin oldugu
donemlerde biitiin diinyanin ortak pazar olarak goriilmesiyle olusturulan
reklamlardir. Biitiin diinyada ayni zamanlarda veya etkinlik siiresince

gosterilmektedir (Yiiksel & Yiiksel, 2005).



Reklamlar, hedefledikleri zaman dilimi agisindan iki ana gruba ayrilabilir: hemen

satin aldirmaya yonelik reklamlar ve uzun donemde satin aldirmaya yonelik

reklamlar.

Hemen satin aldirmaya yonelik reklam, tiiketiciyi hizli bir sekilde aligveris
yapmaya ikna etmeyi amagclar. Bu tiir reklamlarda, iirlin ya da hizmet hakkinda
tim gerekli bilgiler verilir. Ayrica taksitli satiglar, kampanyalar ve indirim

firsatlar1 gibi dogrudan satisa yonlendiren mesajlar kullanilir.

Uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklam, tiiketicilerin iiriin ya da hizmetle
ilgili bilgi edinme, olumlu bir tutum gelistirme ve giiven olusturma siirecine
odaklanir. Bu tiir reklamlarda, tiiketiciye ikna edici bir siire¢ sunularak, zaman
iginde {irlin ya da hizmetin satin alinmasi saglanir. Bu, daha uzun vadeli bir strateji
gerektirir (Gorsel Projeler, 2020).

Uriin yerlestirme acisindan reklam tiirlerini su sekilde smiflandirabiliriz: Agik reklam,

gizli reklam ve 6zel tanitici reklamlar.

Acik Reklamlar, “Tamamen bedeli 6denerek, ajans, miisteri ve medya arasinda
karsilikli anlagsmalarla yiiriitiilen ve parali ve de reklam oldugu agikga belli olan
reklam seklidir.

Gizli Reklamlar, reklami yapilan iiriinlin reklamla alakasiz herhangi bir yapi
icinde dolayli olarak bir sekilde konumlanmasi yoluyla yapilan reklamlardir.
Ozellikle {iriiniin veya hizmetin konumlanacagi yapiyla arasinda baglanti
bulundurulmasina dikkat edilerek hedef tiiketicide acik reklama kars1 olusturulan
tepkinin ortadan kaldirilmasi ve yapi i¢inde olagan duran {iriin veya hizmetin
benimsetilmesi amaglanmaktadir. Filmlerde, dizilerde programlarda uygulanan
iirlin yerlestirmeleri veya sponsor olarak kullanilan marka isimleri baslica
orneklerdendir.

Ozel Tanitic1 Reklamlar; kiiltiir, turizm, sanat, egitim vb. alanlarda hazirlanan,
uzun tanitimlari i¢inde barindiran, bilgi vermeye dayali ancak eglence unsurunu
da i¢inde barindirabilen, basinda veya sonunda {iriinii veya hizmeti tanitici

unsurlar bulundurulan gizli olmayan reklamlardir (Tek, 1999).



Gorsel giicii yiiksek olan televizyon, reklamcilik diinyasinda hala 6nemli bir mecradir.
Ancak Emarketer’in Haziran 2025 verilerine gore son yillarda yasanan teknolojik
gelismelerle birlikte, kiiresel reklamcilik cirosundaki payin diisiis gostermeye devam
etmesi Ongoriilmektedir. Bu diislisii telafi edebilmek amaciyla televizyon, dijital
gelismeleri ve degisimleri takip etmis ve teknolojinin getirdigi yenilikleri kendi
platformuna entegre etmeye c¢alismistir. Kablo ve uydu teknolojileri sayesinde
televizyonun etki alani genislemis; artik bilgisayarlar, tabletler ve mobil telefonlar
araciligiyla da izlenebilmesi saglanmistir. Bu sekilde, televizyon reklamciligi, geleneksel
medya olma 0Ozelligini dijitalleserek modern bir bi¢imde devam ettirmektedir (Fuchs,

2018: 5-7).

Geleneksel reklamcilikta televizyon kadar yaygin olarak kullanilan bir diger mecra
ise radyo olmustur. Radyo, uzun yillardir reklam mecrasi olarak kullanilmakta ve
ozellikle belirli hedef kitlelere ulasmak i¢in tercih edilmektedir. Bununla birlikte dijital
teknolojilerin hizla artmasiyla internet kullanicilarinin sayisindaki artig, dijitallesmenin
getirdigi yeni firsatlarla birleserek internet iizerinden reklam vermeyi 6nemli bir tiiketici

bilgi kaynagi haline getirmistir.

Dijital reklamcilikla birlikte geleneksel reklam tiirlerinin yerini almaya baslayan
cevrimici reklamcilik, e-posta reklamlari, metin mesajlasma ve sosyal medya reklamciligi
gibi farkli mecralar1 kapsamaktadir. Chen (2006: 397) dijital reklamcilig, katilim faktorii
ve iki yonli iletisim modeli nedeniyle geleneksel reklamlardan daha etkili olarak
tamimlamustir. Ozellikle son yirmi yil i¢inde pazarlama ve tamitim faaliyetlerinin dijital
cihazlar araciligiyla yapilmasi, geleneksel yontemlerden dijital yontemlere dogru bir

gecisin bagladigini gostermektedir.

Dijital teknolojilerin artmasiyla internet kullanicilarinin sayisindaki artis, internet
tizerinden yapilan reklamlarin 6nemini giderek artirmistir. Diinya Reklam Arastirmalari
Merkezi (WARC-World Advertising Research Center) 2022 verilerine gore, gazete ve
dergi reklamciliginin toplam reklam hacmindeki pay1 6nemli dlcilide diiserken, ¢evrimigi

reklamciligin pay1 hizla artmaktadir (Fuchs, 2018: 6).

Yeni medya olarak bilinen dijital reklamcilik, pazarlamacilarin biiytlik tiiketici
gruplarina odaklanmak yerine, belirli ilgi alanlarina sahip veya daha etkin satin alma

davraniglarina sahip olan daha kiigiik hedef kitlelere ulagsmalarint mimkiin kilmigtir



(Truong vd., 2010: 711). Yeni medya, internet teknolojisi ile gelen hizli bilgi erigimi,
farkli iletisim kanallar1 ve sosyal paylasim aglariyla tanimlanabilir (Bulunmaz, 2011: 25).
Yeni medya, bireyler arasinda etkin bir iletisim kurarak temsil edilemeyecek kadar kiiciik
yerel topluluklara bile kendilerini tanitma firsati saglamaktadir (Zelan, 2015: 487).
Geleneksel medyadan farkli olarak dijital medya sayisal tabanlidir ve iletisim
cercevesinde yer alan 6geler arasinda eszamanli, yiiksek kapasiteli, karsilikli etkilesimli
ve ¢oklu ortam yapisina sahip bir iletisim aracidir. Bu durum, 1990'larda baslayan internet
reklamciliginin biiyiik bir reklam aract haline gelmesinin yolunu agmistir (Zelan, 2015:

483).

Dijital reklamcilik hem reklam verenler hem de tiiketiciler igin iletisim olanaklart
sunan bir platformdur. Reklam verenler agisindan dijital reklamlar, daha diisiik reklam
harcamalariyla daha etkili sonuglar elde edilebilen, geleneksel olmayan bir tanitim ve
pazarlama yontemidir. Tiiketiciler i¢inse dijital reklam, ek bilgilere daha verimli bir
sekilde ulagsmanin bir yoludur (Stewart, 2004: 10-15). Dijital medya her iki taraf i¢in de
bir kontrol aracidir; ¢iinkii reklam verenler, tiiketici ilgisini ve reklam harcamalarinin
etkililigini daha iyi anlayabilirken, tiiketiciler de ek bilgilere erisme imkani bulurlar

(Shaver, 2010: 235-237).

Dijital reklamlar, internet tabanli ve mobil tabanli olmak {izere iki ana kategoriye
ayrilabilir. Her iki tiir de etkilesimli, aninda ve kisisellestirilmis 6zelliklere sahip dijital
metinler, goriintiiler veya sesler sunmaktadir. Ancak bu iki tiir arasinda bazi farkliliklar
bulunmaktadir. Internet tabanl reklamciligin sabit hat baglantisina ihtiyaci varken, mobil
reklamcilik, cep telefonlarina erisilebildigi siirece kullanicilara reklam gonderilmesini
saglar. Ayrica, mobil reklamlar, aligveris yaparken miisterilere gercek zamanl olarak

gosterilebilir (Tsang vd., 2004: 65-78).

Dahlen ve Rosengren (2016: 334-345), reklamlardaki dijital donisiime dikkat
cekmektedir. Dijital reklamcilik, pazarlamacilarin tiiketicilere daha kisisellestirilmis
teklifler sunmasina olanak tanimaktadir. Ozellikle dijital reklamlar tiiketicilerin yaslari,
cinsiyetleri, cografi konumlar1 gibi kisisel bilgileri kullanilarak daha hedeflenmis ve
kisiye 6zel hale gelmektedir. Bu doniisiimle birlikte dijital reklamlar ve alt mecralari,
pazarlama stratejilerinin sik¢a bagvurulan bir unsuru haline gelmistir. Dijital reklamlarin

kisiye 6zel hale gelmesi i¢in kullanilan bilgiler, bireylerin e-posta adresi, ad1, ikametgahi



gibi temel kisisel bilgilerinin yani sira aligveris gegmisi, ziyaret ettikleri web siteleri,

tercih ettikleri tirlinler veya hobi gibi daha detayli kisisel verileri de icerebilmektedir.

1.1.1 Miisteri Odakhhik Yontemi

Miisteriler, organizasyon ya da fonksiyonel birimler tarafindan {iretilen emtialar1 ve
hizmetleri satin alan kisilere verilen addir. Miisterinin 6nemi pazarlamada, orgiitsel
teoride ve stratejik yonetimde Ozellikle alt1 ¢izilen bir konu olmustur. Buna ek olarak,
miisteri odakli gerceklestirilen politikalari, reel aktivitelere ¢evirecek 6zel metotlar
Oneren kisilerin sayist da olduk¢a azdir. Bu konudaki yaklasimlar ve ¢aligsmalar,
genellikle kalite giliclendirme programlarina odaklanmaktadirlar. Halbuki giiniimiizde
modern isletmecilik anlayisi, miisteri kavramini yeniden yapilandirirken, miisteri hizmeti
anlayisin1 da tamamen degistirmektedir. Bu alandaki geleneksel yaklagimlarin tersine,
markalar artik miisteriyi merkezine koyan ve miisterilerin ihtiyaglarini ve beklentilerini

karsilamanin ana hedef oldugu tarzdaki modelleri gelistirmektedirler (Butler, 1996:3).

Gilinlimiizde, yonetim anlayis1 ¢ok biiylik ¢apta ve ayn1 zamanda ¢ok 6nemli bir
degisim yasamaktadir. Klasik yonetim anlayisinda, tepe yoOnetimin diigiinceleri ve
goriisleri dogrultusunda yukaridan asagiya dogru inen bir hiyerarsik yap1 iginde isletmeler
yonetilmektedir. Astlar, amirlerinden aldiklar1 talimatlar dogrultusunda islerini

yapmaktadirlar. Dogal olarak buradaki amag, listlerin memnun edilmesidir.

Oysaki yeni anlayistaki temel hedef, miisterilerin talepleri dogrultusunda,
isletmenin biitliin birimlerinin yonlendirilmesi, desteklenmesi ve miisteri beklentilerini
kargilayarak miisterileri tatminine ulastirmaktir. Hatta beklentilerin {izerine ¢ikacak
sekilde, tam anlamiyla miisteri memnuniyetinin saglanmasidir. Ozetle, miisteri artik basat
O0gedir ve tiim bu planlamalar, biitiinliyle miisteri odakli hale gelmek zorundadir.
Miisterilerin, isteklerinin doyuma ulasmasini temel isletme felsefesi olarak diisiinen
kurumlar i¢in, miisteriyi kosulsuz sartsiz mutlu etmek, kiiltlirlerinin temelini olusturur

(Cetin vd, 1998:55).
Miisteri odakliligin temel maddelerini su sekilde siralanabilir:
-“Miisterinin istek ve ihtiyaglarini gézlemlemek, dngérmek ve ona gore hareket etmek™.

-“Miisteri hizmetleri ekibinin miisteri ihtiyaglarini karsilamaya odaklanmis olmasi”.

10



-“Miisterilerin memnuniyetini 6ncelikli hale getirmek”.
-“Miisteri ihtiyaglarinin zaman iginde siirekli degistiginin bilincinde olmak™.
-“Daha fazla miisteri memnuniyeti ve sadakati saglamak” (Sahin Besci, 2021)

Arastirmacilar, genel bir goriise gore, pazara odaklanmayr miisterilere yakin
olmak seklinde tanimlamaktadir. Bu yakinligin temel amaci; miisterilerin mevcut ve
gelecekte ortaya c¢ikabilecek beklenti ve ihtiyaglarini tespit ederek, bunlar1 karsilamaktir
(Eskiler vd., 2011: 36). Pazara yonelik odaklanma; miisteri odaklilik, rekabete odaklilik
ve birimler arasi koordinasyon olmak {izere ii¢ ana boyutta ele alinmakta ve bu unsurlarin
tiimii miisteri i¢in deger yaratmay1 hedeflemektedir. Pazar yoneliminin temelinde yer alan
miisteri odaklilik, hedef miisteri kitlesinin agik ve Ortiik ihtiyaglarini kavrayarak deger
yaratmaya yonelirken; rekabet odaklilik, rakiplerin giiclii ve zayif yonlerini, kullandiklar
stratejileri ve ciktilara ulasma siireglerini analiz ederek, miisterilere daha listiin deger
sunma gayesiyle gerekli organizasyonel faaliyetleri belirlemeye calisir (Naktiyok, 2003:
97-98).

Pazar yonelimi, miisteriyle yakin temas kurmaktan daha genis bir kavramdir. Bu
kavram, sadece miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini siirekli olarak karsilamaya yonelik
degerlendirme yapan organizasyonel davranig ve siiregleri degil; ayn1 zamanda miisteri
odaklilik, rekabet odaklilik, ¢evresel farkindalik, pazardaki degisimlere tepki gdsterme
kapasitesi ve organizasyonun genel hedefleri gibi bir¢ok bileseni igeren bir anlayisi temsil

etmektedir (Naktiyok, 2003: 99-100).

Miisteri odaklilik kavramm literatiirde gesitli sekillerde tanimlanmistir. Ornegin
Yang ve arkadaslarina gore (2006: 1355) miisteri odaklilik, pazarlama anlayisinin
gelisimine dayanmaktadir ve yiiksek karlilik hedefiyle miisterilerin ihtiyaclarini tam
olarak karsilamaya odaklanmaktadir. Ayni arastirmacilara goére miisteri odaklilik,
isletmenin miisterilerini tanimasi, onlara yonelmesi, gelecekteki taleplerine ¢dziim
liretmesi ve miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik kaygilarla yonetilmesi anlamina
gelmektedir. Shapiro (1988: 19-25) da miisteri ve pazar odaklilig1 arasinda birtakim temel
farklarin oldugunu belirtmistir. Ona gdre miisteri odaklilik, misteriyle ilgili bilgilerin

organizasyon i¢inde paylasilmasi ve pazar ihtiyaglarini karsilamaya yonelik strateji, plan
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ve taktiklerin organizasyonun tiim birimleri arasinda olusturulmasi siireci olarak

tanimlanmaktadir.

Kohli ve Jaworskiyew (1990: 1-18) miisteri odakliligi, isletme birimlerinin
topladig1 ve kullanabildigi miisteri bilgisi diizeyi olarak tanimlamislardir. Narver ve
Slater (1996: 27-43), miisteri odakliligr; kurum kiiltiiriiniin bir parcasi olarak, yiiksek
diizeyde miisteri degeri liretmeye yonelik davranis kaliplar1 seklinde tanimlamaktadir.
Saxe ve Weitz’e (1982: 343-351) gore ise bu kavram, galisanlar ile miisteriler arasindaki
etkilesim siireciyle iliskilidir. Narver ve Slater (1990: 20-35), misteri odakliligs;
miisterilerin ihtiyaglar1 ve tercihleri hakkinda bilgi edinme ve onlara siirekli olarak deger

yaratma ¢abasi olarak degerlendirmistir.

Miisteri odaklilik, oncelikle miisteri hizmetlerini etkin sekilde sunmay1 amaglayan
stratejik bir yonelimdir. Bu yaklasimda, ¢alisanlarin miisteriyle kurduklar iligkilerde,
onlarin ihtiyaglarin1 dogru sekilde anlayabilmeleri ig¢in gerekli beceri ve yetkinliklere
sahip olmalar1 esastir. Bu davranis bi¢cimi, miisteri memnuniyetini ve sadakatini dogrudan
etkileyen 6nemli bir unsurdur (En Huang, Chih Hu, 2009: 539-542). Literatiirdeki
tanimlamalara bakildiginda miisteri odaklilik; miisteriyle etkilesimli iletisim kurmayz,
miisteri tercihlerini esas alarak yliksek miisteri degeri yaratmay1 hedefleyen bir yaklagim
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir kurulusun ve calisanlarinin gergeklestirdikleri tiim
faaliyetlerde miisteriyi merkeze almasi, miisteri odaklilik anlayisinin temel gerekliligidir.
Ayrica bu anlayisin uzun vadeli ve stratejik iliskilere dayali olmasi, miisteri odakliligin
etkinligi agisindan son derece dnemlidir. Miisteri odakl1 bir yaklagim, deger sunan iiriin
ve hizmetlerin gelistirilebilmesi i¢in Oncelikle miisterilerin ihtiyag¢larinin derinlemesine
anlagilmasii gerektirir. Bu anlayis, miisteri taleplerini ya da pazarin dinamiklerini
kavrayabilmek adina gerceklestirilen bilgi toplama ve analiz siireclerini de igerir

(Danigman, Erkocaoglan, 2008: 199).

Miisteri odaklilik kavramina yonelik literatiir tarandiginda, satig basarisi ve genel
is basarisiyla iligkisinin siklikla ele alindig1 goriilmektedir. Danisman ve Erkocaoglan
(2008: 207) IMKB (istanbul Menkul Kiymetler Borsasi) markalar1 iizerinde
gerceklestirdigi calismada, miisteri odaklili§in yalnizca satiglari artirmakla kalmayip ayni
zamanda markalarin karliliginda da 6nemli bir faktor oldugu ortaya konmustur. Varinli

ve arkadaslar1 (2009: 172) tarafindan yapilan arastirmada ise, satig temsilcilerinin
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yalnizca satis yapmay1 degil, miisterileriyle uzun vadeli iligkiler kurarak adeta onlarin
satin alma danigsmanlar1 gibi hareket etmelerinin gerekliligi vurgulanmistir. Sezer’in
(2008: 148) kamu hizmetleri baglaminda gergeklestirdigi ¢aligmada, miisteri odakliligin
bilgi ¢caginda kamu hizmeti anlayisinin temel felsefesini olusturdugu ifade edilmistir.
Smith ve Roy'un (2011: 93-102) bilet saticilar1 izerinde yiiriittiigii arastirmada ise miisteri
odakl1 yaklasimin, miisteri sadakati ve artan satis performansi iizerinde olumlu etkileri

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Singh ve Koshy (2011: 201-215), satis temsilcileriyle gerceklestirdikleri
arastirmada, bu kisilerin miisteri odaklilik diizeylerine iliskin {i¢ temel bilesen
belirlemislerdir. Bu unsurlar; miisterilere bilgi saglama, miisteri ihtiyaclarini eksiksiz bir
sekilde anlama ve uzun vadeli misteri iligkilerinin devamliligin1 saglama olarak
tamimlanmistir. Yang ve arkadaslar1 (2006: 1359) ise misteri odaklilik ile isletme
performansi arasindaki iliskiyi ele aldiklar1 arastirmalarinda, bu iki degisken arasinda
pozitif yonde bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica bu c¢alismada, misteri
odaklilik diizeyinin uluslararast markalarda ulusal markalara kiyasla is basarisini daha
fazla etkiledigi sonucu elde edilmistir. Benzer sekilde En Huang ve Chih Hu (2009: 539-
542) tarafindan yapilan arastirmada da misteri odaklilik ile bilgi entegrasyonu arasinda
dogrudan bir iligki bulunmus; ayrica bilgi entegrasyonunun igletme basarisini olumlu

yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

1.1.2 Marka Odakhlik Yontemi

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 demografik yapi, psikolojik faktorler, sosyo-
ekonomik durum ve kiiltiirel unsurlar gibi pek ¢ok etkenden etkilenmektedir. Bu siirece
etki eden unsurlardan biri olan tiiketici karar verme tarzi, bireylerin kisiliklerinin zihinsel
bir boyutunu olusturan bir egilim bigiminde tanimlanabilir (Sproles ve Kendall, 1986:
268).

Bu egilimi sekillendiren sekiz temel unsur bulunmaktadir:

e Miikemmeliyetcilik/ Yiiksek kaliteye odaklilik
e Markaya yonelim
¢ Yenilige ve modaya agiklik

e Eglence/ Hazza odaklilik
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e Fiyata duyarhilik
e Diisiinmeden yapilan aligverig/ Dikkatsizlik/ Plansizlik
e Secenek fazlaligindan kaynakli kararsizlik

e Aligskanliklara/ Marka sadakatine dayali yonelim (Sproles ve Sproles, 1990: 138).

Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen Tiiketici Karar Verme Tarzlar
Olgegi, Dursun ve arkadaslar1 (2013: 295) tarafindan Tiirkceye uyarlanmistir. S6z konusu
6l¢egin marka odakli karar verme tarzina yonelik olan dort ifadesi kullanilmistir. Marka
odakli karar verme egilimine sahip tiiketiciler, genellikle daha taninmis ve fiyat1 yliksek
markalar tercih etmeye meyillidirler. Bu tiiketici grubu, yiiksek fiyatl: {irlinlerin kalite
gostergesi olduguna inanmakta ve en bilinen markalar1 satin almay1 yeglemektedir.
Hafstorm ve arkadaglart (1992: 146-158), tarafindan yiiriitiillen kiiltiirlerarasi
karsilastirma c¢alismasinda, Koreli tiiketicilerin Amerikali tiikketicilere kiyasla daha fazla
marka bilincine sahip oldugunu tespit etmislerdir. Bu caligsma, kiiltiirel farkliliklarin
titkketici marka bilinci tizerindeki etkisini ortaya koyarak pazarlama stratejilerinin bolgesel
farkliliklara gére uyarlanmasi gerekliligini vurgulamaktadir. Bakewell ve Mitchell (2006:
1297-1300), erkeklerin de kadinlar kadar marka odakli aligveris davranislar
sergilediklerini ortaya koymustur. Arastirma, cinsiyet temelli varsayimlarin sorgulanmasi
gerektigini gostererek, erkek tiiketicilerin marka bagliliginin kadinlarla benzer diizeyde

oldugunu gostermektedir.

Cowart ve Goldsmith (2007: 639-647), online aligveris ile tiikketici karar tarzlari
arasindaki baglantiy1 inceledikleri ¢caligmada, ¢evrim igi satin alma ile marka odaklilik
arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirlemislerdir. Bu bulgu, dijitallesmenin tiiketici
davraniglarini nasil sekillendirdigine dair 6nemli ipuglari sunmakta ve markalarin e-
ticaret stratejilerinde marka bilincini giiclendirmelerinin dnemini ortaya koymaktadir.
Unal ve Ercis (2007: 321-336), geng tiiketicilerin marka farkindaligina ve tercihlerine
sahip olduklarin1 fakat bu grubun genellikle marka sadakati gelistirmedigini ifade
etmektedirler. Geng tiiketicilerin dinamik ve degisken tercih yapisi, marka sadakati
olusturmanin zorluklarin1 gostermekte ve pazarlamacilara hedef kitleye yonelik 6zel
stratejiler gelistirme gerekliligini isaret etmektedir. Lysonski ve Durvasula (2013: 75-87)
ise tiiketicilerin karar verme egilimlerindeki degisim hakkinda analiz yaptiklari

aragtirmalarinda marka odakli yonelimin arttigin1 saptamiglardir. Bu artig, tiiketici
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tercihleri ve aligkanliklarinda gézlemlenen doniisiimlerin marka yonetimi ve pazarlama
uygulamalarinda kritik bir faktor oldugunu gostermektedir. Engizek ve Sekerkaya (2016:
242-271), X ve Y kusag tiiketicilerin markaya yonelik tiiketim davraniglarinda artis
oldugunu belirtmektedirler. Kusaklar arasi1 farkliliklarin  marka odaklilikta

belirginlesmesi, segmentasyon ¢alismalarinin 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir.

