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internet kullanan kisilerin sayisinin artmasina bagh olarak sosyal medya, tiiketiciler
ile iletisim bicimini degistiren bir platforma déntismustar. Bu hiz ve etkilesimlilik sosyal
medyanin giderek biylyen bir reklam ortami olmasini saglamis ve geleneksel medyaile
arasindaki fark aciimistir. Geleneksel bir mecra olarak televizyonun giinimuiizde yaygin
olarak kullaniimasina ragmen, sosyal medya reklamlari, televizyon reklamlarinin etki
alanini daraltmaya baslamistir. Dolayisiyla bu iki farklh mecradaki reklamlara yénelik
tiketici tutumlan da farklilasmaktadir. Bu g¢alisma, geleneksel medyada televizyon
ve sosyal medyada Facebook ve Instagram’daki reklamlara ydnelik, tiketici tutumu
ile algilanan reklam degeri arasindaki iliskiyi aciklamaya calismaktadir. incelenen
mecralarda reklama yOnelik tutumu ve algilanan reklam degerini 6lcmek icin Ducoffe
(1995) tarafindan gelistirilen 6lgcek uyarlanmis ve her ¢ mecra igin reklama yonelik
tutum ve algilanan reklam degeri ayri ayn 6Olgliimustir. Elde edilen sonuclara goére
sosyal medya reklamlari geleneksele gére daha bilgilendirici, eglendirici bulunmakta
ve reklam degeri daha yiiksek algilanmaktadir.
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A Comparison of Relationship Between Attitude Toward Advertising And
Advertising Value In Traditional And Social Media

Abstract

With the increase in number of individuals using the Internet, social media has turned
into a platform that changes form of communication with consumers. The speed and
interactivity have led social media to become an ever-increasing advertising platform,
and the difference between social and traditional media has widened. Although as a
traditional medium, television is still widely used today, social media advertising has
led the scope of television advertising to be narrowed. Consequently, consumers’
attitudes toward advertising on these two different media have diverged as well.
This study focuses on explaining the relationship between consumer’s attitude and
perceived advertising value for advertisements on television in traditional media and
in social media, specifically Facebook and Instagram. In the media studied, the model
developed by Ducoffe (1995) has been adapted to measure attitude toward advertising
and perceived advertising value, and these have been measured separately for each
of the three media. According to the results obtained, social media advertising is
regarded more informative and entertaining than traditional media advertising, and its
advertising value is perceived much higher.

Keywords: Advertising value, attitude, social media, traditional media
Giris

birlikte sosyal medya araciligiyla iletilen mesajlarda da artis g6zlemlenmektedir.

Boylece isletmeler markalarini genis kitlelere duyurma firsati bulmaktadirlar.
Sosyal medya bilgi edinme, fikir aligverisi, farkindalik, satin alma davranisi, yorum ve
degerlendirme gibi tiiketici davraniglarini da etkilemektedir. Bu degisim ve dénusimler
tiketicilerin isteklerini, beklentilerini ve aligkanliklarini da degistirmeye baslamistir.
Sosyal medyanin sagladi§i avantajlar nedeniyle dijital medyaya yapilan reklam
yatirnmlari da artmakta ve isletmeler ulasmak istedikleri tuketicileri hedefleyerek
yatinmlarini bu dogrultuda yapmaktadir. Geleneksel medya etkisini strdurtrken, dijital
medya insanlarin hayatlarini sekillendiren bir mecra haline gelmistir ve pazarlama
dinyasinin ilgi odagindadir. Dijital medya Urin Onerileri ve benzeri pazarlama
girisimlerine yoénelik yeni tuketici tepkisi &lcltleri yaratan firsatlar sunmaktadir.
Boylelikle bilgi akisinin kontroll pazarlamacidan tiketiciye dogru yon degistirmistir. Bu
da tlketiciye daha fazla bilgiye tepki verme seceneg@i sunmaktadir.

G Unimuzde sosyal medya kullanan kisilerin sayisinin giin gectikge artmasiyla

Bilgisayarlar, cep telefonlari ve benzeri cihazlarin hizi, kapasitesi ve guvenilirligi,
tuketicilerin hayatlarini dizenlemesinde, insanlarla iletisim kurmasinda ve bilgiye
erismesinde onlari daha degerli hale getirmektir. Giderek artan donanim performansi
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ayni zamanda bu cihazlarin reklam mesajlarini ilgili tUketicilere ulastirmada daha
saglam platformlar haline gelecegi anlamina gelmektedir; ¢linkl reklam mesajlarini
tiketiciye ulastirmak icin daha ilgi uyandiran yaratici diizenlemeleri ve daha karmagsik
ve cazip uygulamalar desteklemektir (Kim, 2008). Sosyal medya sagladigi bu
olanaklarin yani sira rekabeti giderek arttirmistir. Bu ylzden akilli stratejiler gelistirerek
tiketicilere ulasmak 6nem tasimaktadir. Tiketicilerin reklama olan ilgisi reklam degeri
ile ilgili algisini etkilemektedir. Her gun onlarca reklama maruz kalan tiketicilerin, bu
reklamlari nasil degerlendirdigi algilanan reklam degeri agisindan énemlidir.

Ducoffe (1995), reklami degerli yapan seyi anlamak amaciyla, tiketicilerin reklamdan
cikardigi temel yarar ve zararlari tanimlamistir ve bu unsurlar tlketicilerin reklam
degerini nasil degerlendirdigini agiklamaktadir. Bu calisma, geleneksel mecrada
televizyon; sosyal medyada Facebook ve Instagram reklamlarina yénelik tutumu ve
algilanan reklam degerini 6lcmeyi amaclamaktadir.

1. Reklam Ortami Olarak Televizyon

Televizyonun hem bir kitle iletisim araci hem de bireylerin lizerinde sahip oldugu etki
glicil, bir reklam ortami olarak kullaniimasini saglamistir. ik kez 1940’ yillarda bir
reklam araci olarak kullaniimaya baslayan televizyon, ses ve géruntlyu ayni anda
iletebilmesini saglayan teknik 6zellikleri ve milyonlarca kisiyi kendine baglayan iceriksel
nitelikleriyle reklamcilar agisindan oldukca cazip bir ortam olarak gérilmustir (Elden,
2013).

