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Pazarlama, rekabet ve iletisim alaninin ilerlemesi ve bu denli gelismesi markalar agisindan avantajli oldugu kadar
dezavantajli bir durum haline de gelmistir. Birgok marka karsilastiklar1 dezavantajli durumu avantaja gevirerek
icinde bulunduklar1 girdaptan ¢ikmayi hedeflemektedir. Pazarlama ve iletisim alanlarimin gelismesi, rekabetci
bir ortam yaratmis ve markalarin bu rekabetci ortam igerisinde yogun bir ¢aba gostermesini zorunlu kilmustir.
Girilen rekabet ortamlarindan markalarin saglikli bir sekilde ¢ikabilmeleri markalarin yaptiklart reklamlar ile
miimkiindiir. Bu yogun rekabet ortami markalarin reklamlara verdikleri énemi, daha ¢ok arttirmalarina sebep
olmustur. Markalarin reklamlarina verdikleri 6nem arttikga reklamlarin giindemde kalma ve giindem yaratma
olasiliklart da bir o kadar artmaktadir. Yapilan bu calismada markalarin reklamlarimimn giindem belirleyip
belirlemedikleri anket (survey) teknigi kullanilarak arastirilmasi amaglanmaktadir. Uygulanan ankette konu ile
ilgili reklam bilesenleri ve giindem bilesenleri cercevesinde sorular hazirlanmis ve uygulanmistir. Veriler analiz
edilirken frekans, one way anova, t-testi, faktor, regresyon analizlerinden yararlanilmistir. Anketlerden elde
edilen sonuglara gore reklamlar, giindemi belirleme giiciine sahip olmakla beraber reklamlarda giindeme getirilen

konular, insanlarin giindemlerinde kendilerine yer bulabildigi ve bu durumun insanlarin giindelik hayatlarini

etkisi altina aldig1 goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Marka, Reklam, Giindem, Giindem Belirleme.

CAN BRANDS AGENDA SETTING WITH ADVERTISING? A RESEARCH ON REMEMBER
ADS

ABSTRACT

The progress and development of marketing, communication and competition fields has become disadvantaged as
advantaged in terms of brands. Many brands aim to get out of their troubles by turning their disadvantaged
situation into an advantaged. The improvment of marketing and communication fields has created a competitive
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environment and forced brands to work hard in this environment. The succes of brands in this competitive
environment depends on the advertises that they make. This intense competitive environment has led to a greater
increase in the importance of brands’ advertising. As the value of advertisements given by brands increases the
possibility of advertising staying on the agenda and creating an agenda is also increasing. In this study, it is aimed
to investigate whether the advertisements of the brands determine the agenda by using the survey technique. In
the questionnaire applied, questions were prepared and implemented within the framework of advertising
components and agenda components. Data were analyzed using frekans, one way anova, t-test, factor and
regression analyzes. According to the results of the surveys, the advertisements have the power to determine the
agenda and also the subjects raised in the advertisements can take place in the agenda of the people and this

affects the daily lives of the people.
Keywords: Brand, Advertisement, Agenda, Agenda Setting
GIRIS

Insanlarin giindemi belirlemek ve iktidarin veya otoritenin istedigi yonde
hareket etmelerin saglamak tarih boyunca istenilen bir durum olmustur. Ancak
ozellikle kitle iletisim teknolojilerinin ortaya c¢ikmasinin ardindan bu istencin
gerceklesme ihtimali iyice artmistir. Boylece kitle iletisim araglarina hakim olan

otorite, insanlarin diisiincelerine etki etme gayreti igerisine girmislerdir.

Kitle iletisim araclarindaki gelismeler ve bu araglar sayesinde mesajin tiim
topluma ulastirilabilme imkani, insanlara ne yapmasi, nasil davranmasi, ne
diistinmesi, neyin iyi neyin kotii olduguna karar vermesi gibi konularda empozeler
yapilmast i¢in ortam hazirlamistir (Brown, 2000: 32). Tam bu noktada, medyanin
kamunun ne diistinecegini degil ancak daha ¢ok ne hakkinda diisiinmesi gerektigini
sOylemedeki basarisini konu alan giindem belirleme yaklagimi (Yiksel, 2001: 25)

devreye girmekte ve kitle iletisim araglarinin bu roliinii tartismaktadir.

Tam bir iletisim bombardimani altinda yasadigimiz bu giinlerde (Borga,
2007: 111), kitle iletisim araclar1 lizerinden mesajlarin1 hedef kitlelerine ulastiran ve
onlart kendi irlinlerini satin alma yoniinde ikna etmeye c¢alisan reklamlar da, bir
anlamda giindem belirleme ¢abasinda bulunmaktadirlar. Arzulanan marka mesajin
hedef kitleye ulastirmak i¢in kullanilan araglardan birisi olan reklamlarin (Taskin ve
Akat, 2008: 142), karayollari, otoyollar, havaalanlari, postalar, duvarlar hatta
gokylizii gibi insanlarin baktiklar, gordiikleri, kulak verdikleri her kaynagi
doldurduklar1 goriilmektedir (Schiller, 2005: 42). Reklamlar, bu mecralar araciliiyla

CiLT/VOLUME: 7 ULUSLARARASI TURK DUNYASI BASIN SEMPOZYUMU OZEL SAYISI ARALIK/DECEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



1566
ASLAN, Emre S., OZKAN, Nihal, OZKAN Sakire, DEGER Mezra (2019). Can Brands Agenda Setting With Advertising? A
Research On Remember Ads, Gumushane University e-Journal of Faculty of Communication (e-GiFDER) Volume: 7,
International Turkish World Press Symposium Special Number p. 1564-1583

bir sekilde tiiketicilerin glindemine girmeye ve onlar1 etki altina almaya

calismaktadirlar.