Ergin ve arkadaslar1 (2016), eglence ve haz arayisiyla aligveris yapan tiiketicilerin
ayn1 zamanda markaya 6nem verdiklerini, bu grubun aligverisi daha ¢ok keyif alma
amaciyla gergeklestirdigini ortaya koymustur. Bu durum, tiiketici motivasyonlarinin ¢ok
boyutlu oldugunu ve marka degerinin sadece fonksiyonel degil, duygusal tatminle de
baglantili oldugunu gdstermektedir. Ani¢ ve arkadaslarinin (2016: 431-450) Hirvatistan,
Makedonya ve Bosnha-Hersek’te gergeklestirdigi ¢alismada, Makedon tiiketicilerin marka
odaklilik diizeylerinin en yiiksek, Hirvat tiiketicilerin ise en diisiik diizeyde oldugu
sonucuna ulagmustir. Bolgesel farkliliklarin tiiketici marka baghilig1 lizerindeki etkisi,
uluslararas1 pazarlama stratejilerinde yerel kiiltiirel faktorlerin dikkate alinmasinin

gerekliligine isaret etmektedir.

Gilinlimiizde tiiketiciler, iirlinleri yalnizca islevsel faydalar1 nedeniyle degil; ayni
zamanda markalarin sundugu sembolik anlamlardan otiirii de tercih etmektedirler. Bu
nedenle, tiiketicilerin sosyal iliskilerinde oldugu gibi markalarla da psikolojik ve
sembolik baglar kurdugu diisiiniilmektedir. Tiketiciler, kendilerini ifade etme ya da
baskalariyla bag kurma cabasi igerisinde bu amaglara hizmet ettigini disiindiikleri
markalar1 se¢mektedirler (Chernatory, 2010: 57). Bu baglamda markalarin da tipki
tilketiciler gibi bir kimlik ve kisilige sahip oldugu kabul edilmektedir. Tiiketiciler, bu
kimlik ve kisilikle ©6zdeslik kurduklarinda, tercih ettikleri markalarin kendilerini
yansittigina inanabilmektedir. Aaker (1997: 347) isletmelerin marka kisiligini kullanarak
markalarin1 digerlerinden ayirt edilebilir hale getirebildiklerini ifade etmektedir. Bu
farklilik, markanin tiikketici zihninde basarili bir gsekilde konumlanmasini

kolaylastirmaktadir.

Tiiketici, markayla kisisel bir bag kurdugunda, bu iliski zamanla marka sadakatine
dontisebilmektedir. Knapp (1999: 1) belirli markalara karst olumlu duygular besleyen
tiiketicilerin, bu markalarin Uriinlerini diizenli olarak kullandiklarimi ifade etmektedir.

Tiiketicilerin markalarla kurduklar iligkiler ile etik davraniglar1 arasindaki baglantiya
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bakildiginda, marka sadakati konusundaki ¢alismalar dikkat ¢ekmektedir. Schroder ve
McEachern (2005: 212-224) etik satin alma davranisi ile marka sadakati arasinda negatif
bir iligski oldugunu belirlemis; buna karsin tiiketicilerin markalardan sosyal sorumluluk
beklentilerinin yiiksek oldugunu vurgulamislardir. Jegethesan ve arkadaslarinin (2012:
275-289) yiirtttiikleri arastirmada, tliketicilerin tiriinlerin etik niteliklerine 6nem verdigi;
ancak marka sadakati arttik¢a etik satin alma davranisinin azaldigi saptanmistir. Meydan
(2017: 243) etik tiketim konusuna iligkin uluslararasi arastirmalar1 analiz ettigi
calismasinda, geng tiiketicilerin etik olmayan uygulamalarin farkinda olmasina ragmen,
marka sadakati, sosyal ¢evreye uyum saglama arzusu veya uriiniin begenilmesi gibi
nedenlerle etik tiiketimi ikinci planda biraktiklarini ifade etmistir. Ayrica etik iirlin ve
bilgiye ulagimin kisith oldugu durumlarda, tiiketicilerin etik tercihleri goz ard1 ettikleri;
ancak egitim seviyesi yiiksek bireylerin, kullandiklar1 markalar yerine etik tiiketime

yonelme egilimi gosterdikleri belirtilmektedir.

1.1.3 Uriin Reklami

Uriin reklamciligy, belirli bir iiriiniin &ne ¢ikan dzelliklerini, sagladigi faydalari ve
tilkketiciye sundugu degeri vurgulamak amaciyla yiiriitillen bir pazarlama faaliyetidir.
Temel hedefi, {irtinii benzerlerinden ayiran nitelikleri 6n plana ¢ikararak potansiyel talep
olusturmak, markanin bilinirligini artirmak ve nihayetinde satislar yiikseltmektir. Bu tiir
reklamlar televizyon spotlari, sosyal medya kampanyalari, dijital afisler ve basili yayinlar

gibi farkli mecralarda tiiketiciyle bulusur.

Giliniimlizde '"reklamcilik" kavrami siklikla "pazarlama" terimiyle birlikte
anilmaktadir. Ancak bu iki kavram her ne kadar ortak hedefler tasisa da icerik ve kapsam
bakimindan birbirinden farklidir. Reklamcilik, dogrudan iiriin tanitimin1 igeren pazarlama
siirecinin yalnizca bir pargasiyken, pazarlama daha genis bir ¢er¢evede liriinle dogrudan
baglantis1 olmayan, ancak miisteri iligkilerini gelistirmeye yoOnelik faaliyetleri
kapsamaktadir. Ornegin, televizyon iizerinden yayinlanan bir tanitim filmi dogrudan
reklam olarak degerlendirilir ve bu, bir markanin pazarlama stratejisinin bir pargasidir.
Ote yandan, bir markanin web sitesinde yayinladig bilgilendirici icerikler reklam olarak
smiflandirilmaz. Bu tiir igerikler, potansiyel ve mevcut miisterilerle gliven temelli iliskiler
kurmayi, bilgi saglamay1 ve etkilesimi tesvik ederek uzun vadede miisteri sadakati

olusturmay1 hedefler.
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Uriin reklamcilig, satislar1 ve farkindaligi artirmak igin belirli bir iiriinii tanitmaya

odaklanir. Uriin reklamciliginin gesitli tiirleri vardir, bunlar sunlardir:

o Bilgilendirici reklamcilik: Potansiyel miisterilere yeni bir iirlin, 6zellikleri ve
faydalar1 hakkinda bilgi vermek icin kullanilir.

o Ikna edici reklamcilik: Tiiketicileri belirli bir iiriiniin rakiplerinden daha iyi
olduguna ve secilmesi gerektigine ikna etmeyi amaglar.

o Karsilastirmali reklamcilik: Bir sirketin iiriinii ile rakibin iirlinii arasindaki farklar1
vurgulayarak istiinliigiinii ortaya koyar.

o Hatirlatic1 reklamcilik: Genellikle yerlesik {iriinler ic¢in, marka bilinirligini
stirdiirmek ve {irtinii tiikketicilerin zihninde tutmak amactyla kullanilir.

e Mevsimsel reklamecilik: Tatil indirimleri veya okul agilis promosyonlar1 gibi

mevsimsel talebe gore iiriinlerin tanitimina odaklanir (Alidropship, 2025).

1.1.4 Kurumsal Reklam

Kurumsal reklam, igletmelerin kamuoyu nezdindeki bilinirligini artiran, itibar ve
kurumsal imajina olumlu katki saglayan ve hedef kitleler agisindan diger markalardan
farklilagmalarint miimkiin kilan 6nemli bir halkla iligkiler faaliyetidir. Bu baglamda,
kurumsal reklam; iletisim yonetimi stratejileri i¢inde degerlendirilen ve halkla
iligkiler disiplini i¢inde yer alan bir uygulama olarak 6ne ¢ikmaktadir (Peltekoglu,
2010: 18). Karpat’a gore (1999: 68), kurumsal reklam; isletmelerin, genel kamuoyuna
ya da belirli hedef gruplarina ulagsmak amacrtyla kitle iletisim araglarinda belirli zaman
ve alanlar satin alarak gerceklestirdigi, etkili oldugu kadar maliyetli ve kullanigh bir
halkla iliskiler yontemidir. Bu tiir reklamlar, isletmelerin mesleki ya da ekonomik

kazanimlarint dogrudan tanitma yoluyla kamuya duyurmasini saglar.

Kurumsal reklamlar, hedef kitlenin isletmeye yonelik olumlu bir algi, giiven ve
prestij gelistirmesini hedefleyen tanmitim tiirleridir. Klasik reklamlarda genellikle iiriin
ya da hizmetlerin faydalar1 ve 6zellikleri 6n plandayken, kurumsal reklamlarda bu
iiriin ya da hizmetleri sunan igletmenin kendisi vurgulanir (Ergin ve Akova, 2016: 95-
96). J. Douglos Johnson, kurumsal reklamciligi; “konsept reklamciligl, imaj
reklamcilig, genel tamitim reklamciligi, iyi niyet reklamciligi, sorumluluk

reklamcilig1 ve mesele reklamciligi” gibi ¢esitli basliklar altinda tanimlamistir. Daha
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sonra tiim bu tiirleri kapsayan bir ¢ergeve sunarak bu kavramlar1 “halkla iliskiler

reklamcilig1” ifadesiyle bir araya getirmistir (Grunig ve Hunt, 1984: 517).

Kurumsal reklam, baslangicta kiliseler, hastaneler, kamu kuruluslar1 ve hayir
kurumlar tarafindan yiirlitiilen faaliyetlerin topluma aktarilmasi amaciyla ortaya
¢ikmig; zamanla ¢ok yonlii bir iletisim aracina doniligsmiistiir. Bu tiir reklamlar, "halkla
iligkiler reklamcil1g1" olarak da anilmakta olup isletmelerin faaliyetlerini kamuoyuna
aciklamak ve toplumda isletmeye karst olusabilecek olumsuz algilar1 ortadan
kaldirmak i¢in tercih edilmektedir (Kocabay, 2006: 18). Kurumsal reklamlar 1970
yilina kadar ¢ogunlukla isletmelerin kendileriyle ilgili bilgileri kamuoyuna
duyurmak, yonetimsel degisiklikleri bildirmek ya da birlesme siireglerini agiklamak
gibi amaglarla kullanilmistir. Ancak 1970’te yasanan kiiresel petrol krizi, kurumsal
reklamin daha genis kitleler tarafindan benimsenmesini ve daha yaygin hale gelmesini
saglamistir. Bu ekonomik kriz, ayn1 zamanda isletmelerin kurumsal reklamdan
beklentilerini ve bu reklamlara yiikledikleri islevi de koklii bigimde degistirmistir
(Seitel, 1992: 301).

Kurumsal reklamlarin temel hedefleri; kurumla ilgili olarak hedef Kkitleyi
bilgilendirmek, kamuoyu olusturmak, toplumsal giiven kazanmak ve kurum hakkinda
var olan yanlis algilar1 diizeltmektir. Bu amaclara ulasmak adina hazirlanan kurumsal
reklamlar, medya kanallarinda iicret karsiliginda yayimlandigi icin, bu yoniiyle diger
halkla iliskiler faaliyetlerinden ayrilmaktadir (Arayel, 1994: 44). Kurumsal
reklamlarin yalnizca imaj diizeltme ve bilgilendirme ile sinirli olmayan bagka islevleri
de vardir. Karpat’a (1999: 81) gore, bu reklamlar; tahvil ya da hisse senedi satis1 gibi
finansal faaliyetlerde kurumun giivenilirligini artirmak, kredi alma siireclerinde
avantaj saglamak gibi amaglarla da kullanilmaktadir. Kim ve Atkinson (2014: 649)
ise kurumsal reklamlari, halkla etkili iletisim kurma araci olarak degerlendirir ve bu
tir reklamlarin ¢ogunlukla kurum lehine olumlu bir imaj yaratmak icin tercih
edildigini belirtir. Kurumsal reklamlar ayrica hedef kitlenin, kurumun toplumsal
sorumluluk anlayisina yonelik algilarini degistirmeyi ve bu konudaki bilgi diizeyini
gelistirmeyi amagclar. Bu baglamda kurumsal reklamlar, sadece kurumsal imaji
sekillendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda uzun vadede hedef kitlenin tutum ve

davranislarini da etkilemeyi hedefler. (Lewi, 1999: 6),
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1.2 Marka ve Reklam Kavram

Markalarin pazardaki konumlanmalar1 ¢ergevesinde gergeklestirdikleri her eylem,
aym zamanda tiiketicilere yonelik bir reklam mesaji niteligi tasimaktadir. Uriin
ambalajlarindan sponsorluk girisimlerine, is birligi yapilan inli kisilerden rakip
markalarla kurulan iliskilere ve sosyal sorumluluk projelerine kadar uzanan genis bir
yelpazede markalar, kendi degerlerini hedef kitleye aktarma ¢abasindadir. Bu baglamda,
reklamecilik artik yalnizea {irtin odakli ve hedef kitleye rasyonel icerikler sunarak ikna
etmeye yonelik bir ara¢ olmaktan ¢ikmis; bunun yerine, tiiketiciyle etkilesim kuran,
deneyim yasatan ve sembolik anlamlar tagiyan bir iletisim araci haline gelmistir (Falk,

1997: 81-108).

Marka, “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tamitmaya, benzerinden ayiwrmaya
yarayan ozel ad veya isaret” seklinde tammlanmaktadir (TDK, 2025). Marka, bir isme
ve bir sembole sahiptir. Isme ve sembole sahip olmasinin etkisiyle bir mal yahut hizmet,
rakiplerinden ayri1 kilmir. Isletmeler kendilerine ait olan markalari, diger markalardan
korumak adina, onlar tescil ettirir. Tescil edilmis olan markalar yasal yollarla koruma

altina girmis olmaktadir (Islamoglu, 2008: 299).

Bir markanin adi 6zel bir kelime olmus olsa da insan zihninde yer edinecek bir
sozciikten farkli bir sey degildir. Markalar birer 6zel isimdir. Bir kisiye, bir topluluga
yahut bir kuruma ait olsalar da biitiin 6zel isimler de bir markadir. Bir markanin etki giicti,
o markanin tiiketiciye satin aldirma tutumunu etkileme yetisiyle dl¢iiliir. Fakat bir tirtiniin
tizerindeki marka ismiyle insan zihnindeki marka ismi ayni sey degildir (Al ve Laura,

2011:12-13).

Markanin bir ad1 ve bir de sembolii vardir. Ikisi birlikte, iiriinii ve hizmetleri
rakiplerinden ayrigmasini saglar. Markalar, kendi markalarinin taklit edilmesini 6nlemek
amaciyla, markalarmni tescil ettirir. Markalar aslinda bir kimlik oldugu i¢in, iireticiler ve
tiiketiciler tarafindan farkli 6neme sahiptir. Ureticiler agisindan dnemleri; markalar talep
olusturmada markanin isminden ve iriinlin 6zelliklerinden daha da 6nemlidir. Marka,
irtinii arac1 markalara g¢eker, iriine baglilik olusturur ve de iriiniin rakip markalarin
tirtinlerinden farklilagsmasini saglar. Tiiketici acisindan Gnemiyse; marka tiliketiciye,

iriinii kolaylikla bulma firsati sunarken tiiketiciye giliven asilar, tiiketicinin korunmasini
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saglar. Marka {iriinlerinin markasiz iirlinlere kiyasla daha yiiksek kalitede olmasi

gerekmektedir (Islamoglu, 2008: 299).

Etiketin olusumunu saglayan ve olusturulan etiketi hedef kitleye ileten en 6nemli
unsur marka iletisimidir (Tosun, 2014: 9). Iletisimde asil hedef diisiince ve davranista
farklilik yaratmaktir. Bu acidan kisilerin, kuruluslarin, kurumlarin, gruplarin, markalarin,
topluluklarin, inliilerini siyasilerin vs. hedeflerinde bulunan kitlelere ¢esitli iletiler
tasarlayip onlari sunmak gibi amaglar1 vardir (Yengin ve Sagiroglu, 2012: 1). Marka
iletisiminin asil hedefi: marka farkindaligi olusturmak ve de marka sadakati
saglayabilmektir (Tosun, 2014: 9).

1.3 Tiiketici A¢isindan Reklama Bakis

Tiiketim, sebebine gore c¢esitli kategorilere ayrilmaktadir. Daha oOnce de
belirtildigi iizere tiiketim psikolojik faktorler, ailevi degerler ve biyolojik gereksinimler
gibi farkli unsurlardan etkilenmektedir. Bu unsurlar, tiikketimin farkli tiirlere boliinmesine
imkan tanimaktadir ve bunlarin tamamui dikkatli bir analiz gerektirmektedir. Her bir

tilketim sekli, amaci ve uygulanis bicimine gore farklilik gosterebilir (Arayel, 1994: 44),

1.3.1 Hedonik Tiiketim

Hedonizm, uzun zamandir sik¢a tartisilan bir kavramdir. Bu kavram, bir olaydan
keyif alma, her seyin temelinin zevke dayandirilmas: ya da asir1 sekilde zevke diiskiin
olma hali olarak tanimlanabilir. Doyum elde etmek, bireyin kendini gergeklestirmesi ya
da bir durumdan zevk almasi, hedonizmin temel unsurlarini olusturmaktadir (Botton,

2005: 43).

Haz, psikolojik agidan kisinin davraniglarini tetikleyen bir giictiir ve hedonizm ise
ac1 veren her seyden kac¢inip yalnizca zevk arayisina girme olarak tanimlanabilir. Kyrene
okulunun kurucusu Aristoppos’a gore; iyi bir yasam, yalnizca zevkle gecirilen bir hayatla
miimkiindiir. Tiiketim baglaminda ise, tiiketim ve haz arasinda ¢ogu zaman dogrudan bir
iliski gozlemlenir. Birey, bir {irlinli haz almak amaciyla tilketmeye yoneldiginde, iiriiniin
faydas1 veya fiyati gibi unsurlar ikinci planda kalir. Haz almak ve tatmin olmak icin

tiiketim yapilir (Oral, 2014: 11-13).
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Tiiketim ve satin alinan iiriin agisindan bakildiginda, “Bunu neden aldim?”
sorusuna verilen basit bir cevap, aligveristen elde edilen hazzi aciklar. Birey, hedonik bir
tilketim gergeklestirdiginde sadece ne hissedecegiyle ilgilenir ve gergek ihtiyacindan
ziyade bu harcamanin kendisine nasil bir soyut deger katacagma odaklanir. Ancak
hedonik tiiketimin bazi faydalar1 da vardir. Ornegin, Mercedes marka bir arag,
kullanicisina prestij ve sayginlik gibi haz veren duygularin 6tesinde, rahatlik, siiriis keyfi
ve glivenlik gibi yararli 6zellikler de sunar (Odabasi, 2017: 112-121). Babacan’a (2001:
105) gore, hedonik tiikketim; duygusal, anlik ve haz veren aligverisleri ifade eden bir
kavramdir. Aligveris yapmak, yalnizca nesnelere sahip olmay1 degil, ayn1 zamanda bu
nesnelerin zihinsel ve duygusal imgelerini de yansitir. Babacan, hedonik tiiketim ile

bireyin kendini gergeklestirmesi arasinda giiglii bir iliski oldugunu belirtir.

Eger birey, temel ihtiya¢larinin 6tesinde bir tiiketim egilimi gosteriyorsa ve bu
tiketimi doyuma ulagmayir amaglayarak yapiyorsa burada hedonik tiikketim soz
konusudur. Duygusal deneyim bu noktada 6n plana ¢ikar. Bir saat, temel bir ihtiyag
olabilir, ancak iinlii bir markanin pahali ve 6zel tasarimli bir saatini almak, bir gereksinim
degil zevk arayisidir. Kisi, kendini tatmin etme ya da statii kazanma istegiyle aligveris
yapmistir (Botton, 2005: 43). Hedonik tiiketimin ortaya ¢ikmasini saglayan bazi faktorler
bulunmaktadir; (Odabasi, 2017: 127-128; Kantarci, 2015: 56)

o Sosyal Deneyim: Hedonik aligverisin nedenlerinden biri de sosyallesme
arzusudur. Kisi, aligveris yaparken arkadaslariyla veya ailesiyle vakit gecirmekten
keyif alir ve bu haz, aligveristen ziyade birlikte gegirilen zamana dayanir.
Giliniimiizde aligveris merkezleri, keyifli zaman gecirebileceginiz 6nemli yerler
haline gelmistir. Baudrillard, tiiketim toplumunda hayatin aktigi yerleri yani
sosyallesmenin gergeklestigi alanlari, alisveris merkezlerinde anlatir ve bu yerleri

“mutlulugun satin alindig1 alanlar” olarak tanimlar (Kantarci, 2015: 56).

e Macera Arayisi: Hedonik tiiketim sirasinda bireyler, bir akintiya kapilmis gibi
heyecanla aligveris yaparlar. Bu heyecani tercih eden kisiler i¢in hedonik tiiketim,
bir tiir macera arayisidir. Indirimler ve promosyonlar, gereksiz aligveris yapmay1

tesvik eder ve ihtiyag disi iirlinler almak kaginilmaz hale gelir.

e Neselenme Istegi: Uziintii veya stresli bir donemde yapilan aligveris, bireyin

kendisini daha iyi hissetmesine yardimci olur. Insanlar, kaybettikleri neselerini
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veya mutluluklarini, psikolojik acidan tatmin edici bir aligveris ile yeniden

kazanirlar.

Hedonik tiiketim, genellikle taninan fakat kolayca ulagilamayan markalara olan ilgiyi
artirir. Bu tiir Uriinlerle, birey Maslow’un ihtiyaglar piramidinin zirvesine ulasir. Kisi,
kendini gerceklestirerek, statii gibi soyut fakat toplumda deger goren niteliklere sahip

olur. Somut iiriinlerin soyut faydalar1 6n plana ¢ikar (Botton, 2005: 51).

Hedonik tiiketimin yarattig1 bazi duygular Hirschman ve Holbrook (1982: 132-140)

tarafindan su sekilde siniflandirilmastir:

1. Duygusal Anlamda Zevk: Kullanilan tiriinlerdeki renkler, jakuziler veya hamam gibi
0zel zevkler, belirli kokular, bir mekandaki isiklandirma veya dekorasyon, bireyi

duygusal anlamda tatmin ederek haz verir.

2. Estetik Zevk: Sanattan alinan bu haz duygusu, klasik bir el yazmasi kitab1 veya siir
okumak, sanat galerilerini gezmek ya da eski bir uygarligin tarihini incelemekle elde
edilen hazla ilgilidir. Yiiksek sanata erisim, sanatsal ve estetik haz almak agisindan biiyiik

bir neme sahiptir.

3. Duyusal Deneyimler: Bireylerin hem bireysel hem de sosyal diizeyde gergeklestirdigi
faaliyetler, duyusal deneyimlerin ortaya ¢ikmasina neden olur. Ornegin film izlemek,
tatile gitmek, bir spor daliyla ilgilenmek, hediye almak ve vermek ya da ¢esitli kutlamalar

yapmak gibi etkinlikler duyusal zevk yaratir.

Hedonik tiiketimde sembollerin anlamlar1 da olduk¢a 6nemlidir ve sembolik tiiketime
baglilik s6z konusudur. Baz: tiiketiciler, yalnizca {inlii markalarin tirlinlerini satin alarak
tiketimden haz alirlar. Ciinkii tinlii markalar, sahip olduklar1 logolar ve semboller

aracilifiyla topluma mesaj verir (Chang, 2002: 35).

1.3.2 Sembolik Tiiketim

Hayatta kullandigimiz her isaret bir semboldiir (jestler, mimikler, trafik tabelalar
vb.) ve semboller, evrensel bir dil olarak topluma iletilen mesajlar sunar. Kapitalist
toplumlarda, tiiketim yalnizca ihtiyaglar1 karsilamak degil, ayn1 zamanda haz ve mutluluk
saglayan bir psikolojik tatmin siireci haline gelmistir. Birey, tatmin olabilmek igin

yalnizca kendisine 6zgii bir iiriinii kullanma ihtiyact duyar; bu noktada markalarin
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logolar1, amblemleri ve sembollerinin 6nemi biiyiiktiir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 87).
Ornegin, siradan bir beyaz tisortiin fiyat: 30 TL iken iizerine bir logo eklemek, fiyatini iki
katina hatta ii¢ katina ¢ikarabilir (Oral, 2014: 16). Ciinkii markalarin simgeleri, sembolik

tikketimin temelini olusturur ve bu durumda kisi tisort degil, sembol satin almis olur.