Televizyonun, sesi ve gOrintiyl ayni anda c¢ok kisiye iletebilmesi en bulylk
avantajidir. Sahip oldugu teknik UstinlUkler sayesinde reklam mesajlarini etkili bir
sekilde hedef kitlelere aktarabilmekte, her yastan, egitimden ve gelir grubundan
kisilere ulasabilmektedir. Ancak televizyon, pahali bir reklam ortamidir ve televizyon
kanallarinda yayinlanma maliyeti yiksektir (Elden, 2013). iletisim teknolojilerinin
zaman igindeki gelisim ve degisimlerine ragmen televizyon, geleneksel bir mecra
olarak popdulerligini korumaktadir. Ancak internetin hizi ve sundugu secenekler bir
reklam ortami olarak televizyonu olumsuz etkilemektedir. internette reklamsiz bir
icerige ulasmak ya da reklami atlamak mudmkinken, tiketici televizyonda dakikalar
sliren reklam aralarinda zapping yaparak reklamlar izlemeyi reddetmektedir. Ya da
zapping yapmasa bile televizyonda yayinlanan reklamlari bilingli olarak seyrettigi
dlciilememektedir. izleyiciler kimi zaman televizyonda yayinlanan bir diziyi ya da filmi
daha sonra reklamsiz olarak sanal ortamda izlemeyi tercih etmektedir. Siiher ve ispir’in
calismasi da (2010) gdéstermektedir ki reklamdan kaginma en cok televizyonda ortaya
cikmaktadir ve teknolojik gelismeler de televizyonda reklamdan kaginmayi daha kolay
hale getirmektedir.

2. Sosyal Ag Siteleri ve Reklam Ortam Olarak internet

“Sosyal medya; kullanimi e-mail ve telefon kadar dogal hale gelmis olan ve kurumlarin
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geng tiuketicilere kolay, elverisli ve seffaf bir yolla ulasmasini miimkun kilan bir iletisim
kanalidir” (Duffett, 2018, s. 2). Sosyal ag siteleri, kisilerin sinirh bir sistem icinde herkese
acik veya yari-acik bir profil ingsa etmelerine, ortak bag kurduklari bir bagka kullanicilar
listesiyle iletisim kurabilmelerine ve sistem icinde kendilerinin ve bagkalarinin baglanti
listelerine bakabilmelerine ve etkilesim kurabilmelerine izin veren web-tabanli hizmetler
olarak tanimlanabilir. Bu baglantilarin yapisi ve terminolojisi, siteden siteye farklihk
g6sterebilmektedir (Boyd ve Ellison, 2008). Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kisisel bilgi
iceren profiller yaratarak, arkadaslarini ve meslektaslarini bu profillere erismeye davet
ederek ve birbirlerine e-mailler ve anlik mesajlar géndererek iletisim kurmasina olanak
saglayan uygulamalardir. Bu kisisel profiller fotograf, video, ses dosyalari ve bloglar
dahil olmak Gzere her tirli bilgiyi icerebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medyanin ilk roll, geleneksel butlinlesik pazarlama iletisimi araglarinin
kullanimiyla tutarlilik icindedir. Yani sirketler, musterileriyle blog gibi platformlar ve
Facebook ve MySpace gruplari araciligiyla iletisim kurmak icin sosyal medyadan
yararlanabilirler. Bu medyalar sirket tarafindan ya da bagka kisi veya kurumlar
tarafindan sponsorlu olabilir. Sosyal medyanin tanitimla iligkili ikinci roli ise tuketicilerin
sosyal medyayi birbirleriyle iletisim kurmak amaciyla kullanmalaridir. Sosyal medyanin
musterilerin birbirleriyle konusmasina imkan taniyan bu ikinci roli, bir anlamda,
geleneksel agizdan agiza iletisimin bir uzantisidir (Mangold ve Faulds, 2009).
Tuketiciler bilgilerini, Griin ve hizmet deneyimlerini, sikayetlerini ve memnuniyetlerini
diger tuketicilerle paylasmak icin sosyal medyaya basvurmaktadir.

Online sosyal ag sitelerinin (6rnegin Facebook, Twitter gibi) hizla artan popularitesi,
hem pazarlamacilarin hem de tiketicilerin, online marka topluluklariyla tiketici-marka
iliskileri kurmalarini ve tesvik etmelerini saglamistir. Bu online marka topluluklarinda,
pazarlamacilar ¢ok yonli bir marka insa araci olarak online marka topluluklarini
kolay hale getirebilirler ve bdylece Uriin ve hizmetler igin ikna edici reklam mesajlari
yaratabilir, diizenleyebilir ve yayabilirler (Lee vd., 2011). Sosyal aglarin kullanici sayisi
glin gectikce artmaktadir. Facebook’un 1 milyar aktif kullanici sayisina, Twitter'in 300
milyondan fazla kullaniciya ulagsmasi bu mecralari reklamcilar igin cazip bir alan haline
getirmistir. Sosyal ag sitelerinde her giin daha kullanicilar tarafindan bilgi Gretilmekte
ve glncellenmekte, bu durum reklamcilarin hedef kitleye dair daha fazla veriye
ulasmasina ve bdylece kisiye 6zel reklamlarin yapilabilmesine olanak saglamaktadir
(Aslan, 2017). Tuketicilerin reklami algilama bigimleri takip ettikleri mecra ile dogrudan
iliskilidir. TUketicilerin reklam iceriklerine yonelik algi farkhhklarinin temelinde medyaya
karsi olusturduklar tutum yatmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni, medyanin, bir
reklamin icerigini sunma islevine sahip olmasidir (Becan, 2013). Geleneksel medyada
etkilesimlilik ve tiketici tepkilerini hizli bir sekilde dlcebilme imkani yokken, sosyal
medya “begen” butonu ile bu firsati yaratmakta, zaman ve mekan sinirini ortadan
kaldirarak tiiketici tepkilerini anlik olarak takip edebilmektedir.