Bu c¢alisma markalarin reklamlar ile gergekten giindemi belirleyip
belirleyemedikleri iizerine odaklanmaktadir. Gergeklestirilen nicel bir arastirmayla
elde edilen veriler 1s181nda frekans, faktor ve regresyon analizi yapilarak markalarin
reklamlar araciligiyla giindeme etki edip etmedikleri, daha agik bir ifadeyle giindemi
belirleyip belirleyemedikleri iizerine odaklanmaktadir. Bu alandaki ilk ¢aligsmalardan
birisi olmasi nedeniyle onemli olan bu c¢alisma, elde edilen veriler ile reklam
sektoriinlin ve reklamcilik ile ilgili bilimsel alanin gelisimine katkida bulunmasi

nedeniyle onem arz etmektedir.

1. Reklam, Medya ve Tiiketici iliskisi

Bircok isletme, kendi mal, hizmet veya {riinlerini pazara sunma ve pazardaki
konumlarimi giiclendirme ve daha da biiyiitme amaci giitmektedir (Tayfur, 2006: 5).
Pazarlarda var olan yerlerini korumanin yontemi de reklamlarda geg¢mektedir.
Giliniimiiz global diinyasinda yer alan reklam kavrami, su an ki haline gelene kadar
bir ¢ok degisikliklere ugramis ve geldigi son durum ise hem fireticiler hem de hedef

kitle tarafindan vazge¢ilmez olma ¢abasindadir (Kocabas ve Elden, 2013: 13).

Ureten taraf ve tiiketen taraf yoniinden vazgegilmez olmak rakipler arasinda
rekabetin sonuglar1 baglaminda iireticilerin tiiketici isteklerine karsilik vermesiyle
ortaya ¢cikmustir (Zeynalov, 2011: 4). Rekabetin artmasi1 sonucu iiretici ve tliketiciler
icin ¢ok Onemli bir ara¢ haline gelen reklam, seyircileri etkilemek ve ikna etmek
amaciyla kitle iletisim araclarin1 kullanmaktadir (Bozkurt, 2004: 214). Diger bir
ifadeyle reklam, cesitli mal veya hizmetlerin medya araglar1 yardimiyla hedef kitleye

tanitilmasi siirecini ifade eden ¢alismalar olarak goriilmektedir (Pektas, 1987: 221).

Tarihi ¢ok eskilere dayandirilan reklamcilik o6zellikle sanayi devrimi ile
birlikte farkli bir nitelik almaya ve dikkat cekmeye baslamistir. Makinelerin sanayi
de kullanilmasiyla artan iiretim, iireticiler i¢in biiyiik kitlelere ulasma gereksinimini
ortaya ¢ikarmis ve reklamin gelisimi siirecine hiz katmistir ( Aksoy, 2016: 35 ).
Ancak sanayilesmenin ortaya c¢ikmasindan giiniimiize kadar gelen siirecte

reklamcilar i¢in hedef kitleye ulagsmak icin kullanilacak araglar kisitli bir iletisim
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yapisina sahipti. Geleneksel medya olarak adlandirilan bu yap filtreleme sorununa
sahip ve yiiksek maliyetleri nedeniyle bir¢ok engel yaratmaktaydi. Erigsimi zaman ve
mekan ile kontrol edilmekteydi. Izleyici pasifti (Fisk, 2008: 288). Geleneksel medya
donemlerindeki en 6nemli konulardan birisi de 6rnegin bir reklam mecras1 olan
billboardlarin kimleri 6zellikle yonlendirecegi ve belli bir reklamin kimler tarafindan
goriilebilecegi ve okunabilecegiydi (Aydede, 2006: 43). Ciinkii sonug itibariyle
geleneksel medyanin yapisindan kaynakli olarak reklam belirli bir Kkitleye
yapilmaktaydi ve bu kitlenin igerisinde yer alan gercek tiiketicilerin bu reklamlari

gormeme olasiliklart yiiksekti.

Gilinlimiize gelindiginde ge¢gmise oranla daha c¢ok bilgiye sahip olan, daha zor
begenen tiiketiciler, daha az hosgoriili kisilere donlismiis durumdadirlar (Erdil ve
Uzun, 2009: 162). Kendilerine fayda saglamasi i¢in aldiklart markalar (Jones, 2004:
75) arasinda ¢ok az fark oldugunu bilmektedir. Ancak yine de se¢im yapma
zorunlulugu vardir (Ehrenberg, 2004: 70). Tiiketici, ge¢mis donemlerden farkli
olarak giliniimiizde tercihini yaparken sanal arkadashiklar ve topluluklardan da
etkilenmektedirler (Ozdemir, 2007: 38). Yeni gelisen teknolojiler sayesinde
tiikketiciler artik daha farkli, daha akilli, daha yiiksek beklentilere sahip ve simdiye
kadar hi¢ olmadiklart kadar giigliller (Fisk, 2008: 95). Bu durum strateji ve
eylemlerin tiiketicilerin istek ve beklentilerine gore diizenlenmesini gerektirmektedir
(Avery, 2005: 185). Geleneksel medya doneminde tek yonli iletisim ile tiiketicileri
ikna etmeye calisan reklamlar, giiniimiizde ise gelisen teknolojinin etkisiyle iki yonlii
iletisime daha fazla 6nem vermeye ve tiiketicilerden gelen geribildirimleri dikkate
alarak mesajlarini vermeye ¢alismaktadirlar. iletisim araglarmin yapisi ve tiiketicinin
yapisi degismesine ragmen, reklamin ana amact higbir zaman degismemistir. Temel
amag, Uriinlin veya hizmetin satilmasini saglamaktir. Bunun gerceklesebilmesi icin

