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Tezin Ad1  : Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinin Tutum,

Davranis ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Hazirlayan : Duygu TALIH AKKAYA

OZET

Kullanicilarin bilgi ve tecriibelerini paylastigi sanal bir ortam olarak
tanimlanan sosyal medya, son yillarda teknolojiye paralel olarak yeni iletisim
ortamlarinin  gelismesiyle birlikte internete yeni bir boyut kazandirmistir.
Gilinlimiizde ev ve igyerlerinde gecirilen zaman arttik¢a tiiketiciler, sosyal medyay1
daha fazla kullanmaya baglamis ve paylagimin yaninda iiriin ve hizmet reklamlarinin

da sik1 bir takipgisi olmuslardir.

Stirekli artan rekabet ve degisen tiiketici tercihleri karsisinda hedef
pazarlarina daha hizli ve etkin bir sekilde ulagsmak isteyen isletmeler icin cazip
firsatlar sunan sosyal medya, isletmeler i¢in pazarlama iletisimi unsurlarindan biri
haline gelmistir. Reklam uygulamalari i¢in sosyal medyay:1 kullanan isletmelerin,
hedef miisterilerinin davraniglarini takip etmesi, basarili olabilmelerinin 6n sartidir.
Bu nedenle sosyal medyada yer alan reklam uygulamalarinin tiiketicilerin tutum ve

davraniglarina etkisinin arastirilmasi 6nem arz etmektedir.

Aragtirmanin amaci, sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarmin tutum,
davranig ve satin alma niyetlerine etkisinin incelenmesi ve tiiketici satin alma karar
stireci acisindan degerlendirilmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda oncelikle sosyal
medya, sosyal medyada reklam uygulamalari, tiiketici davranisi ve online tiiketici
davranigi ile ilgili literatiir taramasi1 yapilmistir. Uygulama boliimiinde ise sosyal
medyada yer alan reklamlarda tiiketici algilarinin tutum, davranig ve satin alma
niyetlerine etkisinin belirlenmesi amaciyla hazirlanan anket, sosyal medya

kullanicilar tarafindan cevaplandirilmig, 1052 sosyal medya kullanicisinin cevaplari



sonucunda elde edilen veriler SPSS 16 ve LISREL 8.80 paket programi kullanilarak
analiz edilmis ve yorumlanmistir. Arastirma sonucunda sosyal medya reklamlarina
yonelik tiiketici algilarinin tutum, davranis ve satin alma niyeti {lizerinde etkisi
oldugu gozlenmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda veriler Bilgi Vericilik,
Eglence, Giivenilirlik, Ekonomiye Yararlilik, Deger Yozlagmasi, reklama yonelik
tutum, davranig ve satin alma niyeti ad1 altinda 8 faktor altinda toplanmistir. Yapisal
Esitlik Modeli kullanilarak yapilan hipotez testinin sonuglarina gore ise, Giivenilirlik

disindaki tiim faktorlerin birbirleri ile iligkili oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Online Reklamcilik, Sosyal Medya Reklamlari,

Online Tiiketici Davranisi



Thesis Name: The Effect of Consumer Perceptions on Their Attitude,
Behaviour and Purchase Intention in Social Media

Advertising

Author  : Duygu TALIH AKKAYA

ABSTRACT

Social media is defined as a virtual platform at which users share their
knowledge and experiences and in recent years parallel to the development of new
communication environments by means of technology, social media gained a new
dimension. Nowadays, as consumers spend more time at home and at work, they
begin to use social media more than ever and consequently as well as sharing
something, consumers become close followers of advertisements about products and

services.

In face of continuously growing competition and changing consumer
preferences, social media becomes one of the marketing communication components
for enterprises and it provides appealing opportunities to enterprises which aim to
reach target markets quickly and effectively. As a prerequisite, enterprises which use
social media for advertisement applications must follow their consumer’s behaviour
in order to be successful. For this reason, it is important to make a study about the
effects of advertisement applications on social media to the customer attitudes and

behaviours.

The aim of this study is to examine the effects of consumer perceptions
about social media advertisements to the attitudes, behaviours and purchase
intentions, and to evaluate consumer perceptions about social media advertisements
with regard to consumer purchase decision process. In accordance with this aim,
literature review is done initially about social media, advertisement applications at

social media, and then about consumer behaviour and online consumer behaviour. In



application section, a survey is conducted to social media users. It is prepared in
order to identify the effects of consumer perceptions about the advertisements on
social media to the attitude, behaviour and purchase intention. 1052 social media
users responded to the survey and the data set obtained from these responses is
analysed and interpreted by using SPSS 16 and LISREL 8.80 packaged software. At
the end of the research; customer perceptions on social media advertisement are
observed to have effects on attitude, behavior and, purchase intention. After the
factor analysis conducted, 8 factors are collaborated as; information giving,
entertainment, reliability, favor to the economy, value corruption, attitude on ads,
behavior, and purchase intention. According to the results of the hypothesis testing
using Structural Equality Model all factors except reliability are found to be related

to each other.

Keywords: Social Media, Online Advertising, Social Media Advertisements, Online
Consumer Behaviour
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GIRIS

Teknolojide  yasanan bas  dondiiriici  gelismelerin  en  6nemli
tetikleyicilerinden biri, bilgi ve iletisim teknolojisi olan internettir (Close, 2012:
211). Internet insanlara kendi zamanlari, kendi paralari, kendi kararlari, kendi
hazlari, kendi bilgi birikimleri ve kendi iletisim tercihleri gibi kendi hayatlarinin
bircok yoniinii kontrol etme konusunda daha fazla gii¢ sunmaktadir (Windham vd.,
2000: 37). Firmalara ise diger alanlarda miimkiin olandan ¢ok daha az maliyet ile
bireysel miisteriler ile iliski kurma ve bu iliskiyi yonetme imkani saglamaktadir
(Close, 2012: 211). 1970’lerde ¢ok steril bir sekilde baslayan ve 1990’lardan sonra
hizla biiyliyerek devam eden internet kullanimi, web sitelerinin ve portallarin
yayginlagmasiyla kullanici sayisint arttirmig, 2000°1i yillarda sosyal medyanin

islerlik kazanmasiyla her kesimden insani igine alan noktalara ulasmistir (Dilmen,

2012: 130).

Kisa zamanda internet lizerinden genis kitlelere ulasmak miimkiin hale
gelmistir. Bu etkilesimin en &nemli araclarindan biri sosyal medyadir. Insanlarin
sosyal medyada diisiincelerini paylasmasi, yeni fikirler ortaya koyabilmesi, diger
kullanicilarla bu fikir ve diisiinceler {izerine tartisabilmesi, fotograf ve video
paylasiminda bulunabilmesi, giin gegtikce tiim dikkatlerin bu alana toplanmasina
neden olmus, bu durum da sosyal medyanin bir¢cok alanda giiciinii arttirmistir. Bu

alanlardan biri de reklamciliktir.

Yeni bir pazarlama iletisim kanali olarak tanimlanabilen sosyal medya,
ozellikle son yillarda tutundurmanin en 6nemli araglarindan biri olan reklamcilik
alaninda isletmelerin son derece 6nem verdigi bir alan olmus ve bir sosyal ag
tizerinde yer almak sadece prestij agisindan bile zorunluluk haline gelmistir (Dilmen,

2012: 134).

Birbirine benzeyen mal ve hizmetlerin sayisinin giiniimiizde giderek artmasi

sonucu yasanan yogun rekabet ortaminda, reklami yapilan markalarin, tiiketicilerin



zihinlerinde yer edinebilmesi giderek zorlagmaktadir. Bu nedenle geleneksel medya
reklamlarindan daha az etkilenen tiiketicilere dogrudan ulasabilmek igin isletmeler
internet ortaminda reklam yapmaktadir ve dolayisiyla sosyal medyay1 da yogun bir

bicimde kullanmaktadir (Tiizel Uraltas ve Bahadirli, 2012: 51).

Hedef kitleye aninda ulasabilmesi, etkisi gdz Oniinde bulunduruldugunda
maliyetinin diisiik olmasi, birebir iletisim saglamasi ve giincellenebilir olmas1 nedeni
ile miisterilerini daha iyi taniyabilmesi, onlarin reklam Oncesi ve sonrasi nabzini
Olcerek davraniglarini takip edebilmesi ve rakiplerini de izleyebilmesi agisindan

isletmeler, sosyal medyada reklam uygulamalarina agirlik vermektedir.

Sosyal doniisiimlere yon verebilen sosyal medya, tiikketim aligkanliklari
tizerinde de etkili olmakta, tiiketmek daha da kolaylasmaktadir. Dogrudan pazarlama
teknikleri ile tartisilan interaktivite, sosyal medya sayesinde daha da ¢ekici hale
gelmekte ve tikketimin cazibesi artmaktadir (Balta Peltekoglu, 2012: 6). Dijital
mecranin ve sosyal medyanin bu anlamdaki giiciinii kesfeden ticaret diinyasi ise
bireylerin 6zelliklerini gittik¢e derinlemesine 6grenmeye ve insani ii¢ boyutlu haliyle
tanimlamaya ¢alisarak, hakimiyetini ve isteklerini adeta kabul ettirerek
hiiklimranliginm1 ve tiiketim tabanlh kiiltiiri devam ettirmek istemektedir (Dilmen,

2012: 130-131).

Teknolojinin  hizla ilerledigi 21. ylizyilda tiiketicilerin de tiiketim
aligkanliklar1 ve ihtiyag ve beklentileri buna paralel olarak degismektedir. Yeni
iletisim ortamlarini kullanan tiiketiciler, gegmisin edilgen ve izleyici topluluklarindan
katilimc1 ve etkin topluluklarina gegis yapmistir. Farklilasan iletisim big¢imleri ve
ortamlar tiikketim algisini, dolayisiyla da tiiketici davraniglarini degistirmis, yepyeni
pazar ortamlari, yepyeni satin alma bigimleri olusmustur (Kaban Kadioglu, 2012:

156).

Tiiketicilerin stirekli degisen isteklerine cevap verebilmek ve onlar1 tatmin

edebilmek igin alternatif yollar arayan isletmeler, ayakta kalabilmek ve rakiplerine



gore fark yaratabilmek igin siirekli degisen bu istek ve ihtiyaglara cevap
verebilmelidir. Bu da tiiketicilerin satin alma siirecindeki davraniglarini ve bu

davraniglar etkileyen faktorleri bilmekten geger.

Tez temel olarak dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, sosyal
medya kavrami agiklanarak sosyal medyanin 6nemi ve Ozellikleri, tarihgesi,
geleneksel medyadan farki ve avantaj ve dezavantajlarina yer verilmis ve sosyal

medya araglari ele alinmistir.

Ikinci boliimde, reklam kavrami, reklamin islevleri ve ozelliklerine iliskin
bilgilere yer verilirken, online reklamlarin geleneksel reklamlardan farki, online
reklameciligin iistiin ve zayif yonleri ve online reklam tiirleri {izerinde durulmus, son
olarak sosyal medyada reklamin onemi ve sosyal medyada reklam uygulamalarina

iligkin bilgilere deginilmistir.

Tezin {igiincii boliimiinde tiiketici davranigi kavrami, dnemi ve ozellikleri
aciklanarak tiiketici davranisini etkileyen faktorlere ve tiiketici satin alma karar
slirecine yer verilmis, daha sonra tiiketici davranislar1 ve reklam iligkisi incelenerek
online tiiketici davranisi, sosyal medyada yer alan reklamlara iligkin algilar, reklama

yonelik tutum ve satin alma niyetine deginilmistir.

Son boliim olan arastirma boliimiinde ise sosyal medyada yer alan
reklamlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve bu algilarin tutum, davranis ve
satin alma niyetini nasil etkilediginin incelenmesi amaglanmistir. Bu amagtan yola
cikarak hazirlanan anket, Marmara bolgesindeki {iniversitelerde egitim goren

ogrenciler lizerinde uygulanmis, elde edilen veriler analiz edilmis ve yorumlanmustir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde ilerlemesi ve internetin hem kullanim
hizinin hem de kullanim alaninin genislemesi ile birlikte gerek sosyal alanlarda
gerekse is hayatinda eski aligkanliklarin ve is gérme sekillerinin bircogu degisiklige
ugramis, bu degisiklikler hayatimiza bir¢ok yeni kavramin girmesini de saglamistir.
Bu kavramlardan biri de sosyal medyadir (Bulunmaz, 2011: 29). internetin
kullanimina paralel olarak sosyal medyanin kullanim 6zelliklerinin degisip gelismesi

sosyal medyay1, insan topluluklari i¢in neredeyse vazge¢ilmez kilmistir.

Sosyal medyay1 genis anlamda, Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha
derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan
saglayan web siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir (Akar, 2010: 17). Sosyal
medya kelimeler, goriintliler (duragan ve hareketli) ve seslerin yapimina, ortak
ingasina ve yayilmasina olanak saglayarak teknolojiyi, telekomiinikasyonu ve sosyal
etkilesimi entegre eden internet ve mobil temelli araglar ve aletler olarak da

tanimlanabilmektedir (Dabner, 2012: 69).

Sosyal medya, fertlerin topluluklar kurmalarina veya mevcut topluluklara
aktif katilimlarina olanak taniyan, ortak kullanima dayali sosyal araglardir. Fertlerin
diger fertler veya gruplart etkilemek amaciyla herhangi bir seyi yayimlamakta
kullandiklari, son derece yaygin ve erisilebilir iletisim teknolojileri veya teknikleri
olarak adlandirilmaktadir. Bir baska tanima gore ise, bireyleri birer igerik
okuyucusundan, birer icerik yayimcisina doniistiirecek bigimde  bilginin
demokratiklestirilmesidir (Bekaroglu, 2011: 141-142). Sosyal medya, insanin temel
ihtiyaclarindan biri olan iletisimi dolayli ya da dogrudan olacak bigimde birgok

ozellik katarak saglamaktadir.



Sosyal medya ortamlari, bloglar, online sohbet, RSS, sosyal ag siteleri,
sosyal imleme, forum, podcast, online sohbet ortamlari, e-posta zincirleri, sanal
diinyalar, wikiler gibi interaktif, kullanimi kolay, katilima agik olan internet

tizerindeki iletisim ortamlaridir (Onat, 2010: 105).

En yalin anlatimla sosyal medya, bireylerin internet {izerinden yer ve zaman
sinirlamast olmaksizin fikirlerini ve goriislerini belirtmelerine olanak saglayan,
internetin sundugu multimedya o6zelliklerini siirsiz bir sekilde kullanim imkani
tantyan, aynt zamanda bagka bireyler ile karsilikli goriis aligverisine ve paylasima
dayal1 bir interaktif ortamin varligin1 hayata geciren bir genis tabanli platform olarak
tanimlanabilir (Bulunmaz,2011: 29). Sosyal medya, karsilikli etkilesim medyasini
kullanarak bilgi, birikim ve diisiinceleri paylasmak i¢in ¢evirim i¢i olarak bir araya
gelen insan topluluklar1 arasindaki aktiviteler, pratikler ve davranislar
kapsamaktadir (Safko ve Brake, 2009: 6).

Ward’a gore sosyal medya, okuyucularin igerik olusumunda yer almasina
imkan vermeyen geleneksel medyaya zit olarak diyalog gibi iletisimi artiran bir
¢evirim i¢i medya tiiriidiir. Diger taraftan, Thomas, sosyal medyanin “Milenyumun
Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY)” oldugunu fakat sadece basit bir pazarlama araci
olmadigmi ve formunun gelecekte farklilasabilecegini belirtmistir (Kirtis ve

Karahan, 2011: 262).

Sosyal medya bireyler igin etkilesimli bir paylasim araci iken sirketler i¢in
ise c¢esitli firsat ve tehditleri beraberinde getiren bir halkla iligkiler araci
konumundadir (Yavuz ve Haseki, 2012: 127). Ciinkii internet kullanicilari, sosyal
medya iizerinden pozitif diislincelerini ve deneyimlerini paylasabildigi gibi negatif
yorumlarmi da iletebilmektedirler. Bu nedenle sosyal medyada varlik gosteren
isletmelerin s6z konusu firsat ve tehditleri dogru tanimlamasi ve faaliyetlerini buna

gore siirdiirmesi gerekmektedir.



Sirketler kiiresel durgunluktan etkilendikleri icin kriz stratejileri
gelistirmisler ve kiiresel zorlukla miicadele etmek i¢in yeni taktikler aramaya
koyulmuslardir. Onlar yeni taktikler ararken, bir¢ok tiiketiciyi ve onlarin degisen
tutumlarim1 ve davraniglarini arastirmak ve anlamak krizden dolayr bu ekonomik
kargasa siiresince ve sonrasinda bu sirketler i¢in hayati bir durum haline gelmistir.
Son zamanlarda, sirketlerin amaglarina ulagsmak i¢in kullandiklart en ¢arpici
araclardan biri biitlin yonleriyle birlikte sosyal medya olmustur. Baslangigta bir
eglence araci olarak baslayan sosyal medya, daha sonra is alanindaki dikkat ¢ekici

avantajlar1 sebebiyle en son pazarlama fenomeni haline gelmistir (Kirtis ve Karahan,
2011: 260).

Sosyal medya kimileri i¢in sosyallesmeden kagtigi, kendi kendine yalniz
kaldigi, daha ¢ok izleyici oldugu bir ortam iken Kimileri igin ise sosyallesmek,
topluluklar i¢inde takdir edilmek, takip edilmek isteginin tezahiirii seklinde ortaya
¢ikabilmektedir. insanlarin, giindelik yasamdan kagis, bilgilenme, eglenme, iletisim,
vakit gecirme gibi isteklerine etkilesim boyutuyla cevap veren sosyal medya,
giiniimiizde insanlar1 en hizli ve en fazla kusatan, kisisellesebildigi oranda da gelecek
vadeden bir ara¢ haline gelmistir (Hazar, 2011: 153-154). Sosyallesen bireylerin
psikolojileri acisindan da iletisim araci olarak kullanilan bu platformu, yasamlarinda
on planda olmay1 pek sevmeyen ya da bu yetenegi kendinde bulamayan bireylerin,
varsa Ozgliven eksikligini giderdigi ve ancak yazarak ya da yaymlayarak kendini

tanima ve ifade etme firsatini buldugu yer olarak gérmek miimkiindiir.

Sosyal medya kullanimi ile ilgili istatistikler incelendiginde sosyal medya
kullanim oranmin giin gegtikce arttig1 ve insan hayatinin vazgegilmez bir parcasi
oldugu goze c¢arpmaktadir. ComScore’un Avrupa’nin 18 iilkesinden verilere yer
verdigi “2013 Europe Digital Future in Focus” isimli raporuna gore, Tirkiye’de
internet kullanicilariin yaklasik %70°1 35 yasin altinda olup, %37.3° 15-24 yas
arast, %31.3°1 25-34 yas arasi, %19.3’1 35-44 yas arasi, %8.6’s1 45-54 yas arasi ve
%3.6°s1 55 yas tistiindedir. Ayni arastirma sonuglarina gore tlilke bazinda Kasim 2012

itibariyle sosyal aglarda ortalama ne kadar zaman gegcirildigine iliskin yapilan


http://sosyalmedya.co/goto/http:/www.comscore.com/Insights/Presentations_and_Whitepapers/2013/2013_Europe_Digital_Future_in_Focus

arastirmada ise  Tiirkiye iilke siralamasinda 5. sirada yer almistir

(www.slideshare.net).

Emarketer son yayinladigi raporda, 2013 sonunda diinyadaki her dort
kisiden birinin, 2017°de ise tiim diinyada 2.55 milyar insanin sosyal ag kullanicisi

olacagini1 vurgulamaktadir (Www.emarketer.com).