internet ve diger teknolojilerin gelmesiyle birlikte, tiiketiciler ve pazarlamacilar
arasindaki etkilesim giderek daha belirgin hale gelmektedir. TUketiciler ticari web
sitelerine girip arastirma yaparak bilgi edinebilir ve toplayabilir, kendi tercihlerini
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internette yayinlayabilir ve ézellestirebilir ve diger tuketicilerle ve ayrica Grlin ve hizmet
saglayicilariyla iletisim kurabilirler. Benzer sekilde pazarlamacilar da tiketicilerden
elde ettikleri bilgileri reklam mesajlarini ézellestirmede, kitlelerini kategorize etmede,
belli tirde bilgi ve Urlin igin tlketici arastirmasini kolaylastirmada ve gelecek Uriin
ve hizmetleri gelistirmek amaciyla tlketicilerin tercihleri hakkinda bilgi toplamada
kullanabilirler. Pazarlamacilar 6te yandan e-mail, web siteleri, canli operatérler ve video
konferans araciligiyla bilgi, eglence, tliketici hizmeti ve teknik destek gibi hizmetler
sunarak tuketicilere potansiyel olarak daha keyifli bir deneyim sunabilir (Paviou
ve Stewart, 2000). Ozellikle marka bilinirligi, misteri ile iliskilerin giiclendirilmesi,
kampanya ya da hizmet tanitimlari konusunda sosyal ag reklamciliginin dnemli oldugu
disitnilmekle birlikte sosyal ag reklamciligi, 6zellikle sosyal aglarda gergeklestirilen
reklamlarin satin alma davranisina etkisinin tam olarak 6lgilemeyecegdi ydénindeki
elestirilerle de karsilasmaktadir. Buna ragmen sosyal ag reklamciligi gelirlerinin reklam
piyasasindaki payi gin gectikce artmaktadir (Aslan, 2017).

Reklam kampanyalari, firmanin hedefleri dogrultusunda marka farkhlklari ile ilgili
farkindalik yaratmayi, bilgi vermeyi, tanitim yapmayi amaclar. Reklam yapmanin
temelinde, tlketicileri markanin Grin veya hizmetini satin almasi icin etkilemek ve
bunun karsiliinda da sirketin satiglardan kar elde etmesi yatar. Hedef tuketicileri ve
reklam araglarinin yapisini anlamadan yapilan reklam risk tasir. Etkili reklam olarak
degerlendirilen reklamdan elde edilen karlar arasindaki iliskiler, anlagiimasi gereken
meselelerden biridir (Ertugan, 2017). Internet gibi yeni medyalar yoluyla interaktif
reklam kullanimi, reklamla ve reklamin etkisiyle ilgili geleneksel varsayimlar ile
pazardaki iletisimin gerceklikleri arasindaki ayrima da parmak basar. Reklam pratigi
ve arastirmasina yonelik geleneksel yaklagsimlar, Gstu kapali bir sekilde, reklamin,
firmanin tiiketici icin yaptigi bir sey oldugunu varsayar. interaktif reklamcilik ise bunun
oldukga sinirh bir reklamcilik gériisii oldugunu sdyler ve tiketicilerin reklam icin neler
yaptiklarini anlamak gerektiginin altini gizer. Tlketicilerin bilgi arama, ilgi alanina yénelik
bilgiyi segcme, bilgiyi isleme ve kullanma ve bilgiye tepki verme sebepleri, reklamin
etkilerini anlamak ve interaktif bir baglamda reklam etkinligi dl¢utleri tasarlamak igin
son derece 6nemlidir. Hem bilginin elde edilebilecegi kaynaklarin hem de bu bilginin
islenme ydnteminin kisi tarafindan secilmesi, tiketici davraniginin giderek daha énemli
hale gelen bir belirleyicisidir. Bilginin tUketici tarafindan kontroliinin etkisini hesaba
katmayi basaramayan pazar bilgi sistemleri, en iyi ihtimalle, eksik ve potansiyel olarak
yaniltici olacaktir (Pavlou ve Stewart, 2000). Sosyal medya yoluyla reklamcilik, en ucuz
ve en hedefe ydnelik reklamcilik tirlerinden biri olabilir. Sirketlerin, musterilerinin artik
bu mecrada ulasilabilir oldugunu ve bunun da giincel kalabilmek icin bu ortamda rahat
olabilmelerini gerektirdigini anlamasi gerekir. Ancak, bu yeni reklam teknigini kesfeden
sirketlerin giderek artmasiyla birlikte, kisa yol bulmak daha zor hale gelecektir ve birgok
sirket sesini duyurabilmek i¢in micadele etmektedir. Dolayisiyla, sosyal ag her ne
kadar pazarlama icin genis bir kapsam saglasa da giderek artan rekabet taninir olmayi
gulclestirmektedir ancak akilli bir strateji uygulayarak bunu basarmak mumkuinddr
(Curran vd., 2011). Tuketicilerin tutum ve beklentilerini dogru belirleyebilmek bu agidan
6nem tasimaktadir.
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3. Geleneksel Medya ile Sosyal Medya Arasindaki Farkluliklar

“internet reklamciligi modern reklamciligin devami ve yeniden Uretimidir” (Toros, 2016,
S. 24).

Geleneksel mecra ile internet ortami karsilastirildiginda aralarindaki en énemli fark
iletisimin yénudur. Geleneksel mecralarda mesaj, tek bir kaynaktan bircok kisiye
iletmektedir. Geleneksel mecralarda birey pasif oldugundan gelen bilgiyi kontrol
edememektedir. Geleneksel mecranin tersine, internet ortaminda cift yénli bir
iletisimin oldugu séylenilebilir. internet ortami sayesinde insanlar, bilgiyi tiiketirken ayni
zamanda geri bildirim yolu ile bilgi Gretebilmektedirler. Etkilesim sayesinde tuketicilerin,
geleneksel mecralarin tersine bilgiyi kontrol etmesi daha kolaylagsmaktadir. Ayrica
geleneksel mecralar belli bir yer ve zaman siniri igerisindedirler. internet, zaman ve yer
sinirliigr kavramini ortadan kaldirarak kolay ulasilabilirlik 6zelligi tagimaktadir. (Becan,
2013). Evde, iste, seyahatte kisacasi internetin oldugu her yerde tlketiciye her an
ulasabilmek mimkundur.