ise tiiketicinin glindemine girmek zorunludur.

2. Gliindem Belirleme

Iletisim ve haberlesme sistemlerinin biiyiik bir kismi, kisileri etki altna alma
amacini giitmektedir (Brown, 2000: 10). Medyanin haberleri sunus bi¢cimiyle halkin
hangi konular1 diisiinecegini ve konusacagini belirledigi ileri siiriilen giindem

belirleme (Agenda Setting) kuramina gore (Yiksel, 2001: 23); insanlar kitle iletisim
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araclarmin ilgisini ¢eken konular1 ve bu konularin hangi 6nem sirasina gore
siralandigin1  bilmek isterler (McQuail ve Windahl, 2010: 132). Bu kuramin
savunucularina gore, ortaya cikan istencin sonucu olarak kitle iletisim araglari
insanlarin  “ne distineceklerini” degil ancak “ne hakkinda diistineceklerini”
anlatmada ¢ok basarilidir (Tekinalp ve Uzun, 2013: 125). Temelde medya, kamu ve
siyasal olmak {iizere ii¢ giindem evresinden olusan giindem belirleme kuramina
(Yiiksel, 1999: 52), marka giindemi, dordiincii bir glindem evresi olarak eklenmistir

(Aslan ve Giiz, 2016: 197).

Sekil 1. Genisletilmis Glindem Evreleri Model

Kisisel deneyim ve kisilerarast iletisim

F—r Ty

L | Medya | Kamu |—>| Siyasal |>| Marka

Giindemi olindemi olindem olindemi

1 |

Esik bekgileri + Etkili kitle

Giindemdeki konu veya olayin 6nemli oldugu ile ilgili gercek-diinya

Kaynak: (Aslan ve Giiz, 2016: 197).

Genisletilmis giindem evreleri igerisinde yer alan marka giindemi, bu
calismanin konusunu olusturan reklam giindemini de kapsamaktadir. Markalarin

tilketicilerine ulagmak amaciyla kullandiklar1 yontemlerden birisi de reklamdir.

Reklam ve giindem iliskisi lizerine gergeklestirilen bir arastirmaya gore; 6zel
giinleri konu alan reklam stratejilerinde glindem tiirlerinin kullanilma diizeyleri ile
reklamlara yonelik tutum degisimi arasinda pozitif diizeyde anlaml bir iligki oldugu
ortaya ¢ikmistir (Sahin ve Acar Sentiirk, 2018: 715). Bu durum reklamin giindemi

belirlemede etkili olabilecegi sonucunu ortaya koymaktadir.
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3. Arastirma
3.1. Arastirmanin Amaci

Pazarlama ve iletisim alanlarinin gelismesi, rekabetci bir ortam yaratmis ve
markalarin bu rekabet¢i ortam igerisinde yogun bir ¢aba gdstermesini zorunlu
kilmistir. Girilen rekabet ortamlarindan markalarin saglikli bir sekilde ¢ikabilmeleri
markalarin yaptiklar1 reklamlariyla miimkiindiir. Bu yogun rekabet ortam1 markalarin
reklamlarina verdigi 6nemi daha cok arttirmalarima sebep olmustur. Markalarin
reklamlarina verdikleri onem arttikga reklamlarin giindemde kalma ve giindem
yaratma olasiliklar1 da bir o kadar artmaktadir. Bu ¢alisma markalarin reklamlarinin

giindem belirleyip belirlemedikleri ortaya koymay1 amaglamaktadir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Markalarin yaptiklari reklamlar ile giindem belirleyip belirlemedikleri tizerine
cok az sayida calisma olmasi yeni calismalar1 destekleme bakimindan daha fazla
calisma yapilmasi gerekmektedir. Bu durum dikkate alinarak markalarin yaptiklari
reklamalar ile giindem belirleyip belirlemedikleri ortaya koyacak olmasi nedeniyle

bu calisma 6nem arz etmektedir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:

H; Reklam bilesenleri toplami giindem bilesenleri toplamina etki etmektedir.
H, Reklam bileseni faktorleri giindem bilesenleri toplamina etki etmektedir.
3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evreni Tiirkiye’de yasayan kadin ve erkekler olarak belirlenmistir.
Arastirmacinin ihtiyag duydugu oOrneklem sayisina ulasana kadar en kolay ve
ulasilabilir deneklerden veri toplamasimi ifade eden kolayda orneklem tipinden
(Saruhan ve Ozdemirci, 2016: 201) yararlanilan bu calismanin drneklemini reklam
izleyen, internet erisimine sahip ve internet kullanabilen 18 yasindan biiyiik bireyler

olusmaktadir.

