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Arastirmanin Sorunsali

Gunumuz dunyasinda, sosyal medya,
Insanlarin bireysel olarak bilgiyl internet bazl
platformlar uzerinden paylastiklari, bilgiyi
urettikleri kadar birbirleriyle etkilesim icine
girdikleri buyuk bir platform haline gelmistir.
Sosyal medya icerik yonetim araci Khoros'un
2022 verilerine gore sosyal medya kullaniminin
ozellikle 18-29 yaslar arasinda yogunlastigl ve
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Arastirmanin Sorunsali

Oyle ki markalar, sosyal medya pazarlamasina
daha fazla yatirrm yapmaya devam etmektedir.
2021 Medya ve Reklam Yatirrm raporuna gore
Turkiye'de toplam 18,9 milyar TL olarak yapilan
dijital medya yatirmin %581 satin alma ile
gerceklesmistir. Yine ayni rapora gore 2022 yilinin
Ik alti ayinda, 2027'in ilk alti ayina gore toplam
yatirim bu alanda %78 oraninda buyumustur.

Tum bu veriler 1siginda, onemli markalar sosyal
medyay! sadece marka bilinirligi veya tanitim araci
olarak degil, ticaretin dondugu ve marka degerini
arttiran bir arac olarak gormeye baslamistir.
Buradan yola c¢ikarak bu arastirmada, sosyal
medyayl en c¢ok kullanan grup olarak Z
jenerasyonunda (Dogum vyili 1995-2010 vyili arasi)
yaplilan sosyal medya reklamlarinin marka degeri
algisini nasil etkiledigi uzerine odaklanilmistir.
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Arastirmanin Onemi

/Z Jenerasyonunun sosyal medya uzerinden gosterilen marka
reklamlarinin, ilgili marka degerine olan etkisini anlamaktir. Nitel arastirma yontemiyle,
orneklem  uzerinde Once reklam izletme, sonrasinda @ birebir marka degeri

degerlendirmelerinin alinmasi arastirmaya 6zgunlugu katmaktadir.

Bu arastirmanin amaci
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Arastirmanin Yontemi

Problem Cumlesi

Arastirmanin  problem  cumlesi,
“Sosyal medya Uzerinde gosterilen
reklamlarin  Z jenerasyonuna ait
kisilerin  nezdinde olusan marka
degerine nasil bir etki birakmistir?”
olarak belirlenmistir.
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Tasarim

Arastirmanin kapsaminda Istanbul’da
bir Ozel Universite 6Jrencilerinden
secilen gruba belirlenen reklamlar
uzerinden, marka degeri hakkinda yar!
yapilandirilmis mulakat sorulari
yoneltilecektir. Ornek reklamlar, sosyal
medya Uzerinden 2021 yilinda en cok
dijital reklam veren markalar
Uzerinden secilecek.




Orneklem Secimi

Arastirmanin kapsaminda Istanbul'da ézel bir Universite d6grencilerinden secilen bir gruba

sosyal medya uzerinden 2021 yilinda en cok dijital reklam veren markalar Uzerinden secilmis,
reklamlarlari izlettirdikten sonra marka degeri algilari, yapilandirilmis mulakat olarak kayit

altina alinmuistir.
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Ogrenci Secimi

Istanbul'da bir 6zel Universitede okuyan
3/4 sinif 6grencileri. Yas grubu 21-22, 2000
ve sonrasli dogumlu, Z jenerasyonu

e 13 Katilimci'dan 7 kadin, 6 Erkek

e Yas ortalamasi 22.6

e Hepsi Internet Uuzerinden alisveris

Yaplyor

Marka Secimi

Itibar Akademisi ve Beykoz Universitesi'nin 2022 yilinda Z
kusadinin bedendidi markalar arastirmasindan; TUIK'in
“Turkiye orneklemi” kabul ettigi 26 bolge ve 72 ilde 18 - 24
yas arasl 4 bin 800 kisinin uzerinde gencin katildigl kendi
sektorlerinde one cikan on farkl sirketin reklamlari
belirlenmistir

(Opet, Samsung, Garanti Bankasl, Arcelik, Anadolu
Sigorta, Coca Cola, Pepsi, Volkswagen, BTC Turk, Migros).

Bu 10 sirket ayni zamanda 2021 yilinda en cok dijital reklam veren
sirketler arasinda gosterilmektedir.



Arastirma Sorulari

Marka degerini belirlemede ise Aaker (1991)in belirttigi marka farkindaligi, algilanan
kalite, sadakat ve marka cagrisimlari kullaniimistir.
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Marka . Marka Sadakati o Marka ilgililigi

Farkindaligi Algilanan Kalite Marka llgililigi
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Bulgular - Marka Farkindaligi

e Katilimcilar farkindaligin tanimlarindan olan akla gelme ve rakiplerine gore

ayristirmada reklamlarda Unld kullanimint on plana ¢cikarmislardir.
o Akilda kaliciliklarini arttiran ogeler olarak reklamdaki hareketlilik, odakta olan

uranun kalitesi ve hikaye anlatiminin surukleyici olmasi, drunun ihtiyaclara cevap
vermesi, kisinin degerleriyle értusmesi belirtilmektedir.