Geleneksel olarak kitle medya endUstrisinde (gazete, dergi, sinema, radyo ve
televizyonda) izleyiciler tarafindan tuketilmesi icin icerikler tasarlanmakta ve planlanan
akis icinde yayinlanmaktadir. Bu akis igerisinde reklamlar, tiketiciye en etkili iletisimin
gerceklestirilecegi zamanda ve alanda yayinlanmaktadir. Bu slregte izleyici ya da
okuyucu reklamlara ya hi¢c midahale edemeden ya da sinirl tercih olanaklari ile
maruz kalmaktadir (Toros, 2016). Geleneksel reklamciliktan farkli olarak internet
reklamciliginin getirdigi yenilikler ve olanaklar, sadece bir tanitim araci olmasinin
yani sira bir satis ve dagitim kanali olarak kullaniimasini da beraberinde getirmigtir
(Coébmert ve Yukselen, 2017). Baltar ve Brunet (2011), Facebook’un veya sosyal ag
sitelerinin tepki oraninin geleneksel reklamlardan veya televizyon reklamlarindan ¢ok
daha yuksek oldugunu ileri sirmektedir. Televizyondaki ve sosyal medyadaki reklamlar
kiyaslandiginda, internet ve sosyal medyanin daha dogru, gergekgi ve interaktif reklam
kaynagi olduguna inanilir (Dar vd., 2014).

Geleneksel reklamcilikta kisi, bir derginin icerik uzmanhgi ve reklami yapilan Grin
tipiyle derginin iligkisi bakimindan kaynak guvenilirligine bakabilir (6rnegin Playboy
dergisinde reklami yapilan ¢camasir deterjani, muhtemelen uyumsuz bir eslesme
olarak gérulecektir) (Shamdasani vd., 2001).

Tuketici kendi reklam tercihlerini yaparken, diger taraftan her zamankinden daha fazla,
hemen ve dogrudan reklamlara tepki verme, g6z ardi etme ya da tamamen engelleme
olanaklari bulmaktadir. Ayni zamanda enformasyon arayisinda olan kullanicilarin
aktifligi, diger kullanicilarla girdikleri etkilesim ile de gliclenmektedir. Bu nedenle
geleneksel mecra reklamlari ile karsilagtirildiginda, etkilesimli reklamlarin etkisini zayif
bulanlarin sayisi artmaktadir, bu durumun da reklam verenler ve reklamcilar agisindan
erisim ve etki sorunlari dogurabilecegi tartisiimaktadir (Toros, 2016).
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4.Reklama Yonelik Tutum

Tutum, bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi bir nesne, konu ya da olaya
kars! deneyim, bilgi, duygu ve gldulerine dayanarak olusturdugu zihinsel, duygusal
ve davranigsal bir tepki 6n egilimidir (inceoglu, 2011). Kisilerin olusturduklari tutumlar
onlarin satin alma kararlarinda dogrudan etkilidir. Satin alma karari da belirli bir
tutumun pekistiriimesini ya da degistiriimesini etkilemektedir (Odabasi ve Barig, 2013).
Lutz (1985) reklama yonelik tutumu, belirli bir olaya maruz kalma durumu suresince
belirli bir reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz tavir gosterme egilimi olarak
tanimlamaktadir (MacKenzie vd., 1986). Mehta’ya gére (2000), reklama yonelik tutum,
reklamin etkililiginin 6nemli bir géstergesidir ¢linku tlketicinin reklama yénelik bilissel
yetenegi dusuncelerine ve duygularina yansimakta ve ardindan reklama yonelik
tutumunu etkilemektedir.

Cakir ve Gakir’in yaptigi arastirmada elde edilen bulgulara gére (2007, s. 55) tiiketiciler
reklami degerli, yararli ve énemli bulduklarinda, yani bilissel degerlendirmeleri olumlu
oldugunda reklama yoénelik tutumlari da olumlu olmaktadir. Tlketici reklamlardan
rahatsizlik duysa bile, eger reklam sayesinde bilgileniyor ya da egleniyorsa reklamlara
yonelik genel tutumu da olumlu olmaktadir. Siiher ve ispir (2010) yaptiklari calismada
reklama yonelik tutumlar incelemis ve insanlarin televizyondaki reklamlari daha
eglenceli olarak degerlendirdigini, gazete reklamlarini daha bilgilendirici gérduklerini
ortaya koymustur. Ayrica SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarini belirleyen
en 6nemli degiskenin eglendiricilik oldugunu; bunu, rahatsiz edicilik, guvenilirlik
ve bilgilendiriciligin takip ettigini bulmuslardir (ispir ve Suher, 2009). “Reklam, tim
tutumlar Gzerinde Oncul etkiler olarak gérilen pozitif ve negatif duygular yaratir.
Ancak, tlketicilerin reklam degerini degerlendirmesinde can alici oldugu dlsunulen
sey, tepkilerin kendisi degil, tiiketicilerin bu tepkilerle ilgili bilissel degerlendirmeleridir”
(Ducoffe, 1996, s. 24).

5. Reklam Degeri

“Deger, bazi davranis ve amaglar diger davranis ve amaglardan ya bireysel ya da
sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan surekliligi olan inanislardir” (Odabasi ve
Baris, 2013, s 158). Reklam degeri, bir reklamin bir tlketici i¢in gérece degerinin
veya yararinin 6znel degerlendirmesi olarak tanimlanir. Reklam degeri, en iyi sekilde,
reklamin tlketiciye gére degerinin genel ifadesi olarak degerlendirilebilir. Reklam,
bilgilendirici eglence degeri formunda tlketiciler icin degerli olabilir; bilgilendirici
eglence degeri, sebep olunan rahatsizlik dlzeyiyle birlikte, reklam degerinin tim
iskeletini olusturur (Ducoffe, 1995).

internet reklamciligi, internet hizmetlerinin 6zel bir cesidi olarak gérilebilir. Benzer
sekilde, reklam degeri de reklamin degerinin genel ifadesi ve degerlendirmesi
olarak ele alinabilir. Onceki calismalar, internet reklaminin degerinin G¢ faktorle
(bilgilendiricilik, eglence ve rahatsizlik) ilgili oldugunu ve bu Ug¢ faktdrin internet
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reklamciligina yonelik tutumu etkiledigini ortaya koymustur (Zha vd., 2015). Brackett
ve Carr (2001), siber reklamcilik (cyberspace advertising) tizerine yaptiklari calismada,
bilgi, eglence, rahatsizlik ve givenilirligin reklam degerini énemli 6lctude etkiledigini ve
bunun sonucunda reklamlara yénelik tutumlari da etkiledigini rapor etmistir. Reklamla
etkilesime gecen tiketiciler baglaminda, tlketicilerin mevcut bilgi ihtiyaclari agisindan
reklamin &nemiveya uygunlugu, bir tiketicinin ne kadar ilgili oldugunu belirleyebilmekte,
bunun sonucunda da o reklamin degeriyle ilgili algisini etkileyebilmektedir (Wang vd.,
2002, s. 1146).