Ipsos  KMG Dijital Arastirmalar  Birimi tarafindan  Tiirkiye’de
gerceklestirilen Sosyal Medya ve Markalar Arastirmast ise tiiketicilerin sosyal medya
davraniglarini ve markalarla iligkisini detayli bir sekilde ortaya koymustur. Arastirma
sonuglart Tiirkiye’de sosyal medya kullaniminin diinya ortalamasinin ¢ok {izerinde
oldugunu gostermektedir. Diinyada online niifusun %62’si sosyal medyaya
baglaniyorken bu oran Tiirkiye’de %79 civarindadir ve kullanicilarin neredeyse
yarist sosyal medya hesabini her gilin kontrol etmezse rahatsiz olmaktadir.
Arastirmada, bulusmalarin1 sosyal aglardan diizenleyenlerin oraninin bile %15

oldugu belirtilmistir (www.marka-marka.org).

Sonug olarak, internet teknolojisinin ulastig1 bu olanaklarin bir sonucu olan
sosyal medya, bireylerin kitlelere yaymladiklari monologlart sosyal medya
diyaloglarina gevirerek, insanlarin sosyallesme ihtiyaglarinin giderilmesine destek
veren bir etkilesimli kitle iletisim araci olarak one ¢ikmistir. Sosyal medya, haber ve
bilginin demokratiklesmesini desteklemekte, insanlar1 igerik tiiketicileri olmaktan
cikarip igerik lireticilerine doniistiirmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012: 127). Sosyal
medya dogrudan e-mail veya TV reklami gibi bir “sey” degildir, bunun aksine,
bilginin yaratildigi, paylasildigi, degistirildigi ve imha edildigi isbirlik¢i bir siirectir
(Evans, 2012: 33).


http://www.slideshare.net/
http://www.emarketer.com/
http://www.marka-marka.org/

1.2. SOSYAL MEDYANIN ONEMIi ve OZELLIKLERI

Internet benzersiz bir igerik yayma platformudur. Bilginin, diger medya
araglarma oranla, cok daha biiylik bir erisilebilirlik ve esneklikle yayilmasina olanak
sunmaktadir (Lester, 2012: 118). Bilgi teknolojilerinin gelisimiyle ve internetin
insanlarin yasantilarina girmesiyle tiim diinyada pazarlama alaninda biiyiikk bir
degisim yasanmaya baslamis ve bu degisim, internete ulasabilen herkesin, sirket
veya organizasyonun, bu yolla herhangi bir cografi engele takilmaksizin siber
ortamda tim diinyadan insanlarla iletisime ge¢mesini kolaylagtirarak elektronik

ticaret yapabilmesine olanak saglamistir (Sin vd., 2012: 326).

Sosyal medya gliniimiizde en Onemli iletisim araglarindan birisi olma
yolunda hizla ilerleyen internetin en gézde uygulamalar1 arasinda yer almaktadir.
Internetin kullamlma sikhig1 artarken, bu siklik icinde de sosyal medyaya girilme
orani ylikselmektedir. Yakin bir gelecekte neredeyse internet kullaniminin ¢ok
onemli bir kisminin sosyal medya tarafindan saglanacagi diisliniilmektedir. Sosyal
medya uygulamalar artik sadece iletisimi saglamamakta, oyun, bilgi edinme, arama
yapma gibi bir¢ok konuyu da kullanarak, bireylerin hemen her ihtiyacim
karsilamaktadir (Hazar, 2011: 153). Pazarlamacilar1 da stratejilerini degistirmeye ve
gelistirmeye zorlayan sosyal medya bir yandan tiiketicilerle iletisimi saglarken diger

yandan da bu iletisimin kontroliinii tiiketiciye dogru kaydirmaktadir.

Sosyal medya galaksiler misali her giin biraz daha kavranan ve gelisen bir
ortamdir. Sosyal ag sitelerinin takipgileri yorgancilardan, evcil hayvan sahiplerine,
ergenlerden, kiigiik ¢ocuklara, miizisyen, yazar ve fizikg¢ilere kadar pek ¢ok kesimi
kapsamaktadir. Onceden biitiin klas gocuklarm takildigi Myspace; artik Facebook,
Linkedin ve Twitter gibi sitelere doniismiistiir (Jacobson, 2009: 13). Ornegin bir pop
sanat¢ist ile onun hayrani olan bir lise 6grencisi, ayni platformda yer alip iletisim
kurabilmektedirler. Bu durum da insanlar arasindaki iinlii olmak ya da olmamak
farkin1 en aza indirger iken sadece sosyal medyada yayinladiklar1 ile popiiler hale

gelen bireylere de rastlanabilmektedir.



Pazarlamacilar i¢in sosyal medyanin en degerli yonlerinden biri de
geribildirimin saglanabilmesidir. Bu geribildirimler sayesinde isletmeler, sunduklari
iirlin ve / veya hizmetler hakkinda hedef kitlelerinin diisiince ve yorumlar1 hakkinda
bilgi sahibi olabilmekte ve pazarlama stratejilerini bu geribildirimleri géz onilinde

bulundurarak sekillendirebilmektedir.

Facebook, Twitter, Friendfeed, Flickr, bloglar gibi bir¢ok sosyal paylasim
aginin bir biitiinli olarak adlandirilabilecek sosyal medya kavrami isletmelerin son
yillarda olduk¢a énem verdigi alanlardan biridir. Isletmelerin kendi organizasyon
yapilart igerisinde sadece bu isle ilgilenen departmanlar kurmalar1 ve kendileri
disinda gelisen olaylarin kontrol edilebilirli§i noktasinda etkin bir konum yaratma
cabalar1 da bunun en somut orneklerinden biridir. Sosyal paylasim aglarinin biiyiik
ilgi gormesi ve yliksek sayilarda kullaniciya hitap etmesi sonucunda kurumsal
anlamda sirketler i¢in de sosyal medya, kendi {irlin ve hizmetleri agisindan bir

pazarlama alani olarak goriilmeye baslanmistir (Bulunmaz, 2011: 19-50).

Sosyal medya devrimi tiim diinyadaki tiiketicilere simdiye dek sahip
olduklar1 en biiyiik giici vermis, bu da sirketleri nasil daha agik ve esnek
olabilecekleri konusunda diistinmeye zorlamistir. Kiiresel krizle birlikte sosyal
medya, sirket, organizasyon ve hiikiimetleri, bu ortamda konusulmalar1 ve
mesajlarint televizyon veya radyo gibi yayin organlarini kullanmak zorunda
kalmaksizin ve ¢ok para harcamadan nasil daha ucuza iletebilecekleri konusunda
diistinmeye yoneltmistir (Kerpen, 2011: 4). Tiiketicilerin haklarini1 savunabilecegini
ve lreticiye ya da saticiya sosyal medya araciliiyla kolayca ulasabilecegini bilmesi,
onun alim ya da kullanimini arttirmasina ya da daha hizli karar verip uygulamasina

da neden olmustur.

Sosyal medyanin ilgi ¢ekmesinde biiyiik bir 6neme sahip olan sosyal aglar,
kitlelerle baglanti kurmak i¢in sistemde zorunlu bulunan profilin paylasilmasina
olanak taniyan, bir baglantiyr paylasanlarla diger kullanicilarin listesinin birbirine

eklenmesi ve ayn1 zamanda sistemde bulunan her bir kisinin birbirilerini gérmesini
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saglayan web tabanli servis olarak tanimlanmaktadir (Akinct Vural ve Bat, 2010:
3355). Bloglar, Facebook, Twitter, Youtube ve MySpace gibi popiiler sosyal aglar
sayesinde herkesin kendi sayfasini olusturabilmesi, video ve fotograf paylasabilmesi
ve kolayca herkese ulasabilmeleri internet kullanicilarina e-ticaret alaninda da ¢ok
biiyiikk kolaylik saglayabilecek duruma gelmektedir. Ciinkii e-ticaretin etkili
olabilmesi i¢in sosyal aglar hayati 6nem tasimaktadir, nitekim artik e-ticaret, tiiketici
ve topluluk gruplarinin etkisiyle sekillenmekte ve yiritilebilmektedir. Bu da
sirketlerin ve internet yoluyla e-ticaretle para kazanmaya ¢alisanlarin tiiketicilerin
yorum, goriis ve isteklerine dnem verip onlar1 takip etmelerini gerekli kilmaktadir

(Sin vd., 2012: 326-327).

Sosyal medya, insan iligkileri, reklam gibi pek ¢ok 6zellik sunmasinin yani
sira miisteri hizmetleri, miisteri iligkileri yonetimi, satis, uygulama, insan kaynaklari,
arastirma ve gelistirme gibi pek ¢ok alani da icermektedir. ideal olarak, miisteriyle
irtibata gecebilecek olan herkes sosyal medyanin 6nemli 6zellikleri konusunda
egitilmelidir. Miisterilerle iletisimde ne kadar agik ve net olunursa, miisteriler {iriin
satin almaya veya kiralamaya, begenmeye ve arkadaslarina tavsiye etmeye devam
ederken kendilerini o kadar rahat hissederler (Kerpen, 2011: 166). Tiketici sosyal
medya araciligl ile miisteri iligkileriyle kurdugu iletisim neticesinde satin almak
istedigi tirtinle ilgili daha ¢ok bilgi sahibi olma sansina sahiptir. Bu durum tiiketicinin
trlinii  almasin1 saglamakla birlikte miisteri memnuniyeti denilen kavrami da

kapsamaktadir.

Sosyal medya kitlesel bir sosyo-ekonomik degisimdir. Gegtigimiz
yiizyillardan beri uygulanan pazarlama dinamikleri halen gegerli olsa da, sosyal
medya is yapis sekillerini ve insanlarin beklentilerini tamamen degistirmistir.
Milyonlarca liralik televizyon kampanyalari, satin almay: tetikleyecek anahtar unsur
olmaktan artik ¢ikmustir. Yeni kral, sosyal medya araclarini kullanarak iiriin ve
hizmetlere ulasimdir. Bundan sonra kazanacaklar geleneksel medya ile kdse baslarini
tutanlar degil, bilginin bu kadar kolay ve hizli dagiliminin bir sonucu olarak iiriin ve

hizmetlerini sosyal medyada en iyi sekilde sunabilenlerdir. Bu da aslinda en
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nihayetinde gercek kazananlarin tiiketiciler oldugunu gostermektedir (Seving, 2012:

27-40).

Yeni medya iki karakteristik ozellige sahiptir: interaktiflik (etkilesimli) ve
dijitallik. Her iki karakteristik 6zellik de glinimiizde miisteriler, sirket, medya ve
birbirleri ile etkilesim kurdugu i¢in ana temalardir. Tipik olarak, pazarlamacilar
miisterilerinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in onlar1 rahatsiz etmek zorundadir fakat dijital
paradigma, pazarlamacilar1 bu iliskiyi daha arkadasca gormeye zorlamaktadir (Close,
2012: 215).

Yeni ¢agin ve dijital ekonominin yapitaslarindan biri olan sosyal medyanin
Ozelliklerinden biri de ¢ok hizli ve ucuz olmasidir. Sosyal medya alanlari genel
olarak herkes tarafindan az veya sifir maliyetle kullanilmaktadir. Bir diger 6zelligi
ise, internette igerik olusturma ve bu igerigi paylasmada oldukc¢a aktif ve katilime1
kullanict kitleleri bulunmasidir. Geleneksel medya iiretiminde ¢ogunlukla
uzmanlagmis yetenekler ve belli bir egitim siirecinden ge¢mis olanlar faaliyet
gosterirken, sosyal medyada herkes iiretimde bulunabilmekte ve iiretici kullanicilarin
yetenekleri gesitli, farkli ve yeni bakis agilarina sahip olabilmektedir (Asan, 201:
127). Sosyal medya amator olarak da ugrasilabilen, uzmanlik ya da egitim siireci

gerektirmeyen bu yonii ile de tiim kitlelere hitap edebilen bir platformdur.

Sosyal medya en yiiksek derecede paylasimin gergeklestigi, online
medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden biridir (Akinct

Vural ve Bat, 2010: 3352) ve asagidaki 6zellikleri igerir:

Katilim: Sosyal medya, iletisim kurulan kisilerin geribildirimde bulunmasini
ve gerekli katkilar gostermesini kolaylagtirmakta, medya ile izleyicisi arasindaki

cizgiyi siliklestirerek, patronaji kullananin hizmetine verir (Hazar, 2011:157).

Ag¢tklik: Cogu sosyal medya hizmetleri katilim ve geribildirime aciktir. Bilgi

paylasimini, oylamay1 ve yorum yapmay1 desteklemektedir. Igerikten faydalanma ve
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girig i¢in nadiren engeller vardir. Sadece sifre korumali igerikler begenilmez (Akar,

2010: 18).

Karsilikli Konugsma: Geleneksel medya daha ¢ok tek yonli bir iletisim
icermektedir. Klasik kitle iletisim araglarinda geribildirim zordur ve zaman
almaktadir, buna karsilik sosyal medya bireylere, c¢ift yonlii iletisim, rahat ve

zamaninda geribildirim sunmaktadir (Hazar, 2011: 157).

Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum igin izin
vermekte, topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV
sovlar gibi ilgili olduklari seyleri paylasmaktadir (Akinct Vural ve Bat, 2010: 3352).

Baglantisallik: Birgok sosyal medya baglantisaldir. Kullanic1 kolayligi,
reklam veya herhangi bir gerek¢eden dolay1 diger sitelere, kaynaklara ve kisilere link
vermektedir (Hazar, 2011: 157).

1.3. SOSYAL MEDYANIN TARIHCESI

Yoneticiler ve benzer sekilde akademik aragtirmacilar arasinda sosyal
medya teriminin altinda neyin yer almasi gerektigine ve bu kavramin, birbirlerinin
yerine gecebilecek gibi goziiken Web 2.0 ve UGC (Kullanicin Olusturdugu Icerik)
konseptlerinden ne oOlgiide farklilik gosterdigine dair bir karmasa oldugu
goriilmektedir. Bu sebeple bir adim geriye gidip sosyal medya kavraminin nereden
geldigine ve ne icerdigine dair bir agiklama oldukga faydali olacaktir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 60-61).

1979 yilinda Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis’in
olusturmus olduklar1 diinya ¢apindaki tartigsma sistemi “Usenet” kullanicilara sosyal
mesajlar yayinlamalar1 konusunda izin vermistir. Bugiinkii anlamiyla sosyal medya

ise 23 yil kadar oncesinde Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan ve online
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giinliik yazarlar1 bir araya getiren eski bir sosyal paylasim sitesi olan “Open Dairy”
ile baglamistir (Aktas ve Ulutas, 2010: 136). “Weblog” terimi de ilk o zaman
kullanilmis fakat blogculardan birinin sakayla “weblog” terimini “we blog”
climlesine doniistiirmesiyle bir yil sonra “blog” olarak kisaltilmistir (Kaplan ve

Haenlein, 2010: 60-61).

1997 yilinda kullanicilara profil yaratma ve arkadas listeleme imkant
tantyan, 1998 yilinin basinda ise arkadaslarinin listelerini inceleme firsati sunan
arkadas odakli sixdegrees.com sitesi ise sosyal aglarin ilk Ornegi olarak ortaya
cikmistir  (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 218-219). Uygulama kisa siirede
popiilerlesmis ve 2000 yilinda 125 milyon dolara satilmistir. Ancak kendi gibi
sitelerin artmasi iizerine rekabete girememis ve 2001 yilinda kapanmistir. Zamanin
en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi olan Facebook, 2004 yilinda Mark
Zuckerberg ve oda arkadaslar1 tarafindan Harvard Universitesi i¢inde kurulmustur.
Uygulama 2005 yilinda daha ¢ok akademik camia i¢inde kalmig ancak 2006 yiliyla
birlikte simdiki niteliklerine kavusarak genel kitleye ulagmistir (Hazar, 2011: 155-
156).

2005 yilinda kurulan video temelli web sitesi ve arama motoru olan
Youtube, 2009 yilinda Google’dan sonra en biiyiik ikinci arama motoru olmustur
(Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 220). 2006’da mikroblog sitesi olarak kurulan Twitter
ise, daha kisa climlelerin kurularak tweetler ile iletisim kurulmasi, daha ¢ok genglere
ve Hollywood’un ve miizik diinyasinin tinliilerine hitap etmesi nedeniyle oldukca

tinlenmistir (Hazar, 2011: 155-156).

1.4. SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN
FARKI

Medya, topluma bilgi ulagtirmak amaciyla bu konuda faaliyet gdsteren
orgiitlerin profesyonel calisanlar araciligiyla bilgiyi derledigi ve cesitli formlarda

yayimladigl gazete, televizyon vb. big¢imlerde tezahiir eden "geleneksel medya";



14

bilginin amator fertlerce elde edilip yayimlandig1 "vatandas haberciligi" ve internet
ve ilgili iletisim teknolojileri araciligiyla fertlerin birbirleriyle iletisime gecerek
haberlestikleri ~ "sosyal —medya" olmak  {izere, 1i¢ farkli  bi¢imde
siniflandirilabilmektedir. Bu baglamda sosyal medya, vatandas haberciligini
geleneksel medya ile biitiinlestiren bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bekaroglu,
2011: 142).

Gelisen pazarlama, pazarlamacilarin sosyal ag kurma ve diger yeni
tekniklere odaklanmalarini gerekli kilmaktadir. Yeni diinya; yeni medyayi, yeni
kanallar1 ve yeni pazarlari sunmaktadir. Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi
geleneksel ya da sirket kontrollii medyada iletisim veya etkilesim fazlasiyla tek
yonliidiir. Bu durum ¢ogu online medya i¢in de gegerlidir. Son kullanici, baskasinin
kontroliindeki bir seyi seyreder ya da o seyle temas halindedir. Buna karsin, bloglar
gibi sosyal medya ise c¢ok yonlidiir. Karsilikli online konugmalara herkesin
katilmasima ve bunu yaymasina imkan vermektedir. Sosyal medyay1 digerlerinden
ayiran Ozelliklerden biri de katilimer olmasidir. Son kullanicy, igerigi bigimlendirir,
yaratir ve paylasir. Katilim ve karsilik verme yoluyla sosyal itibar bi¢imlendirilir
(Akar, 2010: 25-26). Geleneksel medyada verilmek istenen mesajin kontrolii, icerik
ve dagitim anlaminda reklam verenlerin elinde iken sosyal medyada ise bu kontrol
tiiketicilerdedir. Igerigi kendisi iireten bireyler bu ortamda pasif durumdan aktif
duruma ge¢mistir ve sosyal medyada yer alan {irlinler / hizmetler hakkinda olumlu

veya olumsuz tiim diislincelerini ve tecriibelerini paylagmaktadir.