3.5. Arastirmanin Yontemi:
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Reklamlarin giindemi belirleyip belirleyemediklerini ortaya koymak amaciyla
gerceklestirilen bu arastirmada nicel arastirma yontemlerinden yararlanilmistir.
Online anket (survey) teknigiyle toplanan verilerin elde edilmesinde internet
tizerinden mail ve sosyal medya platformlar1 aracihifiyla katilimcilara linkler
ulastirilmis ve bireylerin kendi 6zgiir iradeleriyle anketleri doldurmalar1 istenmistir.
Verilerin glivenirliligini saglamak amaciyla bir IP adresinden tek bir kez anketin
doldurulabilmesi sarti konularak bir kiginin birden fazla anket doldurmasi

engellenmeye calisilmistir.

Aragtirmaya toplamda 314 kisi katilmis ve bu kisilerin verdikleri cevaplar
anket formlar1 iizerinden incelenerek 14 anketin hatali olabilecegi (hep ayni sikkin
isaretlenmesi, ¢ogu sorunun bos birakilmasi vs.) kanisina varilmasi nedeniyle
kapsam dis1 tutulmustur. Toplamda 300 anketin gergeklestirilmesi planlanan frekans,
one way anova, t-testi, faktor, regresyon gibi analizler ic¢in yeterli olabilecegi

diisiincesiyle arastirma sonlandirilarak analiz asamasina gecilmistir.

Arastirmada, Aslan’in (2014) “Marka 2.0 Stratejileri Baglaminda Global
Markalarin Sosyal Medyada Giindem Belirlemesi: Markalarin 2.0 Giindemi” baslikli
doktora tezi ¢alismasinda yer alan olgekten ve Sahin ve Acar Sentiirk’iin (2018)
“Giindem Olusturma Teorisi Baglaminda Ozel Giinleri Konu Alan Reklamlarin
Analizi” bagliklt calismalarindaki ol¢eklerden yararlanilmistir. Glindem bilesenleri
ve reklam bilesenleri olmak {izere iki 6lcegin yer aldig1 arastirma formu, online anket
1 Ocak ile 30 Ocak doneminde gerceklestirilmistir. Toplamda 35 sorunun yer aldigi

6l¢ek, denekler tarafindan cevaplanmistir. Aragtirmaya toplam 300 denek katilmustir.
3.6. Arastirmanin Bulgulan
3.6.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan deneklerin demografik 6zellikleri cinsiyet, yas, 6grenim

durumu, medeni hal ve gelir diizeyi olmak iizere bes kategoride ele alinmaktadir.
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Tablo 1. Yas Dagilimi

Yas Frekans Yiizde
18-24 200 66.7
25-39 78 26.0
40-55 22 7.3
Toplam 300 100

Aragtirmaya katilan deneklerin yas dagilimin1 gosteren tablo incelendiginde
katilimcilarin % 66.7’sinin 18-24 yas araliginda, %26.0’nin 25-39 yas araliinda,
%7.3’1iniin 40-55 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 88 29.3
Kadin 212 70.7
Toplam 300 100
Arastirmaya katilan deneklerin cinsiyet dagilimimi gosteren tablo

incelendiginde %29,3’linilin erkek, %70,7’sinin kadin oldugu goriilmektedir. Online

katilm saglayan deneklerde kadinlarin oraninin oldukca yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3. Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 242 80.7
Evli 58 19.3
Toplam 300 100

Diger taraftan arastirmaya katilan deneklerin %80.7’si bekar iken %19.3’1

evli bireyler olusturmaktadir.
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Tablo 4. Ogrenim Durumu Dagilimi

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde
ilkogretim 16 5.3
Lise 86 28.7
On Lisans 76 25.3
Lisans 105 35.0
Lisansustii 17 5.7
Toplam 300 100

Tablo 4’te ki veriler incelendiginde arastirmaya katilan deneklerin %5.3’iiniin

ilkdgretim, %28.7’sinin lise, %25.3’linilin 6n lisans, %35.0’1n lisans ve %5.7’sinin

lisansiistii olarak egitim durumlarini belirtmislerdir. Bu tablo incelendiginde

arastirmaya katilan deneklerin biiylik bir kismimin yiiksek egitim diizeyine sahip

oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Aylik Gelir Dagilimi

Aylik Gelir Frekans Yizde
0-1500 179 59.7
1501-2500 62 20.7
2501-3500 32 10.7
3501 ve Ustii 27 9.0
Toplam 300 100

Tablo 5’e gore ise, aragtirmaya katilan deneklerin %59,7’sinin 0-1500 TL
arasinda bir gelire, %20,7’sinin 1501-2500 TL arasinda bir gelire, %10,7’sinin 2501-
3500 TL arasinda bir gelire ve 59,0’ 3501 TL ve iistii bir gelire sahip olduklari

ortaya ¢ikmaktadir.
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3.6.2. Reklam Bilesenleri Faktor Analizi

Reklamin glindemi etkilemesini konu alan bu arastirmada reklam

bilesenlerine iliskin faktor analizi sonuglar1 asagida yer almaktadir.