Simgesel anlamlar ve mitler, tiikketimde 6nemli bir yer tutar. Tarihsel olarak
bakildiginda kullanimi1 ve islenmesi zor olan altin, simyacilar i¢in milkemmelin ifadesi
olarak kabul edilmistir; zirhlarda, takilarda ve ev esyalarinda kullanilmistir. Temelde
fizyolojik ihtiyaclar1 karsilamay1 amaclayan tiiketim olgusunun i¢inde, altin gibi aslinda
kullanigsiz olan bir iiriiniin tliketilmesi sembolik tliketime giizel bir 6rnektir (Durmus,

2013: 26).

Tiiketim, aslinda materyalist degil, semiyotik bir olgudur. Burada satilan sey
iiriinler degil, logolar ve renklerdir. Onemli olan tisortiin kendisi degil, {izerindeki
logosudur (Miller, 2012: 7-18). Ayrica bir markanimn sembolik tiiketimi simiflarin,
katmanlarin veya gruplarin olusmasina yol agabilir. Tiiketilen nesnelerin 6znel ve
sembolik anlamlar1 vardir. Bu baglamda, bir iirliniin gercekte ne sagladig1 degil, neyi

temsil ettigi nemlidir.

1.3.3 Gosterisci Tiiketim

Bu tiir tiiketim bi¢imlerinde, birey kisisel haz veya islevsellikten ziyade
baskalaria kendini begendirmek amaciyla aligveris yapar. Gosteris¢i tikketimde yer alan
kisi, bos zamanlarini aylakg¢a geg¢irir. Birey, yiiksek bir refah seviyesini sadece sundugu
imajla sergileyerek zengin goriinmeyi amaclar. Zenginligin gostergesi, genellikle makul

diizeydeki liiks tiriinler ve gosterisle saglanir (Oral, 2014: 45-47).

Gosterisci tiikketimde, bireyin kisisel tatmini 6nemsiz hale gelir ve kisi, baskalarina
kendini gostermek amaciyla tiikketim yapar. Bu tiir tiiketim, “kisinin toplumsal prestijini
artirmak i¢in, toplum iginde tiiketilen mal ve hizmetleri satin almasi ve bu iiriinleri, diger
insanlari etkilemek ve egosunu tatmin etmek amaciyla kullanmasi” seklinde tanimlanir.
Gosterisci tiiketim ve statii tiiketimi bazen birbirinin yerine kullanilsa da aslinda
birbirinden farklidir. Ciinkli her statii tiiketimi, bir gosteris unsuru tagimaz. Statii,
toplumsal gii¢leri etkileyen bir olgu olsa da kisisel tatminle dogrudan iliskilidir ve 6z

benligi etkileyen bir kavramdir. Bu ylizden statiiye dayali her tiiketim, gosteris
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icermeyebilir. Gosterisci tiiketimin yapilabilmesi i¢in ise statii, mutlak bir gereklilik
degildir (Eksi, 2016: 37). Zengin olsa da ¢ok iy1 bir meslegi olmayan bireyler de gosterisci

tiiketim i¢inde yer alabilirler.

Bireysel ve toplumsal agidan 6nemli olan tiiketim, modern toplumlar tiikketim
toplumuna dontistiirmiistlir. Markalarin semboller araciligiyla sagladigi haz ve gosterisci
tiiketim, tiiketim toplumunun olusumuna yol agmistir (Botton, 2005: 48). Bireyin gelir
seviyesindeki ani artig, temel ihtiyaglar (psikolojik ve biyolojik), iiretim artisi, mal
cesitliligi, bankalarin sundugu tiiketici kredileri ve kredi kartlari, moda, kitle iletisim
araglari, reklamlar ve statii gibi faktorler nedeniyle birey, gosterisci tiiketime
yonelmektedir (Acar, 2000: 31; Vergin, 1985: 34). Ornegin, bir iPod kullanicisi, iiriinii
yalnizca kaliteli ses aktarma 6zelligi nedeniyle degil, ayn1 zamanda sundugu sosyal
gostergeler dolayisiyla tercih eder. Konuyla ilgili arastirmalar yapan Thorstein Veblen,
"Aylak Simifin Teorisi"ni gelistirirken, kisilerin yalnizca bireysel haz icin degil,
baskalarina sunduklar1 gd0sterisci mesajlar nedeniyle liikks iriinler tiikettiklerini
vurgulamaktadir (Miller, 2012: 132). Veblen’e gore, servet ya da gii¢ sahibi olmak degil
bu unsurlar1 sergilemek, kisiyi prestijli yapmaktadir (Giinay, 2010: 18).

1.3.4 Faydaci (Rasyonel) Tiiketim

Bireyler, sayginlik, zenginlik ve dikkat cekicilik gibi amaglarla liiks iirlinler
tilketmektedir. Diinyaca tinlii markalar kullanicilarina statii, ¢ekicilik veya zevk acisindan
belirli bir imaj sunar. Bu 6zellikleri disariya yansitan kisiler, toplumda her zaman farkli
ve etkili bir konumda goriiniirler. Ancak kiiltiirel degerlerin ve gdsterisin sunumu, her
donemde farklilik gostermistir. Bugiin ise daha esnek ve degisken bir gosteris anlayist

vardir (Miller, 2012: 119-146).

Faydaci tiiketim, duygusal degil, gercekei (rasyonel) bir yaklagim ile gerceklesen
bir satin alma siirecidir. Bu tiir tiiketimde, ger¢ek ihtiyaclarin ve saglanan faydanin 6n
planda olmasi, tiikketimin semboller, hazlar veya gosteristen uzaklagmasini saglar. Ancak
sembolik, hedonik ve gosterisci tiiketim tiirlerinde de fayda aramak miimkiindiir. Ozetle,
faydaci tiiketim duygusal bir boyuta sahip degildir, fakat bazen duygusal olarak yapilan
bazi tiikketimler de faydaci olabilmektedir. Rasyonel tiiketim, yalnizca aligveris yapmak,
eglenmek ya da keyif almak amaciyla yapilmaz. Bu tiir tilketim, hedonik tiikketimin zitt1
bir anlayisa sahiptir (Coskun, 2019: 58).
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Hedonik tiiketim ile faydaci tiikketim arasinda belirgin farklar bulunmaktadir;

Gorev ve ihtiyag temelli faydac tiiketimde, "uygunluk" kavrami temel bir 6neme
sahiptir ve burada istekler ile gereklilikler devreye girer (Adomaviciute, 2013: 756).
Ornegin bir saatin asli amaci1 sadece zamani 6grenmekse, bu durumda faydaci bir
yaklasim s6z konusudur. Ancak ayni saat ¢evredeki insanlara bir mesaj iletmek ya da
tiiketicinin kendi mutlulugunu saglamak amaciyla alintyorsa bu durumda diger tiikketim

turlerinden bahsetmek miimkiin olacaktir

1.3.5 Plansiz Tiketim

Plansiz tliketim, 6nceden herhangi bir plan yapmadan gergeklesen aligverisleri
ifade eder ve bu tiir aligverislerde genellikle basit iiriinler tercih edilir. Plansiz satin
almalar, ani ve beklenmedik sekilde gergeklesir; bu siireg, tiiketicinin iiriin satin almaktan
cok, triinleri kapma diirtiisiine dayanir. Tiiketiciler, aniden karsilastiklar1 bir uyariciya
tepki olarak cogunlukla duygusal bir aligveris deneyimi yasarlar. Hedonik tiiketim ile
plansiz tiiketim arasinda olumlu bir iligki bulunur (Yasar, 2017: 34-35). Plansiz tiiketim
sirasinda heyecan on plana ¢iksa da sonrasinda gereksiz harcamalarin yapilmasi ya da

asir1 para harcamanin getirdigi pismanliklar yasanabilir (Y1lmaz, 2015: 73).

Her satin alma stireci kendi i¢inde belirli riskler tasir, ancak plansiz tiiketimde bu
risk faktorleri daha fazladir. Bu tiir aligverisi seven bireyler, genellikle maceraperest bir
tavir sergilerler (Hausman, 2000: 404). Plansiz tiiketim, kendi iginde dort farkli
kategoriye ayrilabilmektedir ama yine de satin alma karar siireci olan bes asama bu tiirde
ya hi¢ gozlemlenmez ya da yalnizca satin alma sonrasi1 davranislar ortaya ¢ikar (Gengalp,
2018: 36-38). Satin alma karar siireci su sekilde gelisir: Ihtiyacin ortaya cikmasi,
alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin

alma sonras1 davranislar (Ercis vd, 2007: 283).

1.4 Yeni Medya Reklam Tiirleri

Internetin kurucusu olarak kabul edilen Arpanet 1969 yilinda askeri amaglara
hizmet etmek {izere kurulmustur. 1970’11 yillarin ortalarinda ise bu agin, iletisimi de
saglayabilmesi adina diizenlemeler yapilmis ve TCP/IP protokolleri meydana

getirilmigtir. 1980°’li yillarda, ABD Ulusal Bilim Vakfi (NSF), firetilen bu yeni
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teknolojinin kullanim alanini genisletmis ve tiniversitelerde de bu teknolojiyi kullanabilir

hale getirmistir (Schiller, 2000: 21).

Yeni medya, teknik agidan bilgisayar teknolojileri ve enformasyon sistemleriyle
dogrudan iliskilendirilen; bilginin dijital formatta depolandigi, aktarildigi ve iletildigi bir
medya bi¢imidir. Bu medya tiirli, herhangi bir bireyin igerik veya mesajin1 ¢ok sayida
kisiye zahmetsizce ulagtirabilmesine olanak tanimaktadir. Yeni medya, bireyler arasi
iletisimi bir hak ve Ozgiirlilk olarak destekleyen; siradan bireylerin genis kitlelere
dogrudan erisebilmesinin artik bir tehdit ya da endise kaynagi olarak goriilmedigi cagdas
iletisim ortamini tanimlamaktadir (Aslan, 2013:106). Giinlimiizde ¢ogu kisinin birden
fazla sosyal medya hesabi bulunmaktadir. Bu hesaplar araciligiyla kullanicilar igerik
paylasabilirken ayni zamanda bagkalarimin paylasimlarina da yorum yaparak ya da
begenerek tepki gosterebilmektedir. Paylasimlar {izerinden insanlar, ¢esitli konular
hakkinda genel bir goriis veya kanaat gelistirebilmektedir. Boylece her birey, sosyal
medyadaki iletisimin aktif bir parcasi haline gelmis ve kamuoyunu ilgilendiren

meselelerde diisiincelerini ifade etme olanagi bulmustur (Kandemir, 2023: 92-93).

Yeni medyanin her alana oldugu gibi ekonomiye de niifuz etmesiyle birlikte
ekonomi hem igerik hem de uygulama acisindan déniisiim gecirmektedir. Ozellikle ag
teknolojilerinin sundugu genis hareket alani, ekonomik siirecleri ve ekonomi

politikalarin1 dogrudan etkilemektedir (Yiiksel, 2024: 142).

Demirci’ye gore (2021) internet reklamciligmmin bircok avantajlari vardir ve

bunlardan bazilar1 sunlardir:

Internet kullanicist olan genis kitlelere erisim imkani saglar.

o Konum, cinsiyet, yas, ilgi alan1 vb. genis hedefleme secenekleri sunar.

e Bircok farkli internet kanali vasitasi ile miisteri ile ¢ift tarafli etkilesime gegebilme

imkan verir.

e Reklam verenler icin kredi karti, havale vb. birgok Odeme secenegi

bulunmaktadir.

e Reklam verenler sadece reklamlar1 tiklandigi zaman 6deme yapabilecekleri

reklam tirlerini tercih edebilir.
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Miisterileri tanimaya olanak saglayarak bireysel ihtiyaglara gore kisisellestirilmis

reklam olusturabilme imkéani verir.

TV, radyo, gazete, dergi vb. gelencksel reklamcilik tiirlerine gore ¢ok daha diisiik

maliyetlidir.

Reklamlar1 kag kisi gordii? Kacr ilgi gosterdi ya da satin aldi gibi 6lgtimlenebilir

net rapor ve analizler sunar.

Internet reklamlarmin 6n hazirlik siiresi geleneksel reklamcilik tiirlerine gore ¢ok

daha kisadir.

Esnek yapisi sayesinde reklamlari istenilen tarih ve saat dilimlerinde yayina
alabilir ya da yaym esnasinda reklamimizin gorsellerini, metin igerigini ve hatta

hedeflemelerini degistirebilirsiniz.

Internet reklamciligi tamamen dijital ortamda gergeklestigi icin dogaya ve

cevreye zararl yok denecek kadar azdir.

Internet reklamciligmin avantajlarinin yani sira bazi dezavantajlari da bulunmaktadir:

Sadece internet kullanicilarinin hedeflenebilmesi,
Tiiketicilerin tirliniiniizii yakindan inceleyememesi,
Internete duyulan giiven sorunu,

Internet reklamcilig1 hakkinda bilgi yetersizligi.

Reklam verenlerin potansiyel miisterilerine ulasabilmesini saglayacak bir¢ok internet

reklamcilig tiirii bulunmaktadir (Demirci, 2021):

Arama Motoru Reklamciligi: Arama motorlar1 (google, yandex, baidu, yahoo,
bing vb) kullanicilarin aradigi bilgilere ulasmasini saglayan araglardir. Bu
sitelerde yapilan sorgular, belirli anahtar kelimeler lizerinden milyonlarca web
sitesini tarayarak en uygun sonuglara erisim imkani sunar. Arama motoru
reklamcilig1, bu arama sonug sayfalarinda dogal siralamalarin yani sira gosterilen
reklam alanlarini kapsar. Reklam verenler, iiriin ya da hizmetleriyle ilgili terimleri
belirler ve bu anahtar kelimeler arandiginda reklamlarinin kullaniciya

gorlinmesini saglar. Buradaki 6deme modeli genellikle sadece reklama
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tiklandiginda devreye girer. En yaygin kullanilan arama motoru Google’dir.
Google Ads (AdWords) araci, bu reklamlarin yonetilmesini ve yaymlanmasini
saglayan en popiiler platformdur. Bu yontemin, dijital pazarlama alaninda en etkili
reklam tiirlerinden biri oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Video Reklamciligi: Video tabanli reklamcilik dendiginde akla gelen ilk platform
genellikle Youtube’dur. Youtube her ne kadar bir video paylasim sitesi olsa da
sahip oldugu arama motoru 6zelligiyle, Google’dan sonra diinyanin en biiyiik
ikinci arama motoru olarak kabul edilmektedir.

Banner reklamlar: En yaygin kullanilan yontemlerden biridir. Farkli boyutlarda
tasarlanabilen bu reklamlarda; resim, yazi, grafik veya video gibi 6geler kullanilir
ve platformdan bagimsiz olarak hazirlanirlar. Tiklanildiginda kullaniciy1 bagka bir
sayfaya yonlendiren bu sabit ya da hareketli reklamlar, genellikle goriintiileme
basina maliyet esasina gore ticretlendirilir (Arslan, 2017: 23).

Rich Media: Zengin igerikli medya gesitli interaktiflik 6zellikleri tasiyan, goriiniis
olarak akici olan internet reklamciligi bigimlerinden biridir. Vektor tabanl
grafikler, streaming video ve java destekli interaktiflie sahip zengin igerikli
medya reklamlar1 digerlerine gore daha genis etki saglamakta ve daha iyi sonuglar
verebilmektedirler. Cogu zengin igerikli medya reklamlar1 internet
kullanicilarimin ~ dikkatini ¢ekmek icin goniilli maruz kalma seklinde
goriintiilenmektedir. Zengin icerikli medya reklamlarinin onciilliigli, ¢oklu algi
sistemlerine bagvuran mesajlarin, tek ve birkag algi sistemine bagvuran
mesajlardan daha iyi algilandig1 varsayimina dayanmaktadir. Ayrica yiiksek
kaliteli (¢cok renklilik, ayirt edicilik gibi 6zelliklere sahip olmasi) mesajlarin diisiik
kaliteli mesajlardan daha etkileyici oldugu tespit edilmistir Reeves ve Nass,
1996).

Mobil Uygulama Tanmitim Reklamlari: Mobil uygulama gelistiricileri i¢in en
biliylik hedef, uygulamalarinin daha fazla kullanici tarafindan indirilmesini
saglamaktir. Ciinkii bu indirmeler sayesinde {iriin veya hizmet satiglart miimkiin
hale gelir. Mobil uygulama reklamlari, Apple App Store ya da Google Play Store
tizerinden mobil kullanicilara ulasmayi amagclar. Bu reklamlar bir¢ok dijital

reklam ag1 tizerinden gosterilebilir. En yaygin kullanilan platformlardan biri yine
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Google AdWords’tiir. Reklam verenler, yiikleme sayis1 veya uygulama i¢i islem
gibi hedeflenen aksiyonlara gore ticretlendirilir (Demirci, 2021).

o Sosyal Medya Reklamciligi: Sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter vb.), dijital reklamcilik stratejilerinin vazgeg¢ilmez bir pargasi
haline gelmistir. Bu mecralar sayesinde hedef kitleye dogrudan ulasmak oldukca
kolaylasmustir. Ozellikle Facebook, dijital reklam alaninda en ¢ok tercih edilen
platformlardan biridir. Reklam verenler, yas, cinsiyet, ilgi alan1 gibi demografik
bilgilere gore hedefleme yapabilir ve gorsel, video ya da slayt formatindaki
iceriklerle reklamlarini yayinlayabilir. Sosyal medya reklamlarinin en biiyiik
avantajlarindan biri, kullanicilarla dogrudan etkilesime imkan tanimasidir. Ayrica
marka sadakatini artirmak i¢in de etkili bir yontemdir. Facebook gibi
platformlarda reklamlar, gosterim ya da tiklama basina 6deme modeliyle sunulur
(Ozkurt, 2025).

e E-posta Reklamciligi: Dijital pazarlamada olduk¢a yaygin kullanilan bir
yontemdir. Sirketler, yasal yollarla elde ettikleri e-posta adreslerine toplu olarak
tanitim icerigi gonderebilir. Ayrica reklam verenler, Yandex Mail ya da Gmail
gibi e-posta hizmet saglayicilarinda, demografik ya da ilgi alanlarina gore
hedefleme yaparak da reklamlarini gosterebilir. Yandex.Mail iizerinden reklam
yayinlamak i¢in Yandex Direct, Gmail iizerinden reklam yayimlamak iginse
Google Ads (AdWords) sisteminden faydalanmak gereklidir.

e Tamtim Yazisi (Icerik) Reklamciligr: Web kullanicilarmin giinliik ziyaretlerinde
karsilastiklar1 igeriklerin bir kismi, gercekte reklam amaci tasiyan tanitim
yazilaridir. Bu yontem, 6zellikle haber siteleri ve bloglar gibi yiiksek trafige sahip
platformlarda etkili olur. Viral reklam olarak da bilinen bu teknik, reklam
iceriginin dogal bir yazi i¢inde sunulmasi sayesinde kullanici tarafindan genellikle
dogrudan fark edilmez. Tipki diger dijital reklam tiirlerinde oldugu gibi tanitim

yazilarinda da hedefleme yapilabilir (Miiyesseroglu, 2020).

1.4.1 Sosyal Medya ve Reklam iliskisi

[1k olarak sosyolog Stanley Milgram tarafindan 1967 yilinda ortaya atilan kiigiik
diinya fenomeni kavrami, kullanicilarin internet aginda baglantilar olusturarak iletisime

ge¢meye baslamalariyla gii¢ kazanmustir (Patch, 2004: 4). Sosyal medya en temel
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tanimiyla, internet kullanicilarinin birbirleriyle ¢evrimigi bir sekilde iletisim kurmalarina
imkan saglayan, igerik paylasimlar: ve kisisel yorumlar gibi interaktiflige dayali sosyal

ag siteleridir (Kirtis ve Karahan, 2011: 260-268).

Sosyal medya, tahmin edilece§i lizere internetin bazi genel niteliklerini
tasimaktadir. Fakat sosyal medyanin asil 6nemi ve farki yiiksek diizeyde interaktiflige
miisaade eden bir ortam olmasidir. Yam sira interaktifli§inin etkisiyle, tiiketicilerin
davranislarini direkt etkileyecek nitelikteydi. Karabulut (2009: 90-94), sosyal medyanin

belirgin 6zelliklerini soyle agiklar:

o  Coklu ortam ozelligi: Multimedya olarak da adlandirilan miizik, yazi, video gibi
gorsel ve isitsel niteliklerin interaktif bir platformda verebilme yetisi.

e Network ortamini saglamasi: Ag ya da sebekelerle milyonlarca cihazin birbiriyle
baglanti kurmasini saglamistir. Bu sekildeki bir ortami geleneksel medya
araciligryla gergeklestirmenin olanagi miimkiin degildir.

e Sumrlarin ortadan kalkmast: iletisimde hicbir smirin kalmayis1 aslen Web 2.0
teknolojisiyle baslamistir. Fakat bu 6zelligin daha insan merkezli ag ortamina
doniismesi ve medya amaciyla kullanim1 sosyal medyanin etkisiyle olusmustur.
Sosyal medyadan verilen bir mesaj, diinyanin her neresinde olunursa olunsun
saniyeyi ge¢cmeyecek bir hizda karsi tarafa iletilebilmistir.

o Kullamcinn iistiinliigii ozelligi: Ureticinin biitiin istegine ragmen kullanici yine
de son sozii sdyleyebilmektedir. Bu durumun etkisiyle ekonomik arz-talep
iliskisinin, pazarlama stratejisinin tekrardan diizenlenerek yeni stratejiler

olusturulmasina sebebiyet vermistir.

Dijitallesme, giinlimiizde gorsel iletisim teknolojilerinin en ileri diizeyde birlestigi bir
yapi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel bilgi edinme yontemlerinden farkli olarak,
bu yapi dijital kodlama sistemi iizerine kuruludur ve bu sayede iletisim siireci ¢ok daha
hizli gerceklesmektedir (Sunal, 2016). Ozellikle e-ticaret alaninda yasanan hizh
gelismeler, ¢evrimici platformlarda yogun bir rekabet ortami dogurmustur. Bu durum,
pazarlama stratejilerinde dijital kanallarin Onemini artirmis ve sosyal medya

reklamciligini 6ne ¢ikan bir unsur haline getirmistir.

Sosyal medya platformlari, bireylerin ve kurumlarin ¢ok ¢esitli sosyo-demografik

Ozelliklere sahip genis kitlelere dogrudan ulasmasina olanak tanimaktadir. S6z konusu
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mecralar, kullanici tabanlarmin biiyiikligi ve ¢esitliligi sayesinde etkili bir dijital
pazarlama ortami olusturmakta, markalarin hedef kitlelerine yonelik Ozellestirilmis
reklam stratejileri gelistirmelerine imkan vermektedir. Sosyal medya reklamlar
aracilifiyla reklam biitceleri daha etkin bir sekilde planlanabilmekte ve kampanyalarin
performansi c¢esitli dijital araclarla detayli bigimde Ol¢iilebilmektedir. Bu baglamda
sosyal medya, yalnizca reklam igeriklerinin yayilimini hizlandirmakla kalmamakta, ayni
zamanda kullanic1 etkilesimlerine dayali anlik geri doniisler de saglayarak pazarlama

faaliyetlerinin etkililigini artirmaktadir (Karabulut, 2009: 90-94).

Klasik medya araglariyla kiyaslandiginda sosyal medya iizerinden yapilan dijital
reklamcilik, hem zaman agisindan daha hizli geri doniisler almakta hem de hedef kitleye
ulagsma noktasinda daha yiiksek dogruluk pay1 sunmaktadir. Dolayisiyla dijital pazarlama
uygulamalar1 hiz, dlgiilebilirlik ve hedefleme acisindan geleneksel yontemlere kiyasla
daha avantajli ve etkin bir yontem olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya
reklamcilig siirecinde, markanin dijital varligini gliglendirmek ve pazarlama hedeflerine
ulagsmak adina oncelikle belirli hedeflerin tanimlanmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu
hedeflerin belirlenmesi, stratejik planlama siirecinin temelini olusturmakta ve uzun vadeli

basari i¢in yonlendirici bir rol listlenmektedir.