“Izledigim reklamlar arasinda Gigi Hadid'in yer aldigr Coca Cola reklami oldukca
akilda kalici. Gidi Hadid'in anldldgunun yani sira kendisinin makarna yemegi
sevdigini ve kendine ait tarifi olmasini bilindiginden dolayr hem kendinin hem de

makarna yaparken Coca Cola'yi tercih etmesi makarna ile Coca Colayi
ozdeslestiriyor.”

“Coca Cola'nin kesinlikle hikayesinin olmasini cok begendim ve samimi geldi. UnlU bir
Kisiye bizden biri gibi gormek izleyicilere daha iyi hissettiriyor.”




Bulgular - Marka Sadakati

e Katilimcilar, izledikleri reklamlarin veya genel anlamda reklamlarin sadakatlerini
cok etkilemedigini belirtmislerdir. Daha cok Urunun marka sadakatini etkiledigini

Ifade etmislerdir.
e Bazl katilimcilar, sadakatte kendilerini ifade eden reklamlarin onlari etkiledigini,

bazilari da sadece ekonomik duruma baktiklarini ifade etmislerdir.
“Bu konuda reklamlar beni etkilemez. Urind kullanio memnun kaliyorsam
devamliligini surdararam.”

“‘Bu reklamlara gore bagliligimda bir degisme olmadi ama rakiplerine gore hangi
konularda veya ozelliklerde ayristiginin anladim.”




Bulgular - Algilanan Kalite

e Katilimcilar kalite vurgusunu urunun fonksiyonalitesi olarak belirtmislerdir.
e Reklamlardaki surukleyicl, kisa ve etkili anlatim; goruntu kalitesinin etkisi kalite

etkisini de arttirmaktadir
e Reklamlarda cok Unlu birinin olmasi algilanan kaliteyi de olumlu sekilde

etkilemistir.

“Samsung kamera cekimi konusunda her ayrintiya dikkat ederim izlenimi uyandirdi,
Arcelik reklaminda kalitenin adresi benim , Coca Cola reklaminda bende bu ailenin

bir uyesiyim izlenimi yaratmaya calismistir.”
“Oyuncular unlendikce markada daha iyiymis algisi olusuyor”

“Kisa ve etkili olmasi bende kaliteli algisini olusturuyor. Bunun yaninda hikayesinde
mizah barindirmasi ilgi cekici yapiyor ve benimle marka arasinda bag olusturuyor.”




Bulgular - Marka Cagrisimlari

Katilimcilar farkli markalari farkli kavramlarla bagdastirmislardir. Genel anlamda,
Coca Cola aile cagrisimini verirken, Opet temizlik, Volkswagen saglamlik, Arcelik

kalite ve inovasyon gibi kavramlari cagristirmistir.
Bazi katilimcilar, trendleri 6n plana cikararak, guncel trendlerin kullanilmasinin

cagrisimlarint kolaylastirdigini ifade etmistir.
Marka cagrisimlariicin rakiplere gore tercih edilebilirlikte, reklamlarin cok fazla

etkisi olmadigini katilimcilarin neredeyse yarisi ifade etmistir (6 Kisi).
Reklamlarin onlarda uyandirdigi olumlu duygular ve Grunlerin bilinirligi marka
tercihlerini etkilemistir.

“Arcelik kalite, Coca Cola aileden biri gibi, Pepsi genc ve dinamigim, Volkswagen ben ozelim, Samsung ben yenilikciyim aklima
geliyor.”

“‘Opet- temizlik, ileri seviye hizmet; Samsung- zoom yapabilme becerisi, Coca cola- mutluluk, birliktelik, Pepsi- eglenceli ve
dinamik, Vw- hayvan dostu, cevreci”

“Opeti, Coca Colayi ve Pepsi'yi tercih ederim. Cunku reklamlari bende bir mutluluk ve hareket uyandirdi. Reklamlarini izlerken
sikilmadim.”

“Populer olmasi, urunlerin cok cesitli ve kullanisli olmasi o drunu tercih etmeme sebep veriyor. Bu sebeple bu Grunleri rakiplerine
tercih ederim.”




Arastirmanin Sonuclari

Unlu Etkisi

Reklamlarda unld bir simanin
olmasi, urunun kalitesini yansitmasi,
surukleyici bir hikayenin olmasi ve
goruntu kalitesinin yuksek olmasi
mMarka degeri acisindan

tuketicilerde olumlu bir etki
birakmistir.
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Oneri

Sosyal medya reklamlarinin devam
etmesi Z jenerasyonun ozelinde
olumlu etki birakmaktadir. Bu
kapsamda, sosyal medya kullanicisi en
yogun grup olan Z jenerasyonu icin,
markalarin unld kullanmasi, genclerin
populer trendlerini yakalamasi, urun
kalitesini ve fonksiyonel ozelliklerini
gostermesi ve marka mesajlarini
tekrarli olarak vermeleri marka
degerini saglam tutmak adina dnemli
adimlar olacaktir.
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