Tablo 6. Reklam Bilesenleri Faktor Analizi Tablosu

ORT S.S FAC1 FAC2
Bilgilendirme faktorii
Markalarin reklamlari var olan giincel Uriin ve | 3,33 1,107 ,855
hizmetler hakkinda bana bilgi verir.
Markalarin ~ reklamlarinin ~ glincel  Griinleri | 3,40 1,088 ,830
tanitmasi konusunda faydali oldugunu
distniyorum.
Markalarin ~ reklamlarindan  faydalaniyorum. | 3,05 1,220 ,759
Clinkli bana rakipler arasinda en iyi karari
vermemi saglar.
Markalarin reklamlar sayesinde  vyaratici | 3,08 1,120 ,737
fikirlerden haberdar olurum.
Markalarin reklamlari hakkinda genel distincem | 2,90 ,984 ,692
pozitiftir.
Markalarin reklamlari bilgi agisindan degerlidir. 3,09 1,069 ,677
Markalarin reklamlarini izlemek hosuma | 2,82 1,050 ,651
gitmektedir.
Markalarin reklamlarinda izlediklerim hakkinda | 2,86 1,090 ,610
distinmekten keyif alinm
Markalarin reklamlari bana inandirici | 2,68 ,964 ,606
gelmektedir.
Markalarin  reklamlarini  gérdikten sonra o | 2,79 1,099 ,595
markaya karsi sevgim artmaktadir.
Markalarin reklamlari giivenilirdir. 2,63 ,957 ,547

Etkilenme Faktorii
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Reklamlar marka ile ilgili satin alma aliskanhgimi | 2,49 ,997 ,729
olumsuz yonde degistirmektedir.

Yakin zamanlarda reklamini izledigim markalar | 2,51 1,102 ,696
satin aldim.

Markalarin reklamlarini siki takip etmekteyim. 2,47 1,026 ,657
Ozdeger (Eigenvalue) 7,469 1,179
Acgiklanan Varyans 53,347 8,419
Cronbach’s Alpha ,930 ,648
KMO Measure of Sampling Adequacy ,934

Barttlett’s Test of Sphericity X’=2525,444 S.D=91 p=,000

Yapilan arastirmada reklam itibar1 bilesenlerine yonelik hazirlanan 6lgek
uygulanmistir. Elde edilen veriler incelendiginde arastirmanin miitkemmel dereceye
yakin nitelikte giivenilir (Cronbach’s Alpha ,929) ve gegerli (KMO ,934) oldugu
goriilmektedir. Barttlett’s testine gore Onermeler ile ana grup arasinda anlamli bir
farklilik oldugu (p=,000) ortaya ¢ikmaktadir. Analiz sonucunda varimax rotasyonlu
0zdegerleri (eigenvalue) 1° den biiyiik olan ve maksimum yiikleme diizeyi ,855
minimum yiikleme diizeyi ise ,547 olan 2 faktor elde edilmistir. Bu faktorler ise

bilgilendirme ve etkilenme faktorii olarak isimlendirilmistir.

Birinci faktér olan bilgilendirme faktoriiniin gilivenirlilik degeri olan
Cronbach’s Alpha degeri ,930, Ozdegeri (eigenvalue) 7,469 oldugu ve toplam
varyansin %53,347’ini1 acgikladig1r goriilmektedir. Toplamda 11 6nermeden olusan
“bilgilendirme faktorii’nii olusturan 6nermelerin maksimum ytikleme diizeyleri ,855

ve minimum yiikleme diizeyleri ,547 olarak belirlenmistir.

Bu degerler dogrultusunda katilmecilarin  verdiklerin ~ cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda markalarin reklamlarinin bilgi verdigi (3,33), faydah
oldugu (3,40), karar vermeye yardimci oldugu ( 3,05), yaratici fikirlerden haberdar
ettigi (3,08), bilgi acisindan degerli oldugu (3,09) sonuglarina varilmistir. Diger
taraftan ise, katilimcilarin, markalarin reklamlar1 hakkinda pozitif diisiinceye sahip
olmadiklar1 (2,90), markalarin reklamlarin1 izlemenin bireylerin hosuna gitmedigi

(2,82), markalarin reklamlarinda izledikleri hakkinda diisiinmekten keyif almadiklari
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(2,87), markalarin reklamlarimi gordiikten sonra markaya karst sevgilerinin
artmadigint  (2,79), markalarin reklamlarin1 inandirici bulmadiklar1 (2,68) ve

giivenilir (2,63) bulmadiklari1 sonucuna ulasilmistir.

Ikinci faktdr olan etkilenme faktoriiniin giivenirligi yani Cronbach’s Alpha
degeri ,648, Ozdegeri (eigenvalue) 1,179 olarak gerceklesmistir. Toplam varyansin
%8,419’unu agiklayan “Etkilenme” faktorii toplamda 3 dnermeden olusmaktadir. Bu
onermelerin maksimum yiikleme diizeyleri ,729 ve minimum yiikleme diizeyleri

957 dir.