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki en biiyiik fark, birincisinin
sinirli olmasidir. Fakat sosyal medya i¢in duyulan, okunan, giincellenen her mesaj bir
stire¢c isidir ve genellikle alici tarafindan diizeltilmekte veya yorumlanmaktadir
(Lester, 2012:118). Sosyal medyada diizeltilen, yorumlanan, okunan ya da duyulan
her ileti, alic1 ve gondericinin iletisimi ile birlikte diger kullanicilarin ya da alicilarin
katkis1 ile tiiretilebilmekte veya c¢ok ilgi gormiis olmasina ragmen saniyeler

igerisinde ¢ogunluk tarafindan terk edilebilmektedir.
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Sosyal medyanin her gegen giin artan giicli online niifusun artmasiyla dogru
orantilt olmakla birlikte buna karsin geleneksel medyanin giicii giderek azalmakta,
kontrol merkezden tabana, tekilden ¢cogula gegmektedir. Sosyal medya ayn1 zamanda
"hazir igerigi tiikketen" degil, "kendi igerigini {ireten" bir platform ve daha demokratik
bir siirecin de yasanmasina olanak veren bir mecradir. Kullanicinin olusturdugu
icerigi tliiketen sosyal medya, demokratik ortami sayesinde, geleneksel medyadaki
gibi belli bir ziimre tarafindan, belli amaglar i¢in olusturulup toplumsal algiy1
degistirmek icin tretilen igeriklerin donemini de kapatmaya baglamistir. Sosyal
medya ve geleneksel medya arasindaki fark, yon ve igerik bakimindan devrim
niteligi tasimaktadir. Bugiline kadar hedeflenen kitleyi ©onceden hazirlanan
iceriklerden olusan bir ortama davet eden medya, simdiyse hedeflenen kitle ile
bulunduklar1 yerde ve etkilesimde bulunduklar1 ortamda iletisim kurmak durumunda
kalmakta, bu durum medyanin aleyhine gibi goriinse de firmalarin tiiketiciyle daha
dogal, samimi ve etkin bir iletisime  ge¢mesini  saglamaktadir

(www.blog.milliyet.com.tr).

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki bir diger farklilik da
geleneksel medyanin genellikle, enformasyonun yayimlanmasi i¢in belirli kaynaklara
ithtiya¢ duyarken, bilgiyi yaymlamak veya erismek i¢in sosyal medyanin goreceli
olarak masrafsiz ve erisim araclarmin herkese acik olmasidir. Ornegin bir matbaa

yatirimi veya TV yayini yapmak i¢in lisansa gerek yoktur (www.tureka.com).

Sosyal medyanin bu agiklamalar ¢ergcevesinde geleneksel medyadan farklari

sOyle 6zetlenebilmektedir (Akinct Vural ve Bat, 2010: 3348-3382):

Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin

genel bir kitleye erisebilmesine olanak tanir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medya i¢in iiretim yapmak genellikle 06zel
sirketlerin ve hiikiimetlerin sahipliginde iken sosyal medya araglar1 genel olarak

herkes tarafindan az veya sifir maliyetle kullanilabilmektedir.


http://www.blog.milliyet.com.tr/
http://www.tureka.com/
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Kullanihirlik:  Geleneksel medya dretimi, c¢ogunlukla uzmanlagmisg
yetenekler ve egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya icin ise bu gegerli

degildir, yani herkes iiretimde bulunabilmektedir.

Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki
(glinler, haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile
kiyaslandiginda uzun olabilmektedir. Sosyal medyada ise tepkilerin zaman arali§ina

katilimcilar karar verir.

Kalicilik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez. Ornegin bir
dergi makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale lizerinde degisiklik
yapilamazken sosyal medya yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda

degistirilebilmektedir.

1.5. SOSYAL MEDYANIN AVANTAJ VE
DEZAVANTAJLARI

Isletmeler genel olarak dijital pazarlama adi altinda yiiriittiikleri aligmalar
neticesinde hem miisterilerle karsilikli iletisimlerini kuvvetlendirmekte ve onlarin
gorlislerini 6grenme firsatin1 yakalamakta, hem de kendi markalarinin degerliligi
noktasinda marka imajina yonelik olarak pozitif bir katki saglama sansina sahip
olmaktadir. Ayrica kendi is siireclerini, miisterilerle olan eszamanli bilgi alisverisi
sayesinde revize etme imkanina kavusarak, onlarin istek ve ihtiyaglarini karsilama ve
tatmin etme noktasinda énemli bir avantaji ellerinde bulundurmaktadir (Bulunmaz,
2011: 21). isletmeler kisa zamanda biiyiik kitlelere ulasip siirekliligi olan iletisim

sanslarini degisme, yenileme veya gelisme yolunda kullanabilmektedirler.

Sosyal aglar pazarlama mesajin1 yaymak, daha genis iiriin sunumu meydana
getirmek ve sirketin iinilinii yonetmek i¢in miikemmel bir sosyal medya araci

konumundadir. Bu kanal igerisinde ¢ok etkili marka farkindalig1 yaratilabilmekte ve
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pazarlama yapilabilmektedir. Pazarlamacilar icin e-ticaretin artan rekabete dayali
diinyasinda, bir web sitesinden bilgi saglamak yeterli degildir. Giiniimiizde
sirketlerin ilgilendigi sey, tiiketicilerin kendilerinin yani sira onlarin web sitelerinde
ne yaptiklaridir. Ornegin, eger Amazon, Facebook iizerinde tiiketicilerin kendilerinin
hangi favori kitaplari ve miizik sanatcilarini listeledigini bilirse, onlarin
amazon.com’u bir dahaki ziyaretinde benzer kitap ve CD’lerden yola ¢ikarak daha
iyi reklam yapabilecektir. Bir diger 6rnek, eger Amazon tiiketicilerin dogum tarihini
ve arkadaslarii bilirse, bu bilgiyi onlarin agindaki arkadaslara hediye ile ilgili
reklamlar yapmak i¢in kullanabilir (Akar, 2010: 115-117). Bu o6rneklerden yola
cikarak sosyal medyanin isletmelere, tiiketicilerin kendileri ve iiriinleri / hizmetleri
konusunda ne diisiindiigli, nasil hissettigi ve ne sekilde davrandigindan haberdar

olmalar1 bakimindan biiyiik firsatlar sunmakta oldugunu séylemek miimkiindiir.

Sosyal medya takipgiler i¢in bilgiye daha kolay, ucuz ve hizli ulasmanin
yoludur. Bu tiir bir yontem ile tiiketiciler, takipgisi olduklart marka ya da igletmelerin
yeni ¢ikan iriin, promosyon ve indirimlerinden daha kisa zamanda bilgi sahibi
olabilmektedir. Sosyal medya sayesinde tiiketiciler ve markalar birbirine daha 6nce

hi¢ olmadig1 kadar yakinlagmaya baslamistir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 127).

Sosyal medya insanlara aktif olarak sanal ortamda da olsa kendini ifade
etme imkan1 tanimis, birbirleriyle ¢cok rahat bir sekilde iletisim imkan1 saglamstir.
Sosyal medyanin getirdigi olanaklar sadece bunlardan ibaret degildir.
Ornegin Facebook’un getirdigi uygulamalar sayesinde internet iizerinden ihtiyag
duyulan bir¢ok sey insanlarin hizmetine sunulmaktadir. Sadece Facebook kullanicisi
olarak diinyanin Obiir ucunda olan bir olay hakkinda pek g¢ok haber sitesinde
bulunamayacak bilgilere ulasilabilmektedir. Gliniimiizde Facebook kullanicisi sayisi
800 milyonu asmistir. Dolayisiyla bu kadar insanin sanal ortamda bulundugu
platform biylik sirketlerin de istahim1 kabartmis, isletmeler Facebook’da var
olabilmek ve Facebook’a reklam verebilmek miicadele etmeye baslamistir
(www.blog.onlinetercumanlik.com). Ciinkii Facebook sayesinde bir¢ok isletme,

tiketicilere ¢ok daha hizli ve dogrudan ulasabilme imkanina kavusmakta ve


http://blog.onlinetercumanlik.com/2011/04/kucuk-isletmeler-icin-facebook-pazarlama-ipuclari/
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tirtinlerini / hizmetlerini kullanicilarin hizmetine sunmaktadir. Ayrica sosyal medya,
takip¢i sayist adi verilen kavram ile de gerek isletmelerin gerekse bireylerin daha
fazla takipg¢i sayisina ulasmak igin birbirleriyle yaristiklar1 bir platform haline

gelmistir.

Unilever, sosyal ag sitesini bir pazarlama kampanyasinin pargasi olarak,
sadece sosyal ag pazarlamasina giivenmek yerine bu pazarlama mekanizmasini
medya karmasmin bir pargasi olarak kullanmis ve Sunsilk markasimi Birlesik
Devletlerde piyasaya siirmek i¢in arzu ettigi miisteri segmenti olan 25 yasindaki
bekar kadinlar1 hedef aldig1 geleneksel olmayan medya kampanyasina (film, tiyatro,
barlar, aligveris merkezleri ve sosyal ag sitelerine odaklanarak) yaklasik olarak 30
milyon dolar ayirmistir. Unilever’in kampanyasi “Hairpay”de, geleneksel sa¢ bakim
uzmani olarak ii¢ aktdr yer almaktadir. Sirket, MySpace sitesinde bu uzmanlar i¢in
profiller olusturmustur. Burada sayfa ziyaretcilerine sa¢ bakimi, flort ve kadin
konulart {izerine Oneriler sunulmaktadir. Bu, sirkete kendi hedef miisterileriyle
dogrudan etkilesim kurabildigi ve miisterilerinin ihtiya¢ ve aligkanliklarini
anlayabildigi bir platform saglamistir. Unilever’in Myspace profili, kampanyanin ilk
iki haftasinda 4000’den fazla online ziyaret¢i ¢ekmistir. Bu sekilde pazarlamacilar

tiiketici aligkanlik ve ilgilerine iligkin anlayis elde edebilmektedir (Akar, 2010: 117).

Sosyal medya insanlara, ailelerinin ve arkadaslarinin marka tercihlerini ve
marka ile olan etkilesimlerini gorme olanagi saglamakta, boylece satin alma
kararlarina yol acabilecek kisisel ¢agrisimlart olusturmak adina daha fazla olanak
sunmaktadir. Bu da insanlar1 ayni isleri tekrar tekrar yapmaktan kurtarmaktadir. Eger
bir anne sosyal medyada on bese yakin arkadaginin ayni model bebek arabasini satin
aldigin1 gortirse, yeni bebek arabasi almak i¢in arastirmaya daha fazla vakit
harcamayacaktir. Clinkii bu zaten daha once arkadaslar tarafindan yapilmistir. Bu
sekilde toplamda milyarlarca saatlik arastirma yapilacak zaman, bireyler i¢in kendi
adlarina kullanabilecekleri daha anlamli ve kaliteli zaman haline doniismektedir

(Seving, 2012: 27-39).
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Sosyal medya en azindan kismen, bir¢ok insanin makinelerle artan
miktarlarda vakit gecirdigi bir toplumda “iletisim konforu” saglamak amaciyla
gelismistir. Sosyal medya yoluyla, ayn1 zamanda bir yandan eglence ihtiyaci
giderilirken (oyun oynama, alisveris yapma gibi) ve kaynak elde ederken (bilgi
paylasimi gibi), diger yandan da konforlu iletisim ihtiyaci giderilebilmektedir (Tuten,
2008: 20-21).

Sosyal medyanin insanlara birgok avantaji oldugu gibi dezavantajlar1 da
bulunmakla birlikte bu dezavantajlar o6zellikle ilkemizde goriilmektedir. Sosyal
paylasim sitelerinin yayginlagsmasi ile birlikte bircok geng, vaktinin biylik bir
boliimiinii bu sitelerde gecirmektedir (www.blog.onlinetercumanlik.com). Unesco
tarafindan yapilan arastirmaya gore iilkemizde Kitap okuma orani on binde bir
civarindadir (http://blog.milliyet.com.tr). Bilimle ugrasan geng sayisinin da diisiik
oldugu goz Oniine alindiginda bu durumun ortaya c¢ikmasinda sosyal medyanin
roliiniin kiigiimsenmeyecek kadar biylik oldugunu sdyleyebilmek miimkiindiir.
Onemli olan internetin sundugu olanaklardan dogru bir sekilde faydalanmay:

Ogrenebilmek ve dezavantajlarindan etkilenmemektir.

Yine sosyal medya Postman’in yaklasimiyla “ayip”lari ortadan kaldiran,
“cocuklugun yok olusu”na katkida bulunan televizyon ¢agini bile geride birakmis
bulunmaktadir. Egitimin ardilligini, bir baska deyisle bilgiye ulasmak i¢in belirli
asamalardan ge¢mis olma kosulunu da ortadan kaldiran sosyal medya, bir yandan
bilgi tretiminde tekeli kirarken, diger taraftan bilgiyi ve bilginin kaynagim

siradanlastirmaktadir (Balta Peltekoglu, 2012: 8).

1.6. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Her kullanicinin sosyal medyay: kullanma amaci ve sekli farklidir ve en
nihayetinde tiim kullanicilar sosyal medyayi, seslerini duyurmak veya sosyal agda

iletisime geg¢ip haber sahibi olmak niyetiyle kullanmaktadir. Bu nedenle de ne
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amacla hangi sosyal medyalarin kullanildigini bilmek sirket ve firmalarin sundugu

hizmeti duyurabilmeleri igin faydali olacaktir (Kerpen, 2011: 227).

Sosyal aglar, bloglar, mikro bloglar, anlik mesajlasma programlari, sohbet
siteleri, forumlar gibi insanlarin birbiriyle igerik ve bilgi paylagsmasimi saglayan
sosyal medya araglar1 sayesinde internet kullanicilari, aradiklart ve ilgilendikleri
konulara ulasma firsatina erismektedir. ilk bakista bireyler veya kiiciik gruplar
arasinda gerceklesen diyaloglar gibi goriinse de, paylasilan bilgi veya igerikle
ilgilenen kisi sayist olduk¢a hizli ve fazla sekilde artmaktadir. Internet
kullanicilarinin olumlu ve olumsuz deneyimlerini internet ortaminda paylasmalari
sitketler i¢in bircok firsatin yaninda bir takim tehlikeleri de beraberinde
getirmektedir (www.kurumsalhaberler.com). Sosyal medya araglari ve bu araglarin

isletmelere sagladigi avantaj ve dezavantajlar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

1.6.1. Isbirlikli projeler (Ortak Projeler)

Isbirlikli projeler birgok son kullanicinin ayni anda ve birlikte icerik
olusturmasina olanak vermektedir. Bu kategorideki 6rnek uygulamalara wikiler ile
web yer imlerini saklama ve paylagsma imkani veren sosyal isaretleme girmektedir

(Kaplan ve Haenlein, 2010: 62-63).

Ingilizce’de “What I Know is” ciimlesinin (bildigim kadariyla) kisaltmasi
olan wikiler, kisilerin herhangi bir konuyu belirleyip o konu hakkinda bildiklerini
internet lizerinde yazmasina izin veren bilgi sayfalaridir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012:
218). 1994 yilinda Ward Cunningham tarafindan ilk olarak “WikiWikiWeb” adiyla
gelistirilmis ve 1995 yilinda internette mevcut hale gelmistir. Basitge wiki, herkesin
diizenleme yapabilecegi web sayfalarinin toplami anlamina gelmektedir. Bir wiki,
kolayca yaratilabilen, diizenlenebilen ve goriilebilen online isbirlikli yazma aracidir
(Akar, 2010: 66). Wikilerin en iyi orneklerinden biri online ansiklopedi olan

Wikipedia’dir. Wikipedia, insanlara igerik i¢in birlikte ¢alisma ve bilgiyi iiretme,
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onceden kesinligi belli olan yerel statik ansiklopedilere karsin giincelleme firsati

sunmaktadir (Akinci Vural ve Bat, 2010: 3354).

Sosyal isarctleme ise, internette ¢ogalmakta olan ve hizla popilerlik
kazanan en yeni sosyal yazilim teknolojilerinden biridir. Geleneksel anlamda
insanlar bir web sitesini bulup begendiklerinde onu favoriler kismina kaydeder, bir
sonraki internete girislerinde browser1 agarak favoriler boliimiinde gezer ve ihtiyag
duydugu sayfaya kolaylikla giris yaparlar. Sosyal isaretleme, geleneksel isaretlemeyi
bir adim Gteye tasimakta, kullanicilara, arkadaslariyla paylasmak i¢in kendi yer
imlerini online olarak kaydetmelerine imkan vermektedir. Buna ek olarak,
kullanicilarin yer imleri, her yerden ve her bilgisayardan erisilebilir hale gelmektedir
(Akar, 2010: 78). Bir sosyal isaretleme 6rnegi olan Delicious, sik kullanilan internet
sitesi baglantilarin1 depolamak, paylagsmak ve yeni siteleri kesfetmek i¢in kullanilan
bir sosyal sik kullanilanlar hizmetidir. Site 2003 yilinda Joshua Schachter tarafindan
kurulmustur (http://tr.wikipedia.org).

Isbirlikli projeler ayn1 zamanda sirketlere belli bazi 6zel avantajlar
saglamaktadir. Ornegin, Finlandiyali telefon {iretim markasi Nokia, proje durum
raporu lizerinde ¢alisanlarint modernlestirmek ve 68.000 calisanin %20’si tarafindan
kullanilan fikirlerin alim satimi i¢in i¢ wikileri kullanmaktadir. Benzer sekilde,
Amerikan bilgisayar yazilim sirketi Adobe Sistemleri de Delicious iizerindeki
sirketle baglantili sitelerin yer imi listesi ve konusmalarini muhafaza etmektedir

(Kaplan ve Haenlein, 2010: 62-63).

1.6.2. Bloglar

Blog, “web gilinliigli” anlamina gelen, internet bazli, hedef kitlelerle
karsilikli etkilesimi 6ne ¢ikaran, hedef kitle 6ncelikli bir haber yayma ve halkla
iliskiler aracidir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128). Blog, Weblog isminden tiiretilmistir

ve genellikle bireyler ya da gruplar, son zamanlarda ise isletmeler tarafindan
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stirdiiriilen ve genis bir izleyici kitlesi i¢in yorumlar ve fikirler sunan web sitesidir

(Akar, 2010: 45).

Bloglar bir kisi veya bir grup tarafindan bireyler veya sirketler adina
hazirlanabilmektedir. Blogda en énemli konu igeriktir. ierik ne kadar taze, dogru ve
giivenilir algilanirsa blog o kadar degerlidir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128). Bloglar,
giriglerin tipik olarak diizenli ya da en azindan sik oldugu ve ters kronolojik sirayla —
yeni gonderilenden eski gonderilene gére — goriintiilendigi gelismis bir web sitesi
tiirtidiir (Akar, 2010: 45). Kendisini pazarlama amaclar1 i¢in miikemmel kilan
yorumlar, tavsiye siteler, geri izlemeler ve aboneligin de dahil oldugu cesitli sosyal
ozellikler igeren bloglar, diger sosyal medya pazarlama g¢abalari i¢in dnemli baglanti
noktalarini olustururlar ¢iinkii hemen hemen diger tiim araglarla ve platformlarla
entegre edilebilmektedirler (Zarrella, 2010: 9). Bloggerlar (blog kullanicilart) ise
genel olarak metin, grafik, video veya diger bloglara ve web sitelerine linkler i¢eren
ve genellikle kronolojik bir sirada gonderilen diizenli yorumlar ve iletiler yollar

(Close, 2012: 85-86).