Sosyal medya reklamlari, c¢ok c¢esitli  dijital platformlar {izerinden
gerceklestirilebilmektedir. Bu baglamda, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ve
YouTube gibi sosyal medya mecralari, reklam verenlere genis bir yelpazede erisim ve
etkilesim imkani1 sunmaktadir. Ancak tiim bu platformlarda es zamanli olarak yer almak

her marka icin optimal bir yaklasgim degildir.

Markanin hedef kitlesi, reklam kampanyasinin temel amaci, genel marka stratejisi,
reklamlarin yayinlanacagi cografi bolgeler ve ayrilan biitce gibi faktorler, hangi sosyal
medya mecrasinda yer alinmasi gerektigini belirlemede etkili unsurlar arasinda yer
almaktadir. Dolayisiyla, marka i¢in en uygun platformun belirlenmesi hem kaynaklarin
verimli kullanimi1 hem de reklam kampanyalariin etkinligi agisindan kritik bir stratejik
karardir. Bu gercevede, sosyal medya mecralarinin se¢ciminde nicelikten ziyade niteliksel
uyumlulugun esas alinmasi, markanin dijital pazarlama performansini artirmada temel rol

oynamaktadir (Karabulut, 2009: 90-94).

Sosyal medya reklam tiirleri baslica su sekilde siralanabilir (Demirci, 2021):
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Facebook Reklamciligr: En fazla kullanictya sahip sosyal medya platformlarindan
biri olan Facebook, dijital reklamcilik alaninda genis bir etki alanina sahiptir.
Zaman igerisinde reklam araglarinin gelismesiyle birlikte, bu platform iizerinden
gerceklestirilen kampanyalarin etkinligi de artmistir. Facebook’un farkli yas, ilgi
alan1 ve demografik 6zelliklere sahip kullanicilar tarafindan stirekli olarak tercih
edilmesi, reklam verenler agisindan Onemli bir avantaj saglamaktadir. Bu
dogrultuda, platform iizerinde gerceklestirilecek reklam faaliyetleri, geri doniis
oranlarinin artirilmasia katki sunabilmektedir. Facebook reklamciligi, reklam
verenlere ¢esitli formatlarda igerik sunma imkan1 tanimaktadir. Kullanim amacina
gore tercih edilebilecek baslica reklam tiirleri asagida siralanmistir:

-Link tiklama reklamlari

-Video reklamlari

-Video i¢i yayin reklamlari

-Gorsel reklamlari

-Coklu gorsel reklamlari

-Slayt gosterim reklamlari

Instagram Reklamciligr: Instagram gibi sosyal medya platformlari, baslangicta
bireylerin sosyal yasamlarinda birbirleriyle ve diinya ile iletisim ve paylasimini
artiran araglar olarak 6n plana ¢ikmistir. Zamanla, bu platformlar hedef pazardaki
miisteri ve tiiketicilerle iletisim kurmay1 saglayarak, satig, pazarlama ve ticaret
unsurlarinin énemini artirmistir. Farkli kaynaklarda "s-ticaret," "sosyal aligveris"
veya "is birlik¢i ticaret" olarak adlandirilan sosyal ticaret, genel anlamiyla sosyal
medya platformlarinda gergeklesen; tiiketicilerin olusturdugu igeriklerin agizdan
agiza pazarlama etkisi yaratarak satiglar1 etkiledigi bir ticaret bigimidir
(Erdogmus, 2015). Bu agizdan agiza pazarlama etkisi, sosyal medya ortamlarinda
elektronik agizdan agiza pazarlama olarak da tanimlanmaktadir. Markalar,
Instagram tizerinde hesap olusturarak, etiketler (hashtag) kullanmak suretiyle
goriiniirliklerini ve begeni sayilarii artirabilmekte; yiiksek takipci sayisina sahip
hesaplara reklam verebilmekte ve takipgilerini marka ile ilgili paylasimlarda
bulunmaya tesvik edebilmektedirler (Aslan ve Unlii, 2016). Etkileyici génderiler,
isletmenin Instagram hesabinin kalitesi ve {irlinlerle ilgili dogru bilgilendirme,

Instagram tizerinden gerceklestirilen pazarlamanin bagarisini belirleyen 6nemli
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unsurlardir. Bu nedenle, Instagram reklamcilig1 son donemlerde hizli bir biiytime
gostermistir (Seving, 2018).

o Youtube Reklamciligi: Giliniimiizde milyarlarca kullaniciya ulasan YouTube,
giinliik video izlenme siirelerinin saatler diizeyine ulagsmasi nedeniyle dijital
reklamcilik agisindan en dikkat ¢ekici mecralardan biri haline gelmistir.
Advenced Television (2025) verilerine goére ABD'deki 18-24 yas arasi
kullanicilar giinliik ortalama 2,7 saat (162 dakika) YouTube izlemektedir
Ozellikle video igerik tiiketim oranlarindaki artis, bu platform iizerindeki reklam
kampanyalarinin sayisinda da belirgin bir artiga yol agmistir. YouTube iizerinde
kullanilan reklam modelleri ¢esitlilik gostermektedir. Bu baglamda, izleyicilerin
sectikleri videolardan 6nce karsilarina ¢ikan reklamlar ile videolarin izlenmesi
esnasinda yayinlanan reklamlar olmak iizere iki temel tiirden s6z edilebilir. Bu
reklam bigimleri, kullanic1 deneyimini dogrudan etkilemekte ve markalarin

goriinlirligiinii artirma noktasinda etkili rol oynamaktadir (Demirci, 2021).

1.4.2 Instagram’da Marka letisimi

Marka imaj1 tliketicinin zihninde ¢ok sayida var olan marka cagrisimlar ile
oOl¢iilebilen, bir markaya iligkin tiiketici algilarini ve tercihlerini kapsamaktadir (Keller,
2008: 236). Instagram’m gorsel agirlikli yapisi, sosyal medya pazarlamasinda “gorsel
markalasma” kavramini 6ne ¢ikarmistir. Markalar, dikkat ¢ekici gorseller araciligiyla
{iriinlerini tanitarak marka farkindalig1 yaratmay1 amaclamaktadir. Uriinlerin yer aldig
fotograflarda marka bilinci olusturmak i¢in ¢esitli ikna yontemleri kullanan isletmeler,
yalnizca iiriiniin bulundugu gorsellerde tanitim amacini 6n plana ¢ikarirken, gorsellere
insan figilirii eklendiginde igerik daha ¢ok sosyallesme temasi kazanmaktadir. Bu yontem,
markalarin tiiketicilerle daha samimi, anlamli ve etkilesimli iliskiler kurmasina olanak
tamimaktadir. Insan figiirlerinin gorsellerde yer almasi, isletmelere iiriinlerini daha dogal
bir sekilde tanitma ve tiiketicileri satin almaya yonlendirme firsati sunar. Bu nedenle
markalar, gorseller araciligiyla takipcilerine giinliik hayattan sahneler sunarak marka ile
duygusal bir bag kurmayr hedeflemektedir. Uriinlerin sosyal etkilesim icinde
kullan1ldigin1 yansitan markalar, iceriklerinde sosyal baglar1 gliglendiren unsurlara da yer

vermelidirler (Goor, 2012: 31).
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Instagram’da paylasilan fotograf ve video igerikleri aracilifiyla markalar,
sunduklar1 yasam tarzimi tiiketicilere aktararak aynmi zamanda kendi kimliklerini de
yansitmaktadir. Bu dijital kimlik, markalarin hedef kitleleriyle daha samimi bir iliski
kurmalarini saglayan bir “ulasilabilirlik™ algis1 yaratir. Bu alginin temelinde ise duygusal

etkilesim, merak uyandirma ve mizah gibi unsurlar yer alir (Ginsberg, 2015: 89).

Sosyal medya platformlarinda yer alan marka sayfalarinin sundugu ortak ve
katilimci yapi, reklamverenlerin tiiketicilere yalnizca bir reklam araci olarak degil, daha
samimi ve etkilesim odakli bir sekilde ulasabilmelerine olanak taniyan sanal marka
topluluklar1 tizerinden iletisim kurmalarin1 saglar (Tsai ve Men, 2013: 77). Laroche ve
arkadagslar1 (2012: 1765) ise marka topluluklarinin, marka bagliligi ve marka giliveni
tizerinde olumlu etkiler yarattigimi vurgulayarak, tiiketicilerin aidiyet duygusunu
karsilayan bu topluluklarin marka etkilesimini artirdigini ifade etmislerdir. Uriin ve
hizmetlere dair bilgi ve deneyimlerin paylasildigi, kullanicilarin birbirine destek sundugu
bu marka topluluklarinin, markaya duyulan giiveni pekistirmede etkili bir ara¢ oldugu

sonucuna ulagmislardir.

Instagram, isletmelere iiriin ya da hizmetlerine dair fotograf ve videolar1 genis
kitlelere ulastirma olanagi taniyan # (hashtag) ve @ (mention) gibi karma etiketler
araciligiyla etkili bir tanitim ortamu sunar. Paylasilan gorsellerin begeni almasi, kullanic
yorumlariyla etkilesime girilmesi ya da dogrudan mesajlarla iletisim kurulmasi gibi
unsurlar, sosyal medya pazarlamasinin temel uygulamalari arasinda yer almaktadir (Huey
ve Yazdanifard, 2014: 3-4). Ote yandan, Instagram’in pazarlama yonii yalmzca dijital
iceriklerle smirli kalmayip fiziksel mekanlarda yapilan paylasimlar aracilifiyla da
maliyetsiz tamitim firsatlar1 yaratmaktadir. Kullanicilar, bulunduklar1 mekanin
atmosferini estetik agidan yansitan bir fotograf veya videoyu paylasirken ayn1 zamanda
ilgili isletmeyi etiketleyerek gorlintirliiglinii artirabilir. Bu tiir paylagimlar, diger
kullanicilarin o mekani kesfetmesine ve etiketler iizerinden degerlendirmesine olanak
saglar. Insanlar, siklikla etiketlenmis bir isletmeyi daha fazla dikkate alma egilimindedir
ve bu durum potansiyel ziyaret kararlarini etkileyebilir. Belirli bir yerin 6nerilmesi veya
degerlendirilmesi amaciyla yapilan hashtag kullanimi, s6z konusu mekana dair olumlu
bir imaj olusturarak, daha fazla etiketlenmis isletmelerin pazarda rekabet tistiinliigli elde

etme sansini yiikseltmektedir (Rahardjo, 2018: 389).
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1.5 Gida Takviyesi Uriinlerine Genel Bir Bakis

Diinya genelinin kullandig1 literatiirde sik sik karsilasilan ismiyle OTC (Over
the Counter Drug) “Tezgah tistii” ilag anlaminda olan kavram, regeteye ihtiya¢ duymadan
herhangi bir eczaneden ya da saglik {irlinii satis1 yapan yerlerden temin edilebilen ilaglarin
genel ismidir. Bu tarz irlinlerin regetesiz satislart sorun teskil etmemektedir. Bu iirlinler,

receteye ihtiyag duymadan tiiketicilere ulasabilmektedir.

Ulkemizde daha ¢ok “Gida takviyesi” olarak adlandiriimaktadir. Gida takviyesi
ismiyle satis1 yapilan tiriinler OTC kapsaminda degerlendirilmektedir. Gida Takviyeleri,
kisilerin beslenmesini desteklemek amaciyla kullanilmaktadir. Bunlar; vitaminler,
mineraller, proteinler, amino asitler, bitkiler veya bitkisel diyet bilesenleri gibi besin

Ogelerini igeren tirlinler olarak tanimlanmaktadir (Atalay ve Erge, 2018: 98).

Tiirkiye’de “Beseri Tibbi Uriinlerin Siniflandirilmasina Dair  Y6netmelik”
geregince regeteli iirlinler ve regetesiz iiriinler olarak adlandirilan bir siniflandirma
mevcuttur. Hatali kullanimlar durumunda insan sagligini tehlikeye atabilecek, kullanimi
tibbi gozetime tabilik gerektiren ilaglar regeteye tabidir. Saglik gorevlileri tarafindan

recete edilmedigi siirece eczanelerden alinamamaktadir (Tiirkiye Eczacilar Birligi, 2009).

Performans arttirict maddeler, enerjiyi ve giicii gelistirmek amaci ile ¢ok uzun
stirelerdir tiim diinyada kullanilmaktadir. *’Ergojenik’’ terimi Yunan kokenli bir kelime
olan ergon kelimesinden (¢alismay1 artirma egilimi) tiiretilmistir. Ergojenik takviyeler,
atletik performansin gelisimine katki saglayan enerji iiretimini ve kullanilmasi
durumunda potansiyelini gelistirme arac1 anlamina gelmektedir (Anoosha vd. 2015). Spor
bilimlerinde gidasal destek iiriinleri, bireyin performansini artirmak i¢in kullanilan
maddeler ya da prosediirler olarak tanimlanabilir. Besinsel destek iiriinleri terimi, bilimsel
literatiirde performans: yiikselten herhangi bir iirine atifta bulunan en yaygin isim olarak
lanse edilse de bu iiriinler genellikle “besin takviyeleri”, “diyet takviyeleri” veya “sportif

supplemenetler” olarak da bilinir (Lopez-Samanes vd. 2015).

Garthe ve Maughan’a (2018: 126-138) gore sporcular genellikle hedeflenen
etkilerden ya da faydalarindan yararlanabilmek adina besin takviyesi kullantyor olsa da
onlar1 motive eden bir¢ok faktor vardir. Ornegin, sporcular besin destegi almay1 asagidaki

nedenleri dolayi tercih ettiklerini belirtmektedir:
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» Sagliklarimi veya performanslarin1 bozabilecek besin eksikliklerini dnlemek

veya tamamlamak i¢in,
» Miisabaka ve antrenman sirasinda uygun miktarda enerji saglamak i¢in,
* Rakiplerine kars1 dogrudan bir performans avantaji elde etmek i¢in,
» Miisabaka ve antrenman sirasinda daha fazla verim, viicut kompozisyonunu

optimize etme, yaralanma ve hastalik risklerini azaltarak dolayli yoldan bir performans

tyilestirmesi elde etmek igin,
* Finansal kazang (sponsorluk vb.) veya iicretsiz liriinler saglandigi igin,
* Kendilerini garantiye almak i¢in,
* Diger sporcularin da besin takviyeleri aldiklarini bildigi i¢in.

Amerika Besin ve Ila¢ Idaresi tarafindan yapilan tanima gore, gida takviyesi
tirtinleri (supplementler), bireylerin diyetini desteklemek amaciyla kullanilan ve bir ya da
birden fazla diyet bilesenini igeren iriinlerdir. Bu bilesenler arasinda vitaminler,
mineraller, amino asitler veya bitkisel igerikler yer alabilmektedir. Bununla birlikte, bu
tir iriinler yalnizca eksik mikro besin dgelerini tamamlamak amaciyla degil; ayni
zamanda gilinlik enerji alimmi artirmak, egzersiz performansini desteklemek ve bazi

makro besin eksikliklerini gidermek amaciyla da kullanilmaktadir.

Sporcular agisindan bakildiginda, bireyin beslenme durumu; saglik diizeyi,
fiziksel zindelik ve spor performansi iizerinde dogrudan etkili bir unsurdur. Beslenme,
yalnizca enerji saglamakla kalmaz; ayni1 zamanda fizyolojik adaptasyon siireglerinde,
viicut s1vi dengesinin korunmasinda, dokularin onarilmasinda ve sakatlik sonrasi iyilesme
siireclerinde de belirleyici bir rol iistlenmektedir. Bu nedenle, sporcularin en iist diizeyde
performans sergileyebilmeleri i¢cin beslenme aligkanliklarini optimize etmeleri ve
metabolik agidan dengeli bir yapida olmalar1 biiyiik 6nem tasimaktadir (Kreider vd.,
2010: 135).

Glinlimiizde teknolojik gelismelerin hiz kazanmasi ve tiikketim aliskanliklarinin
degisime ugramasi, islenmis gidalarin glinliik yasamdaki yerini artirmistir. Bu tiir gidalar,

genellikle ¢ok sayida isleme tabi tutulduklari i¢in lezzet artirici bilesenler icermekte,
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kalori oranlar1 yiikselmekte, ancak besin degerleri azalmaktadir. Bu durum, giinliik enerji
ithtiyacini bu gidalar iizerinden karsilayan bireylerin, gerekli mikro besin 6gelerini yeterli
diizeyde alamamalarina neden olabilmektedir. Ozellikle yogun fiziksel aktivite
gergeklestiren bireyler ya da profesyonel sporcular, besin 6gelerindeki bu eksiklikleri
giderebilmek amaciyla ¢esitli besin takviyelerine yoOnelmektedirler. Sporcu
beslenmesinde yalnizca karbonhidrat, protein ve yag gibi makro besin 6gelerine degil;
ayni zamanda vitamin ve mineraller gibi mikro besin 6gelerine de odaklanmak biiyiik
onem tagimaktadir. Bu mikro Ogeler, enerji iretiminde gorev alan koenzim ve
kofaktorlerin islevselliginde ve anabolik siireglerde (doku yapimi1 ve onarimi) rol oynayan
sistemlerin temel yapi taslarimi olusturmaktadir. Bu baglamda, s6z konusu besin
Ogelerinin yeterli miktarda alinmasi, sporcu performansim1 dogrudan etkileyen bir

faktordiir.

Gida takviyeleri, Tiirkiye’de “takviye edici gidalar” olarak adlandirilir ve Tarim
ve Orman Bakanligi’nin denetimine tabidir (Tarim ve Orman Bakanligi, 2013). Avrupa
Birligi ve ABD’de ise "dietary supplements" olarak siniflandirilir ve ilaglardan farkli

diizenlemelere tabidir (National Institutes of Health [NIH], 2021).

Kullanim Amaglari:

-Gida takviyeleri asagidaki amaglarla kullanilabilir:

-Vitamin ve mineral eksikliklerini gidermek

-Bagisiklik sistemini desteklemek (6r. C vitamini, D vitamini)

-Sporcu performansini artirmak (6r. protein tozlari, kreatin)

-Genel saghigi korumak veya yaslanmay1 yavaslatmak (6r. omega-3, koenzim Q10)

Ancak bu iirtinlerin tibbi tedavinin yerine gegcmedigi ve bireysel ihtiyaglara gore
uzman denetiminde kullanilmalari gerektigi vurgulanmaktadir (NIH, 2021; World Health
Organization [WHO], 2020). Gida takviyeleri eksikliklerin giderilmesinde etkili olabilir.
Ornegin, gebelerde folik asit takviyesi dogumsal defekt riskini azaltabilir (EFSA, 2021).
Bununla birlikte, yiiksek doz A veya E vitamini gibi bazi takviyeler toksik etki
gosterebilir (Bjelakovic vd., 2012). Ayrica, bazi takviyeler ilaglarla etkilesime girerek
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saglik sorunlarma neden olabilir. Ornegin, E vitamini kan sulandiric1 ilaglarla birlikte

kullanildiginda kanama riskini artirabilir (WHO, 2020).

Arastirmalar, gida takviyelerinin faydasmin ¢ogunlukla belirli eksiklik
durumlarinda goriildiigiinii gostermektedir. Saglikli bireylerde multivitamin kullaniminin
mortaliteyi azalttigina dair giliclii kanitlar bulunmamaktadir (Bjelakovic vd., 2012). Bu
nedenle, bilingsiz kullanim yerine saglik uzmani 6nerisiyle ve gerekliyse takviye alinmasi

onerilmektedir (NIH, 2021).

Baslica gida takviyeleri sunlardir (Tiirkkan, 2022):
-EPA

-D Vitamini

-Multivitaminler

-Kreatin

-Kafein

-Whey Protein

-Gainer

1.5.1 Gida Takviyeleri ve Reklamlar Uygulamalar

Tiiketici ile bag kurma noktasinda reklamlar biiyiik bir role sahiptir. Uriiniin adu,
temel satis vaadi, benzer iirlinlerden farki ve fiyati1 gibi bir¢ok bilgi, potansiyel tiiketicilere
reklamlar vasitasiyla iletilmektedir. Oldukca rekabetci bir piyasaya sahip olan gida
takviyesi irlinleri i¢in reklam g¢aligmalari, emtialarin satis basarisin1 saglamak adina
oldukca biiyiik bir O6neme sahiptir. Ciinkii reklamlar, hedeflenen satis diizeyine
ulagilmasini saglayabilecek énemli bir role sahiptir. Reklam igeriklerinin gida takviyesi
kapsaminda sayilabilmesi i¢in bilimsel olarak ispata gerek duyulan ifadelerin yer
almamasi, tliketicileri yaniltict ya da mevzuatta izin verilen saglik beyanlarinin disinda
bir beyana yer vermemesi gerekmektedir. Nitekim igerikler eger bu ifadelere sahipse,
“Gida takviyesi” kapsaminda degil, “Beseri tibbi iiriin” veya “ila¢g” kapsaminda

degerlendirilmelidir (Ticaret Bakanligi, 2023).
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2023’teki takviye edici gida reklamlar1 raporuna gore gore; “Takviye edici
gidalarin temel fonksiyonu beslenmeyle ilgili olup tedaviye yonelik bir islevi kesinlikle
bulunmamaktadir. Bu itibarla, tiiketicilerin iirlinlere ilac etkisi atfetmeden, etkinligi ve
giivenilirligi bilimsel ¢alismalarla ispatlanmamis olan, dogal ve zararsiz oldugu iddia
edilerek reklamlar1 yapilan takviye edici gidalar tedavi amaciyla kullanmamalari, bir ilag
veya tibbi miistahzar gibi tanitilan {irtinlere yonelik dikkatli olmalar1 ve yalnizca doktor

tavsiyesi dogrultusunda gida takviyesi almalar1 gerekmektedir.

Takviye edici gida reklamlarinda karsilasilan sorunlarin basinda tiiketicilerin
yasamis oldugu saglik sorunlari ve bu gida takviyeleriyle ilgili toplumun biling diizeyinin
diisiik olmas1 gelmektedir. Ornegin, kilo problemi veya cinsel saglik ile ilgili gesitli
sorunlar1 bulunan tiiketici kitlesi, tibbin saglayamadigi mucize ¢oziimler sundugunu iddia
eden gida takviyelerine yonelebilmektedir. Kars1 karsiya kaldiklar1 saglik sorunlarinin
iistesinden gelmek i¢in bitkisel ve dogal gida takviyeleri ile alternatif yontemler kullanma
egiliminde olan bu Kkitle, piyasada faaliyet gdsteren kotii niyetli iireticiler ve saticilar
tarafindan, yaniltici ve aldatici reklamlarla tanmitilan ilag edilmemis gidalara acik
olmaktadir. Keza takviye edici gida tiiketiminde tiiketicinin biling diizeyinin diisiik
olmasi neticesinde de aldatici gida takviyesi reklamlariyla siklikla karsilagilmasi bir diger

onemli etken olarak on plana ¢ikmaktadir (Giiler, 2023: 43-44).

1.5.2 Gida Takviyeleri (OTC) ile Tlgili Yapilan Cahsmalar

[lag reklamlarinda en ¢ok vurgulanan dzelligin, ilacin tedavi edici ve etkili yonii
oldugunu ortaya koymustur. Tedavi edici 6zellik, dogrudan ilacin etkisine bagli olarak
one cikmaktadir. Ilag; tiiketicinin dogrudan se¢medigi, satin alma karar1 genellikle
zorunluluk sonucu verilen, vazgecilemeyen, ertelenemeyen ve ikame edilemeyen bir iiriin
olarak diger iiriinlerden ayrilmaktadir. Bu 6zellikler, ilag reklamlarinin diger ticari {iriin
reklamlarindan farkli ve daha hassas bir cercevede degerlendirilmesi gerektigini
gostermektedir. Arastirmada incelenen dergilerdeki ila¢ reklamlarmin biiyiik
cogunlugunun, Diinya Saghk Orgiitii’niin “Tibbi ila¢ Promosyonu igin Kriterler’ine,
Uluslararas1 Farmasétik Ureticiler ve Dernekleri Federasyonu’nun (IFPMA) “Farmasétik
Pazarlama Uygulamalari™na ve Tiirkiye’de yiiriirliikte olan “Beseri Tibbi Uriinlerin

Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Yonetmelik”e uygun olmadigi belirlenmistir (Sozen,
2009).
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Internetin hedefleme ve 6l¢iimleme imkanlari, 6zellikle yasal sinirlamalarin
bulundugu alanlarda bu mecrayr reklamverenler acisindan cazip kilmaktadir.
Incelemelerde, cezai yaptirrma konu olan iletilerin biiyiik kismimin ¢evrim igi ortamda
yer aldig1 ve benzer nitelikte ¢cok sayida ihlalli reklamin mevcut oldugu tespit edilmistir.
Ozellikle takviye edici gida sektdriinde denetimsizlik kaynakli hizli biiyiimenin, tiiketici
saglig1 agisindan ciddi riskler dogurabilecegi ifade edilmistir. Ayrica, sosyal medya
iceriklerinin hizli degisebilir yapisi, denetim siireglerini zorlagtirmakta ve Reklam
Kurulu’nun is yiikiinii artirmaktadir. Caligmada ayrica, reklamverenin kimligine ve
kullanilan mecraya gore farkli yaptirim kararlarinin verildigi, reklamverenlerin hem tiizel
kisiler hem de bireyler olabildigi dikkat ¢ekici bir bulgu olarak 6ne ¢ikmaktadir. (Kazaz
ve Gengyiirek Erdogan, 2020).