Bu degerler dogrultusunda katilimcilarin “etkilenme” faktoriinii olusturan
Onermelerin ortalamalari incelendiginde tamaminin olumsuz oldugu goriilmektedir.
Buna gore, katilimcilarin markalarin reklamlarini siki takip etmedikleri (2,47), son
zamanlarda izledikleri markalar1 satin almadiklar1 (2,51) sonucuna ulasilirken
reklamlarin marka ile ilgili satin alma davraniglarin1 olumsuz yonde etkiledigi (2,49)

goriistine de katilmamaktadirlar.
3.6.3. Giindem Bilesenleri Faktor Analiz

Reklamin giindemi etkileyip etkilemedigini 6l¢gmek amaciyla hazirlanan
ikinci 6lgek olan giindem bilesenleri dlgeginin faktdr analizi sonuglarina asagida yer

verilmigtir.

Tablo 7. Giindem Bilesenleri Faktér Analizi Tablosu

ORT S.S FAC1 FAC2

Konu Olma Faktori

Bazi markalarin reklamlar1 sosyal hayatta | 3,37 1,053 ,830

sikca konusulmaktadir.

Bazi markalar yaptiklari reklamlar ile sosyal | 3,45 1,110 | ,802

medyada ilk sirada yer almaktadir.

Bazi markalarin reklamlari glinliik | 3,32 1,112 , 767

hayatimdaki sohbetlere konu olabilmektedir.

Baz1 markalarin reklamlari sikga | 3,32 1,053 | ,759

konusulmaktadir.

CiLT/VOLUME: 7 ULUSLARARASI TURK DUNYASI BASIN SEMPOZYUMU OZEL SAYISI ARALIK/DECEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



1576
ASLAN, Emre S., OZKAN, Nihal, OZKAN Sakire, DEGER Mezra (2019). Can Brands Agenda Setting With Advertising? A
Research On Remember Ads, Gumushane University e-Journal of Faculty of Communication (e-GiFDER) Volume: 7,
International Turkish World Press Symposium Special Number p. 1564-1583

Markalarin ~ reklamlar1  sayesinde  yeni | 3,09 1,092 714

olaylardan haberdar olabiliyorum.

Bazi markalarin reklamlar1 haber biiltenlerine | 3,09 1,050 , 705
konu olabilmektedir.

Markalarin reklamlari giindemi takip etmemi | 2,89 1,142 | /550

saglamaktadir.

Bazi markalar, reklamlar1 anlasilmamasima | 3,08 1,044 | 511

ragmen giindem olabilmektedir.

Strateji Faktorii

Markalarin reklamlarinda magazin giindemini | 3,14 1,116 ,788

dikkate alarak stratejilerini belirlemektedirler.

Markalarin reklamlarinda halkin giindemini | 3,33 1,100 776

dikkate alarak stratejilerini belirlemektedirler.

Markalarin  reklamlarinda siyasi giindemi | 2,77 1,208 ,719

dikkate alarak stratejilerini belirlemektedirler.

Markalarin  reklamlarinda Pazar (piyasa) | 3,16 1,164 712
giindemini  dikkate alarak stratejilerini

belirlemektedirler.

Markalarin reklamlarinda rakiplerin | 3,43 1,143 ,655
giindemini  dikkate alarak stratejilerini

belirlemektedirler.

Bazi markalar, reklamlarinda sadece giindemi | 3,07 1,050 ,525

dikkate alarak, ondan yararlanmaktadir.

Ozdeger (Eigenvalue) 6,587 1,530
Agiklanan Varyans 47,048 10,930
Cronbach’s Alpha 893 ,841
KMO Measure of Sampling Adequacy ,921

Barttlett’s Test of Sphericity X?=2112,407 S.D=91 p=,000

Yapilan aragtirmada giindem itibar1 bilesenlerine yonelik hazirlanan 6lgek

uygulanmistir. Elde edilen veriler incelendiginde arastirmanin yiliksek derecede

CiLT/VOLUME: 7 ULUSLARARASI TURK DUNYASI BASIN SEMPOZYUMU OZEL SAYISI ARALIK/DECEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



1577
ASLAN, Emre S., OZKAN, Nihal, OZKAN Sakire, DEGER Mezra (2019). Markalar Reklam ile Giindem Belirler Mi? Akilda Kalan
Reklamlar Uzerine Bir Arastirma, Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-GIFDER) Cilt: 7, Uluslararasi
Tiirk Diinyasi Basin Sempozyumu Ozel Sayisi, s. 1564-1583

giivenilir (Cronbach’s Alpha ,912) ve gecerli (KMO ,921) oldugu goriilmektedir.
Barttlett’s testine gore onermeler ile ana grup arasinda anlamli bir farklilik oldugu
(p=,000) goriilmektedir. Analiz sonucunda varimax rotasyonlu Ozdegerleri
(eigenvalue) 1’ den biiyiik olan ve maksimum yiikleme diizeyi ,830 minimum
yukleme diizeyi ise ,511 olan 2 faktor elde edilmistir. Bu faktorler ise konu olma ve

strateji olarak belirlenmistir.

Birinci faktor olan konu olma faktoriiniin giivenirlilik degeri olan Cronbach’s
Alpha degeri ,893, Ozdegeri (eigenvalue) 6,587 olarak gerceklesmis ve toplam
varyansin  %47,048’ini acgiklamaktadir. Ikinci faktor olan strateji faktoriiniin
giivenirlilik degeri olan Cronbach’s Alpha degeri ,841 ve 6zdegeri (eigenvalue)

1,530°dur ve toplam varyansin %10,930’unu ac¢iklamaktadir.