Insanlar binlerce yildan beri giinliik tutmakta (Ornegin Roma Imparatoru
Marcus Aurelius) ve 1994°den beri bunlar1 ¢evrim i¢i olarak yazabilmektedir.
Swarthmore Kolejinde bir 6grenci olan Justin Hall, 1990’larin ortasinda video
oyunlart ve oyun kurallari1 hakkinda yazmaya basladiginda internetin ilk
giinliik¢tilerinden biriydi. Baslangicta bu giinliikler HTML ile yazilmis olan ve el ile
diizenli olarak gilincellenen normal sitelerin sadece bir parcasiydi. Gerekli olan bu
teknik bilgi, ortalama bir insanin ¢evrimigi gilinliik tutmasini engelliyordu (Zarrella,
2010: 11). Giinimiizde ise bloglar, genis bir sekilde bilinen bir teknoloji olarak
goriilmektedir. Son yillarda kisisel ve orgiitsel bloglarin sayis1 6nemli bir sekilde
artmaktadir (Akar, 2010: 47). Onde gelen blog arama motoru Technorati’ye gore
webloglarin gilicli milyonlarca insana kendi diisiincelerini kolayca yayinlama ve
milyonlarcasina da bunlar hakkinda yorum yapabilme olanagi sunmasidir. Business
Week ise bloglari, “yaymlamanin iicretsiz sekli” olarak tanimlamaktadir (Tyson,

2012: 162).
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Bloglar1 degerli kilan 0Ozellikler, giincel, samimi ve degerli igerikler
sunabilmesidir. Diinyada ve lilkemizde oldukc¢a fazla takip edilen ve okurlarinin
gorislerini etkileyebilen on binlerce blog yazar1 bulunmaktadir. Sirketler taninmis ve
etkili blog yazarlar1 ile iletisim halinde olmanin ne kadar 6nemli oldugunu
bildiklerinden, 6nemli blog yazarlarini medya iligkileri siireglerine katmaktadir
(www.kurumsalhaberler.com). Bloglar insanlarin diisiincelerini diinyaya iletmelerini
Oylesine kolaylastirmistir ki artik herkes kendi fikrini yayinlayabilir duruma gelmistir
(Sterne, 2010: 18). Giiniimiizde blog yazar1 olmak, bireyler i¢in sadece bir ugras ya
da bir sosyal medya hareketi degil, bir meslek veya popiiler bir aktivite halini

almistir.

Birgok isletme 6nemli oldugunu diisiindiikleri gelismelerde calisanlarini,
misterilerini ve ortaklarini bilgilendirmek i¢in bloglar1 kullanmaktadir. Sun Mikro
Sistemler CEO’su Jonathan Schwartz, otomotiv devi General Motors sirketlerinin
seffafligin1 artirmak icin kisisel blog agmustir. Fakat ayni igbirlikli projeler gibi
bloglar da risksiz degildir. Bu iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, bir sekilde
herhangi bir sirketin teklifinden hosnut olmayan ya da sirket tarafindan hayal
kirikligina ugramis miisteriler bir araya gelerek ¢evirim igi ortamda potansiyel bir
zarara sebep olabilecek sonuclar dogurabilen sanal sikayetlerini dile getirdikleri
protesto siteleri veya bloglar1 olusturabilirler. ikincisi, bir kez firmalar ¢alisanlarim
bloglarda aktif olmalar1 i¢in cesaretlendirdikleri zaman, sirket hakkinda olumsuz
yazilar yazan g¢aliganlarmin yargilariyla yasamaya caligmalar1 gerekebilir. Ornegin,
Microsoft’un eski “teknik destek¢isi” Robert Scoble, 2006 yilinda Redmond-temelli
yazilim sirketinden ayrilmaya karar vermeden 6nce patronunun {iriinlerini acimasizca

elestirme egilimine girmisti (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

1.6.3. Icerik Paylasim Topluluklari

Icerik paylasim siteleri kullanicilara, kullanici tarafindan olusturulmus
icerik (UGC) adi verilen multimedya (¢oklu ortam) igerikleri yaratma ve onlari

yikkleme imkéani sunmaktadir. Kullanimi kolay dijital fotograf makinelerinin ve
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kameralarin ortaya ¢ikmasinin yani sira yiiksek hizli internet baglantisi ile beraber,
medya paylasim siteleri son derece popiiler olmaya baglamistir (Zarrella, 2010: 77).
Sosyal medya igerisindeki paylagim siteleri, kullanicilar1 paylasima tesvik etmenin
yan sira, diger kullanicilarin paylastiklar1 sayesinde farkindaliklarini arttirmaya ve
bireylerin yeni kavramlarla tamisip, fikir ve bilgi sahibi olmalarina zemin

hazirlamaktadir.

Icerik paylasim topluluklarmin bu biiyiik popiileritesi onlar1 pek ¢ok sirket
icin oldukg¢a cekici bir araci haline getirmektedir ve bu da, Youtube un giinde 100
milyondan fazla video sundugu goz oOniline alindiginda kolaylikla inanilacak bir
durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 2007 yilinda, Procter & Gamble, regetesiz
satilan ilac1 Pepto - Bismol icin bir yarisma diizenlemis, bu yarismayla kullanicilarin
Pepto - Bismol’un bulanti ve refli gibi iyilestirdigi rahatsizlikla ilgili sarki
sOyledikleri bir dakikalik bir videoyu Youtube’a yiiklemelerini saglamisti. Benzer
sekilde, mutfak esyalar treticisi Blendtec de milyonlarca kisi tarafindan izlenen
“Karigacak m1?” isimli bir grup ¢ok ucuz videolarla meshur olmustu (Kaplan ve

Haenlein, 2010: 63).

Icerik paylasim topluluklar;, video (Youtube), fotograf (Flickr) ve
powerpoint (Slideshare) gibi cesitli medya tiirlerinden olusmakta ve birgok sosyal

medya kullanicis1 bu alanlarda aktif olarak yer almaktadir.

Youtube, sirketlerin kendi tanitim videolarin1 yiikleyebildikleri, reklamlar
yayinlayabildikleri, tiklanma oranina, gelen yorum ve goriislere gore sirketlerin veya
saticilarin aninda cevap vererek miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglayabildikleri
bir sosyal medya aracidir (Sin vd., 2012: 328). Google’in sahibi oldugu YouTube
diinyanin en biiyiik video paylasim sitesidir ve her giin milyonlarca yeni video da
eklenmeye devam etmektedir. Bir hikayeyi en iyi anlatma yolu videodur ve bu yolla
yapilip yaymlanan reklamlarin da en ucuz gosterildigi yer olarak YouTube yer

almaktadir (Kerpen, 2011: 238).
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2005 yilinda ii¢ PayPal calisani tarafindan kurulan ve saygin girisim
sermayesi fonu Sequoia Capital tarafindan 11,5 milyon $ tutarinda finanse edilen
YouTube, internetin ¢ehresini degistirmistir ve kendisini YouTube’da yer almaya
deger bulmayacak neredeyse hi¢bir pazarlama kampanyasi yoktur (Zarrella, 2010:
83).

YouTube, marka bilinirliginin artirilmasi, yeni iiriinlerin kisa siirede genis
kitlelere tanitilmasi, yeni kampanyalarin miisterilere ulagtirilarak imaj tazelemesi
yapilmasi konularinda basarili bir medyadir. Eger hedef kitlenin beklentileri tam
olarak belirlendiyse insanlarin keyifle izleyebilecegi, yakinlar1 ile paylasabilecegi,
icinde igletmenin sosyal medya hesaplarinin da yer aldigi kisa videolar
olusturulabilmekte ve geri doniislerin ¢ok olmasi igin videolar Facebook, Twitter gibi
sosyal aglarda kullanicilarin en aktif oldugu zamanlarda yayinlanabilmektedir
(Yavuz ve Haseki, 2012: 130).

Yahoo tarafindan 2005 yilinda 35 milyon dolara Ludicorp’tan satin alinan
Flickr ise, bedel 6demeyen iiyelerine sinirh, ddeyen iiyelerine ise sinirsiz fotograf
paylasim alan1 tanimaktadir. Her ne kadar bu 6zelligiyle sosyal medya ruhuna aykiri
hareket ediyor olsa da halen en popiiler gorsel sosyal medya paylasim
platformlarindan bir tanesidir. Bu kadar popiiler olmasinin nedeni ise Flickr’in bu
alanda ilk olmasi ve bloggerlarin bu siteyi fotograf deposu olarak yillardir kullantyor

olmasidir (Seving, 2012: 121).

SlideShare, sunum yiiklenmesine ve paylasilmasina izin veren bir medya
paylasim  sitesidir.  Bu  sunumlar  YouTube tarzi  flash  gorsellerine
dontstiiriilebilmekte ve diger sitelere ve bloglara yerlestirilebilmektedir (Zarrella,
2010: 97). Bu platformun kullanimin1 markalar i¢in de uygulamak miimkiindiir. Bir
turist rehberi “Istanbul’da gezip goriilmesi gereken 10 tarihi mekan” baslikl
ingilizce bir sunum hazirlarsa bu, Istanbul’a gelmek isteyen yiizlerce hatta binlerce

turistin ilgisini ¢ekecektir. Ya da bir mobilya iireticisinin “2012’nin En Trend Kose
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Takimlar1” sunumu, yeni salon takimi almak isteyen insanlarin dikkatini ¢ekebilir

(Seving, 2012: 119-120).

1.6.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar, internette kisileri bulusturan, tanistiran, irtibata gegiren,
tartistiran, gruplar olusturulmasini saglayan, bireyler tarafindan tretilen igeriklerin
degis-tokus edilebilmesine olanak taniyan web siteleri olarak tanimlanmaktadir
(Yavuz ve Haseki, 2012: 129). Pek ¢ok insan sosyal ag ile sosyal medya terimlerini
genelde birbirinin yerine kullanarak karistirmakla birlikte bu iki terim farklidir.

Sosyal ag, sosyal medyanin bir kategorisidir (Safko ve Brake, 2009: 26).

Sosyal ag siteleri bireylere, sinirlandirilmig bir sistem igerisinde halka agik
veya yar1 acik bir profil olusturma, baglant1 paylastiklar1 diger kullanicilarin listesini
belirtme ve baglantilariin listelerini ve sistem iginde bagkalar1 tarafindan da
yapilanlar1 goriintilleme ve inceleme imkani sunmaktadir (Boyd ve Ellison, 2008:
211). Sosyal aglarda kurulan temaslar, bireylerin sosyal yasamlarini ciddi anlamda
etkilemektedir. Kullanicilar sosyal aglar sayesinde 6zel hayatlarin1 degistirebilmekte,
samimi arkadagliklar kurabilmekte, hatta evlenebilmektedir. Bunun disinda sosyal
medyadaki gruplagsmalar ve onlarin hareketleri diinya ve iilke giindemini

degistirebilmektedir.

Cevrimici sosyal aglarin kokleri 1980°li yillardaki ilan tahtasi sistemlerine
kadar gitmektedir. Bu sistemler ¢cok yavas bir baglant1 lizerinden yazilim ve bilgi
paylasmanin yani sira 6zel mesaj gondermek ve herkese acik mesaj tahtalarina ileti
gondermek icin kullanicilarin oturum agmalarina olanak saglamaktaydi. Bu ilan
tahtalarina diinyanin diger yerlerinden erismek i¢in gerekli olan uzun mesafe
aramalarinin yiikksek maliyeti nedeniyle kullanicilarin ¢ogu yerel topluluklardi
(Zarrella, 2010: 53).
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1990’larin  sonlarinda ilk gergek online sosyal aglar ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Standart web uygulamalart olarak islev goren bu aglar dncelikle kisisel
etkilesimleri kolaylastirma tizerinde yogunlasmistir. Kullanicilar mevcut baglant1 ve
arkadas aglarin1 tamamlayan kendi online sosyal aglarini yaratmis, ag lizerine kayit
yaptirmis, mevcut arkadaslarinin yerini bulmus ve onlar1 kendi online sosyal aglarina
eklemistir. Ancak ayni zamanda tanimak isteyebilecekleri yeni bireyleri de

kesfetmislerdir (Akar, 2010: 120).

World Wide Web’in (Diinya Capinda Ag) popiilerligi arttik¢a sosyal aglar
web tabanli uygulamalara kaymistir. 1995 yilinda classmates.com ve match.com
yaratilmig ve her ikisi de kendi nislerinde oldukga popiiler siteler olmus, 1999 yilinda
BlackPlanet.com, MiGente.com ve AsianAvenue.com’un da aralarinda oldugu daha
hedefe yonelik aglar faaliyete gegmistir. Sosyal aglarin modern ¢agi, Jonathan
Abrahams’in Frendster’i faaliyete gecirdigi 2002 yilinda baglamistir. 2003 yilinda da
su anda Intermix Medya olarak bilinen pazarlama sirketinin birkag c¢alisani
Friendster’in ana fonksiyonlarim1 kopyalayarak MySpace’i faaliyete sokmuslardir.
MySpace kullanicilarina kendi profillerini kisisellestirmelerine izin veren ilk sosyal
ag sitesidir. Gengler, miizisyenler ve diger sanat¢ilar sayesinde popiilerligini
stirdirmektedir. Sehre, gece hayatina ve miizik topluluklarina erismeye merakli
pazarlamacilar i¢in MySpace iyi bir se¢imdir. Ama bunun disinda kullanim alani
olarak Facebook ve Linkedin ile kiyaslandiginda daha kisitlidir. 2003 yilinda Mark
Zuckerberg adli Harvard Universitesi 2.smif dgrencisi, Harvard 6grencilerine dzel bir
site olarak baslayan bir sosyal ag olan “The Facebook™u yaratmistir (Zarrella, 2010:

53-73).

Zuckerberg’in “sanal okul yillig1i” mantigiyla hayata gegirdigi Facebook,
bastaki amacinin ¢ok Otesine gecen bir proje olmustur. Zuckerberg, bu siteyi ilk
kurdugunda sitenin Amerika’daki belli bash iiniversiteleri kapsamasin1 ve buradaki
sosyal iletisimi saglamasin1 planlamaktayd: ancak fikir o kadar giicliiydii ki, proje
kisa siirede kendisine ¢izilen alanin ¢ok disina tasmis ve tiim diinyaya yayilmistir.

Facebook’un giicii, sitenin sundugu her seyin sanal, fakat ayn1 zamanda da gercek
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olmasindan gelmekteydi. Karsinizdaki hakkinda pek ¢ok sey dgrenebileceginiz kadar
gercek, ama iletisimin dozunu ayarlayabileceginiz kadar sanal olmasi bu siteyi
vazgecilmez yapmistir. Kisilerin ve sirketlerin sanal diinyadaki varligi icin
Facebook’da olmak Google’da olmak kadar 6nemlidir ve Facebook gercek anlamda

“sosyal medya”y1 yaratmistir (Irak ve Yazicioglu, 2012: 16).

Hedef kitleyle iletisime gegebilme ve baglanti kurabilme olanagi sunan ve
her gegen giin bir milyona yakin yeni kisinin katilimiyla diinyanin en biiyiik sosyal
ag1 durumundaki Facebook, ii¢ baslik altinda hizmet sunmaktadir: bireysel profiller,

gruplar ve sayfalar (Kerpen, 2011: 228-229):

Profillerde her bireyin kaydolmasi, kendiyle ilgili bilgileri girip paylasmasi
ve baska profil sahipleri ile “arkadas” olmasi sonucu karsilikl1 birbirlerinin bilgilerini

ve paylasimlarini gorebilmeleri s6z konusu olmaktadir.

Gruplar herhangi bir konu ve ilgi alanina yonelik olarak olusturulup katilma

yoluyla veya birinin kisiyi eklemesi yoluyla olusturulan sayfalardir.

Sayfalar ise “begen”me ile liye olunup bilgi alinan sayfalar olup genellikle
“hayran sayfalar1” olarak da adlandirilir ve daha ¢ok firma, sirket veya kuruluglarin

kullandiklar1 bir hizmettir.

Facebook, pazarlama araci olarak gesitli sekillerde kullanilabilecek bir
sosyal medya agidir. Sirketler Facebook iiyeleriyle arkadas olabilmekte ve onlara
herhangi bir etkinlik veya 6nemli bir konuda 6zel mesajlar gonderebilmektedir
(Schmidt vd., 2011: 39-40). Diger yandan da tirtinleri / hizmetleri ya da uyguladiklar
kampanyalar hakkinda onlardan geribildirim alabilmekte ve boylece kullanicilarin

diisiince, yorum ve davranislart hakkinda fikir sahibi olabilmektedirler.

En popiiler sosyal ag sitelerinden biri olan Facebook 21. yiizyilin e-

ticaretinin yeni ylizii olarak yer almaktadir. Ciinkii internete baglanan neredeyse
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herkesin bir Facebook hesabi yer almaktadir. Ayrica sirketlerin veya bireylerin
hayran sayfalar1 olusturabilme kolaylig1 ve bunlarin reklamlarini yapip sayfalarimi
begenen kisilerin arkadaslarima ulasma yoluyla hayran sayilarim1 daha da
artirabilmeleri miimkiin olmaktadir. Ayrica sayfalarina satmak istedikleri iirliniin
resimlerini yiikleyip tiim detaylarini yazip paylasabilmeleri de tiriinlerini tanitmalari
icin faydali olmaktadir. Bir de yorum kutusu ve mesaj kutusundan gelen yorumlar
sayesinde tiliketicilerin diisiincelerini 6grenmek ve olumlu veya olumsuz goriis ve
diisiincelerin tiim diger takipcilerle paylasilmasini saglamasi da Facebook’u etkili bir
e-ticaret ag1 yapmaktadir. Tim islemlerin bu ortamda geceklesmesi ve oOzel
mesajlasma yoluyla da O0deme sekline dair yazigmalarin olmasiyla satin alma
islemleri de ¢ok kisa siirede gerceklesebilmektedir (Sin vd., 2012: 327-328). Ancak
Facebook her ne kadar avantajli olsa da bir iirlin veya firma ile ilgili k6tii yorumlarin
Oniine gecilemeyisi ve yazilan higbir seyin bir daha silinememesi sebebiyle sirketler

icin bazi olumsuzluklara da neden olabilmektedir (Schmidt vd., 2011: 40-42).

Linkedin ise yiikselen sosyal medya ile birlikte profesyonel is networkleri
arasindan iyice siyrilmis ve one ¢ikmistir. Sosyal medyanin agir agabeyi Linkedin,
bugiin diinyanin en kariyerli insanlarinin profesyonel is hayatlar1 ile 6n planda
oldugu sosyal is agidir (Seving, 2012: 132). Linkedin, birey ya da isletmenin
potansiyelini yansitma bakimindan tercih edilebilecek, ayni zamanda iiretkenligin de
ortaya konulabildigi sosyal aglarin baginda gelmektedir. Diger yandan, isletmenin
tanitilabilecegi, is ile ilgilenen kisilere direkt olarak ulasilabilecek, hatta satisa etki
edecek stratejiler gelistirilebilecek bir ortam sunmaktadir (Yavuz ve Haseki, 2012:
129).

Linkedin’in amaci insanlara sadece is ile ilgili bir iletisim ve paylagim
ortami sunmaktir. Internet sitesi araciliiyla, detayl is gecmisi olusturulabilmekte,
ikili baglantilar ve ortak ilgi alanina veya amaca hizmet eden gruplar kurulabilmekte,
bu gruplarda bilgi ve icerik paylasimi yapilabilmekte, sirket sayfasi
olusturulabilmekte ve is ilanlar1 yaymlanabilmektedir. Linkedin, kurumsal servis,

egitim, destek, insan kaynaklari, danismanlik gibi hizmetler veren firmalar i¢in de
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cok uygun bir pazarlama mecrasidir. Kurulacak bir grup araciligiyla, profesyonellerle
baglantilar kurulabilmekte, bir sirket sayfasi acilarak verilen hizmetlerle ilgili arama
yapan Tlyelere ulasilabilmekte ve is ilanlar1 bir pazarlama enstriimani olarak

kullanilabilmektedir (www.pazarilla.com).

Profesyonel calisanlar i¢in olan sosyal ag sitesi Linkedin diger yandan
kisisellestirme ve entegrasyon agisindan en kisitlayici sosyal agdir. Fotograf
paylasma 0Ozelligi igermez ve kullanicilarina, profillerine kendi fotograflarini
koymalarma son izin veren sosyal ag sitesidir. Linkedin’in esas islevi profesyonel
agdir, bu nedenle is arayanlar ve igverenler tarafindan kullanilmaktadir. Linkedin
tiyeler arasinda iletisimi sinirlandirmakta, bu yiizden sadece dogrudan birbirine baglh
olan kisiler birbirlerine mesaj gonderebilmektedir. Gruplar ve cevaplar, Linkedin’in
pazarlamacilar icin en faydali 6zellikleridir. Linkedin baglica ii¢ sosyal ag sitesi
arasinda bazi erisim tiirleri icin {icret uygulayan tek sosyal ag sitesidir. Ucretli
ozellikler igverenlere odaklanmigtir ve onlarin is ilan1 vermelerine ve dogrudan bagh

olmadiklari kisilerle iletisim kurmalarina olanak saglamaktadir (Zarrella, 2010: 71).