Bu arastirmada dijital ila¢ pazarlamasinin marka farkindaligina etkisi demografik
degiskenler agisindan incelenmistir. Demografik faktorler arasinda yer alan yas, egitim,
gelir, cinsiyet ve medeni durum, anlamli farkliliklarin belirginlesmesinde 6nemli rol
oynamistir. Yas arttik¢a dijital pazarlamaya duyulan gliven azalirken, giivenilirlik ilag
markasi tercihinde en belirleyici unsur olarak 6ne ¢ikmistir. Katilimcilarin ¢cogu dijital
mecralarin marka farkindaliginda etkili oldugunu diisiinse de ila¢ aligverisini ¢evrim ici
ortamlarda giivenli bulmamiglardir. Firmalarin yasal smurlar i¢inde dijital reklam ve
tanitim1 artirarak giivenilir platformlarda varlik gostermeleri, tiiketici agisindan hem
bilgiye erisimi kolaylastirmis hem de giiven duygusunu pekistirmistir. Sonug olarak
dijital pazarlama, diisiikk maliyetli, 6lgiilebilir ve genis kitlelere hizli ulagim saglamasi
nedeniyle ilag firmalari i¢in giderek daha 6nemli hale gelmistir (Ekiyor ve Durmus,

2021).

Pharmaton, belirlenen donemde alt1, Supradyn ise {i¢ reklam yayimlayarak sosyal
medyada farkli aktivite diizeyleri gostermistir. Pharmaton, hem 50 yas alt1 hem de iistii
hedef kitleye yonelik iiriinler sunarken, Supradyn tek bir iiriin tanitimi yapmaktadir. Her
iki marka da reklamlarinda sagliga, zindelige ve enerjiye vurgu yapmaktadir. Pharmaton
markas1 reklamlarda her yas ve yasam alanindan kullaniciya enerji ve fayda sundugunu
vurgularken, Supradyn markasi reklamlarda inli kullanimiyla iriiniin tercih
edilebilirligini artirmayr amaglamaktadir. Ayrica Supradyn, yogun is temposunda

zindelik ve enerji saglama temasini one ¢ikarmaktadir. Tirkiye’de de ilag sektoriindeki

40



firmalar sosyal medyay1 etkin sekilde kullanmakta, dijital pazarlama stratejilerini bu

mecralar iizerinden gelistirmektedir (Dogan ve Unalan, 2021)

Incelenen OTC markalarinin reklamlarinda yer alan iinliilerin tamami saglikl, fit
ve toplum tarafindan estetik acidan kabul goren bireylerden se¢ilmistir. Bu kisiler; ding
yapilari, saglik sorunlarmin bulunmamasi ve olumlu kamu imajlariyla hedef kitleye ideal
saglik profili sunmaktadir. Reklam sloganlari ise bu iirlinlerin kullanimiyla bireyin enerji
seviyesinin artacagi, diren¢ kazanacagi ve yasam kalitesinin yiikselecegi gibi vaatler
icermektedir. Saglik yalnizca fiziksel bir durum degil, ayn1 zamanda basar1 ve statiiyle

iliskilendirilen bir yagam tarzi olarak konumlandirilmaktadir (Dogan, 2023).

Eczacilarin dijital pazarlamanin OTC ilaglar hakkinda bilgi edinme ve paylasma
alternatiflerini hem miktar hem de kalite agisindan artiracagina inandigini gostermektedir.
Internet ve dijital yeniliklerin, ilag firmalarmin pazarlama stratejilerinde yenilikler
yapmasint zorunlu kildigr belirtilmistir. Ayrica teknolojiyi kullanan tiiketici
davraniglarinin  pazarlama stratejisi  gelistirilirken dikkate alinmasi gerektigi
vurgulanmistir. Arastirma, internet ve sosyal medya pazarlamasinin isletmeler iizerindeki
etkilerine iliskin yeni arastirma alanlar1 ortaya koymaktadir. OTC markalarinin toplumda
farkindaligin1 artirmak i¢in uygun tanitim ve reklam kanallarinin kullanilmasi, eczaci ve
saglik profesyonellerinin tanitim stire¢lerinde destekleyici rol tistlenmesi gerektigi ifade
edilmistir. Ayrica bir OTC markasina iliskin bilgi sahibi olmanin o iirliniin satin alma
sikligin1 belirleyen en 6nemli faktdr oldugu saptanmistir. Bu nedenle OTC markalarimin
olusturulmasi1 ve konumlandirilmasi, ilag sektoriinde pazarlama stratejilerinin temel

bilesenleri arasinda yer almaktadir (Alarsali ve Aghaei, 2022).

Regetesiz (OTC) ilaglarin internet iizerinden siparis edilme egiliminde artis
oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin ¢gogu halen geleneksel satin alma yontemlerini
kullanmakla birlikte c¢evrim ic¢i aligverise yonelik giivenin arttigt ve bu yontemi
kullanmaya daha agik olduklar1 tespit edilmistir. Online aligverise olan giivenin
yiikselmesi, tliketicilerin OTC ilaglar gibi yeni iiriinleri deneme isteklerini artirmaktadir.
Ayrica, tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris deneyiminden beklentilerinin sadece kolaylik
degil, daha zengin ve etkilesimli bir deneyim oldugu belirlenmistir. Teknolojik gelismeler
ve dijital platformlar, Ozellikle COVID-19 pandemisi sonrast OTC iiriinlerin

pazarlanmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Metaverse gibi yeni teknolojilerin, sanal
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eczane deneyimleri sunarak tiiketici-eczaci etkilesimini artirabilecegi ortaya konmustur

(Anis ve Tan, 2024).

OTC reklameciligr alanindaki bilgi birikiminin sinirli oldugunu ve bu alanda
literatiir biiylimesinin yetersiz kaldigin1 gostermektedir. Arastirma, en iiretken iilkeler,
yazarlar, kurumlar ve dergiler bakimindan anahtar kelimeler ve temalar iizerinden yapilan
analizlerle, OTC reklamciligina iligkin akademik egilimlerin ve entelektiiel yapinin
haritalanmasini saglamistir. Daha 6nce bu alanda yapilmis son kapsamli tematik analiz
2010 yilinda gergeklestirilmis olup bu ¢alisma OTC reklamcilig1 arastirmalarinin giincel
durumunu ortaya koyan ilk bibliyometrik c¢alismadir. Calisma, OTC reklamcilig
arastirmalarinin yeniden akademik giindeme alinmasi gerektigini vurgulamakta ve bu
dogrultuda gelecekteki arastirmalar i¢in bir yol haritas1 sunmaktadir. Elde edilen bulgular,
hiikiimetlerin ila¢ sektoriindeki kuruluslarin ve akademik camianin bu alandaki

arastirmalar1 desteklemesi gerektigini ortaya koymaktadir (Adjei, 2024).
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IKiNCi BOLUM
GIDA TAKVIYESI MARKALARININ SOSYAL MEDYA KULLANIMINA
YONELIK ARASTIRMA BULGULARI

2. METODOLOJI

Metodoloji boliimiinde arastirmanin amaci, aragtirma sorulari, 6rneklem, kisitliliklar,

veri toplama teknikleri ve bulgular yer almaktadir.

2.1 Arastirmanin Amaci

Viicut gelistirme sporuna ilgisi olan bireylerin biiyiik bir kismi ve sadece saglik
amaci giiden belli bir kitlenin, gida takviyelerine de ilgisi s6z konusudur. Bu durumun
etkisiyle gida takviyesi markalarinin pazardaki yeri de yadsinamaz bir 6neme sahip
olmaktadir. Su ana dek yapilmis olan c¢alismalarda, gida takviyesi markalarinin

reklamcilik faaliyetleri adina yeterince arastirma bulunmamaktadir.

Bu arastirmada markalarin sosyal medyay1 biitiinlesik pazarlama iletisimine
hizmet edecek sekilde nasil kullandiklar1 anlamlandirilarak, gida takviyesi markalarinin
Instagram kullanim tutumlar1 incelenmeye ¢alisilacaktir. Tiiketiciyi harekete gegirmek
adina yapilmis olan paylagimlarin reklam tiirleri, sosyal medyay1 kullanim sikliklari,
pazarlama teknikleri gibi reklamcilik ve halkla iliskiler tercihleri incelenecektir. Bu
sektordeki 6nde gelen markalar amagli 6rneklem ile se¢ilmistir. Bu markalarin sosyal
medyadaki reklam aligkanliklar1 irdelenerek s6z konusu sektor ya da benzer sektorlerdeki
markalarin sosyal medyadaki reklam tiretimlerine 151k tutmak amaglanmaktadir. Tim
bunlara ek olarak, sektore yeni girecek markalara ve girisimcilere de reklamcilik

acgisindan ornek teskil edecek bir alisma sunulmasi hedeflenmektedir.

2.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmada, Instagram iizerinden pazarlama amaci giiden ve en yiiksek takipci
sayilarina sahip bes gida takviyesi markasmin Tiirkge Instagram sayfalarindaki
paylasimlar1 incelenmistir. “Olgiit 6rneklemede, gdzlem birimleri belli niteliklere sahip
kisiler, olaylar nesneler ya da durumlardan olusturulabilir. Bu durumda 6rneklem igin
belirlenen 6l¢iitii karsilayan birimler 6rnekleme alinir” (Biiytikoztiirk vd., 2008). Amach

orneklem yontemlerinden biri olan Olgiit 6rnekleme kullanilarak segilen markalar
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sunlardir: 106 bin takipgili Supplementler markasi (120 génderi), 212 bin takipgili Protein
Ocean markas1 (7 gonderi), 74 bin takipgili Hardline markas1 (106 gdénderi), 10,5 bin
takipcili Weider Nutrition markasi (90 gonderi) ve 7,030 takipg¢ili Optimum Nutrition
markasi (29 gonderi). Bu markalar daha fazla potansiyel veri barindirmalar1 nedeniyle
tercih edilmistir. Calismanin 6rneklemini olusturan Instagram sayfalarinda 1 Haziran
2023 ile 31 Aralik 2023 tarihleri arasindaki alt1 aylik donemde paylasilmis olan gonderi

tiiriindeki icerikler analiz edilmistir.

2.3 Arastirmanin Simirhliklari

Bu arastirmada, ek gida markalarindan bes tanesinin alti aylik goénderileri
incelenmistir. Giliniimiizde artik yalnizca gonderi formatinda degil, reels ve hikaye
tiiriinde de sik¢a paylasim yapilabilmektedir. Bu ¢calismada, reels paylasimlari ve hikaye
paylagimlart incelenmeyip yalnizca gonderi formatindaki paylasimlar ele alinmistir.
Bunun baslica nedeni, reels iceriklerinin dinamik, video tabanli yapilar1 dolayisiyla daha
farkli analiz yontemleri gerektirmesi ve calismanin odaklandigi reklamcilik stratejileriyle
dogrudan karsilagtirilabilir nitelikte olmamasidir. Ayrica reels igeriklerinin kullanici
etkilesimi, algoritma temelli yayilim1 ve kisa video estetigi iizerine kurulu olmasi, bu
igcerik tilirtiniin ayr1 bir inceleme alanmi olarak ele alinmasini gerektirmektedir. Hikaye
formatindaki paylasimlarin incelenmemesi hem ayni sebeplerden hem de geriye doniik
paylasimlart incelemenin miimkiin olmamasindan kaynaklanmaktadir. Yalnizca bes
markanin Instagram hesaplarinin incelenmesi ve bu incelemenin alt1 aylik bir periyodu
kapsamasint da bagka bir siirhilik olarak belirtilebilir. Bu calismada, incelenen

parametrelerin satisa etkilerine dair bir veri bulunmamaktadir.

2.4 Arastirma Sorular

Bu arastirmanin amaci, belirlenen gida takviyesi markalarinin paylasimlarinda
uyguladigi reklamcilik tekniklerini analiz etmektir. Bu dogrultuda, markalarin dijital
mecralarda kullandigr reklam stratejileri ¢esitli yonleriyle incelenerek, reklam
mesajlarmin tasidigr anlamlar ve kullanilan gorsel-iletisim unsurlar1 iizerinden

degerlendirmeler yapilacaktir.

Arastirmanin sorulari sunlardir:
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1. Gida takviyesi markalarinin Instagram gonderilerinde logo kullanim oranlari
nedir?

2. Gida takviyesi markalarinin Instagram paylasimlarindaki gonderi tiirii dagilimi
nedir?

3. Gida takviyesi markalarinin Instagram gonderilerinde kullanilan reklam mesaji
tiirlerinin dagilimi nasildir?

4. Gida takviyesi markalarmin Instagram gonderilerinin, reklamin anlatim tiiriine
gore dagilimi nedir?

5. Gida takviyesi markalariin Instagram gonderilerinde kullanilan hashtag dagilim
oranlar1 nedir?

6. Gida takviyesi markalarinin Instagram gonderilerinde model kullanim orani
nedir?

7. (Gida takviyesi markalarinin Instagram gonderilerinde diger sosyal aglara ulagim
adresi bulunma orani nasildir?

8. Gida takviyesi markalarin Instagram gonderilerindeki yorumlarin dagilim orani

nedir?

Logo, markalarin gorsel kimliginin temel unsurlarindandir ve marka bilinirligi ile
tutarliligin saglanmasinda énemli rol oynar. Bu yiizden, logo kullanim oranlarinin analiz
edilmesi, markanin gorsel kimlik stratejisinin etkinligini degerlendirmek acisindan

gereklidir (Keller, 2003: 64-66).

Farkli sosyal medya igerik tiirleri fotograf, video, yazi, hikdye vb. kullanicilarin
dikkatini ve etkilesimini farkli sekillerde etkiler. Gonderi tiirlerinin incelenmesi, igerik

stratejisinin hedef kitle ile uyumunun anlasilmasini saglar (Ashley ve Tuten, 2015: 7).

Reklamlarda kullanilan mesaj tiirleri 6rnegin duygusal veya bilissel mesajlar,
tilketicilerin satin alma kararlar iizerinde degisik etkiler yaratir. Bu nedenle mesaj
tirlerinin dagilimimin incelenmesi, reklam stratejisinin basarisini degerlendirmeye

yardimet olur (Shimp, 2010: 139-140).

Markalarin iletisiminde kullandig1 anlatim bigimleri 6rnegin dogrudan satis, hikaye
anlatimi hedef kitlenin markaya olan tepkisini sekillendirir. Anlatim tiiriiniin analizi,

reklamin ikna giiclinii anlamaya olanak verir (Escalas, 2004: 35-37).
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Hashtagler, sosyal medya igeriklerinin kesfedilmesini kolaylastirir ve kullanici
etkilesimini artirir. Hashtag kullanim oranlarinin 6lgiilmesi, markanin sosyal medya

goriiniirligii ve etkilesim stratejisi hakkinda 6nemli bilgiler sunar (Zarrella, 2010: 45-47).

Paylagimlarin temasi Ornegin iiriin tanittimi veya yasam tarzi odakli igerikler,
tiiketicilerin ilgisini cekmek ve marka imajin1 olusturmak icin farkl etkiler yaratir. Icerik
yonii analizi, markanin hedef kitlesiyle iletisim bi¢imini ortaya koyar (Kozinets, 2010:

19-22).

Reklamlarda model kullanimy, tiiketicilerin markaya olan ilgisini artirmak ve mesajin
ikna ediciligini yiikseltmek igin tercih edilir. Model kullanim sikliginin incelenmesi,

gorsel stratejilerin etkinliginin gostergesidir (Kamins, 1990: 95-97).

Markalarin farkli sosyal medya platformlarindaki varliklarmi birbirine baglayan bu
tiir yonlendirmeler, ¢ok kanalli pazarlama stratejisinin bir pargasidir ve marka bagliligin

giiclendirir Kaplan ve (Haenlein, 2010:60-61).

Kullanic1 yorumlari, sosyal medyada tiiketici katilimini ve marka ile etkilesimi
gosteren Onemli gostergelerdir. Yorumlarin gesitliligi ve dagilimi, markanin tiiketici
algisin1 anlamak ve sosyal medya stratejisinin basarisini degerlendirmek icin kritik veriler

saglar (Mangold ve Faulds, 2009: 357-359).

2.5 Veri Toplama Teknigi

Bu arastirmada igerik analizi yontemi kullanilarak veriler toplanmis ve incelenmistir.
Icerik analizi tekrarlanabilir ve gegerli sonuglar ¢ikarmak iizere kullanilan bir arastirma
teknigidir (Krippendorff, 1980: 25). i1k defa 1893 yilinda “New York Gazetelerinin Konu
Analizi” adli calismada kullanilmis olup nicel bir aragtirma yontemidir. Bu yontemde
tekrarlanan olaylar iizerinde durulmaktadir (inal, 1996: 76-77). Igerik analizlerinde

kodlama cetveliyle birlikte sistematik bir yol izlenmektedir (Cilingir, 2017: 159).

Nitel igerik analizinde amag, metnin anlamini derinlemesine yorumlamak ve baglam
icinde kavramlar1 ortaya ¢ikarmaktir. Bu siireg, veri kodlama, kategori gelistirme ve
temalar olusturma gibi asamalardan olusur (Elo ve Kyngds, 2008: 109-112). Nicel icerik
analizinde ise belirli kelime, tema veya kavramlarin frekanslari istatistiksel olarak

hesaplanarak veriler sayisal hale getirilir (Krippendorff, 2013: 30).
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Icerik analizi, sosyal bilimlerden pazarlamaya, medya calismalarindan egitim
arastirmalarima kadar genis bir uygulama alanina sahiptir. Dogru uygulandiginda,
verilerin sistematik bi¢gimde degerlendirilmesini ve tekrarlanabilir sonuglar elde
edilmesini saglar (Krippendorff, 2013: 28).

2.6 Arastirma Bulgulan
Bu bdliimde, arastirma sorularinin yanitlar1 incelenmis olup tablolarla kategorize edilmis
ve sayisal veriler yazi ile de agiklanmustir.

2.6.1 Logo Kullanimi

Tablo 1. Logo kullanim oranlari.

Logo Kullamim Oranlar:
Marka Var F Yok F
Hardline 102 4
Protein Ocean 5 2
Optimum Nutrition 17 12
Supplementler 45 75
Weider Nutrition 90 0

Tablodaki verilere gore markalarin logo kullanim tercihleri su sekildedir:

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderinin 102’sinde logo kullanmay1
tercih etmis ve 4’linde logo kullanmay1 tercih etmemistir. Protein Ocean markasi,
incelenen tarih araligindaki 7 gonderinin 5’inde logo kullanmayi tercih etmis ve 2’sinde

logo kullanmay1 tercih etmemistir. Optimum Nutrition markasi, incelenen tarih
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araligindaki 29 gonderinin 17’sinde logo kullanmayi tercih etmis ve 12’sinde logo
kullanmay1 tercih etmemistir. Supplementler markasi, incelenen tarih araligindaki 120
gonderinin 45’inde logo kullanmayi tercih etmis ve 75’inde logo kullanmay: tercih
etmemistir. Weider Nutrition markasi, incelenen tarih araligindaki 90 génderinin 90’inda

logo kullanmay1 tercih etmis ve 0’inda logo kullanmay1 tercih etmemistir.

Tablo 2. Logo Kullanim Yiizdesel Dagilimlari.

Logo Kullanim Yiizdesel Dagihimlar:
Marka Var % Yok %
Hardline 96 4
Protein Ocean 71 29
Optimum Nutrition 59 41
Supplementler 37 63
Weider Nutrition 100 0

Tablodaki verilere gore markalarin logo kullanim yiizdesel dagilimlar: su sekildedir:

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki génderilerin %96’sinda logo kullanmay1
tercih etmis ve gonderilerin %4 tinde logo kullanmay1 tercih etmemistir. Protein Ocean
markasi, incelenen tarih araligindaki gonderilerin %71’inde logo kullanmay1 tercih etmis
ve gonderilerin %29’unda logo kullanmay1 tercih etmemistir. Optimum Nutrition
markasi, incelenen tarih araligindaki gonderilerin %59’unda logo kullanmay1 tercih etmis
ve gonderilerin %41’inde logo kullanmay1 tercih etmemistir. Supplementler markasi,

incelenen tarih araligindaki gonderilerin %37’sinde logo kullanmay1 tercih etmis ve
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gonderilerin %63’linde logo kullanmay1 tercih etmemistir. Weider Nutrition, markasi
incelenen tarih araligindaki gonderilerin %100°tinde logo kullanmay1 tercih etmis ve
gonderilerin %0’ 1nda logo kullanmay1 tercih etmemistir.

2.6.2 Gonderi Tirii

Tablo 3. Gonderi tiirii dagilima.

Gonderi Tiirii Dagilim
Marka Fotograf F Video F Yan F
Hardline 76 30 0
Protein Ocean 3 4 0
Optimum Nutrition 15 14 0
Supplementler 90 29 1
Weider Nutrition 66 24 0

Tablodaki verilere gore markalarin fotograf/video/yazi tarzi paylasim tercihleri su

sekildedir:

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderisinin 76’sinda fotograf temelli
paylasim, 30’unda video temelli paylagim, 0’1nda yazi1 temelli paylasim kullanmay1 tercih
etmigtir. Protein Ocean markasi, incelenen tarih araligindaki 7 gonderisinin 3’{inde
fotograf temelli paylasim, 4’iinde video temelli paylasim, 0’inda yazi temelli paylasim
kullanmay1 tercih etmistir. Optimum Nutrition markasi, incelenen tarih araligindaki 29
gonderisinin 15’inde fotograf temelli paylasim, 14’tinde video temelli paylasim, 0’1nda

yazi temelli paylasim kullanmayi tercih etmistir. Supplementler markasi, incelenen tarih
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araligindaki 120 gonderisinin 90’1nda fotograf temelli paylasim, 29’unda video temelli
paylasim, 1’inde yazi1 temelli paylasim kullanmay1 tercih etmistir. Weider Nutrition
markasi, incelenen tarih araligindaki 90 gonderisinin 66’sinda fotograf temelli paylasim,

24’{inde video temelli paylasim, 0’1nda yaz1 temelli paylasim kullanmay1 tercih etmistir.

Tablo 4. Gonderi tiirii yiizdesel dagilimi.

Gonderi Tiirii Yiizdesel Dagilimi
Marka Fotograf % Video % Yaz1 %
Hardline 72 28 0
Protein Ocean 43 511 0
Optimum Nutrition 52 48 0
Supplementler 75 24 1
Weider Nutrition 73 27 0

Tablodaki verilere gére markalarin fotograf/video/yazi tarzindaki yiizdesel paylasim

tercihleri su sekildedir:

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki gonderilerin %72’sinde fotograf tiirii,
gonderilerin %28’ inde video tiirii, %0’1nda yaz tiirii paylasim kullanmay1 tercih etmistir.
Protein Ocean markasi, incelenen tarih araligindaki gonderilerin %43 {inde fotograf tiiri,
gonderilerin %57’sinde video tiirli, %0’1inda yazi tlirii paylasim kullanmay1 tercih
etmigstir. Optimum Nutrition markasi, incelenen tarih araligindaki gonderilerin %52 sinde
fotograf tiirli, gonderilerin %48’inde video tiirli, %0°1inda yaz tiirii paylasim kullanmay1

tercih etmistir. Supplementler markasi, incelenen tarih araligindaki gonderilerin
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%75’inde fotograf tiirii, gdnderilerin %24’linde video tiirii, %1’inde yaz tiirii paylasim
kullanmay1 tercih etmistir. Weider Nutrition markasi, incelenen tarih araligindaki
gonderilerin %73 linde fotograf tiirii, gonderilerin %27’sinde video tiirii, %0’1nda yazi

tiiri paylasim kullanmay1 tercih etmistir.