Birinci faktér olan “konu olma”, toplamda 8 ifadeden olusmaktadir.
Katilimcilarin tutumlar1 incelendiginde, baz1 markalarin reklamlarinin sosyal hayatta
stk¢a konusuldugu (3,37), yaptiklar1 reklamlar ile sosyal medyada ilk sirada yer
aldiklar1 (3,45), giinliik hayattaki sohbetlere konu olabildigi (3,32), reklamlarinin
sikca konusulduguna (3,32) ve insanlarin reklamlar sayesinde yeni olaylardan
haberdar olabildigi (3,09), reklamlarin haber biiltenlerine konu oldugu (3,09) ve bazi
reklamlarin ise anlagilmamasina ragmen giindeme konu olabildigi (3,08) sonuglarina
ulagilmigtir. Diger taraftan, markalarin insanlarin giindemi takip etmelerini

saglamadigi (2,89) ortaya ¢ikmustir.

Ikinci faktdr olan “strateji faktdrii” ise toplamda 6 dnermeden olusmaktadir.
Strateji faktoriinli olusturan ifadeler incelendiginde ise markalarin reklamlarinda
magazin giindemini (3,14), halkin glindemini (3,33), Pazar (piyasa) giindemini (3,16)
ve rakiplerin glindemini (3,43) dikkate alarak reklam stratejilerini belirledikleri, bazi
markalarin ise sadece giindemi dikkate alarak, ondan yararlandiklar1 (3,07) sonucu
ortaya c¢ikmaktadir. Buna karsin katilimcilar, markalarin reklamlarinda siyasi
giindemi dikkate alarak stratejilerini belirledikleri yoniindeki ifadeye ise

katilmadiklar1 (2,77) goriilmektedir.
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3.6.4. Reklam Bilesenlerinin Giindem Bilesenlerine Etkisi

Reklamin giindeme etki edip etmedigini analiz etmek amaciyla regresyon
analizine basvurulmustur. Regresyon analizi sonucunda elde edilen veriler, Tablo
8.’de yer almaktadir. Bu veriler incelendiginde reklam bilesenleri toplamin giindem
bilesenleri toplamina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 8: Reklam Bilesenleri Toplaminin Giindem Bilesenleri Toplamina Etkisine
iliskisinin Regresyon Analizi

GUNDEM BiLESENLERI
Model 1
BETA P
Reklam Bilesenleri Toplami | ,637 ,000
Uyarlanmis R? ,419
F 216,050 (p=,000)

Glindem bilesenleri toplamina olan etkinin %41,9’unu agiklayan model 1,
incelendiginde bu modelin anlamli oldugu (F= 216,050 (p= ,000)) goriilmektedir.
Tablo 8.’de yer alan veriler incelendiginde reklam faktorleri toplaminda meydana
gelecek bir birimlik degisimin giindem bilesenleri toplamima 0,637°lik bir etki

edebilecegi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 1. Reklam Bilesenlerinin Toplaminin Giindem Bilesenleri Toplamina Etkisi

Modeli

A\ 4

Reklam Bilesenleri Model 1

Gilindem Bilesenleri

Sekil 1.’de goriilecegi lizere reklam bilesenleri giindem belirleme bilesenleri
toplamina etki etmektedir. Model 1’de tanimlanan bu sonuglar, H;’in dogrulandigi

sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.
3.6.5. Reklam Bileseni Faktorlerinin Glindem Bileseni Faktorlerine Etkisi

Reklam bilesenlerini olusturan faktorlerin giindem bilesenleri toplamina etkisi

incelendiginde, her iki faktoriinde etkide bulundugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 9. Reklam Bilesenleri Faktorlerinin Glindem Belirleme Bilesenleri Toplamina

Etkisine iliskin Regresyon Analizi

GUNDEM BiLESENLERI
Model 2
BETA P
Bilgilendirme ,503 ,000
Etkilenme ,134 ,015
Uyarlanmis R® | 417
F 107,663 (p=,000)

Tablo 9. Incelendiginde reklam bilesenlerini olusturan iki faktoriin daha agik
bir ifadeyle bilgilendirme ve etkilenme faktorlerinin giindem bilesenleri toplamina
etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonuglar, giindem bilesenlerine etkinin
%41,7’sini model 2’nin agikladigini ve bu modelin de anlamli oldugu (F= 107,663
(p= ,000)) sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Faktorler ile giindem bilesenleri toplami
arasindaki biitiinsel iligskiyi inceledigimizde ise, bilgilendirme faktoriiniin de (p=
,000), etkilenme faktoriiniin de (p= ,015) giindem bilesenleri toplamina anlamli bir

etkide bulundugu ifade edilebilir.

Sekil 2. Reklam Bilesenleri Faktorlerinin Giindem Bilesenleri Toplamina Etkisi

Modeli
Reklam Bilesenleri
Faktorleri 4ol 2 . : -
e Bilgilendirme Mode » Giindem Bilesenleri

e Etkilenme

Sekil 2’de ortaya ¢ikan sonuglar, model 2’nin gergeklestigini dolayisiyla
H2’nin de dogrulandig1 gostermektedir. Daha acik bir ifadeyle model 2’ye gore
marka bilesenleri faktorleri olan bilgilendirme ve etkilenme faktorleri giindem

bilesenleri toplamini etkilemektedir, denilebilir.
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3.6.6. Reklam Bilesenleri Faktorleri ve Giindem Bilesenleri Faktorlerinin

Demografik Ozellikleri Gore Farklilasmasi Durumu

Reklam bilesenleri faktorlerini ve giindem bilesenleri faktorlerini olusturan
ifadelere verilen cevaplarin demografik 6zelliklere gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini analiz etmek amaciyla One Way Anova ve Independent Sample T-

Testi analizlerine basvurulmaktadir.