Linkedin etkili kullanildiginda ¢ok avantajli olabilecek bir platformdur
ancak sirketin etkili reklami ve basarisi i¢in IK birimi yardimiyla calisilmasi,
dinamik sirket profillerinin hazirlanip sirket kiiltliriinii sunan YouTube’da paylasilan
videolarin kullanimi avantajli olacaktir (Kerpen, 2011: 244). Linkedin, sedece is i¢in
olusturulmus olmasindan dolay1 6zellikle is diinyasindaki pazarlamacilar i¢in faydali

bir platformdur.

Linkedin’in kullanicilar1 arasinda pek cok CEO ve diger seviyelerden
yonetici, sirket sahibi ve son karar1 verme yetkisi bulunan milyonlarca girisimci
bulunmaktadir. Linkedin, yeni habersiz satig aramasidir. Bir danisma gorevlisiyle
konusmak, karar yetkisine sahip bir yoneticinin ismini almak yerine, Linkedin’de
gelismis bir arama yapilabilmekte, telefonla aramadan Once tam olarak kiminle
konusulmasi gerektigi bulunabilmekte, is tanimlar1 ve iinvanlar1 goriilebilmektedir

(Gitomer, 2012: 44).
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1.6.5. Sanal Oyun Diinyalar:

Sosyal oyunlar etkilesimli, arkadas g¢evresiyle oynanan, yiiksek rekabet
ihtiva eden, 6grenmesi kolay, basit ara yiizlii, sonu ve kazanani belli olmayan online
oyunlardir (www.sosyalsosyal.com). Ayrica kullanicilarinin ii¢ boyutlu ortamlarda
kisisellestirilmis avatarlar seklinde benzerlerinin yapildigi ve birbirleriyle aym
gercek diinyadaki gibi iletisime gegmelerine olanak veren platformlardir. Bu
baglamda, sanal oyun diinyalari, su ana dek anlatilan tiim uygulamalar i¢inde en iist
seviyede sosyal varlik ve medya zenginligi sagladiklart i¢in sosyal medyanin en

biiylik gostergelerindendir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

Facebook ve benzeri sosyal network platformlarinda oynanan sanal oyunlar
bir ¢esit tarayict oyunudur. Oynamak i¢in herhangi bir kurulum yapilmasi
gerekmemektedir. Thtiya¢ duyulan tek sey platform iiyeligi ve internet baglantisidir.
Her giin milyonlarca insan Facebook’da tarlalarim1 slirmekte, kizgin kuglarla
domuzlara saldirmakta, kriminal vakalar1 ¢ozmekte, giizel ejderhalar yetistirip futbol
menajerligi yapmakta ve kisisellestirilmis hizli trenleriyle hiz limitlerini zorlarken

sanal imparatorluklariin hitkiimdar1 olmaktadir (www.sosyalsosyal.com).

Microsoft “‘un X-Box ve Sony’nin Play-station gibi standart oyun konsollari
gibi uygulamalar artik tiim diinyada g¢oklu kullanicilarin ayni anda oynamalaria
imkan sagladig: i¢in son yillarda olduk¢a meshur olmustur. Sanal oyun diinyalar
ayrica insan, ciice, ork veya gece cinleri (elfleri) seklinde canavarlar ile kavga etmek
veya hazine aramak i¢in sanal Azeroth gezegenini kesfe ¢ikan orta diinyanin “World
of Warcraft™1 gibi ve 16 farkli irktaki oyuncusuyla (biiyiicli, papaz gibi) Norrath’in
hayal diinyasinda seyahat eden Sony’nin EverQuest’i gibi Ornekleri icermektedir

(Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).


http://www.sosyalsosyal.com/
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1.6.6. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal sosyal diinyalar, tiyelerinin, davraniglarim1 daha 6zgiirce se¢ip gercek
hayattaki yasamlarina benzer bir sanal hayat yasamalarina imkan vermektedir. Sanal
oyun diinyalarindaki gibi, sanal sosyal diinya oyunculari1 da avatar seklinde
goziikiirler ve ti¢ boyutlu sanal ¢evrelerde iletisim iginde olurlar. Ancak, bu alanda,
yer ¢ekimi kanunu gibi temel fizik kurallar1 disinda muhtemel etkilesimleri
sinirlayacak baska higbir kural yer almamaktadir. Sanal sosyal diinyalarin en meshur
orneklerinden biri San Francisco temelli Linden Arastirma A.S. tarafindan kurulup

yonetilen Second Life (Ikinci Hayat) uygulamasidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

Bu uygulamada bireyler, kendi kisisellestirilmis avatarlarin1 yaratarak sanal
ortamda gergek bir hayat siirdiirmektedir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 217). Gergek
hayatta miimkiin olan herseyi (baska avatarlarla konusma, yiiriiylis yapma, sanal
giinesin keyfini ¢ikarma gibi) yapmanin yaninda, Second Life aym1 zamanda
kullanicilarinin igerik olusturmalarina (sanal elbise ve mobilya dizayni gibi) ve
bunlart Linden dolar1 (Second Life Exchange’de Amerikan Dolar {izerinden islem
hacmi goren sanal para) karsiligi digerlerine satmalarina olanak tanimaktadir (Kaplan

ve Haenlein, 2010: 64).

1.6.7. Mikroblogging

Mikro Blog, anlik, kisa ve 6z igerikleri baska kisiler ve bagh Kkitleler ile
paylasma mecrasidir. Mikro bloglar en ¢ok profesyoneller tarafindan, haber ve bilgi
yaymak, paylagsmak amaciyla kullanilmaktadir. Cilinkii diinyanin neresinde olunursa
olunsun bir haberi, gelismeyi, bilgiyi en hizli yayacak arag bir mikro blogdur. Bu hizi
saglayan ozellikler; bir iki ctimlelik igerikle gilincellenebilmesi, cep telefonu sistemi
ve iPhone gibi araglarla kullanilabilmeleri seklinde siralanabilmektedir (Yavuz ve
Haseki, 2012: 129).
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Mikroblogging, Web 2.0’in en yeni sosyal fenomenlerinden birisidir.
Insanlarin o anda ne yaptiklariyla ilgili webde kisa mesajlar1 yayimlamasima izin
vererek blogging ile anlik mesajlasma arasindaki boslugu doldurmaktadir. Uyelerin /
abonelerin akicit aginda, basit ve ¢ok hizli bir iletisim formu olmasindan dolay,
kiigiik bilgi giincellemeleri ve degisikliklerine iliskin yeni firsatlar sunmaktadir.
Mikroblogging, aslinda insanlarin kisa metin gonderileri araciligiyla “tanidiklar: /
arkadaslar1” ile ilgili glincel kalmasina izin veren bir kisa mesaj yayimlama hizmeti
ve internette metin, resim, link, kisa video ya da diger medyadan olusan kii¢iik capl
dijital icerigi gonderme uygulamasidir. Giiniimiizde Twitter, web iizerinde, Plurk,
Jaiku ve Pownce gibi diger mikroblogging platformlariyla karsilastirildiginda belki
de en ¢ok bilinen mikroblogging uygulamasidir (Akar, 2010: 55).

2004 yilinda bir grup teknoloji uzmani ve aktivist, TXTmob ad1 verilen,
2004 yilindaki siyasal konferanslardaki protestoculara, SMS vasitasiyla bir grup
insanin cep telefonlarina genis gapta yayilacak olan kisa metin mesajlari aracilig ile
iletisim kurma imkan1 veren web tabanli podcast girisimi Odeo’yu yaratmuslardir. Iki
y1l sonra basarisiz olan Odea’dan sonra ekip tiyesi Jack Dorsey TXTmob’a benzeyen
ve ondan ilham alan SMS yayin sistemi 6nermis, boylece Twitter Mart 2006’da
kurulmustur. Ertesi yil giineyde, Southwest interaktif konferansi sayesinde,
konferansa katilan kullanicilarin birbirlerini bulmasi ve panel oturumlarina gergek
zamanl olarak yorum yapmasi ile kullanim giinliik 20.000 mesajdan giinliik 60.000

mesaja ani sigrama yapinca, hizmet kendisinin ilk zirve noktasina ulasmistir
(Zarrella, 2010: 33).

Twitter, kisilerin anlik durumlarimi ve diisiincelerini diger kisilerle
paylasmasi ve diger kisilerin durumlarini takip edebilmesini saglayan web temelli
sosyal bir agdir. Diger sosyal aglara benzemeyen sekilde 140 karakterle sinirli olmasi
0zelligi nedeniyle kisilerin mesajlarin1 kisa, basit ve hizli bir sekilde paylasmasina
olanak tanimaktadir. Bununla birlikte Twitter, kullanicilarina, ¢ok sayida konu
hakkinda sadece belirli kelimeler ya da basliklar kullanarak duygu ya da

diisiincelerini ifade etmeye imkan vermektedir. Tweet takipgileri ise kendi ana



34

sayfalarindan takip ettikleri kisilerin o andaki durumlarini, duygularini
ogrenebilmektedir (Okat Ozdem vd., 2012: 100). Giiniimiizde Twitter, kisa ifadelerle
yapilan “Twitter Edebiyat1” adi verilen yeni bir kategorinin olusmasina da imkan
saglamistir. Kisa ifadelerle yazilan kiigiik siirler ya da climle birlikleri tiim diinyada

hatirt sayilir bir popiilerlik kazanmustir.

Twitter, en iyi bilinen, kolay kullanimli, kullanimi gittik¢e yayginlasan ve
ticretsiz bir mikro blog servisidir. Bu 6zellikler; 6zellikle isletmeler igin, pazarlama,
markay1 giiclendirme, yeni miisteri ve is baglantilar1 kurma, rakiplerin faaliyetlerini
analiz etme, popiiler konular1 takip etme basta olmak iizere, heniiz bircogu
kesfedilememis yarar potansiyeli anlamina gelmektedir. Isletmeler agisindan twitter
gibi bir mecra; kitleleri dinleme, iki yonli iletisim, igerik paylasimi, iliski gelistirme
ve silirdiirme i¢in ideal bir aragtir. Boyle bir mecra araciligi ile isletmelerin hedef
Kitlesi, isletmelerin etkinlikleri, tirtinleri, hizmetleri, satis sonrasi destek faaliyetleri
hakkinda ¢ok hizli bir sekilde haberdar olmakta, bu da pazarlama etkinliklerinin ve
iligki gelistirme faaliyetlerinin trafigini arttirmaktadir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129).
Ayrica kisa tweetler sayesinde tiiketiciler ve sirketler iletisime gegebilmekte ve bir
sorun oldugunda tiiketiciler sorularina bu yolla hemen cevap alabilmektedir. Ayrica
satilmak istenilen {riinle ilgi takipciler olusturulmasi, bilgi aligverisi ve kisa

tanitimlar yapilabilmektedir (Sin vd., 2012: 328).

Twitter’in Facebook’dan en biiyiik farki diyaloglarinin daha umumi ve
halka acgik olmasidir. Facebook’da gonderiler arkadaslarla sinirlandirilabilirken,
Twitter kullanicilarinin %35’inden daha azi1 gonderilerini gizlemektedir. Ayrica
Twitter’da bir marka kendi takipgilerine direkt mesaj gonderebilmekte iken
Facebook’da ise bu, ancak bireysel profil sayfasindan mesaj géndermekle miimkiin

olabilmektedir (Kerpen, 2011: 235-236).
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1.6.8. Podcasting

Podcasting, bireylerin bilgisayarlar1 veya portatif medya araciligiyla internet
tizerinden dijital seslerin dagitilmasini saglayan bir sosyal medya bilesenidir

(Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 217).

Podcast terimi, ilk kez The Guardian gazetesi teknoloji yazari Ben
Hammersley tarafindan Subat 2004°te tiiretilmistir. Podcast, iPod’daki “pod” ve
yayimlamadaki “cast”in birlesimidir. Podcasting, yakin tarihte ortaya ¢ikan heyecan
verici miilkemmel teknolojilerden biridir. Bir podcast, genellikle RSS yoluyla
download yapmak icin internet iizerinden dagitilan bir ses ya da medya dosyasidir.
Tipik olarak podcasterlar, video bloggerlar gibi, izleyicilerinin tiiketmesi i¢in
icerikleriyle ilgili diizenli giincellemeler sunmaktadir. Icerikler, abone olanlarin
baglanmasi ve etkilenmesi i¢in genellikle ses yoluyla saglanmakta ve iTunes yoluyla

downloadlar sunulmaktadir (Akar, 2010: 106).

Podcastlarin eglence amagli kullanimu ile birlikte egitim amagli ve is amagh
kullanim1 da yayginlagmaktadir. Ornegin 6grencilerin gesitli dersleri podcast olarak
takip etmesi ya da is diinyasinda cgesitli verilerin podcastlar sayesinde izlenmesi
miimkiin olabilmektedir. Bu da sistemin sahip oldugu, tekrar izleme veya dinleme,
internete baglanan herhangi bir cihaz {izerinden kolayca yaymn yapabilme ve ¢abuk
degisen verilerin sik sik giincellenebilmesi gibi avantajlarindan ileri gelmektedir

(http://tr.wikipedia.org).


http://tr.wikipedia.org/
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IKiINCi BOLUM
SOSYAL MEDYADA REKLAM UYGULAMALARI

2.1. REKLAM KAVRAMI

“Reklam” kelimesinin kdkeni, Latincede, anlami “bir alana yonelmek™ olan
“advertere” fiilinden gelmektedir (Goddard, 2001: 6). Reklamcilik, {iriinler (mallar,
hizmetler ve fikirler) hakkinda tanimlanmis sponsorlar tarafindan cesitli medya
araglar1 araciligiyla, bilginin yapilandirilmis ve birlestirilmis bir halde kisisel
olmayan iletimidir, genellikle reklam icin 6deme yapilir ve dogasi geregi ikna
edicidir (Bhagat, 2012: 2). Ingiliz Reklam Uygulayicilar1 (IPA)’nmn tanimina gore
reklamcilik, olabilecek en diigiik licretle mal ya da hizmetin dogru taniminda en
inandirict mesajin verilmesini ifade eden ugrastir. Ozetle reklam, pazarlamaya konu
olabilen her 6genin se¢ilmis amaglar dogrultusunda ikna edici kitlesel iletisim arag
ve yontemleriyle ve bedeli ddenerek yapilan benimsetilme calismalaridir (Babacan,

2008: 23).

Ureticiler agisindan reklam, iiretmis olduklari {iriin veya hizmetin potansiyel
miisteri grubuna duyurulmasi, mevcut pazarda rakip iirlin veya hizmetin ¢oklugu
yiiziinden tiiketicinin, o igletmenin {irettigi {iriin ve hizmetleri tercih etmesi i¢in ikna
edilmesi, iirline olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan vazgecilmez bir
konumdadir. Tiiketicilere gore reklam ise; tiiketicilerin pazarda kendi ihtiyaglarina
cevap veren binlerce {irlin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im
yapmasina yarayan, ¢esitli {irlin veya hizmeti tanitan, bu {iriin ve hizmetleri nerede,

nasil, hangi fiyatta satin alabilecegini gosteren bir aragtir (Giileg, 2006: 128).

Giliniimlizde bircok gelismis ve gelismekte olan ekonomilerde reklam,
konunun uzmani olan ve olmayan bir¢ok kisinin elestirilerini yogunlastirdigi bir
ekonomik olay gibi goriilebilmektedir. Degisik goriisler ileri siiriilmiis, tartismalar

yapilmig, birtakim uygulamalar yeniden diizenlenmis fakat reklam, hi¢gbir zaman
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ekonomik giindemdeki Onemini yitirmemistir (Yikselen, 2010: 353). Tam aksine
teknolojinin ilerlemesi ve igletmeler arasindaki rekabetin yogunlagsmasiyla birlikte

giderek daha da 6nemli bir hale gelmistir.

Isletmelere nigin reklam yaptiklar1 soruldugunda farkli yanitlarin alindig
goriilmektedir. Kimi yoneticiler satiglar1 ya da pazar paylarini arttirmayi, kimileri ise
mala bir kimlik kazandirmayi ya da markalarini farklilagtirmay1 amagladiklarimi ifade
etmektedir. Genel olarak reklamin amaci, isletmelerin sunduklari mal ve hizmetlere
kars1 tiiketicilerin olumlu tepki gostermelerini saglamak, yani islevlerini yerine
getirmektir. Reklam, bir haberlesme yontemi olarak bilgi verir, hatirlatir ya da bir
konuda hedef kitleyi ikna eder. Reklamin asil amaci budur. Digerleri ise bu
amaglarin gerceklesip gerceklesmedigini gosteren sonuglardir (Islamoglu, 2009:
204). Isletmeler, amaclarina ulasabilmek icin reklamin fonksiyonlarini etkin bir

bicimde kullanarak tiiketicilere ulasabilmesi gerekmektedir.

Reklam, bir isletmenin en 6nemli pazarlama iletisimi araglarindandir. Ayni
zamanda tutundurma karmasinin elemanlarindan birisidir ve tek yonlii iletisimi
gerekli kilar (Vural ve Oz, 2007: 222). Uriinler var olan ihtiyaclar1 gidermek igin
tasarlanmakta ve reklamlar sadece bunlarin ulagilabilirligini duyurmaya yardimci
olmaktadir. Bilgi ekonomisi goriisiine gore reklam, Onemli bir tiiketici bilgi
kaynagidir. Bu goriis, triinleri aragtirmak i¢in gegen zamanin ekonomik maliyetine
odaklanmaktadir. Buna gore reklamlar, sunduklari bilgilerin aragtirma siiresini
kisaltmalar1 sebebiyle tiiketicilerin 6deme yapmalar1 i¢in goniilli olduklar1 bir

hizmettir (Solomon, 2011: 26-27).

Her ne kadar reklamlar dmiirleri kisa oldugu i¢in gecici olsalar da etkileri
uzun Omiirli ve birikimlidir (Goddard, 2001: 3). Reklam, sundugu mesaj ile hedef
aldig1 kitle lizerinde planlanan yonde, bir {irlin, hizmet, kurum ya da markaya yonelik
olumlu bir tutum olusturup, istenen bir davranis degisikligi yaratma ¢abas1 igindedir.

Reklam bu c¢abay1 gergeklestirmek i¢in, hedef kitlesiyle iletisim kurmaya ve bu yolla
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hedef kitlenin bilgi diizeyinde bir degisiklik yarattiktan sonra, tutum ve davraniglarini

olumlu yonde etkilemeye ¢alisir (Elden, 2004: 219).

Iletisim siireci igerisinde reklamin isleyisi genel olarak su sekilde
ozetlenebilir: Isletmeler {iriinlerine ait bilgileri, iiriiniin tiiketiciye saglayacagi
yararlar1 reklam mesaj1 araciligiyla iletisim ortamindan belirli bedel karsiliginda
aldig1 yer ve zaman icerisinde tiiketici kitlesine ulastirir. Hedef tiiketici kendisine
yoneltilen bu mesaji degerlendirerek iiriine iliskin bir tutum olusturur ve davranisa
yonelir. Iletisim siireci sonunda reklam, hedef tiiketicinin bilgi diizeyi, tutumlari ve
acik davramislar iizerinde etkili olmaktadir. Iletisim siirecinde geri bildirim olarak
degerlendirilen asama reklam uygulamalarinda tiiketicinin bilgilenmesi, tutum veya
davraniglarinin etkilenmesi, reklamin mesajinin alinmasi ve yorumlanmasi bigiminde
tanimlanabilmektedir (Karpat Aktuglu, 2006: 4). Bu asamada tiiketiciler reklami
yapilan lriinler hakkinda belli bir tutum gelistirmekte ve satin alma karari

vermekte ya da vermemektedir.