Logan ve arkadaslari (2012) televizyon ile Facebook mecralarinda reklam degerini
karsilastirmiglar ve her iki mecrada da eglendiricilik ve bilgilendiriciler reklam
degeri Uzerinde bir etkisi oldugunu bulurken rahatsiz ediciligin bir etkisi olmadigini
bulmuslardir.

Ducoffe yaptigi ¢alismasinda (1995), reklami degerli yapan seyi anlamak amaciyla,
tuketicilerin reklamdan ¢ikardigi temel yarar ve zararlari tanimlamis ve bu varsayimsal
iliskileri ampirik olarak test etmistir (Ducoffe, 1996):

Bilgilendiricilik: MUmkin olan en ylUksek memnuniyetle sonuglanan satin alimlarin
gerceklesebilmesi icin reklamin tiketicileri Grin alternatifleri konusunda bilgilendirme
becerisine sahip olmasi gerektigine iligkin tlketici perspektifinden bakan bir goéris
birligi vardir. Tuketicilerin, markayla ilgili bilgiden bagimsiz olarak, reklam deneyimini
nasil degerlendirdigi, bir diger reklam degeri esasini olusturur. Pazarlama teorisyenleri,
reklamin birincil iglevinin, musterilerin muhtemel en iyi satin alma kararlarini vermelerine
yardimci olmak amaciyla Urlin ve hizmetlerle ilgili bilgi aktarmak oldugu konusunda
genel olarak hemfikirdir. Eger bir reklam yararli, yerinde ve konuyla ilgili bilgi verirse,
tuketiciler blyUk olasilikla o reklami degerli olarak algilayacaktir (Murillo vd., 2016).
Bilgi icerigi, reklam etkinliginin dnemli bir belirleyicisidir. Sirketler, Grtin, hizmet veya
markayla ilgili tiketicilere bilgi saglamak amaciyla reklam verirler (Saxena ve Khanna,
2013). Reklam degeri, reklamin bilgilendiricilik ve eglence degeriyle olumlu bir iligki
icindedir. Hem bilgi hem de eglence degeri, reklamverenler ile tUketiciler arasindaki
iletisim aligverisleri icin dGnemlidir (Ducoffe, 1995).

Rahatsizlik: Reklam sinir bozan, rencide eden, asagilayan ya da asir dlgide
manipdilatif tekniklerden yararlandigi zaman, tiketicilerin o reklami istenmeyen
ve rahatsiz edici bir etki olarak algilama ihtimali yuksektir. “Reklamlardan duyulan
rahatsizlik, reklami seyrederken herhangi bir nedenden dolayi rahatsizlik hissettigimiz
zaman dogar. Bu neden, kisisel veya toplumsal olabilir. Kisisel bir neden, internette
belli bir géreve odaklanmisken dikkat dagitici bir sey olabilir’ (Saxena ve Khanna,
2013, s. 18). Literattre gore rahatsizlik, hangi medya olursa olsun, reklamin etkinligi
Uzerinde negatif bir etkiye sahiptir.

Bir reklam izleyiciye c¢ikarci ya da estetik deger (veya her ikisini birden) sundugu
zaman, o reklam rahatsiz edici olarak algilanabilir. Reklam bir deger sunmadigi
Olcude, zorlayici ve nahos (hosa gitmeyen) olarak algilanabilir. Reklamlara ydnelik
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negatif tepkiler dogurabilecek olan da iste bu rahatsizlik hissidir (Ying vd., 2009).

Eglence: Ginuimuzde reklam Uzerine yapiimis arastirmalarin énemli bir bélimd, hosa
giden veya cekici reklamin marka tutumlari Gzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
distnen celigkili distnce Uzerine kurulmustur (Mitchell ve Olson, 1981; Shimp,
1981’den aktaran Ducoffe, 1996, s. 23). Benzer bir anlayisla, kullanimlar ve doyumlar
arastirmasi (uses and gratifications research), reklamin eglence degerinin, kitlenin
hayal kurma, oyalanma, estetik zevk veya duygu bosaltimi ihtiyaglarini karsilayabilme
becerisinde yattigini géstermistir (McQuail, 1983’ten aktaran Ducoffe, 1996, s. 23).
Reklam, tim medya igeriginin énemli bir béliminu temsil eder. Bu ylizden, tliketiciler
bir reklami eglenceli buldugu zaman, o reklamla ilgili pozitif bir degerlendirmeye
varabilirler (Ducoffe, 1995). Medya eglence degeri surekli olarak kabul gérdugu igin
ve reklam da medya iceriginin énemli bir pargasi oldugu icin, reklamin eglendirme
becerisi, tiuketiciler i¢in reklam aligverigleri deneyimini artirabilir (Alwitt ve Prabhaker,
1992’den aktaran Ducoffe, 1996, s. 24). Bilgiyle dolu, ancak eglence i¢eriginden yoksun
bir reklam degersizdir (Saxena ve Khanna, 2013). Reklami eglenceli bulan tiketiciler,
o reklami ayni zamanda bilgilendirici olarak da degerlendirir (Ducoffe, 1995). Bu,
reklamlar icin eglence ve bilginin birbirleriyle iligkili kavramlar oldugunu gdstermektedir.

Aldaticilik: Aldaticilik reklam endistrisinde dnemle (zerinde durulan bir konudur ve
kanunlar ile dizenlenmigtir. 6502 sayili Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun'un 61.
Maddesi uyarinca “tUketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici, can ve mal guvenligini tehlikeye dislricu, siddet hareketlerini ve sug islemeyi
6zendirici, kamu saghgini bozucu, hastalari, yashlari, cocuklari ve engellileri istismar
edici ticari reklam yapilamaz”. Bu ilkelere aykirilik halinde Reklam Kurulu reklamveren,
reklam ajansi ve mecra sahibine idari para cezasi verebilir.