2.6.3 Reklamda Kullanilan Mesaj Tiirii

Tablo 5. Reklamda kullanilan mesaj tiiriine gore dagilimi.

Reklamda Kullanilan Mesaj Tiiriine Gore Dagilim
Marka Uriin Reklami F Kurumsal Reklam F
Hardline 59 47
Protein Ocean 3 4
Optimum Nutrition 16 13
Supplementler 49 71
Weider Nutrition 18 72

Tablodaki verilere gore markalarin reklamda kullanilan mesaj tiirii tercihleri su
sekildedir:

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderisinin 59’unda {iriin reklan
mesaj tlri tercih etmis, 47’sinde kurumsal reklam mesaj tiirii tercih etmistir. Protein
Ocean markasi, incelenen tarih araligindaki 7 gonderisinin 3’linde iiriin reklam1 mesaj
tiri tercih etmis, 4’tinde ise kurumsal reklam mesaj tiirii tercih etmistir. Optimum
Nutrition markasi, incelenen tarih aralifindaki 29 gonderisinin 16’sinda {iriin reklami
mesaj tiri tercih etmis, 13’linnde kurumsal reklam mesaj tiirii tercih etmistir.

Supplementler markasi, incelenen tarih araligindaki 120 gonderisinin 49’unda {iriin
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reklam1 mesaj tiirii tercih etmis, 71’inde ise kurumsal reklam mesa;j tiirii tercih etmistir.
Weider Nutrition markasi, incelenen tarih araligindaki 90 gonderisinin 18’inde iirlin

reklam1 mesaj tiirli tercih etmis, 72’sinde kurumsal reklam mesaj tiirii tercih etmistir.

Tablo 6. Reklamda kullanilan mesaj tiiriine gore yiizdesel dagilima.

Reklamda Kullanilan Mesaj Tiiriine Gore Yiizdesel Dagilim
Marka Uriin Reklami % Kurumsal Reklam %
Hardline 56 44
Protein Ocean 43 57
Optimum Nutrition 55 45
Supplementler 41 59
Weider Nutrition 20 80

Tablodaki verilere gore markalarin reklamda kullanilan mesaj tiirii tercih yiizdeleri su

sekildedir.

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderisinin %56’sinda iiriin reklami
tercih etmis, %44’linde kurumsal reklam tercih etmistir. Protein Ocean markasi,
incelenen tarih araligindaki 7 gonderisinin %43’linde {irlin reklami tercih etmis,
%357’sinde kurumsal reklam tercih etmistir. Optimum Nutrition markasi, incelenen tarih
araligindaki 29 gonderisinin %55’inde {iriin reklami tercih etmis, %45’inde kurumsal
reklam tercih etmistir. Supplementler markasi, incelenen tarih araligindaki 120

gonderisinin %41’inde {iriin reklami tercih etmis, %59’unda kurumsal reklam tercih
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etmistir. Weider Nutrition markasi, incelenen tarih araligindaki 72 gonderisinin

%20’sinde iirtin reklami tercih etmis, %80’inde kurumsal reklam tercih etmistir.

2.6.4 Reklamin Anlatim Tiirii

Tablo 7. Reklamin anlatim tiiriine gore dagilimi.

Reklamin Anlatim Tiiriine Gore Dagilim
Marka Bilgilendirme F Duygusal F Aklg;:;;?{:g%,usal
Hardline 47 29 30
Protein Ocean 0 7 0
Optimum Nutrition 9 17 3
Supplementler 30 84 6
Weider Nutrition 48 36 6

Tablodaki verilere gore markalarin, reklam anlatim tiirii tercihleri su sekildedir.

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderisinin 47’sinde bilgilendirme
tiirline dair paylasim tercih etmis, 29’unda duygusal anlatim tiirline dair paylasim tercih
etmis, 30’unda akilci ve duygusal birlesimi tiiriinde paylasim tercih etmistir. Protein
Ocean markasi, incelenen tarih araligindaki 7 gonderisinin 0’1nda bilgilendirme tiiriine
dair paylasim tercih etmis, 7’sinde duygusal anlatim tiiriine dair paylasim tercih etmis,
0’mnda akilc1 ve duygusal birlesimi tiiriinde paylasim tercih etmistir. Optimum Nutrition
markasi, incelenen tarih aralifindaki 29 goénderisinin 9’unda bilgilendirme tiiriine dair
paylasim tercih etmis, 17°sinde duygusal anlatim tiirline dair paylasim tercih etmis,

3’tinde akilc1 ve duygusal birlesimi tiiriinde paylasim tercih etmistir. Supplementler
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markasi, incelenen tarih araligindaki 120 gonderisinin 30’unda bilgilendirme tiiriine dair
paylasim tercih etmis, 84’linde duygusal anlatim tiiriine dair paylasim tercih etmis,
6’sinda akilc1 ve duygusal birlesimi tiiriinde paylasim tercih etmistir. Weider Nutrition
markasi, incelenen tarih araligindaki 90 gonderisinin 48’inde bilgilendirme tiiriine dair
paylasim tercih etmis, 36’sinda duygusal anlatim tiiriine dair paylasim tercih etmis,

6’sinda akilct ve duygusal birlesimi tiiriinde paylasim tercih etmistir.

Tablo 8. Reklamin anlatim tiirline gore yiizdesel dagilimi

Reklamin Anlatim Tiiriine Gore Yiizdesel Dagilim
Marka Bilgilendirme % Duygusal % Akl]l;ilrr;il)“:yogﬁ“sal
Hardline 45 27 28
Protein Ocean 0 100 0
Optimum Nutrition 31 59 10
Supplementler 25 70 5
Weider Nutrition 53 40 7

Tablodaki verilere gore markalarin, reklam anlatim tiirii tercihleri yiizdesel dagilimi su

sekildedir.

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderisinin %45’inde bilgilendirme
tiiriine dair paylasim tercih etmis, %27’sinde duygusal anlatim tiiriine dair paylasim tercih
etmis, %28’inde akilc1 ve duygusal birlesimi tiiriinde paylasim tercih etmistir. Protein
Ocean markasi, incelenen tarih araligindaki 7 gonderisinin %0°1nda bilgilendirme tiiriine

dair paylagim tercih etmis, %100’linde duygusal anlatim tiiriine dair paylasim tercih
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etmis, %0’mda akilc1 ve duygusal birlesimi tiiriinde paylasim tercih etmistir. Optimum
Nutrition markasi, incelenen tarih araligindaki 29 génderisinin %31’inde bilgilendirme
tiiriine dair paylagim tercih etmis, %59’unda duygusal anlatim tiirline dair paylasim tercih
etmis, %10’unda akilci ve duygusal birlesimi tiiriinde paylasim tercih etmistir.
Supplementler markasi, incelenen tarth araligindaki 120 gonderisinin %25’inde
bilgilendirme tiirtine dair paylasim tercih etmis, 70’inde duygusal anlatim tiirline dair
paylasim tercih etmis, 5’inde akilct ve duygusal birlesimi tiirlinde paylagim tercih
etmigtir. Weider Nutrition markasi, incelenen tarih araligindaki 90 gonderisinin
%353’linde bilgilendirme tiirline dair paylasim tercih etmis, 40’inda duygusal anlatim
tiirline dair paylasim tercih etmis, 7’sinde akilc1 ve duygusal birlesimi tiiriinde paylasim

tercih etmistir.

2.6.5 Hashtag Kullanilan Gonderi

Tablo 9. Hashtag kullanilan gonderi dagilimi.

Hashtag Kullanilan Génderi Dagilim
Marka Var F Yok F
Hardline 106 0
Protein Ocean 1 6
Optimum Nutrition 29 0
Supplementler 120 0
Weider Nutrition 90 0

Tablodaki verilere goére markalarin hashtag kullanim tercihleri su sekildedir:
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Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderinin 106’sinda hashtag

kullanmay1 tercih etmis ve 0 gonderide hashtag kullanilmayan paylasim tercih etmistir.

Protein Ocean markasi, incelenen tarih araligindaki 7 gonderinin 1’inde hashtag

kullanmay1 tercih etmis ve 6’sinda hashtag kullanmamay1 tercih etmemistir. Optimum

Nutrition markasi, incelenen tarih araligindaki 29 gonderinin 29’unda hashtag kullanmay1

tercih etmis ve O gonderide hashtag kullanilmayan paylasim tercih etmistir.

Supplementler markasi, incelenen tarih araligindaki 120 gonderinin 120’sinde hashtag

kullanmay1 tercih etmis ve 0 gonderide hashtag kullanilmayan paylagim tercih etmistir.

Weider Nutrition markasi, incelenen tarih aralifindaki 90 gonderinin 90’inda hashtag

kullanmay1 tercih etmis ve 0 gonderide hashtag kullanilmayan paylagim tercih etmistir.

Tablo 10. Hashtag kullanilan gonderilerin yilizdesel dagilim.

Hashtag Kullanilan Gonderilerin Yiizdesel Dagilim
Marka Var % Yok %
Hardline 100 0
Protein Ocean 14 86
Optimum Nutrition 100 0
Supplementler 100 0
Weider Nutrition 100 0

Tablodaki verilere gore markalarin, hashtag kullanimi tercih yiizdeleri su sekildedir:

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderinin %100’linde hashtag

kullanmay1 tercih etmis, %0’inda ise hashtag kullanmamay:1 tercih etmemistir. Protein
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Ocean markasi, incelenen tarih araligindaki 7 gonderinin %14’iinde hashtag kullanmay1
tercih etmis, %86’sinda ise hashtag kullanmamay1 tercih etmemistir. Optimum Nutrition
markasi, incelenen tarih araligindaki 29 génderinin %100°linde hashtag kullanmay1 tercih
etmis, %0’inda ise hashtag kullanmamay1 tercih etmemistir. Supplementler markasi,
incelenen tarih araligindaki 120 génderinin %100’tinde hashtag kullanmay tercih etmis,
%0’inda ise hashtag kullanmamay1 tercih etmemistir. Weider Nutrition markasi,
incelenen tarih araligindaki 90 gonderinin %100’iinde hashtag kullanmay1 tercih etmis,

%0’1nda ise hashtag kullanmamay1 tercih etmemistir.

2.6.6 Gonderilerdeki Iceriklerin Yonii

Tablo 11. Gonderilerdeki igeriklerin yonii.

Gonderilerdeki i¢eriklerin Yonii
Marka Miisteri Odakh F Marka Odakh F
Hardline 42 64
Protein Ocean 0 7
Optimum Nutrition 11 18
Supplementler 70 50
Weider Nutrition 54 36

Tablodaki verilere gore markalarin, gonderilerindeki igeriklerin yon tercihleri su

sekildedir:

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderisinin 42’sinde miisteri odakl

paylagim tercih etmis, 64’inde marka odakli paylasim tercih etmistir. Protein Ocean

57



markasi, incelenen tarih araligindaki 7 gonderisinin 0’1inda miisteri odakli paylasim tercih
etmis, 7’sinde marka odakli paylasim tercih etmistir. Optimum Nutrition markasi,
incelenen tarih araligindaki 29 gonderisinin 11’inde miisteri odakli paylasim tercih etmis,
18’inde marka odakli paylagim tercih etmistir. Supplementler markasi, incelenen tarih
araligindaki 120 gonderisinin 70’inde miisteri odakli paylasim tercih etmis, 50’sinde
marka odakli paylasim tercih etmistir. Weider Nutrition markasi, incelenen tarih
araligindaki 90 gonderisinin 54’linde miisteri odakli paylasim tercih etmis, 36’sinda

marka odakli paylasim tercih etmistir.

Tablo 12. Gonderilerdeki icerik yoniiniin yiizdesel dagilimi.

Génderilerdeki icerik Yoniiniin Yiizdesel Dagilim
Marka Miisteri Odakh % Marka Odakh %
Hardline 39 61
Protein Ocean 0 100
Optimum Nutrition 38 62
Supplementler 58 42
Weider Nutrition 60 40

Tablodaki verilere gore markalarin icerik yonii tercihlerinin yiizdesel dagilimi su
sekildedir: Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderinin %39’unda
miisteri odakli paylasim tercih etmis, %61’ inde ise marka odakli paylasim tercih etmistir.
Protein Ocean markasi, incelenen tarih araligindaki 7 gonderinin %0’ 1nda miisteri odakli

paylasim tercih etmis, %100’liinde ise marka odakli paylasim tercih etmistir. Optimum
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Nutrition markasi, incelenen tarih araligindaki 29 gonderinin %38’inde miisteri odakl
paylasgim tercih etmis, %62’sinde ise marka odakli paylasim tercih etmistir.
Supplementler markasi, incelenen tarih aralifindaki 120 gonderinin %58’inde miisteri
odakli paylagim tercih etmis, %42’sinde ise marka odakli paylagim tercih etmistir. Weider
Nutrition markasi, incelenen tarih araligindaki 90 gonderinin %60°1nda miisteri odakli

paylasim tercih etmis, %40°inda ise marka odakli paylasim tercih etmistir.

2.6.7 Gonderilerde Model Kullanim

Tablo 13. Gonderilerde model kullanim orana.

Gonderilerde Model Kullanim Oram
Marka Var F Yok F
Hardline 48 58
Protein Ocean 6 1
Optimum Nutrition 23 6
Supplementler 48 72
Weider Nutrition 60 30

Tablodaki verilere gore markalarin gonderilerinde model kullanim tercihleri su

sekildedir:

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderisinin 48’inde model kullanimi
tercih etmig, 58’inde model kullanimini tercih etmemistir. Protein Ocean markasi,
incelenen tarih araligindaki 7 gonderisinin 6’sinda model kullanimi tercih etmis, 1’inde

model kullanimini tercih etmemistir. Optimum Nutrition markasi, incelenen tarih
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araligindaki 29 gonderisinin 23’iinde model kullanimi tercih etmis, 6’sinda model
kullanimini tercih etmemistir. Supplementler markasi, incelenen tarih araligindaki 120
gonderisinin 48’inde model kullanimi tercih etmis, 72’sinde model kullanimini tercih
etmemistir. Weider Nutrition markasi, incelenen tarih aralifindaki 90 goénderisinin

60’1nda model kullanimi tercih etmis, 30’ unda model kullanimini tercih etmemistir.

Tablo 14. Gonderilerde model kullanim orani yiizdesel dagilimi.

Gonderilerde Model Kullanim Oram Yiizdesel Dagilim
Marka Var % Yok %
Hardline 45 55
Protein Ocean 86 14
Optimum Nutrition 79 21
Supplementler 40 60
Weider Nutrition 67 33

Tablodaki verilere gére markalarin gonderilerinde model kullaniminin yiizdesel dagilimi

su sekildedir:

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderinin %45’inde model kullanim
tercih etmis, %55’inde ise model kullanimini tercih etmemistir. Protein Ocean markast,
incelenen tarih araligindaki 7 gonderinin %86’sinda model kullanimi tercih etmis,
%14’tinde ise model kullanimini tercih etmemistir. Optimum Nutrition markasi,
incelenen tarih araligindaki 29 gonderinin %79’unda model kullanimi tercih etmis,

%?21’inde ise model kullanimini tercih etmemistir. Supplementler markasi, incelenen
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tarith araligindaki 120 génderinin %40’ 1nda model kullanim1 tercih etmis, %60’1nda ise
model kullanimini tercih etmemistir. Weider Nutrition markasi, incelenen tarih
araligindaki 90 génderinin %67’sinde model kullanimu tercih etmis, %33 linde ise model

kullanimin1 tercih etmemistir

2.6.8 Gonderilerde Diger Sosyal Aglara Ulasim Adresi Bulundurma

Tablo 15. Gonderilerde diger sosyal aglara ulasim adresi bulunma orani.

Gonderilerde Diger Sosyal Aglara Ulasim Adresi Bulunma Oram
Marka Var F Yok F
Hardline 62 44
Protein Ocean 0 7
Optimum Nutrition 0 29
Supplementler 10 110
Weider Nutrition 66 24

Tablodaki verilere gore markalarin, gonderilerindeki diger sosyal aglara ulasim adresi

bulunma oranlar su sekildedir:

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderisinin 62’sinde diger sosyal
aglara ulasim adresi bulundurmus, 44 ’iinde ise bulundurmamastir. Protein Ocean markasi,
incelenen tarih araligindaki 7 gonderisinin 0’inda diger sosyal aglara ulagim adresi
bulundurmus, 7’sinde ise bulundurmamistir. Optimum Nutrition markasi, incelenen tarih
araligindaki 29 gonderisinin 0’inda diger sosyal aglara ulasim adresi bulundurmus,

29’unda ise bulundurmamustir. Supplementler markasi, incelenen tarih araligindaki 120
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gonderisinin 10’unda diger sosyal aglara ulasim adresi bulundurmus, 110’unda ise
bulundurmamistir. Weider Nutrition markasi, incelenen tarih araligindaki 90 génderisinin

66’sinda diger sosyal aglara ulasim adresi bulundurmus, 24’iinde ise bulundurmamustir.

Tablo 16. Gonderilerde diger sosyal aglara ulagim adresi bulunma oran yiizdesel
dagilimi.

Gonderilerde Diger Sosyal Aglara Ulasim Adresi Bulunma Oram Yiizdesel Dagilim
Marka Var % Yok %
Hardline 59 41
Protein Ocean 0 100
Optimum Nutrition 0 100
Supplementler 9 91
Weider Nutrition 73 27

Tablodaki verilere gére markalarin, génderilerindeki diger sosyal aglara ulasim adresi

bulunma oranlarinin yiizdesel dagilimi su sekildedir:

Hardline markasi, incelenen tarih araligindaki 106 gonderinin %59’unda diger sosyal
aglara ulasim adresi bulundurmus, %41’inde ise bulundurmamustir. Protein Ocean
markasi, incelenen tarih araligindaki 7 gonderinin %0’1nda diger sosyal aglara ulagim
adresi bulundurmus, %100’tinde ise bulundurmamistir. Optimum Nutrition markasi,
incelenen tarih araligindaki 29 gonderinin %0’inda diger sosyal aglara ulagim adresi
bulundurmus, %100’iinde ise bulundurmamuistir. Supplementler markasi, incelenen tarih

araligindaki 120 gonderinin %9’unda diger sosyal aglara ulasim adresi bulundurmus,
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%91’inde ise bulundurmamistir. Weider Nutrition markasi, incelenen tarih araligindaki
90 gonderinin %73’linde diger sosyal aglara ulasim adresi bulundurmus, %27’sinde ise
bulundurmamustir.

2.6.9 Gonderilerdeki Yorumlarin Dagilim

Tablo 17. Gonderilerdeki Yorumlarin Dagilimi.

Gonderideki Yorumlarin Dagilim
Marka Erkek F Kadin F Anonim F Marka F
Hardline 705 399 207 46
Protein Ocean 263 17 38 35
Optimum
Nutrition 2 ! 8 .
Supple-
1106 81 65 63
mentler
Weider Nutrition 27 0 13 2

Tablodaki verilere gore markalarin, géonderilerindeki yorumlarinin dagilimi su sekildedir:

Hardline markasinin incelenen tarih araligindaki 1357 yorumunun 705’1 erkek
kullanicilar tarafindan, 399’u kadin kullanicilar tarafindan, 207’si anonim kullanicilar
tarafindan, 46’s1 ise markanin kendisi tarafindan yapilmistir. Protein Ocean markasinin
incelenen tarih araligindaki 353 yorumunun 263’# erkek kullanicilar tarafindan, 17’°si
kadin kullanicilar tarafindan, 38’i anonim kullanicilar tarafindan, 35’1 ise markanin
kendisi tarafindan yapilmistir. Optimum Nutrition markasinin incelenen tarih araligindaki
92 yorumunun 72’si erkek kullanicilar tarafindan, 1’1 kadin kullanicilar tarafindan, 8’1

anonim kullanicilar tarafindan, 11’1 ise markanin kendisi tarafindan yapilmstir.
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Supplementler markasinin incelenen tarih araligindaki 1315 yorumunun 1106°s1 erkek
kullanicilar tarafindan, 81°’i kadin kullanicilar tarafindan, 65°’i anonim kullanicilar
tarafindan, 63’1 ise markanin kendisi tarafindan yapilmistir. Weider Nutrition markasinin
incelenen tarih araligindaki 42 yorumunun 27’si erkek kullanicilar tarafindan, 0’1 kadin
kullanicilar tarafindan, 13’1 anonim kullanicilar tarafindan, 2’si ise markanin kendisi

tarafindan yapilmistir.

Tablo 18. Gonderilerdeki Yorumlarin Yiizdesel Dagilimi.

Gonderilerdeki Yorumlarin Yiizdesel Dagilim
Marka Erkek % Kadimn % Anonim % Marka %
Hardline 52 30 15 3
Protein Ocean 74 5 11 10
Optimum
Nutrition & ! o 2
Supple-
84 6 5 5
mentler
Weider Nutrition 64 0 31 5

Tablodaki verilere gére markalarin, gonderilerindeki yorumlarinin yiizdesel dagilimi su

sekildedir:

Hardline markasinin incelenen tarih araligindaki 1357 yorumunun %52’si erkek
kullanicilar, %30’u kadin kullanicilar, %15’i anonim kullanicilar, %3’l ise markanin
kendisi tarafindan yapilmistir. Protein Ocean markasinin incelenen tarih araligindaki 353
yorumunun %741 erkek kullanicilar, %5°1 kadin kullanicilar, %11°1 anonim kullanicilar,

%10’u ise markanin kendisi tarafindan yapilmigtir. Optimum Nutrition markasinin
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incelenen tarih araligindaki 92 yorumunun %78’1 erkek kullanicilar, %]1°1 kadin
kullanicilar, %9’u anonim kullanicilar, %12’si ise markanin kendisi tarafindan
yapilmustir. Supplementler markasinin incelenen tarih araligindaki 1315 yorumunun
%3841 erkek kullanicilar, %6’s1 kadin kullanicilar, %5°1 anonim kullanicilar, %5°1 ise
markanin kendisi tarafindan yapilmistir. Weider Nutrition markasinin incelenen tarih
araligindaki 42 yorumunun %64’ erkek kullanicilar, %0°1 kadin kullanicilar, %31’

anonim kullanicilar, %5°1 ise markanin kendisi tarafindan yapilmistir.

2.7 Arastirma Bulgularimin Degerlendirmesi

“Logo Kullanim1” baghigindaki tablolardan elde ettigimiz verilere gére markalar
gonderi paylasimlarinda biiyiik cogunlukla logo kullanimina yer vermistir. Logo, bir
markanin basat 6gelerindendir. Logo, bir nevi markalarin imzasidir ve bu yiizden marka
bilinirliligi kazanmak adina logo kullanimini da ihmal etmemek 6nemlidir (Klein, 2002:
51). Incelenen markalarm, bu konuda genel olarak dikkatli oldugunu sdylemek

mumkindiir.

“Gonderi Tiiri” bashigindaki tablolardan elde ettigimiz verilere gore gonderi
tiirlindeki paylasimlarda neredeyse hi¢ yazi1 formati tercih edilmemistir. Tiim markalar,
neredeyse tiim gonderi paylasimlarinda gorsel imkanlardan da faydalanmislardir.
Incelenen paylasimlarm biiyiik ogunlugunda yazi da igeren fotograflar kullanmislardur.
Boylece, tek bir paylasimda hem gorsel giligten faydalanirken hem de hedef kitleye
iletmek istedikleri mesaj1 yazili sekilde vermislerdir. Bu sayede, kullanilan modeller ile
tirlinler arasinda bag olusturarak, o tirtinlerin kullanimi sonucunda gorsellerdeki modeller

gibi olunabilecegi de dolayli olarak vurgulanmaktadir.

“Reklamda Kullanilan Mesaj Tiirii” bashigindaki tablolardan elde ettigimiz
verilere gore gonderi tiirlindeki paylasimlarda, kurumsal reklamlar ve iirlin reklamlari
birbirine yakin oranlarda ¢ikmistir. Markalar bir yandan {iriin reklamlar1 sayesinde
tirtinlerini tanitip bu sekilde kisa vadeli satiglarini artirmay1 hedeflerken diger yandan ise
cesitli halkla iligkiler c¢alismalar1 yiiriitmiis, kurumsal kimliklerini belirginlestirmeyi
amaclamis ve baglilik yaratmayi1 hedeflemistir. Bu sayede kendilerine dair bir imaj
cizgisinde hedef kitleye kendilerini tanitarak, marka aidiyeti kazandirmay1 ve de uzun

vadeli kazang saglamay1 hedeflediklerini mevcut veriler 1s181nda sdyleyebiliriz.
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“Reklamin Anlatim Tiiri” bashigindaki tablolardan elde ettigimiz verilere gore
gonderi tiirtindeki paylasimlarda ¢ogunlukla duygusal anlatim tiirii secilmistir. Biraz daha
az sayida bilgisel(akilct) paylasimlara yer verilmis ve diger ikisine oranla ¢ok daha az
miktarda ise hem akilci hem de duygusal anlatim tiirline dayali paylasimlar yapilmistir.
Babin, Darden ve Griffin’e gore (1994: 644-656) hedonik tiiketim, bireylerin haz, zevk
ve duygusal tatmin arayisiyla gerceklestirdigi tiikketim davranislarini ifade eder ve bu tiir
tiketim, {rlinlere yonelik duygusal baglar1 artirarak satin  alma egilimini

giiclendirmektedir.