2.1.1. Reklamn Islevleri

Reklamin en temel islevi, rekKlamin yoneldigi hedef kitleyi, reklam1 yapilan
irtin ve hizmetleri satin almaya yonlendirmek ve sonugta mal ve hizmetin satimini
gerceklestirebilmek, bu yolla da ekonomik olarak en fazla faydayr saglamaktir
(Okan, 2011: 40). Reklamlarin temel islevinden yola ¢ikarak diger islevlerini

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

2.1.1.1. Bilgi Verme Islevi

Bilgi verme, yeni {rlinler hakkinda bilgilendirmeyi, birincil talebi
olusturmayi, iiriinlin bagka kullanim alanlarimi tanitmayi, yeni édeme kosullarim
bildirmeyi ya da hemen satin almanin yararlarin1 agiklamayr hedeflemektedir
(Islamoglu, 2009:202).
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Bilgilendirme islevinde reklam, tiiketicide var olan istek ve ihtiyaglari
hissettirmekte ve farkindalik yaratmaktadir (Karpat Aktuglu, 2006: 4). Reklamda
verilen bilgi, mesajin iletildigi hedef kitlenin oOzelliklerine gore degisiklik
gostermektedir (Meral, 2006: 395). Ornegin, teknolojik {iriinler icin iletilen bilgi
oldukca detayli iken kullanimi basit {irlinlerin reklamlarinda verilen bilgiler ise daha

yiizeyseldir.

Uriin ya da hizmetin pazara sunuldugu ilk donemlerde ozellikle dikkat
cekme, Ozellik ve kullanim bilgisi verme ve benzerlerinden ayirt etme amaciyla
yapilan reklamlar bilgi verme islevini iistlenmektedir. Tiiketici arama maliyetlerinin
yiikksek oldugu yeni pazarlarda, bilgi verici reklamlarin bu maliyetleri azalttigi ve
pazar talebini arttirdigi varsayilmaktadir (Babacan, 2008: 27-28). Bu varsayimdan
hareketle bilgi verme, reklamlarin temel islevlerinden biri olma 6zelligini

surdirmektedir.

2.1.1.2. ikna Etme Islevi

Ikna etme, rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi gelistirmeye,
rakip markalara olan tutumu degistirmeye, iirlin algilamalarmi gelistirmeye ve
markanin denenmesini saglamaya yoneliktir. Tiiketicilerin marka hakkinda yanlis ya
da eksik kanilari varsa, bu kanilar ikna yoluyla degistirilmektedir (islamoglu,
2009:202). Tkna etme fonksiyonunda reklam istek ve ihtiyaglarin farkina varilmasin
saglamanin yani sira duygulart gii¢lendirerek tiiketici tercihini olusturmaktadir

(Karpat Aktuglu, 2006: 4).

Ikna etme islevinin kullanilmas1 igin {iriiniin piyasada tanintyor olmasi, yani
birincil talebin yaratilmis olmasi gerekir ki, markalar arasindaki rekabet olusmus
olsun. Daha beyaz yikayan deterjan, dis plaklarin1 6nleyen dis macunu, kalsiyum
takviyesi yapan siit markalar1 vaatte bulunarak tiiketicileri ikna etmeye caligmaktadir

(Babacan, 2008: 28).
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2.1.1.3. Hatirlatma islevi

Bu islev, bir isletmeyi ya da onun {iriin ve hizmetlerini tiiketici belleginde
stirekli canli tutmayi, tirlin ya da hizmetin unutulmus bir 6zelligini ve bu 6zelligin
sagladig1 yarar1 hatirlatmayr hedeflemektedir (Islamoglu, 2009: 202). Tiiketiciler
bazen kullandiklari markalari neden satin aldiklarini unutabilmektedir. Bu noktada
reklam tiiketicilere markayi, sagladig1r yararlari, dolayisiyla markanin degerini

hatirlatma gorevini tistlenmektedir.

Hatirlatma isleviyle reklamlar belli giin, olay veya 6zel durumlar da dahil
edilerek hedef kitlesiyle iletisimi saglamaktadir. Ornegin anneler, babalar, sevgililer
giinii i¢cin hazirlanmis reklamlar {iriinle iligkilendirilerek markayr hatirlatmay1
amaglar (Babacan, 2008: 28). Hatirlatic1 reklamlar genellikle {iriin yasam egrisinde

olgunluk ve sona erme asamalarini yasayan iiriinler i¢in uygulanmaktadir.

2.1.1.4. Destekleme Tslevi

Tiiketiciler, yaptiklar1 satin almalarin en 1yi satin alma olup olmadigi
konusunda her zaman siiphe duyabilmektedir. Tiiketicileri, yaptiklar: satin almanin
en iyl satin alma olduguna inandirmaya yonelik reklamlar onlar1 desteklemeyi

amaglar (Islamoglu, 2009: 202).

Destekleme fonksiyonunda reklam tiiketicinin satin alma kararini hakli
gostermekte ve cogunlukla sigorta poligesi, bilgisayar, otomobil gibi satin alma
siklig1 az olan irlinlere iliskin kararlar1 destekleme roliinii iistlenmektedir (Karpat
Aktuglu, 2006: 4). Bu reklamlar sayesinde de tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriinler

hakkindaki endiseleri ortadan kalkabilmektedir.
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2.1.1.5. Deger Katma Islevi

Reklamlar ayn1 zamanda markalarin degerini arttirma anlaminda onlar1 daha
iistlin ve seckin gostererek reklami yapilmayan bir iiriine gore tiiketiciler ve rakipler
goziinde prestijli hale getirmektedir. Bu isleviyle reklamlar deger yaratici veya deger
katic1 islev goriirler. Tiiketicilerin giiven sorunu oldugunda iiriin veya marka

hakkinda yapilan reklamlar giiven arttiric1 / tazeleyici rol oynamaktadir (Babacan,
2008: 28).

Isletmelerin sunduklari {iriin ve hizmetlere deger katabilecekleri 3 temel yol
bulunmaktadir. Bunlar; yenilik yapma, kalite gelistirme ve tiiketici algilarinm
degistirme seklinde siralanabilir. Reklam, algilar1 etkileyerek markaya deger
katmakta, etkili reklam ise markanin daha seckin, daha stil sahibi, daha saygin ve
daha yiiksek kaliteli goriilmesine yol agmaktadir (http://ds.anadolu.edu.tr). Bu da

tilkketicilerin satin alma karar siirecini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

2.1.2. Reklamin Ozellikleri

Reklam, iiretici veya aracilarin, liretmis olduklari iirtin ve hizmetleri,
tiiketiciye ulagtirmakta kullandiklar1 bir metottur. Bu metot sayesinde iiretilen mal ve
hizmete ait bilgiler (iiriin fiyati, kalitesi, igerigi, faydasi) tiiketiciye tanitilmig
olmaktadir. Bu tanitim ve bilgilendirmedeki amag, tiiketicinin tanitilan {iriinii satin
almasini saglamaktir. Reklami 6nemli hale getiren bir diger 6zellik, tekrarlanabilme

ve ¢ok farkli ortamlarda yayinlanabilmesi ve etkili bigimde sunulabilmesidir (Yoldas
ve Ergezer, 2013: 283).

Reklamlar 6zetle su 6zellikleri icermektedir (Kula Demir, 2006: 287):

v" Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandr.


http://ds.anadolu.edu.tr/
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v" Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

v" Reklam, reklam verenden iireticiye dogru akan bir iletiler biitiintidiir.
v’ Reklam bir kitle iletisimidir.

v" Reklam yapan kisi, kurum veya kurulus bellidir.

v" Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ikna edilmeye ¢alisilir.

v" Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller, sorunlara g¢oziimler
vardir.

v Reklam diger pazarlama iletisim elemanlar ile, isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in koordineli

bir sekilde ¢alisir.

2.2. ONLINE REKLAMCILIK

1960’larin sonuna dogru A.B.D.’deki iniversite ve devlet denetimli
laboratuvarlar1 birbirine baglayan internet, bugiin akademik, ticari ve sosyal
amaglarla da kullanilan bir alandir (Babacan, 2008; 239). Kullanan kisi ve
kuruluglarin sayist arttik¢a internet, giinlik hayati ve dolayisiyla bir¢ok sektort,
giderek daha yiiksek oranda etkiler hale gelmistir. Iletisimi kolaylastiric1 6zelligi 6n
planda olan bu gelismeler, pazarlama iletisiminin en 6énemli bilesenlerinden birisi
olan reklamcilig1 da etkilemektedir (Vural ve Oz, 2007: 222 ). Kiiresellesme ile
birlikte rekabetin yogunlastigi sanal ortamda online reklamcilik kavrami ¢ok 6nemli

bir yere sahiptir.

A.B.D.’de 1991 yilinda internet kullaniminmi diizenleyen kurallarda yapilan
degisikliklerle internet baglantilar1 tamamen {icretsiz hale gelmis ve internet siirekli

acik tutulmaya baslanmistir. Bu degisikliklerle internette reklam konusunda 6nemli
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asamalar kaydedilmistir (Kirgova, 2012: 211). Biiyiikk yaymnevleri ve internet
yatirimeilart bu mecranin daha profesyonel sekilde kullanilabilmesi amaciyla gesitli
arayislar icerisine girmis ve web sayfalarini, tasidiklar birincil bilgilerin disinda ek
mesajlara da yer verilebilecek ortamlar olarak goérmeye baslamislardir. Boylece
ortaya cok cesitli sayfalara baglant1 imkanlar1 sunan web sayfalar1 ¢ikmustir. Internet
reklameciliginin biiytik bir artis gosterdigi A.B.D.’de meydana gelen gelismeler, daha
sonra Avrupa ve Asyali sirketlerin de dikkatini ¢ekmis, bu bolgelerdeki uluslararasi
faaliyet gosteren sirketler de interneti ciddi bir reklam mecras1 olarak

degerlendirmeye baslamislardir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 466-467).

Ulusal Reklamcilik Toplulugu’nun (IAB- International Advertising Bureau)
2005 yilinda diizenlemis oldugu konferansa konuk olan Microsoft’un genel baskani
Bill Gates, reklamcilik sektoriinlin giiclii olan yaklagik 450 yoneticisinin Oniinde

“Reklameciligin gelecegi internettir” diye vurgulamistir (Mestgi, 2008: 14).

Internetin giderek daha fazla sayida isletme ve kisi tarafindan kullanilmaya
baslanmasi, geleneksel reklam araclarinin da giderek daha az kullanilmasi gibi bir
sonucu ortaya cikarmig ve Ozellikle basili yaym araglariyla internet arasinda
goriinmeyen bir savasin baslamasina neden olmustur (Kirgova, 2012: 212). Internetin
yiiksek hizi, kullanicit dostu olmasi, ucuzlugu ve genis bir erisilebilirlik sunmasi,
onun online reklamcilikta kullanilmasina biiyiik katkida bulunmus ve boylece online
reklamcilik yoluyla tiiketiciler arasinda ilgi ve farkindalik yaratan yeni bir platform
olarak yer almaya baglamistir (Wei vd., 2010: 112). Bu platform iizerinden isletmeler
yaptiklart online reklamlar yoluyla hedef kitlelerine en kisa zamanda

ulasabilmektedir.

Online reklamcilik, internet {izerinde mevcut ve isletmeler tarafindan
tiiketicileri bir lirlin veya hizmet hakkinda bilgilendirmek amaciyla tasarlanmis olan
herhangi bir ticari igerik tiiriidiir ve herhangi bir kanal iizerinden (6rn. video klibi,
basili veya sesli), herhangi bir tiirde (6rn. bir e-mail mesaji veya interaktif bir oyun)

iletilebilmekte ve istenilen herhangi bir derinlikte bilgi (6rn. bir sirket logosu veya
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resmi bir web sitesi) sunabilmektedir (Schlosser vd., 1999: 36). Online reklamlarin
amaci, marka bilinirliligi yaratmak, tiiketicilere iiriinler, hizmetler ve firmalar
hakkinda bilgi vermek ve elektronik ortamda satis gelistirmektir (Sahin, 2006: 121-
122).

Online reklamlar, firmalarin diisiik bir reklam biitgesiyle, klasik reklam
araglariin ulasabilecegi tiiketici kitlesinden c¢ok daha fazla sayida potansiyel
miisteriye ulasabilmelerini saglamakta ve diizenli bir bi¢cimde kullanildigr ve
sonuclar1 ol¢iildiigii takdirde, firmalarin pazarlama karmalarinin en 6nemli bileseni

durumuna gelebilmektedir (Sahin, 2001: 51).

Glinlimiizde reklamcilik sektorii gerek yaraticilik gerekse tiliketiciye
ulasacagi ortamlar anlaminda sinirlar1 zorlamaktadir. Tiiketiciler ¢ok farkl iletisim
araclarinda firma / {irin / hizmet reklamlariyla karsilagsmakta, firmalar da hedef
kitlelerine birebir ulagarak, misteri profillerine uygun pazarlama stratejileri
uygulamaktadir. Ozellikle genc¢ niifusun yogun oldugu iilkemizde gengler son
yillarda Ozellikle internet reklamlarindan c¢ok fazla etkilenmektedir (Sahin, 2006:
129). Bu durum isletmeleri internette yer almaya ve online reklam uygulamalari

yoluyla tiiketicilere ulasmaya tesvik etmektedir.

Firmalarin, reklam mesajlarin iletebilmek i¢in, yillardir kullandig reklam
mecralarinin ulasabildigi hedef kitle, asag1 yukar1 bilinmektedir. Bugiin, teknolojinin
gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan internet, reklamcilarin arayip bulamadiklar pek ¢cok
avantaji sunmaktadir. Internet, hem gorsel hem isitsel hem de algisal reklam
tasarimlarini yayinlayabilmekte ve ayni anda binlerce kisinin, ayni bilgiye veya
siteye ulasabildigi sanal ortam olmaktadir. Bilgiyi saklama ve ona en kisa siirede,
birden fazla kisinin ulasabilmesi ig¢in tasarlanan internet, son zamanlarda reklam
sektoriiniin ilgi odag1 haline gelmis bulunmaktadir. Hem bu kadar fazla kisinin aym
alana ulasabilmesi, hem de firmalarin, gereksinim duyduklar1 her tiirlii reklam
tasarimlarin1  yayinlayabilmeleri, bu ilginin en Onemli nedenlerinden biridir

(www.internet.reklam.com.tr). Internet iizerinden yapilan reklamlar, bir yandan
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isletme — tiiketici arasindaki iletisimi kolaylagtirmakta diger yandan ise reklam

etkinliginin 6l¢iilmesine imkan vermektedir.

Internet reklamlar tiiketicilerin bu reklamlar1 bizzat kendilerinin ziyaret
etmesi bakimindan reklamlarin izleyicilerin 6niine koyuldugu geleneksel basili ve
TV ortamindan faklidir ve kendine ozgiidiir. Web reklamlar1 yedi karakteristik
ozellige gore siniflandirilabilmektedir: Zaman ve mekén olarak limitsiz ve ucu agik
olmalari, iki-yonlii iletisim, veritabani ile muhtemelen baglantili olmalari, tek durak
aligveris imkani, Urlin satin almayr kolaylastirmalari, tcretsiz sponsorluk ve
reklamciligin ¢esitli bicimleri. Alternatif olarak Jang, internet reklamciliginin
karakteristiklerinin siirekli erisilebilirlik, diisiik maliyet, eglence, baglanabilirlik,
uluslararast olma, etkilesim ve iki yonlii iletisim gibi Ozellikleri kapsadiginm

belirtmistir (Hwang vd., 2011: 898).

Sirketler online reklamciliktan oldukga biiyiik faydalar elde etmis ve bunun
tiikketici lizerindeki etkisini degerlendirdik¢e online reklamciliga daha ¢ok yatirim
yapmaya baglamislardir. 2008’de yapilan Nielson Medya Arastirmasina gore sadece
Malezya’da online reklamcilik i¢in yapilan toplam harcama 460 milyon dolar olarak
ifade edilmistir. Bu harcamalar goz oniine alindiginda bu alanda etkili yatirimlar ve
arastirmalarin beklenen geri doniisler i¢in ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir
(Wei vd., 2010: 112-113). Kisa bir siire oncesine kadar reklamcilik alaninda
televizyon, radyo ve gazete gibi geleneksel medya araclari etkili iken artik

giiniimiizde online reklamlarin etkisi 6n plana ¢ikmaktadir.

Online reklamlar sadece ticari markalar i¢in degil akademik amaclarla da
kullanilabilmekte ve etkili olabilmektedir. Nitekim Facebook reklamlar1 kullanilarak
tiniversiteleri, hatta iniversitelerin kiitliphanelerini tanitmak ve begenen sayisini
artirarak kiitiiphanelerin daha aktif bir sekilde kullanilmasini saglamak miimkiin
olabilmektedir. Online reklamlarin, 6zellikle de Facebook reklamlarinin, diger
geleneksel reklamlara gore daha kisa siirede etkili olabilmesinde, sadece reklamin

sayfada goriilmesi degil, ayn1 zamanda kisilerin hangi arkadaglarinin reklam1 yapilan
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tiriini kullandig1 veya sayfay1 begendigini gorerek reklami yapilan konuda giivenilir
kaynaktan referans alabilmelerini saglamasi rol oynamaktadir. Bu tiir bir yontem
herhangi bir reklam sloganindan daha fazla etkiye sahip olabilmektedir. Bu da
reklami1 yapilan iriin veya sayfanin tiklanma oranmi artirabilmekte ve ayrica
Facebook’daki “sosyal izlenimler”in etkisi kullanilarak hedefe ulasma stiresi
kisalabilmektedir (Chan, 2011: 361-368). Ayrica online reklamlar i¢in ayrilan biitge
geleneksel reklamlardaki biitgelere gore ¢ok daha diisiik oldugundan isletmelerin

online reklam uygulamalarini tercih etme olasiligi daha yiiksektir.

2.2.1. Online Reklamlarin Geleneksel Reklamlardan Farki

Sahip oldugu avantajlar bakimindan online reklamlar1 geleneksel
reklamlardan farkli kilan bir takim &zellikler bulunmaktadir. Hizli geri bildirimin
olmasi, pazarin ¢ok boliimlii pazar 6zelligi tagimasi, reklam dilinin internete 6zgii bir

karakter tasimasi ve Kkisisellestirilebilmesi bu 0Ozelliklerin basinda gelmektedir

(Babacan, 2008: 241).

Internet reklamciliginin geleneksel reklam tiirlerine karsi ortaya c¢ikan en
onemli ozelliklerinden biri reklami yapilan mal veya hizmete internet iizerinden
dogrudan ulagsma imkanini sunabilmesidir (Calikusu, 2009: 203). Tiiketiciler reklami
tiklayarak bir firma, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve bir
asama daha ileri giderek tikladiklari internet reklami yardimiyla tanitilan {riini
internet iizerinden satin alabilmektedir (Sahin, 2006: 122). Internet bir reklam araci
olarak hem miisteriyle iletisim alan1 hem de bir dagitim kanalidir. Bir diger 6nemli
ayirt edici ozellik ise internetin kiiresel yapisinin internet reklamlar1 igin essiz bir etki
tasimasidir. Bagka hi¢bir reklam araci %100 kiiresel olarak sunulamamaktadir
(Calikusu, 2009: 203).