Elde edilen sonuglara gore reklam bilesenleri faktorlerini olusturan ifadelere
katilimcilarin verdikleri cevaplar one way anova analizine tabi tutulmustur. Buna
gore yas degiskeni acisindan ((bilgilendirme faktorii df=297; f=, 305; p=,737),
(etkilenme faktori df=297; f=, 103; p=,902)), egitim durumu acisindan
((bilgilendirme faktorii df=295; f=, 475; p=,754), (etkilenme faktorii df=295; =,436;
p=,783)) ve aylik gelir bakimindan ((bilgilendirme faktéri df=296; f=, 1,157,
p=,326), (etkilenme faktori df=296; =2,385; p=,069)) anlamli bir farkliligin
olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktorler independent sample t-testine tabi
tutuldugunda ise cinsiyet degiskeni acisindan bilgilendirme faktoriiniin (df=298;
f=4,137; p=,0,43) anlaml bir farkliliga sahip oldugu ancak etkilenme faktoriiniin
(df=298; =3,305; p=,070) ise anlamhi bir farkliliga sahip olmadig1 ortaya
ctkmaktadir. Medeni durum agisindan ise her iki bilesenin de anlamli bir farkliliga
sahip olmadig1 ((bilgilendirme faktorii df=298; f=,637; p=,425), (etkilenme faktorii
df=298; =,023; p=,879)) goriilmektedir.

Gilindem belirleme bilesenlerini olusturan Onermelere verilen yanitlar one
way anova testine tabi tutuldugunda yas degiskeni ((strateji faktorii df=297; £=,631;
p=,533), (konu olma faktori df=296; f=,036; p=,965)), egitim durumu ((strateji
faktori df=295; f=,121; p=,975), (konu olma faktorii df=24; f=,1,134; p=,341)) ve
aylik gelir durumu bakimindan ((strateji faktori df=296; £=,2,005; p=,113), (konu
olma faktori df=295; {=941; p=,421)) anlamh bir farkliligin olmadig
anlasilmaktadir. Independent sample t-testi sonuglari agisindan giindem belirleme
bilesenleri incelendiginde ise strateji degiskeninin cinsiyet degiskeni agisindan
(df=298; 1=4,756; p=,030) anlaml bir farkliliga sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Buna karsin konu olma faktoriiniin ise (df=297; {=2,427; p=,120) anlamli bir

farkliliga sahip olmadigi goriilmektedir. Bu bilesenler medeni durum agisindan
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incelendiginde ise her iki degiskenin de medeni duruma gore farklilik gostermedigi
((strateji faktorii df=298; {=907; p=,342), (konu olma faktorii df=297; {=513;
p=,474)) goriilmektedir.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Giliniimiizde dijital teknolojiler gelismesine ragmen hala en Onemli
problemlerden birisi reklamin etkisinin net bir sekilde Olglilememesidir. Reklam
gercekten {irtin ve hizmetleri satisina etki etmekte midir? Evet ise ne kadar ve nasil
etki etmektedir? Bu sorular, giinlimiizde de tartisilmaktadir. Hem bu sorularin
yanitlanmasina bir katkida bulunmak, hem de reklamin giindeme etki edip etmedigini
O0lcmek ve boOylece hem uygulamaya hem de bilimsel calismalara 151k tutmak
amaciyla gergeklestirilen bu arastirmada elde edilen veriler, bir etki durumun

varligini ortaya koymaktadir.

Reklamin  giindemi  belirleyip  belirleyemedigini  dlgmeye  yOnelik
gerceklestirilen bu aragtirmada elde edilen veriler incelendiginde, hem reklam
bilesenleri toplaminin hem de reklam bilesenlerini olusturan faktérlerin giindem
bilesenlerini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonuglar, Sahin ve Acar Sentiirk
(2018: 715) tarafindan gergeklestirilen arastirmada ortaya ¢ikan, 6zel giinleri konu
alan reklam stratejilerinde giindem tiirlerinin kullanilma diizeyleri ile reklama

yonelik tutum degisimi arasinda ortaya cikan pozitif iliski ile ortiismektedir.

Sonug olarak, reklamin giindeme etki ettigi ifade edilebilir. Daha agik bir
ifadeyle reklamlarda giindeme getirilen konular, insanlarin giindemlerinde kendine
yer bulabilmekte ve onlarin gilindelik hayatlarin1 etki altina alabilmektedir.
Reklamlarin giindem belirleyip belirleyemedigini konu alan bu c¢alismanin
sonuclarinin bagka arastirmalarla desteklenmeyi ihtiyagc duydugu bir gergektir.
Bununla birlikte aragtirmacilar, hangi reklam stratejilerinin giindem belirlemede daha

etkili oldugu tizerine farkli arastirmalar yaparak alana yeni katkilar sunabilirler.
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