Aragtirmalar, hedonik unsurlar tasiyan triinlerin tiiketicilerde daha ytiksek satin
alma motivasyonu olusturdugunu ve bunun da satislar iizerinde dogrudan pozitif bir etkisi
oldugunu géstermektedir. Ozellikle duygusal deneyim sunan pazarlama stratejileri,
tikketici davraniglarim1 etkileyerek marka tercihini ve tekrar satin alma oranlarini
artirmaktadir. Hedef kitlesi ¢ogunlukla sporcu bireylerden olusan markalar, kitlelerine
ulagirken cogunlukla duygusal bag kurmayi tercih etmislerdir. Bunun yani sira
bilgilendirme igerikli paylasimlar1 da yadsinamaz diizeydedir. Hem duygusal hem akilci
anlatim tiiriine ise c¢ok sik yer verilmemistir. Bu verileri goz 6niinde bulundurursak,
markalar rakip markalarin oniine gegmek adina tirlinlerinin igerigini vurgulamak yerine,
hedef kitlesiyle duygusal bir bag kurma yolunu, diger se¢ceneklere oranla daha sik tercih

etmislerdir.

“Hashtag Kullanilan Gonderi” bagligindaki tablolardan elde ettigimiz verilere
gore gonderi tiiriindeki paylagimlarda Protein Ocean markasi haricindeki tiim markalar,
biitlin paylagimlarinda hashtag kullannomma yer vermistir. Hashtag kullanimlari,
uygulamalardaki anahtar sozciikler olduklar1 i¢in o kelimelerin aratilmasiyla kisileri,
hashtag kullanilan génderilere yonlendirebilmektedir. Bu sayede, markalardan haberdar
dahi olmayan potansiyel miisterileri de kazanmay1 saglamaya yonelik bir hamle olarak
degerlendirilebilir. Hashtag’ler, daha genis kitlelere ulagsmak ve etkilesimi artirmak adina
faydalar saglayabilir. Satiglarini artirmak adina markalarin hashtag kullanimi kiymetli

olabilir. incelenen bes markanin dordiiniin bu yéntemden faydalandigi goriilmektedir.

“Gonderilerdeki Iceriklerin Yonii” basligindaki tablolardan elde ettigimiz verilere
gore gonderi tiirlindeki paylagimlarda marka odakli paylasimlar, miisteri odakl

paylasimlardan bir miktar fazla olarak bulunmustur. Tablodaki bulgulara gore markalar,
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hedef kitlelerine kendilerini anlatmaya ve c¢izdikleri marka imaji dogrultusunda
konumlandirilmay1r amaglamiglardir. Bu sekilde, marka sadakati kazandirmak
istediklerini sdylememiz miimkiin olacaktir. Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009: 65-
66) yaptiklar1 arastirmada marka deneyimini dort temel boyutta ele almislardir (duyusal,
duygusal, biligsel, davranigsal). Bu boyutlarin marka kisiligi, miisteri memnuniyeti ve
sadakat iizerinde dogrudan; marka kisiligi ve memnuniyet araciligiyla sadakat {izerinde
dolayli etkiler yarattigini ortaya koymuslardir. Bunun yani sira misterileri memnuniyeti
icin de kayda deger oranda ¢esitli paylasimlar yapmislardir. Bu amagcla, genel toplumsal
hassasiyet orani yiiksek olan 6zel gilinlere yonelik paylasimlar, spor ve beslenme
ipuglarini igeren paylasimlar ve ¢esitli kampanya paylasimlari yaparak, miisterilerin ilgi
oranini yiikseltmeye ¢alismislardir. Markalar cogunlukla marka odakli paylagimlari tercih
etseler de i¢ ige gecmis sekilde marka ve miisteri odakli paylasimlar yapmaya da 6zen

gostermislerdir.

“Gonderilerde Model Kullanim1” baslhigindaki tablolardan elde ettigimiz verilere
gbore gonderi tiiriindeki paylasimlarda model kullanimi oldukg¢a yaygin bir sekilde
yapilmistir. Retorikte ikna Ogelerinden biri de ‘“ethos”tur. Ethos’un reklamlardaki
kullanimi, herhangi bir {irliniin {inl{i, konusunda uzman, itibar sahibi olan, 6zenilebilecek
nitelik tagiyan veya soziine glivenilir kisilerin kullanilmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Markalar gerek iiriin tanitiminda gerekse marka konumlandirmalarinda iinlii isimler veya
cesitli modeller kullanmistir. Bu sekilde hedef kitleye, modeller ile markalarinin arasinda
bir bag kurdurmay1 hedeflemislerdir. Markalar paylasimlarinin goérece az bir kisminda
model kullanmadan direkt paylasim yapma yoluna gitmislerdir. Uriin tanitima odakl
paylasimlarda dahi, direkt iiriiniin kendisini paylasmak yerine bir modelle birlikte iiriinii

tanitma yolunu se¢mislerdir.

“Gonderilerde Diger Sosyal Aglara Ulasim Adresi Bulundurma” bashigindaki
tablolardan elde ettigimiz verilere gore gonderi tiiriindeki paylagimlarda markalar diger
sosyal aglara ulasim adreslerini ¢ogunlukla paylasmamistir. Bunun yerine yalnizca
profillerindeki bilgi kisminda diger sosyal medyalarina yonlendirme linklerini
kullanmay1 tercih etmislerdir. Miisterileri, génderi tiiriindeki paylagimlar araciligiyla
dogrudan alig-verise yonlendirmek adina linkle paylasim yapmak, markalar tarafindan
cok sik tercih edilmemis denilebilir. Bu sebeple, sayfalar takip etmeyip yalnizca bazi

gonderileri hashtag’ler ya da farkli nedenler araciligiyla gérmiis olan kullanicilarin, direkt
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bir link araciligiyla satin alima yonlenmeleri miimkiin olmayacaktir. Bu durum, marka
baglhilig1 olusmamis veya satin alim konusunda net fikir sahibi olmayan hedef kitlenin,

satin alim oranlarinda eksilmelerine sebebiyet verebilir.

“Gonderideki Yorumlarin Dagilimi” basligindaki tablolardan elde ettigimiz
verilere gére gonderi tiirlindeki paylagimlara yorum yapan kullanicilarin ¢ok biiyiik bir
cogunlugunu erkekler olusturmaktadir. Yorumlardaki kadin kullanici sayisinin, erkege
kiyasla daha az oldugu fark edilmektedir. Yapilan arastirmalar, sosyal medya
platformlarinda erkek kullanicilarin gonderilere daha fazla begeni verme egiliminde
oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle erkeklerin, sosyal medya génderilerine daha
fazla begeni biraktig1 ve bu etkilesimlerin, erkeklerin platformlardaki benlik sunumlariyla
iliskili oldugu bulunmustur (Turichya, 2015). Bu tabloya gore markalar, erkek
kullanicilarinin  ¢gogunlukta oldugunu g6z onilinde bulundurarak, bir yandan erkek
kullanicilarina hitap edecek paylasimlarini siirdiirmesi gerekirken bir yandan da hedef
kitlesini genisletmek adma kadm kullanicilara hitap ederek, onlari da potansiyel
misterileri yapmaya yonelik paylagimlar da yapmalar1 gerekmektedir. Bunun yan1 sira
bazi kullanicilar ise anonim hesaplardan yorum yapmayi se¢mislerdir. Markalar ise
genellikle iirlin hakkinda fiyat bilgisi almak isteyen kullanicilara yanit vermek adina

yorumlar yapmuslardir.
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Bu arastirmada, Tiirkiye’de sosyal medya hesaplar1 aktif olan ve Instagram’da
profil sayfasi bulunan gida takviyesi markalarindan en yiiksek takipgi sayilarina sahip
olan Hardline, Protein Ocean, Optimum Nutrition, Supplementler ve Weider Nutrition
markalar1 incelenmistir. Bu markalarin Instagram’daki gonderi tiirii paylasimlarinin
karakteristiklerinde cesitli farkliliklar tespit edilmistir. Bu arastirma, hangi yontemin
dogru olduguna dair bilgi vermeyi amaglamayip sektoriin 6nde gelen markalarinin sosyal
medya hesaplar1 iizerinden yaptiklari paylasimlarini reklamcilik ve halkla iligkiler
baglaminda nasil sekillendirdiklerini tespit etmek amaciyla yapilmistir. Bu ¢alisma ayni
zamanda sektordeki diger markalarin da sosyal medya kullanim bigimlerini revize

etmelerine katki saglayacaktir.

Markalarin ortalama logo kullanimlari, génderi olarak fotograf tercihleri, hashtag
kullanim oranlar1, marka odakli reklam tercihleri, paylasimlarinda model kullanimlar1 ve
yorum yapan kullanicilarinin ¢ogunlugunun erkek kullanicilar olusu noktalarinda
ylzdesel olarak bir fazlalik goéze carpmaktadir. Sosyal medya hesaplarina ulasim
linklerini paylasma noktasinda ise Orneklemler dogrultusunda ¢ogunun bunu tercih
etmedigini sdylemek miimkiindiir. Uriin reklamlarina kiyasla kurumsal reklam;
bilgilendirme veya akilct ve duygusal anlatim tiirline kiyasla duygusal anlatim tiirii ise
diger parametrelere kiyasla daha yakin bir farkla nispeten fazla tercih
edilmistir. Markalarin génderi yorumlarinda biiyiik ¢ogunlukla erkek kullanicilarinin
olmasinin sebebi, daha ¢ok erkeklerin bu markalarla ilgilenmesinden kaynaklanmasinin
yani sira kadinlarin mahremiyet konusunda endise duymalar1 da bir diger faktor olabilir.
Markalar paylasimlarinda gorsel ve yazi formatim birlikte tercih edebilirler. Boylece

vermek istedikleri mesajlar1 gorsel destekle birlikte daha giiclii bir sekilde iletebilirler.

Markalarin, Instagram’1 kullanim aktifliklerinde farkliliklar mevcuttur. Ozellikle
bazi markalarin yaptig cesitli kampanyalar, etkilesim alma oranlarini yiikseltmistir. Bu
kampanyalarda kullanicilarin, baska kullanicilar1 etiketlemesini kampanya katilim sarti
olarak belirlemeleri sayesinde marka bilinirliligini artirdiklarin1 ve ayni zamanda
etkilesim sayilarini yiikselttikleri tespit edilmistir. Diger gonderilerdeki etkilesim
oranlaria bakildig1 zaman bu tarz kampanyalar etkilesimi 6nemli dlgiide artirmaktadir.

Ayn1 zamanda kullanicilarin baska kullanicilar1 da etiketlemesi sayesinde potansiyel
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miisteriler kazanarak, marka bilinirliligini yiikseltebilmektedirler. Marka bilinirliligini ve
etkilesim oranini artirmak isteyen markalar bu yontemi uygulayabilirler. Markalarin
aktiflik oranlar1 degiskenlik gosterse de paylasim tercihleri biiyiik oranda benzerlik
gostermektedir. Bu bulgulardan edinilen verilerle, kurumsallagmig bu markalarin benzer

reklamcilik ve halkla iligkiler yontemleri tercih ettiklerini soylemek miimkiindiir.

Aragtirmanin Orneklemi olan gida takviyesi markalarmin Instagram goénderi
tercihleri alti aylik bir periyot igerisinde ele alinmustir. Instagram hesaplarindaki reels
kategorisindeki paylasimlar, video formatinda oldugu i¢in daha farkli analiz yontemleri
gerektirmektedir ve hikaye tiirli paylasimlar da hem benzer nedenlerle hem de ¢alismanin
baslangi¢ tarihinde, geriye doniik arastirilma yapilamamasindan dolay1 ¢alismaya dahil

edilmemis; sadece gonderi formatindaki igerikler incelenmistir.

Gida takviyesi markalarinin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin incelendigi
bu aragtirmada, markalarin logo kullanim siklig1 diisiik olmasa dahi marka bilinirliligini
artirmak adina daha fazla logo kullanimi tavsiye edilebilir. Markalar, yorumlardaki
cinsiyet dagiliminda biiylik ¢ogunlukla erkek kullanicilarin oldugunu g6z Oniinde
bulundurarak buna goére kampanyalar diizenleyebilir. Ayrica kadmn kullanicilarinin
mahremiyet ¢ekincesiyle yorum yapmama ihtimalleri diistintilerek daha fazla 6zel mesaja
tesvikte bulunulabilecek kampanyalar da diizenlenebilir. Markalar gonderilerinde diger
sosyal medya hesaplarina ya da web sitelerine ulasim adresi bulunmamaktadir. Bu da
gonderileri tesadiifi sekilde gormiis olan potansiyel miisterileri harekete gegirme
noktasinda yetersiz kalinmasina sebep olabilir. Bu yiizden gonderilerde diger sosyal
medya hesaplarina ve web sitelerine ulasim adresinin bulunmasi tavsiye edilmektedir.
Paylasimlarda model kullanimi, 6zellikle estetik kaygilarla gida takviyesi triinlerini
kullanan miisteriler i¢in cazip olacaktir. Bu sekilde retorigin ii¢ temel 6gesinden biri olan
Ethos’tan yararlanilabilir. Bu sayede, kullanilan modeller ile iirlinler arasinda bag
olusturarak, o iiriinlerin kullanim1 sonucunda gorsellerdeki modeller gibi olunabilecegi

de dolayl olarak vurgulanmaktadir.

Yapilacak yeni ¢calismalarda Instagram’daki diger formatlarda olan paylasimlarin
da incelenmesi faydali olacaktir ¢linkii artik bazi markalar paylasimlarinda génderi yerine
reels ya da hikdye formatim1 da tercih edebilmektedirler. Ayrica farkli sosyal

medyalardaki paylasimlar da incelenerek, yeni bulgular ortaya konulabilir. Hangi tiirdeki
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paylasimlarin daha fazla begeni aldigina dair bir aragtirma yapilmamistir. Bu konuya dair
bir ¢alisma yapilarak markalarin reklamcilik tercihlerinin begeni alma sayisina etkisi
analiz edilebilir. Sadece bes marka alt1 aylik siireg igerisinde ele alinmistir. Marka sayisi
ve incelenen siire daha uzun tutularak daha detayli bir arastirma yapilabilir. Markalarin
gonderilerde tercih ettigi paylasim iceriklerinin, satisa yonelik katkilarina dair bir tespit
mevcut degildir. Bu verilerin de elde edildigi bir arastirma yapilarak literatiire katki
sunulabilir. Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda, bu arastirmaya dair veriler de

kullanilarak yeni tespitlerin yapilmasi da faydali olacaktir.

71



KAYNAKCA

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research,
34(3), 347-356.

Acar, A., (2000) “Gosteris Tiiketimi”, Ekonomik ve Teknik Dergi Standart, (457), 38-
50.

Adjei, T. S. (2024). A Bibliometric Analysis of Over-The-Counter (OTC) Advertising

Research. University of Louisiana at Lafayette.
Adomaviciute, K. (2013). “Relationship Between Utilitarian And Hedonic Consumer

Behavior And Socially Responsible Consumption”, Journal of Economics and
Managment, 18 (4), Ss. 754-760.

Aksakalli, T. (2018). Sosyal Medya Reklamlariin Tiiketicilerde Olusturdugu Algilar:
Instagram Reklamlar1 Uzerine Bir Uygulama. Selguk Universitesi, Yayimlanmis

Yiiksek Lisans Tezi, Konya.

Alarsali, N., & Aghaei, I. (2022). Effective Determinants of Consumer Buying Decision
on OTC Medications: Digital Marketing, Brand Experience, and Reference

Groups. BOHR International Journal of Computer Science, 1(1), 56-67.

Ani¢, I. D., Piri Rajh, S., Rajh, E. (2014). Antecedents of Food-Related Consumer
Decision-Making Styles, British Food Journal, 116(3), 431-450.

Anis, M. S., & Tan, M. L. (2024). Exploring OTC Drug Consumers’ Perception
Towards Online Shopping And Digital Marketing Through Qualitative
Interviews: A Sample From Malaysia. International Journal of Healthcare

Management, 17(1), 168-176.

Arslan, E. (2017). Tiirkiye’de Dogal Reklam: Bir Internet Reklamecilik Yontemi Olarak
Tiirkiye’de Dogal Reklamin Incelenmesi. Karadeniz Teknik Universitesi

Iletisim Arastirmalar1 Dergisi, 7(2), 19-42.

72



Ashley, C., & Tuten, T. (2015). Creative Strategies in Social Media Marketing: An
Exploratory Study of Branded Social Content and Consumer Engagement.
Psychology & Marketing, 32(1), 15-27.

Aslan, A., & Unlii, D. G. (2016). Instagram Fenomenleri ve Reklam Iliskisi: Instagram
Fenomenlerinin Goziinden Bir Degerlendirme. Maltepe Universitesi Iletisim

Fakiiltesi Dergisi, 3(2), 41-65.

Aslan, M. G. (2013). Yeni Medyanin Ne’ligi ve Yontem. Yeni Medya Calismalar I.
Ulusal Kongresi Bildirileri, 106.

Atalay, D., & Erge, H. S. (2018). Gida Takviyeleri ve Saglik Uzerine Etkileri. Food and
Health.

Aydogan, P., D. (2015). Iletisim Calismalar1. Istanbul: Derin Yayinlar1.

Babacan, M., (2001) “Hedonik Tiiketim ve Ozel Giinler Alisverislerine Yansimas1”, 6.
Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Atatiirk Universitesi, [iIBF, 97-106.

Babin, B. J., Darden, W. R., & Griffin, M. (1994). Work and/or Fun: Measuring
Hedonic and Utilitarian Shopping Value. Journal of Consumer Research, 20(4),
644-656.

Bakewell, C., & Mitchell, V. W. (2006). Male Versus Female Consumer Decision
Making Styles. Journal of Business Research, 59(12), 1297-1300.

Bayraktar, S. (2017). Yargicit ve Mudo City Markalarinin Sanal Ortam Temsilleri ve
Instagram Ornegi. Uluslararas1 Turizm Ekonomi ve Isletme Bilimleri Dergisi,

1(2),69-80.

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2018). Advertising And Promotion: An Integrated

Marketing Communications Perspective. Mcgraw-Hill.

Bhandarkar, A. P., Bhandarkar, A. P., Kulkarni, S. S., Bhat, R., Pai, V. K., & Pai, M. G.
(2015). Ergogenic Aids: Boon Or Bane To Mankind?. 281-287.

Bjelakovic, G., Gluud, L. L., Nikolova, D., Whitfield, K., Krstic, G., Wetterslev, J.,
Simonetti, R. G., & Gluud, C. (2012). Antioxidant Supplements For Prevention

73



of Mortality In Healthy Participants And Patients With Various Diseases.

Cochrane Database of Systematic Reviews, (3).

Botton, A. D. (2005). "Statii Endisesi" (Cev. Ahu Sila Bayer), (12. Baski) Sel
Yayncilik. Istanbul.

Bozpolat, C., & Duran, E. (2021). Tiirkiye’deki Mevduat ve Katilim Bankalarinin
Sosyal Medya Kullanimi: Instagram Degerlendirme Endeksi ile Karsilastirmali
Bir Calisma. Business & Management Studies: An International Journal, 9(2),

579-602.

Boztepe Tagkiran, H., & Turk, E. (2021). Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda
Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulamalari: GSM Sektériinde Faaliyet Gosteren

Markalar Uzerine Bir Inceleme. Intermedia International E-Journal, 8(14), 1-20.

Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. (2009). Brand Experience: What Is It?
How Is It Measured? Does It Affect Loyalty?. Journal of Marketing, 73(3), 65-
66.

Bulunmaz, B. (2011). Yeni Medya Eski Medyaya Karsi: Savas1 Kim Kazandi1 Ya Da
Kim Kazanacak? Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalar1 Dergisi
4(7):25

Butler, D. (1996), “A Comprehensive Survey On How Companies Improve

Performance Through Quality Efforts”, David Butler Associates, Inc., CA.

Biiyiikoztiirk, S., Cakmak Kilig, E., Akgiin, O. E., Karadeniz, S. ve Demirel, F. (2008).

Bilimsel arastirma yontemleri. Ankara: Pegem Akademi Yayicilik.

Chang, E. (2002). “The Mediating Role Of Hedonic Shopping Value in Apperal
Shopping Satisfaction”, Submitted to Oregon State University in Partial

Fullfillment of Doctora.

Chen, C. Y. (2006). The Comparison of Structure Differences between Internet
Marketing and Traditional Marketing. International Journal of Management
and Enterprise Development, 3(4): 397-417.

74



Chernatony, L. (2009). Towards The Holy Grail Of Defining ‘Brand, Marketing Theory,
9(1), 101-105.

Coskun, E., & Cepni Sener, B. (2022). Sosyal Medya Moda Reklamciligi: Instagram
Ornegi. Indnii Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (INIF E-Dergi),

Coskun, T. (2019) “Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislar ile Tiiketici
Etnosentrizmi Arasindaki Iliski: Kusaklara Y&nelik Bir Arastirma”
Yayinlanmamis Doktora Tezi, Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali. Mugla (Tiirkiye).

Cowart, K. O., Goldsmith, R. E. (2007). The Influence of Consumer Decision- Making
Styles on Online Apparel Consumption By College Students. International
Journal of Consumer Studies, 31(6), 639-647.

Cetin, C., Akin, B. Ve Erol, V. (1998). Toplam Kalite Ydnetimi ve ISO 9000 Kalite

Giivence Sistemi, Beta Yayinlari, Istanbul.

Cetinkaya, S. (2019). Markalarin Sosyal Medya Kullanimi1 ve Tiiketici Satin Alma
Davranislari liskisi Uzerine Inceleme: Instagram Ornegi. (Yiiksek Lisans Tezi).

Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.

Cilingir, A. (2017). “Iletisim Alaninda Icerik Analizi Y6ntemi Kullanilarak Yapilan
Yiiksek Lisans ve Doktora Tezleri Uzerine Bir Inceleme”. Erciyes iletisim

Dergisi 5, 159.

Dahlen, M., Rosengren, S. (2016). If Advertising Won't Die, What Will It Be? Toward
A Working Definition of Advertising. Journal Of Advertising, 45(3), 334-345.

Danisman, A., Erkocaogli, E. (2008). “Pazar Y &nelimi-Firma Performansi Iliskisi:
IMKB Ye Kota Firmalar Uzerinde Bir Arastirma”, Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1: 19,197-221.

Dogan, N. (2023). OTC (Over The Counter) Reklamlarindaki Saglik Cekiciligi: Nitel
Bir Calisma. Giimiishane Universitesi Saglik Bilimleri Dergisi, 12(3), 1032-
1041.

75



Dogan, S., & Unalan, D. (2021). Sosyal Medyada Regetesiz (Otc) Ilag Pazarlamasi:
Pharmaton ve Supradyn Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi. Turkish Online

Journal of Design Art and Communication, 11(1), 247-267.

Durmus, N. (2013). "Niifuz, Iktidar, Servet ve Liiks Tiiketim: Anadolu Selguklularinda
Siyasal Niifuz, Gii¢ ve Otorite Iliskisi" (Yaymnlanmanus Yiiksek Lisans Tezi).
Hacettepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tarih Anabilim Dal1, Ankara

(Turkiye).

Dursun, I., Alniagik, U., Kabadayi, E. T. (2013). Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olcegi:

Yapis1 & Boyutlari, Uluslararas1 Yoénetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 9(19), 293-
304.

Efsa Panel on Food Additives and Flavourings (FAF), Younes, M., Aquilina, G., Castle,
L., Engel, K. H., Fowler, P., & Wright, M. (2021). Safety assessment of titanium
dioxide (E171) as a food additive. Efsa Journal, 19(5),

Ekiyor, A., & Durmus, A. (2021). Dijital Ila¢ Pazarlamasinda Marka Farkindalig1.
Uluslararasi1 Saglik Yonetimi ve Stratejileri Aragtirma Dergisi, 7(2), 345-365.