Kolay 0lgiilebilir, hesaplanabilir ve sonuglar1 izlenebilir olmasi nedeniyle
geleneksel reklam araglariyla yarisan online reklamciliktaki diger ozellikler ise,

yeteri kadar giivenli ve istenilen siklikta Ol¢limleme yapilabilmesi, hedef kitle
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bilgilerine ulagilabilir olmasi, internetin ulastig1 kitlelerle ilgili ¢esitli arastirmalarin
kisa siirede ve diisiikk maliyetle yapilabilmesi, reklam yapim ve yayin giderlerinin

diisiik olmasidir (Sahin, 2006: 122).

Yeni web teknolojileri, kendi igerigini yaratmay1 ve en Onemlisi bu igerigi
yayinlamayr da herkes i¢in kolaylastirmistir. Bir blog, ileti, tweet veya YouTube
videosu sanal olarak tcretsiz {retilebilmekte Ve milyonlar tarafindan
izlenebilmektedir (Zarrella, 2009: 3). Reklam veren isletmeler yiiksek meblaglar

O6demeden s6z konusu uygulamalar1 gergeklestirebilmektedir.

2.2.2. Online Reklamcihgin Ustiin ve Zayif Yonleri

Online reklamciligin en biiyiik avantaji, bir iletisim ortami olarak internetin
sahip oldugu etkilesimli olma 0Ozelligidir. Ciinkii internet aracilifiyla reklam
mesajlarina aninda geri bildirim alabilmek miimkiin olabilmektedir. Boylece firmalar
tilkketicilerin tepkilerinin ne oldugunu hizla anlayabilmekte, gerekli degisiklikleri
aninda yapabilmektedir. Bu durum ayrica internet reklamlarinin 6l¢imlenmesini de
kolaylastirmaktadir. Reklam verenler kac kisiye, ne etkiyle ulasildigint kolaylikla
ortaya ¢ikarabilmektedir (Elden, 2009: 269).

Online bir reklam ger¢ek zamanli olarak giinlin 24 saati, haftanin 7 giinii ve
yilin 365 giinii iletilebilmektedir. Buna ek olarak, bir reklam kampanyasi aninda
baglatilabilmekte, giincellenebilmekte veya iptal edilebilmektedir (Zeff ve Aronson,
1999: 14). Geleneksel mecralarda kullanilacak bir reklamin hazirlanmast ve
yayinlanmasi en azindan gilinler siirebilirken internet {izerinden verilen reklam,
yaratildigi anda internette yayinlanmaktadir. Bugiin Google Adwords gibi arama
motoru reklam programlar1 sayesinde, bir iirlin veya site ile ilgili bir reklami
olusturmak bir ka¢ dakika ile simirlidir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 467). Ayrica bir
reklamci bir kampanyanin gelisimini giinliik olarak takip edebilmekte, kampanyanin
ilk hafta cok az yanmit iirettigini fark ettiginde, ikinci haftaya kadar onu yenisiyle

degistirebilmektedir. Bu, yaymin yeni bir baskisi yaymlanincaya kadar reklamin
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degistirilemedigi basili medyadan veya reklam gelistirmenin yiiksek maliyetlerinin
siklikla degisiklik yapmay1 engelledigi TV’den ¢ok daha avantajli bir durumdur
(Zeff ve Aronson, 1999: 14).

Internet, coklu medya uygulamalar igin de destek saglamakta, resimlerin,
metinlerin, seslerin ve hareketli goriintiilerin aktarimina olanak tanimaktadir. Bir
anlamda internet gazete, televizyon, radyo ve derginin olanaklarini iginde
barindirabilmektedir. Bagka bir ifadeyle bu dijital medya, yaraticiliga agiktir (Elden,
2009: 269). Isletmeler, internetin bu 6zelligini kullanarak reklamlarmi diledikleri

bicimde tasarlayabilmekte ve bu yolla reklamlarinin etkililigini arttirabilmektedir.

Internet ortaminda yapilan reklamlarin iistiinliiklerinden biri de kitlelerin
kendi istekleriyle sayfayr ya da reklami tiklamalarndir. Tiiketicilerin kendi
istekleriyle reklami tiklamalari, sanki iletilmek istenen mesajin kendilerine 6zel bir
mesaj oldugu hissine kapilarak kendilerini 6zel bir statiide gormelerine sebep
olmaktadir. Boylece etkilesimli reklamlar, tiiketiciyi daha aktif hale getirerek, ilgi ve
dikkatini ¢ekecek sekilde tiiketicinin ismine veya 6zel ilgi alanlarina yonelik olarak

kisiye 6zel sunulma 6zelligine sahiptir (Ozkaya, 2010: 464).

Erisebildigi kitleler agisindan karsilastirildiginda internet, milyonlarca
kisiye ¢ok diisiik maliyetlerle ulagsmayr saglamaktadir. Online reklamcilik biitge
olarak da geleneksel medya ve reklam araglarina gore ¢ok kiigiik biitcelerle yiiriitiilen
bir calismadir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 468). Bu avantaj tiiketiciler i¢in de
gecerlidir. Cok diisiik maliyetler ile reklamlara ve dolayisiyla bir cok iiriine
ulagabilme imkani elde eden tiiketiciler, yine online reklamlar sayesinde kisa bir siire
icerisinde bir cok iirlin alternatifini inceleyebilmekte ve alternatifler arasinda

kiyaslama yapabilmektedir.

Internet iizerinden yaymlanan reklamlarin &lgiilmesi ve hedef Kitleye
ulasilabilirliginin belirlenmesi de diger reklam mecralarina gore daha kolaydir. Bu

Ol¢iimleme sayesinde hedef kitlenin profili net olarak ortaya c¢ikarilabilir. Aym
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zamanda web sitelerindeki reklamlarin tiklanma sayisi, hedef kitlenin tanitilan {iriin
ve markaya olan ilgi oranimm1 ve elde etmek istedigi bilginin kapsamini gosterir.
Bdoylece olusturulan veri bankalar1 yardimiyla hedef kitlenin takibi saglanmis olur.
Bu tiir reklamlar ayn1 zamanda, hedef kitleye reklam siirecinde daha ¢ok kontrol
olanagi da saglamaktadir. Ciinkii kisi, ulagsacagi reklami, reklami gérme siiresini ve
bilgi yogunlugunu kendi istegi dogrultusunda belirleyebilmektedir (Ozkaya, 2010:
464).

Online reklamciligin zayif yonleri incelendiginde ise bir iletisim araci olarak
heniiz diger reklam ortamlar1 kadar yayginlagmamis olmasi, internette kullanicilarin
karsilastiklari glivenlik sorunlari, kisilerden izin alinmadan gonderilen reklam igerikli
elektronik postalar ve bunlar sonucunda tiiketicilerde internet reklamlarina karsi
olusan tepki ve giivensizlik gdze ¢arpmaktadir (Elden, 2009: 270-271). Ayrica bazen
kullanicilar internette bulunduklar1 sirada siteler igerisinde yer alan reklamlar
goriintlilemek i¢in bir zorlamayla kars1 karsiya kalabilmektedir (Okan, 2011: 80). Bu
durum da bu tiir uygulamalara maruz kalan kullanicilarin, online reklamlara ve ilgili

markalara kars1 olumsuz tutum sergilemelerine neden olabilmektedir.

Online reklamlar, kullanicilarin karsisina internetin biitiinselligi iginde
ciktiklart igin dikkat cekmeleri daha zordur. Internet kullanicilarinin biiyiik
cogunlugunun da bir ama¢ dogrultusunda sorf yaptiklar: diisiiniiliirse sadece c¢ok
dikkat veya ilgi ceken bannerlarin goriildiigii ya da aranilan seyle ilgili bir banner ile
karsilasma durumunda bannerlarin tiklandig1 sdylenebilmektedir. Bu nedenle hedef
kitlenin belirlenmesinden sonra bannerlarin mutlaka ilgili ve baglantili sitelere
yerlestirilmeleri gerekmektedir. Internet etigi kapsaminda tartigilan bir diger nemli
konu web sayfasini ziyaret eden kullanicilarin haberi ve izni olmadan onlar hakkinda
bilgi toplamaktir. Bu tiir bilgiler ¢ogu zaman ziyaretciler i¢in yararli olabilecek
tarzda, 0rnegin sonraki ziyaretlerde sitenin hizli yiiklenmesi yoniinde kullanilirken,
bazen de elde edilen bilgilerin diger is modellerine ticret karsiligi satilmasi,
ziyaretgilere siirekli reklam icerikli mesajlar gonderilmesi gibi etik dis1 amaglarla da

kullanilabilmektedir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 473).
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2.2.3. Online Reklam Cesitleri

Web sitelerinde dolasan kullanicilarin dikkatini ¢ekebilmek ve reklam
izlettirebilmek olduke¢a gii¢c bir islemdir. Kullanicilarin yiiklendikleri maliyetler ve
zaman sorunu nedeniyle genelde reklam mesajlarinin izlenmemesi yoluna
gidilmektedir. Bundan dolay1 reklam verenler web sayfalarinin iizerine izlenebilir
mesajlar koyabilmek igin her tiirli imkan1 zorlayan bir ¢alisma igine girmekte ve
farkli mesaj iletme yontemleri ortaya ¢ikmaktadir (Kirgova, 2012: 213-214). Asagida
kullanicilarin ilgisini ¢ekebilmek i¢in isletmeler tarafindan en sik tercih edilen online

reklam tiirleri yer almaktadir.

2.2.3.1. Standart Gif Banner Reklamlar

Standart Gif Banner Reklamlar, garpici bir s6z ve / veya daha uzun bir
iletinin ilk birka¢ sozcligiinden olugmakta olup ftizerlerine tiklaninca reklamin
tamamint ekrana getirmekte ya da kullaniciy1 reklam verenin web sayfasina
ulastirmaktadir (Elden, 2009: 264). Gif formatinda olan bir ve birden fazla resmin
veya grafigin gosterim olanagimi saglayan bu reklamlar “standart banner” olarak
adlandirilmakta ve 468*60 piksel boyutlarinda reklam penceresi olarak
hazirlanmaktadir (Ozen ve Sar1, 2008: 16).

Banner reklamciliginin ortaya ¢ikmasinda, web sayfalarinin reklama ¢ok
fazla imkan taniyan yapisinin 6zel bir 6nemi vardir. Web iizerinden reklam,
bilgisayar teknolojisindeki her gelismenin kolaylikla yansitilabildigi bir ortamdir.
Mesajlarin icerigi, sunulus bicimi, renk, ses ve yardimci efektlerle oldukg¢a hareketli,
canli, interaktif bir yap:1 tasiyan sayfalar yaratilmakta ve kullanicilarin bu mesajlari

okumasi saglanmaktadir (Kirgova, 2012: 213-214).

Online reklamcilik hakkindaki geg¢mis arastirmalar, banner reklamciligi

lizerine yogunlasmig, bunun marka ve reklamcilik farkindalifi yaratmak ve
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stirdiirmek i¢in iyi bir yol oldugunu, daha olumlu marka tutumlari insa ettiklerini,
satin alma niyetini ve web sitesinin ziyaret edilme sayisini arttirdigini gostermistir
(Close, 2012: 212). S6z konusu nitelikler online reklam veren isletmelerin, banner

reklamlar1 ¢ok sik tercih etmelerine yol agabilmektedir.

Uygulamada bannerlarin ¢ok tercih edilmesinin bir baska nedeni de,
kullanicilara kolaylik saglamasidir. Sirket ismi aramadan ve arama motoru
kullanmadan belli bir konuda yogunlasan aramalarda konuyla ilgili sitelere konulan
bannerlar, kullanicilart dogrudan reklam veren siteye cekmektedir. Bu nedenle
banner tiirii reklamlarda site se¢imi dnemli bir asamadir. Hedef kitle bakimindan en
cok ziyaret edilen sitelerin secilmesi, bu siteler icinde de en uygun sayfalarin
secilerek bu sitelere banner konulmasi isletmenin sitesine ziyareti saglayabilmektedir

(Kir¢ova, 2012: 211).

Siz Hayal Edin Biz Gergeklestirelim!

Ozdemir Dizayn

W CiKIll Flash banner Reklamiar

Markanizi Yansitan
Internet Reklamlari Hazirliyoruz...

Sekil 1: Standart Gif Banner Reklam Ornegi
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Sekil 2: Standart Gif Banner Reklam Ornegi

2.2.3.2. Rich Medya Reklamlar:

Rich media, yiiksek interaktiflige verilen genel bir isimdir. Burada vektor
bazli grafikler, ses ve video islemleri, java destegi gibi unsurlar bulunmakta ve
zengin etkilesimi desteklemektedir (Calikusu, 2009: 205).

Rich Medya Reklamlari, animasyonun, sesin ve interaktiflifin entegre
edildigi, multimedya olarak da adlandirilan tam sayfa reklamlardir. Internette siteler
arasinda gezerken kisilerin karsisina c¢ikan bu reklamlar, web sayfasi yiiklenirken
veya bir sayfadan digerine gecerken ¢ok kisa siirelerde goriilmektedir (Elden, 2009:
265). Gorsellik bakimindan zengin bir igerige sahip olan bu tiir reklamlar,
kullanicilarin  dikkatini ¢ekebilmekle birlikte bir takim dezavantajlari da iginde

barindirmaktadir.

Rich medya, standart bannerlara gore maliyeti yiiksek bir reklam
secenegidir. Buna karsin etkisi ise standart bannerlarla kiyaslanmayacak kadar
yiiksektir. Rich medya reklamlarinin kullanilmasi, kullanicinin bilgisayarinda bazi
yazilimlarin yiiklii olmasmi gerektirir. Bu nedenle elinde eski yazilimlarin yiiklii
oldugu bilgisayarlara sahip kullanicilarin bu tiir reklamlari izlemeleri miimkiin
degildir. Bu tiir reklamlar1 kullanan sirketler kullanicilara, ilgili yazilimlar1 nasil

yiikleyecekleri konusunda bilgi vermelidir. Aksi halde rich medya bannerlarinin yer
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aldig1 alanlar kullanici bilgisayarinda bosluk olarak goriinecektir (Kirgova, 2012:
215).

ik giderek-buyuyorsda. ..

ot

i ece gokyizinde seniik war
roa'va gok madiubiyet: 3-1 (VIDEO)
zoida

ir Gizem daha cozu

Sekil 3: Rich Medya Reklam Ornegi

Sekil 4: Rich Medya Reklam Ornegi

2.2.3.3. Pop-up Reklamlar (Firlayan Kutular)

Ziyaret¢inin gezintisini keserek ekrana reklam mesajinin daha kiiciik bir
web sayfast formunda goriinmesi seklinde gerceklesen reklam formudur (Kirgova,
2012: 215). En popiiler internet reklam tiirli olmasinin yaninda en ¢ok tepki ¢eken
pop-up reklamlar, herhangi bir web sayfasi yliklendiginde, agilan sayfadan bagimsiz
olarak yeni bir pencere agilmasi temeline dayanmaktadir. A¢ilan bu yeni pencerenin

boyutlar1 olduk¢a degiskendir ve bu konuda bir standart yoktur. Kullanicilarin istegi
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disinda ortaya ¢ikmasindan dolayr pop-up uygulamalarina karsi giiniimiizde bir¢ok
engelleyici program gelistirilmistir (Ozen ve Sar1, 2008: 17).

;;;

Vos Com 3T MO Tor Broaebaared 10wy
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Sekil 5: Pop-up Reklam Ornegi

Pop-up reklamlar, internet reklamciliginin baglamasindan bu yana etkin
sekilde kullanilmaktadir. Ancak son zamanlarda pop-up reklamlarin yok olmasindan
cok, kullanicinin kapatmasint bekleyen ve yok olmayan bir pazarlamacilik stratejisi
de kullanilmaya baslanmistir (Mestci, 2008: 111). Bu yontemde amag¢ kullanicinin
reklami gérmesinin saglanmasidir. Yalniz igletmelerin bunu yaparken kullanicilarin
reklamlara kendi istekleri disinda maruz kalacaklar1 durumunu goz ardi etmemeleri

gerekmektedir.

2.2.3.4. E-Posta Reklamlari

Tiim diinya ¢apinda haberlesme araci olarak kullanilan e-posta hizmeti,
1973’de Leonard Kleinrock tarafindan bulunmustur. Bilindigi gibi e-posta, kullanici
ve domain adindan olusan ve kisiye Ozel bir adres niteligi tasiyan yapidadir
(Calikusu, 2009: 204). Elektronik Posta Reklamlari ise, elektronik posta listelerine
gonderilen ve herhangi bir {iriinli ya da firmayr tanitan mesajlar olup internet

ortammda oldukga sik kullanilmaktadir. Internete giren kullanicilarin, biiyiik
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olasilikla ilk yaptiklari is posta kutularini kontrol etmektir. E-posta ile gonderilen

reklamlar bu yiizden ¢ok etkili olabilmektedir (Sahin, 2001: 44).

Teorik olarak e-postalar, herhangi bir yer ve zamandaki milyonlarca kisiye
birka¢ saniye igerisinde gonderilebilmektedir. Bu tiir e-postalarin geleneksel
postalamadaki gibi bir posta maliyeti de yoktur ve bu postalar1 gondermek igin
onlarca kisi calistirmaya ve onlara {icret 6demeye de gerek duyulmamaktadir. Bu
nedenle e-posta, geleneksel posta yoluyla gonderilen reklamlara oranla ¢ok daha az
maliyetlidir (Okan, 2011: 82). Bu bakimdan isletmeler tarafindan da sik tercih
edilmektedir.

E-posta yoluyla yapilan reklam c¢alismalarinda, mesaj igeriklerinin dogru
belirlenmesi ve hedef kitlenin iyi tanimlanmas1 gerekmektedir. Kisa, 6z ve agiklayici
mesajlar1 hedef kitlenin posta kutusuna gonderen isletme, mesajin igerisinde kendi
sitesine bir baglant1 (link) verebilmektedir. Mesajin igeriginin doyurucu olmasinin
yant sira gereksiz ayrintilara girilmeden, gerekiyorsa ¢oklu ortam (multimedya)
uygulamalariyla, drnegin goriintii, grafik, ses, film gibi destekler saglanarak mesaj

dikkat ¢ekici hale getirilebilmektedir (Kirgova, 2012: 218-219).

Dogru kisiye, dnceden izin alinarak gonderildigi takdirde oldukga etkili
olabilen bu reklam uygulamalarinda karsilasilan en biiyiik sorun, kullanicilari
rahatsiz edecek Olgilide sik araliklarla ve onlardan izin almadan reklam yapilmasidir
(Elden, 2009: 269). Bu tiir uygulamalar karsisinda kullanicilar hem reklam
mesajlarim1 okumadan silebilmekte hem de bu reklamlar1 veren isletmelere ve

tirlinlerine iliskin negatif tutum sergilemektedir.

2.2.3.5. icerik Sponsorluklari

Sponsorluk, ticari bir organizasyon tarafindan, ticari bir amaca erigmek i¢in
bir aktiviteye ister ayni, ister parasal olarak yardim saglanmasidir (Ustiin ve Ozen,

2008: 17). Igerik sponsorlugu ise satis mesajlarin1 dogrudan aktarmak yerine iiriin
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Ozellikleriyle  tiiketici arasinda bag kurarak markayr tanitma amagh
gerceklestirilmektedir. Reklam veren belirli bir siire i¢in internette belli bir alam
satin almakta ve bu alanda iiriin ya da hizmetini tanitmak, hedef kitlesine istenilen

mesaj1 aktarmak amaciyla 6zel kurgulanmis igerikleri yayinlamaktadir (Okan, 2011:
89).