Eger reklam argimani 6rtik ya da belirsiz ise, tiketicinin argimani anlamasi
zorlasacak ve bu durum reklamin guvenilir algilanmasini disurecektir. Yani tuketiciler
guvenilir algiladiklari reklamlara daha ¢ok deger verecekler, aldaticilik reklam degeri
lzerinde negatif bir etkiye sahip olacaktir (Ducoffe, 1995).

6. Yontem

Aciklayici bir arastirma olan bu ¢alisma geleneksel ve sosyal medyadaki reklamlara
yonelik tiketici tutumu ile algilanan reklam degeri arasindaki iligkiyi aciklamaya
calismaktadir. Amaca yonelik olarak asagidaki arastirma sorularina yanit aranmigtir:

a. Incelenen mecralarda reklama yénelik tiketici tutumu ve algilanan reklam
degeri nedir?

b. Reklama yonelik tlketici tutumu ve algilanan reklam degeri incelenen
mecralara gére farkhlagmakta midir?

c. incelenen mecralarda reklamlara yénelik tiketici tutumu ile algilanan reklam
degeri arasinda bir iligki var midir?

313



M4 Akdeniz [letisim Dergisi
G. Motif ATAR - N. Bilge iSPIR

Calisma, geleneksel mecrada televizyon; sosyal medyadan Facebook ve Instagram ile
sinirl tutulmustur. incelenen mecralarda reklama yénelik tutumu ve algilanan reklam
degerini 6lgmek icin Ducoffe (1995) tarafindan gelistirilen élgek uyarlanmistir. Olgekte
reklama yonelik tutum; bilgilendiricilik, aldaticilik, eglence ve rahatsiz edicilik olmak
lzere dort alt faktérde olgllmektedir. Reklama ydnelik tutum degiskeninin her bir
alt faktoéri besgli Likert dlceginde (1-Kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum)
Uger ifade ile 6lculmustir. Algilanan reklam degeri degiskeni de begli Likert élgeginde
(1-Kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum) G¢ ifade ile élgulmustar. Her g
mecra ic¢in reklama yoénelik tutum ve algilanan reklam degeri ayn ayri élctilmustur.
Olgme aracinin giivenilirlik katsayilari Tablo 1'de gériilmektedir.

Tablo 1. Olgme Aracinin Giivenilirlik Katsayilari

TV Facebook Instagram
Reklam Degeri 0,89 0,93 0,92
Bilgilendiricilik 0,75 0,85 0,83
Aldaticilik 0,76 0,78 0,81
Eglendiricilik 0,86 0,89 0,91
Rahatsiz edicilik 0,69 0,76 0,73

Soru formu Eskisehir ilinde, nufusun yogun oldugu bdlgelerde, kolayda érnekleme
yontemliile secilen 480 kisiye uygulanmis, analize uygun olmayan 20 anket ¢ikarildiktan
sonra 460 kisi Uzerinden analizler yapiimigtir.

7. Bulgular

Katilimcilarin yas ortalamasi 29,6'dir (ss:10,3 minimum:18, maksimum: 84). Diger
demografik degiskenlere iliskin tanimlayici bilgiler Tablo 2’de gérilmektedir.

Tablo 2. Tanimlayici Istatistikler

N %
Kadin 237 51,5
Cinsiyet
Erkek 223 48,5
ikogretim 28 6,1
Lise 92 20,0
Egitim Durumu Yiiksekokul-
. 248 53,9
Fakulte
Lisansustu 92 20,0
TV seyreden 299 65,0




Geleneksel ve Sosyal Medyada Reklama Yénelik Tutum ve Reklam Degeri Arasindaki iliskinin Karsilastinlmasi

Facebook kullanan

Instagram kullanan

350

337

76,1
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73,3

Olglilen degiskenlere ait ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3'de

gO6rulmektedir.

Tablo 3. Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

TV Facebook Instagram
Ortalama SS Ortalama | SS Ortalama | SS
Reklam Degeri 2,59 1,07 3,05 1,16 2,86 1,12
...... reklamlari degerlidir. 2,58 1,18 3,08 1,23 2,85 1,18
...... reklamlari faydahdir. 2,65 1,10 3,07 1,17 2,87 1,20
...... reklamlari dnemlidir 2,60 1,10 3,06 1,19 2,90 1,19
Bilgilendiricilik 2,73 0,89 2,97 1,01 2,84 1,06
...... reklamlari ilgili Gran
S 2,56 1,03 2,91 1,11 2,79 1,17
bilgisini saglar.
...... reklamlari Grlnler
hakkinda zamaninda bilgi 2,85 1,07 2,97 1,07 2,90 1,09
verir.
...... reklamlari insanlara
ihtiya¢c duyduklarinda triin 2,90 1,10 3,05 1,15 2,93 1,21
hakkinda bilgi verir
Aldaticilik 2,79 0,95 2,74 0,93 2,90 1,00
....... reklamlari aldaticidir. 2,75 1,14 2,70 1,08 2,90 1,14
....... reklamlar yalan
) 2,90 1,14 2,81 1,05 2,90 1,10
soyler.
Uranlerle ilgili nemli
bilgiler ........ reklamlarinda 2,86 1,1 2,79 1,13 2,92 1,19
yer almaz
Eglendiricilik 2,93 0,96 3,15 1,05 3,00 1,09
...... reklamlari
o - 2,89 1,04 3,18 1,12 3,00 1,19
eglendiricidir.
...... reklamlari keyiflidir. 2,95 1,14 3,05 1,18 3,01 1,21
...... reklamlari memnuniyet
L 2,99 1,13 3,13 1,16 2,99 1,18
vericidir.
Rahatsiz edicilik 2,56 0,98 2,60 1,12 2,65 1,09

315



16 Akdeniz [letisim Dergisi
G. Motif ATAR - N. Bilge iSPIR

...... reklamlari rahatsiz
L 3,02 1,06 2,83 1,24 2,91 1,24
edicidir.
...... reklamlari insanlarin
3,05 1,13 2,99 1,18 3,13 1,20
zekaslyla alay eder.
...... cok fazla reklam vardir 2,11 1,30 2,38 1,35 2,40 1,34

Tutum faktorleri ile algilanan reklam degeri ortalama degerlerinin mecralara gére
farklilagip farkhlasmadigini gérmek icin tek yonli ANOVA testi uygulanmis ve Tablo
4’de gorulen test sonuclarina gore reklam degeri, bilgilendiricilik ve eglendiricilik
degiskenlerinin ortalama degerleri mecralara goére farklilagsmaktadir.