Eksi, O. (2016). “Yasam Tarzinin Gésterisci Tiiketim Uzerinde Etkisi” (Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi). Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim

Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali, Kocaeli (Tiirkiye).

Elo, S., & Kyngis, H. (2008). The Qualitative Content Analysis Process. Journal Of
Advanced Nursing, 62(1), 107-115.

Engizek, N., Sekerkaya, A. (2016). X ve Y Kusagi Kadinlarinin Karar Verme Tarzlar1

Bakimindan Incelenmesi, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 13(36), 242-271.

Ercis, A., Unal, S., Ve Can, P. (2007) “Yasam Tarzlarmin Satin Alma Karar Siireci
Uzerindeki Rolii. Atatiirk Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Dergisi”, 21(2),
281-311

Erdogmus, E. 1. (2015). Sosyal Medyada Ticaret: Instagram Uzerinde Satis, Cevrimigi
Satis Bugiinden Gelecege Bir Potansiyel I¢inde. Ve Emine Cobanoglu (Ed.),
Taskin Dirhesan), Istanbul: Nobel Kitabevi.

76



Ergin, T. C., & Akova, S. (2015). The Impact of Using The Warmth Emotional Appeal
In Corporate Advertisings on the Corporate Image: The Campaign “Thank You
Mom” By P&G. Pressacademia Procedia, 1(1), 94-100.

Ergin, T. D., Esen, S. K., Tuzla, H. (2016). Geng Tiiketicilerin Karar Verme Stilleri ile
Sms Reklamlarina Yonelik Tutumlart Arasindaki Farklarin Incelenmesi.

Yonetim ve Ekonomi Arastirmalar1 Dergisi, 14(2), 18-40.

Escalas, J. E. (2004). Narrative Processing: Building Consumer Connections To Brands.
Journal of Consumer Psychology, 14(1-2), 168-180.

Eskiler, E., Ozmen M., Uzkurt, C. (2011). “Bilgi Yonetimi Pazar Odaklilik ve
Pazarlama Yeniligi Iliskisi: Mobilya Sektoriinde Bir Arastirma”, Eskisehir

Osmangazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 6,

No: 1,31-69.

Falk, P. (1997). The Genealogy of Advertising. Sulkunen, P., Holmwood, R.,
Radner, H. Ve Schulze, G. (Eds.), Constructing The New Consumer Society.
Basingstoke: Macmillan Press, 81-108.

Fill, C., & Turnbull, S. L. (2016). Marketing Communications: Brands, Experiences and
Participation. Pearson.

Fuchs, C. (2018). The Online Advertising Tax As The Foundation of A Public Service
Internet, London: University of Westminster Press, 5-8.

Garthe, I., Maughan, M.R.J. (2018). Athletes And Supplements-Prevalance and
Perspectives. International Journal of Sport Nutrition and Exercise Metabolism.
28(2), 126-138

Gengalp, Z. (2018) “Online Aligveriste Plansiz Satin Alma Davranist: Y ve Z
Kusaklarmin Karsilagtirilmasi” (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Aydin
Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali,

Aydin (Tirkiye)

Ginsberg, K. (2015). Instabranding: Shaping The Personalities Of The Top Food Brands
on Instagram. Elon Journal of Undergraduate Research In Communications,
6(1), 78- 91.

77



Goor, M. (2012). Instamarketing: A Content Analysis Into Marketing On Instagram.
Master’s Programme Communication Science (Doctoral Dissertation, Master’s

Thesis, Amsterdam: Amsterdam University).

Grunig, J., Hunt, T. (1984). Managing Public Relations, Newyork: Holt, Rinehart And
Winston.

Giilmez, M. Ve Dértyol, I.T. (2013). A¢iklamal1 Pazarlama SézIiigii (2.Basim). Ankara:
Detay Yaymcilik.

Giinay, S. (2010). "Liiks Tiiketim Egilimi ve Endiistri Uriinleri Tasarim Etkilesimi"
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi Marmara Universitesi, Giizel Sanatlar

Enstitiisii,Endiistri Uriinleri Tasarimi1 Anasanat Dali, Istanbul (Tiirkiye).

Hafstrom, J. L., Chae, J.S., Chung, Y.S. (1992). Consumer Decision-Making Styles:
Comparison Between United States And Korean Young Consumers. The Journal
of Consumer Affairs, 26(1), 146-158.

Hausman, A. (2000) “A Multi-Method Investigation Of Consumer Motivations In
Impulse Buying Behavior”. Journal Of Consumer Marketing, 17(5), 403-426.

Hoffmann, S., Schwarz, U., Dalicho, L., & Hutter, K. (2014). Humor In Cross-Cultural
Advertising: A Content Analysis And Test of Effectiveness in German And
Spanish Print Advertisements. Procedia-Social And Behavioral Sciences, 148,
94-101.

Holbrook, M.B., & Hirschman, E.C (1982). The Experiential Aspects Of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings, And Fun. Journal of Consumer Research, 9 (3),
132-140.

Huang, C., Yang-Chih, H. (2009). “A Study on The Influence of Service Personnel’s
Customer Orientation on Securities Industury Performance-Knowledge
Integration As A Mediator Variable”, Fourth International Conference on
Computer Sciences and Convergence Information Technology, 2009, Seoul,
539-542.

78



Huey, L. S., & Yazdanifard, R. (2014). How Instagram Can Be Used As A Tool In
Social Network Marketing. Kuala Lumpur: College of Art And Technology-
(SNHU) Program HELP.

Hiirmerig, P., Ve Baban, E. (2012) “Simmel, Veblen ve Sombart'in Penceresinden
Hedonik Tiiketim: Utopyada Negotium ve Otium.” Global Media Journal:
Turkish Edition, 2(4).

Islamoglu, A. H. (2008), Pazarlama Y 6netimi,4.Bask1, Beta Yayinlari, Istanbul

Jaworski, B., Kohli, A. (1990). “Market Orientation: The Construct, Researchro
Positions And Manager Alimplications”, Journal of Marketing, Vol.:54,1-18.

Jegethesan, K., Sneddon, J. N., Soutar, G. (2012). Young Australian Consumers’
Preferences For Fashion Apparel Attributes. Journal of Fashion Marketing And
Management, 16(3), 275-289.

Kamins, M. A. 1990. An Investigation Into The “Match-Up” Hypothesis In Celebrity
Advertising: When Beauty May Be Only Skin Deep. Journal Of Advertising, 1
9(1), 4-13. Https://D0i.Org/10.1080/00913367.1990.10673175

Kandemir, E. (2023). Kiiresellesme Siirecinde Yeni Medya ve Sosyal Medya: Giivenilir
Bilgiye Ulagmak. Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, (62), 92-93.

Kantarci, O. (2015) “Islami Kadin Modernliginin Tiiketim Toplumunda Temsili: Ala
Dergisi Uzerine Bir Inceleme” (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi) Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gazetecilik Anabilim Dali, Genel

Gazetecilik Bilim Dal1. Istanbul (Tiirkiye).

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users Of The World, Unite! The Challenges
And Opportunities Of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59-68.
Https://Doi.0rg/10.1016/J.Bushor.2009.09.003

Karabulut, N. (2009). Yeni Medya Teknolojileri Ve Halkla Iliskiler, Istanbul Beykoz
Lojistik Meslek Yiiksekokulu Yayinlari.

Karayel, E. (1994). Halkla iliskilerde Kurumsal Reklamcilik, Marmara iletisim Dergisi,
44

79



Karpat, I. (1999). Bankacilik Sektoriinde Orneklerle Kurumsal Reklam. Yaynevi
Yayincilik.

Kazaz, A., & Erdogan, M. G. (2020). Takviye Edici Gida Reklamlarinda Aldatici
Unsurlar. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 8(2),
930-960.

Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management: Building, Measuring, And
Managing Brand Equity (2nd Ed.). Prentice Hall.

Keller, K. L. (2008). Strategic Brand Management. Prentice Hall. NJ.

Kim, S., & Atkinson, L. J. (2014). Responses Toward Corporate Crisis And Corporate
Advertising. Journal Of Promotion Management, 20(5), 647-665.

Kirtis, K. A., Karahan, F. (2011). To Be Or Not To Be In Social Media Arena As The
Most Cost-Efficient Marketing Strategy After The Global Recession. Procedia
Social And Behavioral Sciences, 24, 260-268.

Klein, N. (2002), No Logo, Ankara, Bilgi Yayinevi
Knapp, E. D. (1999). The Brand Mindset, New York: Inc Mcgraw-Hill Professional

Kocabay, O. (2006). Kurum Kimligi Olusturma Siirecinde Is Bankasi Kurumsal
Reklamlarinin Incelenmesi: 1924-1932 (Master's Thesis, Ankara Universitesi
(Turkey)).

Kotler, P., Keller, K. L., Brady, M., Goodman, M., & Hansen, T. (2016). Marketing
Management 3rd Edn PDF Ebook. Pearson Higher Ed.

Kozinets, R. V. (2010). Netnography: Doing Ethnographic Research Online. SAGE
Publications.

Kogyigit, M. (2024). Dijital Marka insasinda Lovemark: E-Ticaret Markasinin
Instagram Paylasimlar1 Uzerine Bir inceleme. Kastamonu Iletisim Arastirmalar

Dergisi (12), Ss. 219-238. Https://Doi.Org/10.56676/Kiad.1437564

Kreider, R. B., Wilborn, C. D., Taylor, L., Campbell, B., Almada, A. L., Collins, R.,
Antonio, J. (2010). ISSN Exercise & Sport Nutrition Review: Research &

80



Recommendations. Journal Of The International Society Of Sports Nutrition, 7,

1- 43.

Krippendorff, K. (1980). Content Analysis: An Introduction To Its Methodology. Sage

Publications.

Krippendorff, K. (2013). Content Analysis: An Introduction To Its Methodology (3rd
Ed.). SAGE Publications.

Kiiciiksarag, B., & Kiigiiksarag, H. (2019). Marka Iletisimi Baglaminda Halkla Iliskiler
Araci Olaran Instagram Kullanimi: Igerigin Kullanici Etkilesimi Uzerindeki
Etkisine Yonelik Bir Arastirma. Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 19(3), 699-717.

Laroche, M., Habibi, M. R., Richard, M. O., & Sankaranarayanan, R. (2012). The
Effects Of Social Media Based Brand Communities On Brand Community
Markers, Value Creation Practices, Brand Trust And Brand Loyalty. Computers
In Human Behavior, 28(5), 1755-1767.

Lewi, G. (1999). La Marque, Vuibert, Paris.

Lopez-Samanes, A., Fonseca, J. F. O., Elias, V. E. F., Borreani, S., Maté-Muioz, J. L.,
Kovacs, M. S. (2015). Nutritional Ergogenic Aids In Tennis: A Brief Review.
Strength & Conditioning Journal, 37(3), 1-11.

Lysonski, S., Durvasula, S. (2013). Consumer Decision Making Styles in Retailing:
Evolution Of Mindsets And Psychological Impacts, Journal Of Consumer
Marketing, 30(1), 75-87.

Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009). Social Media: The New Hybrid Element Of
The Promotion Mix. Business Horizons, 52(4), 357-365.

Meydan, B. (2017). Etik Tiiketicinin Kozmetik Uriinii Satin Alma Karar:
Promethee Teknigi Ile Bir Uygulama, Uluslararas1 Akademik Y&netim

Bilimleri Dergisi, 3(4), 233-259

Miller, G. (2012). "Tiiketimin Evrimi: Cinsiyet, Statii Ve Tiiketim." (Cev: Giilgin
Vardar), (Ilk Baski) Alfa Basim Yaymm Dagitim. Istanbul.

81



Naktiyok, A. (2003). “Yonetici Degerleri Ve Pazar Yonliiliik Bir Uygulama”,
Erciyes Universitesi IIBF Dergisi, Say1 20, Ocak-Haziran 2003, 95-116.

Narver, J. C., Slater, S. (1996). “The Effect Of A Market Orientation On Business
Profitability”, Journal Of Marketing, Vol.: 54,20-35.

Odabas1, Y. (2017). "Tiiketim Kiiltiirii". (Ilk Baski), Sistem Yayincilik. Istanbul.

Onat, F., Alikilig, O. A. (2008). Sosyal Ag Sitelerinin Reklam Ve Halkla iliskiler
Ortamlar1 Olarak Degerlendirilmesi. Journal Of Yasar University, 3(9), 1111-
1143.

Oral, G.S. (2014). "Liiks Tiiketim Algis1 ve Liiks Tiiketim Odakli Tiiketici Davranislari
Uzerine Bir Arastirma" (Yayilanmamis Doktora Tezi), Maltepe Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iletisim Bilimleri Anabilim Dal1. Istanbul (Tiirkiye).

Ormefio, M. (2007). Managing Corporate Brands: A New Approach To Corporate
Communication. Springer Science & Business Media.

Patch, K. (2004). Internet Structure: The Global Nervous System. Boston, MA, USA.

Peltekoglu, F. B. (2010). Kavram ve Kuramlariyla Reklam. Beta Basim Yayim
Dagitim.

Petersand, T., Waterman, R. H. (1982). Insearch Of Excellence: Lessons From

America's Best-Run Companies, Harper&Row, New York.
Percy, L. (2014). Strategic Integrated Marketing Communications (2nd Ed.). Routledge.

Rahardjo, S. (2018). Preferable Interior Elements On Instagram Photos At
Contemporary Coffee Shops. Mudra Jurnal Seni Budaya, 33(3), 388-394.

Reeves, B., & Nass, C. (1996). The Media Equation: How People Treat Computers,
Television, And New Media Like Real People. Cambridge, UK, 10(10), 19-36.

Ries, A, Ries, L. (2011). Marka Yaratmanin 22 Kurali (13. Baski). Cev. Atakan
Ozdemir). Istanbul: Mediacat Yayinlari.

Sariyer, N. (2018). Pazarlama iletisim Araglari, Konya: Egitim Yayinevi, 74-81.

82



Saxe, R., Weitz, B. A. (1982). “The SOCO Scale: A Measure Of The Customer
Orientation Of Salespeople,”Journal Of Marketing Research, Vol.: 19,343-351.

Schréder, M. J., Mceachern, M. G. (2005). Fast Foods And Ethical Consumer Value: A
Focus On Mcdonald's And KFC. British Food Journal, 107(4), 212-224.

Seitel, Fraizer P. (1992). The Practive Of Public Relations, Fifth Edition, New York:

Macmillan Publishing Company.
Seving, S. S. (2015). Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya. Optimist.

Sezer, O. (2012). “Kamu Hizmetlerinde Miisteri (Vatandas) Odaklilik: Tiirkiye’de
Kamu Hizmeti Anlayis1 A¢isindan Bir Degerlendirme”, Uluslararast Yonetim
Iktisat Ve Isletme Dergisi, Cilt: 4 Say1: 8, 147-172

Shapiro, B. P. (1988), “What The Hell Is 'Market-Oriented"”, Harvard Business Review,
Vol.: 66, 19-25.

Shaver, A. (2010) Digital Advertising By Andrew Mcstay, The International Journal On
Media Management, 12:(3-4): 235-237.

Shimp, T. A. (2013). Advertising, Promotion, And Other Aspects Of integrated

Marketing Communications. (No Title).

Sing, R., Koshy, A. (2011). “SALCUSTOR: A Multidimensional Scale For
Salespersons’Customer Orientation And Implications For Customer- Oriented

Selling: Empirical Evidence From India”, Journal Of Global Marketing, Vol.:
24, 201-215.

Sézen, B. (2009). Tiirkiye ve Diinyadaki Ilaclara Yénelik Reklamlar: Medikal

Dergilerdeki ilag Reklamlarinin Ampirik Acidan Incelenmesi.

Smith, J. G., Roy, D. P. (2011). A Framework For Developing Customer Orientation In
Ticket Sales Organizations, Sport Marketing Quarterly, West Virginia
University, 20, 93-102

Sproles, G. B., Kendall, E. L. (1986). A Methodology For Profiling Consumers’
Decision Making Styles. The Journal Of Consumer Affairs, 20(2), 267-279.

83



Stewart, D.W. (2004) The New Face of Interactive Advertising: It’s Time to Rethink
Traditional Ad Research Strategy. Marketing Research, 16(1):10-15.

Tek, Omer Baybars. Pazarlama ilkeleri. istanbul: Beta Yayinlari, 1999.
Tosun, N. B. (2014). Marka Y&netimi. (2. Baski). Istanbul: Beta Yayinlari.

Truong, Y., Mccoll, R., Kitchen, P. (2010). Practitioners' Perceptions of Advertising
Strategies For Digital Media. International Journal of Advertising, 29(5): 709-
725.

Tsang, M.M., Ho, S.C., Liang, T.P. (2004) Consumer Attitudes Toward Mobile
Advertising: An Empirical Study. International Journal Of Electronic
Commerce, 8(3), 65-78.

Tsai, W. H. S., & Men, L. R. (2013). Motivations And Antecedents Of Consumer
Engagement With Brand Pages On Social Networking Sites. Journal Of
Interactive  Advertising, 13(2), 76-87.

Tiirten, B., & Ozarslan, C. (2021). Tiirkiye’de Markalarin Sosyal Medya Kullanim1: En
Degerli 10 Markanin Instagram Igeriklerinin Incelenmesi. International Journal

Of Communication And Media Research, 1(2), 120-146.

Uz, H., & Belber, B. G. (2019). Televizyon Reklamlarinda Reklam Miiziginin,
Tiiketicilerin Uriine Dair Tutumlarina Etkisi: Nevsehir Iline Yo6nelik Bir

Uygulama (Master's Thesis, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi).

Unal, S., Ercis, A. (2007). Geng Pazarin Satin Alma Tarzlarinin Belirlenmesi Uzerine
Bir Arastirma. Atatiirk Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,

21(1), 321-336.

Varinli, 1., Yaras, E., Basalp, A. (2009). “Satis Elemanlarinin Duygusal Zekasinin Bir
Gostergesi Olarak Algilanan Performans, Satis ve Miisteri Odaklilik”, C.U.
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 10, Say1: 1,159-174.

Vergin, N. (1985), “Hizl1 Sehirlesmenin Sosyolojik ve Siyasal Sonuclar1”, Sisav
Yayinlar, Istanbul.

84



Yang, Z., Xu, Z., Dong, D. (2006). A Reexamination Of Customer Orientation And
Business Performance: From A Cultural Perspective. In 2006 International

Conference On Management Science And Engineering, 1355-1359.

Yasar, M. (2017) “Hedonik ve Faydaci Tiiketim Baglaminda Tiiketici Davraniglarinin
Incelenmesi: Genglerin Hedonik Tiiketim Egilimlerini Belirlemeye Yonelik Bir
Arastirma” (Yaymlanmamis Doktora Tezi) Dumlupinar Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Iktisat Anabilim Dali. Dumlupnar (Tiirkiye).

Yengin, D. A., Sagiroglu, Y. (2012). Dijital Ortamda Marka iletigimi: Tekstil
Sektoriinde Moda  Bloglarmin Tiiketici Uzerindeki Etkisi. Turkish Online
Journal Of Design Art And Communication, 2(3), 1-9.

Yenicikti, N. T. (2016). Halkla iliskiler Araci Olarak Instagram: Sosyal Medya
Kullanan 50 Sirket Uzerine Bir Arastirma. Selcuk iletisim, 9(2), 92-115.

Yilmaz, D., (2015) “Universite Ogrencilerinin Internet Uzerinden Alisverislerinin
Plansiz Tiiketim Harcamalar1 Uzerindeki Etkisi: Dumlupimar Universitesi
Ornegi” (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Dumlupinar Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Iktisat Ana Bilim Dali. Dumlupmar (Tiirkiye).

Yiiksel, H. (2024). Yeni Medya Caginda Dijital Kapitalizm. Medya Arastirmalarinda
Giincel Tartismalar, 142.

Yiiksel, U., & Yiiksel, A. (2005). Marka Yo6netimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi.
Istanbul: Beta.

Zarrella, D. (2010). The Social Media Marketing Book. O'Reilly Media.

Zelan, Z., (2016) Castells'in Ag Toplumu Kuram1 Baglaminda Toplumsal Hareketler ve
Yeni Medya Okuryazarligi, Yeni Medya Calismalari II. Ulusal Kongre Kitabi
483-487.

85



Internet Kaynakcalari

Demirci, H. E.(2021), Sosyal Medya Reklamciligi Nedir?

https://feelmedya.com/blog/sosyal-medya-reklamciligi-nedir

Erisim Tarihi: 21.02.2025

FocusedImage (2025) Direct Marketing vs. Indirect Marketing
https://www.focusedimage.com/direct-marketing-vs-indirect-marketing/
Erisim Tarihi: 28.04.2025

Giiler, B., (2023) Takviye Edici Gida Reklamlar1 Raporu, Ankara, 43-44.
https://tuketici.ticaret.gov.tr/data/65d4663c13b8762768385281/TEG%20RAPO
RU%2015%2002%2024.pdf
Erisim Tarihi: 14.05.2025

Miiyesseroglu, E. (2020), Internet Reklamciligi Nedir?

https://ertugrulmuyesseroglu.com/internet-reklamciligi-nedir-turleri-nelerdir/

Erisim Tarihi: 02.02.2025

Ozkurt, S (2025), Sosyal Medya Reklamcilig
https://ikas.com/tr/blog/sosyal-medya-reklamciligi-nedir
Erisim Tarihi: 25.05.2025

Product Advertising

https://alidropship.com/dropshipping-wiki/product-advertising/

Erisim Tarihi:22.02.2025
Reklam Tiirleri Nelerdir? (2020)

https://gorselprojeler.com/reklam-turleri-nelerdir/

Erisim Tarihi: 3.04.2025
Sozluk.gov.tr

https://sozluk.gov.tr/

86


https://feelmedya.com/blog/sosyal-medya-reklamciligi-nedir
https://www.focusedimage.com/direct-marketing-vs-indirect-marketing/
https://tuketici.ticaret.gov.tr/data/65d4663c13b8762768385281/TEG%20RAPO
https://tuketici.ticaret.gov.tr/data/65d4663c13b8762768385281/TEG%20RAPO
https://ertugrulmuyesseroglu.com/internet-reklamciligi-nedir-turleri-nelerdir/
https://ikas.com/tr/blog/sosyal-medya-reklamciligi-nedir
https://alidropship.com/dropshipping-wiki/product-advertising/
https://gorselprojeler.com/reklam-turleri-nelerdir/
https://sozluk.gov.tr/

Erigsim Tarihi: 23.07.2023
Supplement nedir? (2022)

https://berkayturkkan.com/supplement

Erisim Tarihi: 04.01.2025

Sahin Besci, A (2021), Miisteri Odakli1 Yaklasim Nedir?

https://www.iienstitu.com/blog/musteri-odakli-yaklasim-nedir
Erisim Tarihi: 28.05.2025

Ticaret Bakanlig1 Reklam Kurulu Kararlar1 (2019),
https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari
Erisim Tarihi: 12.12.2023

Turichya, O. W. (2015). She 'Likes" it, He Doesn't: Gender Differences in Facebook
Communication Behaviors.
https://www.academia.edu/20036419/She Likes it He Doesnt Gender Differe
nces_in_Facebook_Communication_Behaviors
Erisim Tarihi:15.05.2025

Tirk Eczacilar Birligi, (2009). Recetesiz ilaglar ve ilag dis1 iiriinler: betimleme ve

miidahale. Raporlar Dizisi |
https://e-kutuphane.teb.org.tr/arsiv.php?anabelge_no=399
Erisim Tarihi: 16.11.2024.

Yilmaz, D. $. (2021), Hedonik Tiiketim Davranisi

https://www.iienstitu.com/blog/hedonik-tuketim-davranisi

Erigsim Tarihi: 02.01.2025

World Health Organization (2020)
https://www.who.int/
Erisim Tarihi: 01.07.2025

87


https://berkayturkkan.com/supplement
https://www.iienstitu.com/blog/musteri-odakli-yaklasim-nedir
https://www.academia.edu/20036419/She_Likes_it_He_Doesnt_Gender_Differe%09nces_in_Facebook_Communication_Behaviors
https://www.academia.edu/20036419/She_Likes_it_He_Doesnt_Gender_Differe%09nces_in_Facebook_Communication_Behaviors
https://www.iienstitu.com/blog/hedonik-tuketim-davranisi
https://www.who.int/