Ortalama degeri arasinda fark bulunan degiskenlerde farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu gérmek icin Scheffe testi uygulanmistir. Test sonuglarina gére reklam degeri
degiskeni icin televizyon ile Facebook (Ortalama farki=-0,46; p<0,05) ve Instagram
(Ortalama farki=-0,27; p<0,05) arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Facebook ve
Instagram’in televizyona goére algilanan reklam degeri daha yuksektir.

Bilgilendiricilik degiskeni icin televizyon ile Facebook (ortalama farki=-0,24; p<0,05)
arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Buna gére Facebook reklamlari televizyon
reklamlarindan daha bilgilendirici algilanmaktadir.

Eglendiricilik degiskeni icin televizyon ile Facebook (ortalama farki=-0,21; p<0,05)
arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Buna gére Facebook reklamlari televizyon

reklamlarindan daha eg@lendirici algilanmaktadir.

Tablo 4. ANOVA Testi Sonuglari

N Ortalama | Ss sd F p

Televizyon 299 2,59 1,07

Reklam Degeri Facebook 350 3,05 1,16 | 2 |[13,823 | 0,00*
Instagram 337 2,86 1,12
Televizyon 299 2,73 0,89

Bilgilendiricilik Facebook 350 2,97 1,01 2 5,023 0,01
Instagram 337 2,84 1,06
Televizyon 299 2,79 0,95

Aldaticilik Facebook 350 2,74 093 | 2 2,667 0,77
Instagram 337 2,90 1,00
Televizyon 299 2,93 0,96

Eglendiricilik Facebook 350 3,15 1,05 | 2 3,734 0,02*
Instagram 337 3,00 1,09
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Televizyon 299 2,56 0,98
Rahatsiz edicilik Facebook 350 2,60 1,12 2 0,606 0,55
Instagram 337 2,65 1,09

*p<0,05

Reklama yodnelik tutum degiskenlerinin, reklam degeri Uzerindeki etkisi tespit etmek
Uizere geleneksel mecra (1) (televizyon ) ve sosyal medya (2) (Facebook ve Instagram)
icin iki ayri Regresyon analizi yapiimistir.

Geleneksel mecra icin yapilan Regresyon analizinde ilk olarak degiskenler arasinda
coklu baglanti problemi kontrol edilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarinin 0,90 Uzerinde olmasi ¢oklu baglanti problemini gdsterir (Tabachnick
ve Fidell, 2007: 89). Calismada kullanilan degiskenlerin aralarindaki korelasyon
katsayilari 0,90’in altindadir (Tablo 5).

Tablo 5. Degiskenler Arasi Korelasyon Katsayilari (Geleneksel Mecra)

Reklam o N B o Rahatsiz
L Bilgilendiricilik | Aldaticihk | Eglendiricilik L

degeri Edicilik

Reklam

degeri

Bilgilendiricilik 0,487 -

Aldaticihk -0,285** -0,110* -

Eglendiricilik 0,458** 0,355** -0,244** -

Rahatsiz

o -0,172** -0,102* 0,547** -0,330* -
edicilik

**p<0,01 (gift yénlt), *P<0,05

Ayrica, ¢oklu baglanti probleminin test edilmesi i¢in Tolerans ve VIF degerleri kontrol
edilmistir. Tolerans degerinin 0,10’un altinda kii¢lk degerler almasi ve VIF degerinin
10’un Ustiinde degerler almasi ¢coklu baglanti probleminin isaret eder. (Pallant, 2007:
156). Analiz sonucunda Tolerans degerleri 0,65 ile 0,87 arasinda degistigi ve VIF
degerlerinin ise 1,14 ile 1,51 arasinda degistigi gérulmektedir. Degerler, ¢coklu baglanti
problemi olmadigini géstermektedir.

Regresyon analizi sonucunda, 4 bagimsiz degiskenin (bilgilendiricilik, aldaticilik,
eglendiricilik ve rahatsiz edicilik) bagimli degisken Uzerindeki varyansin %36’sini
(R2=0,36) aciklamaktadir. Anova analizi sonuglarina gore regresyon modeli anlamhdir.
(F=41,813; p<0,01).

Tablo 6. Katsayilar Tablosu (Geleneksel Mecra)

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmig Korelasyon
Katsayilar Katsayilar t Anlamhilik

Beta Sifir Sirali

B | Std. Hata Kismi | Kisim

317



318

Akdeniz [letisim Dergisi
G. Motif ATAR - N. Bilge iSPIR

(Sabit Terim) 0,863 0,292 = 2,955 0,000 -
Bilgilendiricilik 0,440 0,060 0,364 7,309 0,000 0,48 0,39 | 0,34
Aldaticihk -0,240 0,063 -0,212 -3,801 0,000 -0,28 -0,21 | -0,17
Eglendiricilik 0,336 0,059 0,302 5,734 0,000 0,45 0,32 | 0,26
Rahatsiz

e 0,082 0,063 0,075 1,315 0,189 -0,17 0,08 | 0,06
Edicilik
Bagimli Degisken: Reklam Degeri

Tablo 6’daki t degerleri incelediginde, modele dahil edilen degiskenlerden rahatsiz
edicilik degiskeninin modele bir katkisinin olmadigi goérilmektedir. (%5 anlamlihk
diizeyinde).

Algilanan reklam degerini etkileyen faktdrler acisindan en yuksek Beta katsayisina
bilgilendiricilik degiskeni sahiptir. Bagimli degisken olan reklam degeri degiskenin
aciklanmasina en ylksek katkida bulanan bagimsiz degisken bilgilendiricilik
degiskenidir (0,36). Bilgilendiricilik degiskenini, eglendiricilik (0,30), ve aldaticilik
(-0,21) takip etmektedir.

Sabit terim 0,863’dur. Bilgilendiricilik degiskenine ait parametre degeri 0,440°dir (B=
0,440). Bilgilendiricilik bir birim arttiginda reklam degeri 0,440 birim artmaktadir.
Aldaticilik bir birim arttiginda reklam degeri 0,240 (B=-0,240) birim azalmaktadir.
Eglendiricilik bir birim arttiginda reklam degeri 0,059 (=0,059) birim artmaktadir.

Dijital mecra icin yapilan Regresyon analizinde ilk olarak ¢oklu baglanti problemi
kontrol edilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin 0,90 UGzerinde
olmasi ¢oklu baglanti problemini gésterir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 89). Calismada
kullanilan degiskenlerin aralarindaki korelasyon katsayilari 0,90'in altindadir (Tablo 7).

Tablo 7. Degiskenler Arasi Korelasyon Katsayilari (Dijital Mecra)

Reklam Rahatsiz
Bilgilendiricilik | Aldaticihk | Eglendiricilik
degeri ilgilendiricili icih glendiricili Edicilik

Reklam degeri -

Bilgilendiricilik 0,627** -

Aldaticihk -0,336** -0,270** -
Eglendiricilik 0,612** 0,506** -0,351** -
Rahatsiz
o -0,246** -0,146** 0,473** -0,325** -
edicilik

** p<0,01 (cift yonlu)

Ayrica, ¢oklu baglanti probleminin test edilmesi igin Tolerans ve VIF degerleri kontrol
edilmistir. Tolerans degerinin 0,10 ‘un altinda kiguk degerler almasi ve VIF degerinin
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10’un Ustlinde degerler almasi ¢oklu baglanti probleminin isaret eder (Pallant, 2007:
156). Analiz sonucunda Tolerans degerinin 0,66 ile 0,74 arasinda degistigi ve VIF

degerlerinin ise 1,34 ile 1,50 arasinda degistigi gérilmektedir. Degerler, coklu baglanti
problemi olmadigini géstermektedir.

Regresyon analizi sonucunda, 4 bagimsiz degiskenin (bilgilendiricilik, aldaticilik,
eglendiricilik ve rahatsiz edicilik) bagimh degisken Uzerindeki varyansin %52’sini
(R2=0,52) acgikladigi gorilmektedir. Anova analizi sonuglarina gére regresyon modeli
anlamhdir. (F=183,336; p<0,01).

Tablo 8’deki t degerleri incelediginde, modele dahil edilen degiskenlerden rahatsiz
edicilik modele bir katkisinin olmadigi gértlmektedir. (%5 anlamlilik diizeyinde).

Tablo 8. Katsayilar Tablosu (Dijital Mecra)

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis Korelasyon
Katsayilar Katsayilar t Anlamiilik
B Std. Hata Beta Sifir Siral Kisim
(Sabit Terim) 0,785 0,178 - 4,411 0,000
Bilgilendiricilik 0,460 0,034 0,418 13,428 0,000 0,63 0,46 | 0,36
Aldaticilik -0,098 0,037 -0,083 -2,642 0,000 -0,34 -0,10 | -0,07
Eglendiricilik 0,387 0,035 0,362 11,185 0,000 0,61 0,39 | 0,30
Rahatsiz
o 0,029 0,032 0,028 -0,922 0,357 -0,25 0,03 | 0,02
Edicilik
Bagimli Degisken: Reklam Degeri

Algilanan reklam degerini etkileyen faktdrler agisindan standardize edilmis katsayilar
incelendiginde en ylksek Beta katsayisina bilgilendiricilik degiskeni sahiptir. Bagimh
degisken olan reklam degeri degiskenin agiklanmasina en ylksek katkida bulanan
bagimsiz degisken bilgilendiricilik degiskenidir (0,42). Bilgilendircilik degiskenini,
eglendiricilik (0,36), ve aldaticilik (-0,08) takip etmektedir.

Sabit terim 0,785'tir. Bilgilendiricilige ait parametre degeri 0,460'dir (B= 0,460).
Bilgilendiricilik bir birim arttiginda reklam degeri 0,460 birim artmaktadir. Aldaticilik bir
birim arttiginda reklam degeri 0,098 (3=-0,098) birim azalmaktadir. Eglendiricilik bir
birim arttiginda reklam degeri 0,387 (3=0,387) birim artmaktadir.

Sonuc
Sosyal medyada yer alan reklamlar geleneksele gore daha bilgilendirici, eglendirici

bulunmakta ve reklam degeri daha yiksek algilanmaktadir. Bu durum gunimuzde
reklam mecrasi olarak sosyal medyanin degerini bir kez daha kanitlamaktadir.
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Calismada elde edilen verilere gore reklam degerine en kuvvetli katkida bulunan
bagimsiz degisken bilgilendiriciliktir. Reklamda aldaticilik arttiginda reklam degeri
azalmakta, eglendiricilik arttiginda reklam degeri de artmaktadir. Onceki yapilmis
calismalardaki gibi internet ve sosyal medyanin daha dogru, gercekgi ve interakiif
reklam kaynagi olduguna iligkin veriler elde edilmistir.

Calisma, Brackett ve Carr’in (2001), reklam degeri ile dogrudan iligki icinde olan dért
oncul tespit ettigi (bilgi vericilik, eglence, rahatsiz edicilik, glvenilirlik) calismasi ile
paralellik géstermektedir. Bu ¢alismada bilgilendiricilik ve eglendiricilik reklam degerini
etkileyen 6nemli degiskenlerdir. Farkl olarak rahatsiz edicilik bu ¢calismada etkili bir
degisken olarak bulunamamigtir. Rahatsiz edicilik degiskeninin reklam degerine
bir etkisinin bulunamamasi Logan ve arkadaslarinin (2012) calismasi ile paralellik
gOstermektedir.

Reklama yonelik tutum ¢calismalarinda (Tsang vd., 2004; Okozaki, 2004; Zha vd., 2015)
rahatsiz ediciligin reklama yénelik tutumda bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu calismanin
sonuglarina goére reklam degeri acisindan rahatsiz edicilik bir etki géstermemekte,
aldaticilik, reklam degerini etkileyen bir degisken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu agidan
reklamverenler aldatici reklam konusunda daha dikkatli olmak durumundadirlar.

Hem geleneksel mecrada hem sosyal medyada, ele alinan bagimsiz degiskenler
algilanan reklam degerinin ¢ok az bir kismini agiklamaktadir. Bu agidan bakildiginda,
algilanan reklam degeri Gzerinde etkisi olabilecek, reklamverene yonelik tutum, marka
tutumu gibi degiskenlerin de incelenmesi gerekmektedir.
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