Icerik sponsorlugunda bir baska ydntem de acilan bdliime sponsor olmaktir.
Bu sayede o sektorde tanitilan tiim iirlinlerin yaninda sponsor olup reklam igin biitge
odeyen firmanin logosu ve sitesinin linki yer alir. Ornegin Sony firmasinin sponsor
oldugu sitede tiim monitor ve TV iiriinleri sponsor logosu altinda gosterilmektedir

(Mestei, 2013: 79).

2.2.3.6. Arama Motoru Reklamlari

Tiiketiciler genellikle bir tirtinii dogrudan satin almak yerine, {iriinli daha iyi
tannma ve secgenekleri karsilastirma amagh arastirmaktadir. Arama motoru
reklamciligi (SEA-Search Engine Advertising) bu arastirmayi firsata ¢evirecek ve
satin almay1 distinmiiyor olsa bile onlar1 almaya tesvik edecek ¢ok giiclii bir
pazarlama aracidir. Bir arama motoru reklam kampanyasi, hedeflenmis arama
anahtar kelimelerinden ve beraberindeki reklam metinlerinden olusmaktadir. Buna
bagl olarak da reklamlar, ilgili arama motorunda yapilan arama sonuglarna bagl

olarak yayinlanmaktadir (Mestgi, 2013: 137).

Arama motoru reklamlar1 sehre, bolgeye, iilkeye, kullanilan dile, belirli bir
zaman dilimine ve bir¢ok faktore gore sinirlandirilarak dogru hedef kitleye ulasmasi
saglanmaktadir. Reklam veren, arama motorunun reklam verme ara yiiziine giris
yaparak reklamini olusturmakta ve olusturulan reklama tiklandiginda reklam,
kullaniciyi reklam verenin internet sitesine yonlendirmektedir
(http://digitalpazarlama.blogspot.com). Béylece kullanicilar hem aradiklar tirtinler /
hizmetler hakkinda bilgi sahibi olabilmekte hem de bu iirlinlerin reklamlarini

gorebilmektedir.


http://digitalpazarlama.blogspot.com/
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Reklam hizmeti veren arama motorlarinin en bilineni Google Adwords’tiir.
Daha sonra satiglarini giin gectikge yiikselten bingAds & Microsoft Advertising ve
ona bagli Yahoo! Search Marketing gelmektedir. Yahoo!’yu Ask.com ve Aol
Advertising takip etmektedir (Mest¢i, 2013: 141).

Google
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Sekil 6: Arama Motoru Reklam Ornegi

Magnaglobal’in 2011 Advertising Forecast adli arastirmasinda, internet
reklamlarinda en fazla biitcenin arama motoru reklamciligima ayrildigi
goriilmektedir. Diinyadaki arama motoru siralamasina bakildiginda ise Google’in
diger firmalar ile karsilastirildiginda c¢ok biiyiikk bir pazar payma sahip oldugu
goriilmektedir (http://digitalpazarlama.blogspot.com).

Tablo 1: Arama Motorlarinin Reklam Biitcesindeki Paylan

Arama Motoru Pazar Pay1
Google 84.14%
Yahoo 7.57%

Bing 4.42%
Baidu 1.80%
Ask 0.57%
Aol 0.30%
Excite 0.02%
Lycos 0.01%

Kaynak:http://digitalpazarlama.blogspot.com

Arama motorlar1 ile yapilan reklamlarin 6lgiilmesi diger geleneksel

reklamlar ile karsilastirldiginda ¢ok daha kolaydir. Bir kampanya sonucunun


http://digitalpazarlama.blogspot.com/
http://digitalpazarlama.blogspot.com/
http://marketshare.hitslink.com/report.aspx?qprid=5&qpaf=&qpcustom=Google+-+Global
http://marketshare.hitslink.com/report.aspx?qprid=5&qpaf=&qpcustom=Yahoo+-+Global
http://marketshare.hitslink.com/report.aspx?qprid=5&qpaf=&qpcustom=Bing
http://marketshare.hitslink.com/report.aspx?qprid=5&qpaf=&qpcustom=Baidu
http://marketshare.hitslink.com/report.aspx?qprid=5&qpaf=&qpcustom=Ask+-+Global
http://marketshare.hitslink.com/report.aspx?qprid=5&qpaf=&qpcustom=Excite+-+Global
http://marketshare.hitslink.com/report.aspx?qprid=5&qpaf=&qpcustom=Lycos+-+Global
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Ol¢iilebilir olmas1 da o kampanyanin daha kolay yonetilebilmesini saglamaktadir.
Arama motoru reklamcili§i ayrica interaktif marka olusumunda ve yeni hedeflere

ulasip internet ortamindaki takipg¢i sayisinin arttirilmasinda etkili bir silahtir (Mestgi,

2013: 137-138).

2.2.3.7. Brandwrap Reklamlan

WeatherBug isimli servis saglayicinin olusturdugu bu yeni reklam formunda
kullanici, gormek istedigi reklami kendisi se¢gmektedir. “Sponsor se¢” isimli bir
program calistiran servis saglayict oncelikle kayit islemi yaptirmakta ve diledigi
reklamlar1 se¢mektedir. WeatherBug kullanicilari, sectikleri sponsor firmayr ve
reklamini 6nceden gorerek kabul ya da reddetme sansina sahiptir ve diledikleri
zaman reklam tercihlerini degistirebilmektedirler. WeatherBug uygulamasi,
calistirlldigindan itibaren 24 saat boyunca segilen sponsorun reklamlarin
“BrandWrap” denilen bir formatta gostermekte ve sponsorun reklam mesaji ile
icerigi Dbirlestirerek sunmaktadir (Kirgova, 2012: 216-217). Bu tir reklamlar
kullanicilarin ilgilendikleri reklamlar1 kendilerinin segebilmesi ve istedikleri zaman

tercihlerini degistirebilmeleri bakimindan etkili olabilmektedir.

2.3. SOSYAL MEDYADA REKLAM

Giliniimiizde bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, internetin giinliik yasama
girmesi, tiiketim aligkanliklarindaki degisim ve dinamik pazar yapisi, hem geleneksel
iletisim araglarini ve iletisim mesajinin igerigini, hem de mesaj1 gonderenle mesajin
alicilarinin bulundugu iletisim ortamlarin1 degistirmistir. Tiiketicilerin bilgiye erisimi
kolaylasmis, firmalar ve tliketiciler, kendi aralarinda ve birbirleriyle doniistimlii
olarak iletisim kurabilir hale gelmislerdir. Boylece daha interaktif bir yap1 olusurken,
tilketicilerin bilgi alma ve arastirma fonksiyonlari, paylasim platformlarinda
gerceklestirilmeye ve gilinliik yasamin bir pargast haline gelmeye baglamistir.
Sosyallesme olgusunu i¢inde barindiran bu degisimle firmalar, sosyal aglari bir

reklam araci olarak kullanmaya baslamiglardir (Kazangoglu vd., 2012: 160).
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Internet {izerinde reklam vermenin alternatif yontemlerinden biri de
bireylerin siirlandirilmis bir sistem igerisinde halka agik veya yari halka acik
profiller olusturmak i¢in kullanabildikleri web tabanli bir hizmet olarak nitelendirilen
sosyal aglardir. Online (¢evrimigi) sosyal aglar e-ticaret alaninda gelisen bir giice
sahip olduklarini ispat etmistir ve bu nedenle Microsoft gibi saygin sirketler bireysel
miisteriler ile karsilikli etkilesime girebilecekleri aktivitelere yonelerek bu sosyal
aglardan fayda saglamaktadir. Tiiketiciler arasinda olduk¢a popiiler durumda olan
sosyal aglar, sadece mevcut miisteriler ile iletisim kanali yaratabilmek i¢in degil,

yeni miisteriler ¢ekebilmek i¢in de kullanilabilmektedir (Zafar vd., 2011: 299).

Sosyal medyanin kullanicilar arasinda hizla yayginlagsmasi, sosyal medyay1
reklamcilik amaglari i¢in nasil kullanacagini belirlemek isteyen reklamcilarin ilgisini
cekmistir. Ancak, pazarlamacilar sosyal medyayr reklam araci olarak nasil
kullanacaklar1 hususunda oldukc¢a temkinlidir, zira sosyal medya fiiyeleri eger
kullandiklar1 site ticarilesmeye baglarsa bu duruma ofke duyacaktir (Close,
2012:215). Bu nedenle pazarlamacilar hedef kitlelerine en dogru yoldan nasil
ulasacaklar1 hususunda zor bir gorev ile karsi karsiya gelmis ve sosyal medyay:
geleneksel medyadan ayiran Ozellikleri kullanarak tiiketiciler ile iletisim

kurabilmislerdir.

Sosyal medya reklamlari, sosyal medya siteleri lizerinde yayinlanan reklam
ogeleridir. Bu reklam tiirli, bir kampanya mantig1 i¢inde ve kisa sureli bir internet

reklam uygulamasi olarak tanimlanabilmektedir (www.cenksarigol.blogspot.com).

Son zamanlarda, genis bir kullanici kitlesine sahip siteler, insanlara belirli
bir alan sunmaktadir. Bu alan, tamamen kisilere uygun olarak kisisellestirilmistir.
Kullanicilar burada, kendi fotograflarini, ilgi alanlarini, mesleklerini, etkinliklerini
yayinlayabilmekte ve ayni alana arkadas c¢evrelerini yani sosyal iliskilerini
ekleyebilmektedir. Her kullanicinin bir profili bulunmakta, bu profiller, birbirlerine
linklerle baglanmakta ve ger¢ek yasamdaki tiim paylasimlarini burada, gevreleriyle

paylasabilmektedirler. Site {lizerinde yaptiklar1 en ufak bir degisiklik, profillerinde
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olan, biitlin kullanicilara aynit anda duyurulmaktadir. Birbirinden farkli alanlarda
calisan, yasayan insanlarin, giindelik hayatta yapamadiklarini, bu alani kullanarak
yapabilmeleri, bu tip sitelerin milyonlarca kullaniciya sahip olmalarini saglamistir.
Bu sitelerin, bu derece genis bir kullanici alt yapisina sahip olmasi, kisilerin
etkinliklerinin,  begenilerinin,  tercihlerinin,  paylagimlarinin  ayn1  anda
duyurulabilmesi, insanlarin, dogal olarak, sik sik bu alana girmelerini saglamaya
baslamistir (www.internet.reklam.com.tr). Bu durum, siirekli yeni ve farkli reklam
mecralar1 arayisinda olan sirketlerin ilgisini ¢ekmis ve sosyal medyayr reklam

ortamlari olarak kullanmaya baslamislardir.

Sosyal medya reklamlart insanlart kendi arkadaslari ve diger gergek
insanlarla muhatap kilabildiginden geleneksel medya reklamlarina oranla daha
gicliidiir. Gegmiste reklamlar iriin ozellikleri ve faydasina odaklanmakta iken
giiniimiizde bir sosyal medya reklami her kullanici {izerinde maksimum bir etki

birakmak i¢in kisisellestirilmis bir i¢erige sahip olabilmektedir (Kerpen, 2011: 176).

2.3.1. Sosyal Medyada Reklamin Onemi

Sosyal ag siteleri, glinlimiizde hem bireysel, hem de kurumsal kullanicilara
hitap eden medya araglari olarak 6nem kazanmistir. Bunu saglayan, katilimcilarin
pazar i¢inde artan giicli, firmalar tarafindan gonderilen mesajin nasil ve ne zaman
alinacagma katilimcilarin karar vermesidir. Sosyal medya araclarinin pazarlama
iletisimi acisindan tasidigi 6nemin fark edilmesi, Facebook gibi sosyal aglarin,
firmalarin kurumsal iletisiminde bir reklam araci olarak kullanilmasini giindeme
getirmistir. Diger yandan, reklam araclarmin se¢imi reklamin maliyet, etkinlik ve
verimliligini etkilediginden sosyal ag sitelerinin bir reklam araci olarak kullanilmasi

da dikkatle degerlendirilmelidir (Kazangoglu vd., 2012: 177).

Reklamlar geleneksel olarak farkindalik uyandirmaya, satin alma niyetini
artirmaya ve pasif alicilart miisteriye ¢evirmeye calismaktadir. Lineer bir reklamin

sonunda alic1 daha bilingli olmakta ve iriinii alip almamak konusunda bir karara
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varmaktadir. Sosyal medya reklamlarini daha farkli ve degerli kilan sey ise onlarin
bir sohbet baslatmasindadir. Facebook ve Twitter’daki bir reklamin ihtiyaci olan her
sey sirket icin sirasiyla begeni veya takipg¢i olusturmaktir (Kerpen, 2011: 183). Bu
sayede kullanicilar, takip ettikleri firmalar ve iriinleri ve fiyatlar1 hakkinda diger
tilkketicilere gore daha hizli bilgi sahibi olabilmekte, bu da beraberinde biiyiik

avantajlar saglamaktadir.

Biiytik kullanic1 ve ziyaretgi trafigine sahip paylagim siteleri reklam verenler
icin de biiyiik potansiyelleri i¢inde barindirmakta, artik markalarin ya da tirtinlerin
bir sosyal ag sitesinde profili veya grubu olmamasi neredeyse garip karsilanmaktadir.
Markalar paylasim sitelerinde profil veya gruplar olusturarak tiiketiciler ile dogrudan
iletisime gegebilme sansi yakalamakta, sayfalarinda yapilan yorumlar ve forumlar
sayesinde hedef kitlelerinin kendileri ile ilgili olumlu / olumsuz yaklagimlarini takip
edebilmekte ve bir sonraki adimda neler yapmalar1 gerektigi konusunda daha kesin

fikirlere sahip olabilmektedir (www.ntmedya.com).

Sosyal ag reklamlarinin en biiyiik avantaji, viral pazarlama araci olarak
kullanilabilmeleridir. Sosyal ag kullanicilari, mecranin sundugu her tiirlii bilgi
paylasim olanagini, begendikleri ya da begenmedikleri markalar1 paylasmak i¢in de
kullanmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin reklami ya da iirlinleri iyi1 performans
gosteriyorsa bu ortamlarda agizdan agiza (mouth to mouth-word of mouth) yayilarak
basarisint arttirmak arttk ¢ok kolay olmaktadir (www.ntmedya.com). Sosyal ag
siteleri ayrica firmalarin pazarlama yoneticilerine hedeflenen tiiketicilerin tercihlerini
O0grenme, ilgi alanlarina, ihtiyaglarina, hayat zevklerine yonelik etkili reklam

yaratabilme olanagi saglamaktadir (Kazangoglu vd., 2012: 161).

Goriildigii gibi sosyal medya isletmeler i¢in milyonlarca potansiyel
tiikketiciye ayn1 anda ulasabilecekleri bir alan haline gelmistir. Kii¢lik 6lgekli firmalar
dahi ¢ok diisiik biitgeler ile hedef kitlelerine kendilerini, iirlin ve / veya hizmetlerini

tanitabilmekte ve pazar paylarin biiyiitebilmektedir.
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2.3.2. Sosyal Medyada Reklam Uygulamalari

Milyonlarca kullaniciya sahip sosyal medya, markalarin tiiketicilere
ulagmasi i¢in biiyiik imkanlar saglamaktadir. Advertiser Perceptions tarafindan 2012
yilinin ilk ¢eyreginde 1200 reklam wuzmam ile gergeklestirilen arastirma,
katilimeilarin %59'unun 2013'de sosyal medya reklam harcamalarini arttiracagini

gostermektedir (http://eticaretmag.com).

Tiim diinyada dijital pazarlama endiistrisinin gelismesi i¢in kurulan ve halen
39 iilkede faaliyet gosteren IAB’nin (Interactive Advertisement Bureau) Tirkiye
merkezi IAB Tiirkiye’nin agiklamasina gore, dijital reklam yatirimlari 2012°nin ilk
alt1 ayinda gecen yilin ayni donemine gore %34.4 artarak 416,77 milyon TL

olmustur (www.iabturkiye.org).

Tablo 2: 1AB Tiirkiye 2012 Ilk Alt1 Ay Dijital Reklam Harcamalar1

Milyon TL
internet Reklam Yatnimlan Toplami 416,77*
Display Reklam Yatnmlan 169,10
Gosterim ya da tiklama bazli reklam y atinmiar 131,87
Video reklam yatinmiari 15,69
Sponsorluk yatinmian 13,05
Gelir paylasimi reklam yatinmlan 8,49
Arama Motoru Reklam Yatinmlan 196,53
Kelime bazli reklam yatinmlar 135,57
Arama motoru gorintili reklam adi y atinmiarn 60,96
Mobil Reklam Yatinmlan 14,94
Mobil gosterim reklam y atinmlari 4 45
Mobil opt-in SMS/MMS yatirmi 10,49
ilan Sayfalan Reklam Yatinmlan 32,74
Diger 3,46
E-posta 1,93
In-game advertising 1,53

Kaynak: http://www.iabturkiye.org/duyurular/iab-turkiye-2012-
ilk-yari-dijital-reklam-yatirimlarini-acikladi-0, Erisim Tarihi:
23/10/2013
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2012 ilk alt1 ay dijital reklam harcamalarina ait tablo incelendiginde toplam
harcamalar i¢inde en biiylik payin bir sosyal medya araci olan arama motoruna ait
oldugu goriilmektedir. Bu da isletmelerin sosyal medya reklamlarina verdigi 6nemi

bir kez daha vurgulamistir.

Bir diger arastirma sirketi Nielsen, 2013"in ilk ¢eyregindeki kiiresel reklam
harcamalarini aragtirdig1 raporunu yaymlamis, rapora gore televizyon reklamlari hala
sektorlin galibi olsa da %26,3 oraninda artis gdsteren internet reklamlar1 en fazla
biiylime gosteren reklam modeli olmustur. Arastirmada ilk ceyrekte televizyon
reklamlarinin toplam reklam harcama payinin %59"una sahip oldugu agiklanirken bu
modelin  %3,5 oraninda biiylime kaydettigi sdylenmekte, Ote yandan dijital
reklamciligin ¢ok biiyiik bir artis kaydettigi gdze carpmaktadir. ilk ceyrekte en fazla
bliylime oranina sahip olan online reklamlarin sektorii yavas yavas ele gecirdigi
anlasilmakta, kiiresel anlamda %?26,3 oraninda biiyiime kaydeden dijital reklamlarin
en fazla artis gosterdigi bolgelerin ise %33,2 ile Asya-Pasifik ve %48,2 ile Latin
Amerika oldugu goriilmektedir. Avrupa’da da gittikge daha fazla tercih edilen dijital
reklamlarin biliylime orani ise %10,4 civarindadir. Televizyon reklamlarinin her
donem kiigiik bir artis yasadigi ve basili yayin organlarinda yer alan reklamlarin
diisiise gectigi goz Oniline alindiginda, yakin gelecekte olmasa da oOniimiizdeki
yillarda internet reklamlariin reklamciligin favori modeli olacagi, diger bir deyisle
“Reklamciligin geleceginin dijitalde” oldugu sOylenebilmektedir

(http://sosyalmedya.co).

Arastirma sonuglarima bakildiginda geleneksel medya olarak tanimlanan
televizyon, radyo ve yazili basmin yerini internet ve sosyal medyanin aldigi
sonucuna varilabilmektedir. Asagida en sik kullanilan sosyal medya araglarinda yer

alan reklam uygulamalarindan 6rnekler verilmistir:

Facebook: Facebook’un amaci, insanlara  arkadaglariyla — baglanti

kurabilecekleri, hayatlarinda olan biteni paylasabilecekleri bir multimedya ortam
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saglamaktir. Facebook kendi sundugu reklam uygulamasi ile en spesifik kitle

tizerinde reklam yapilabilmesine olanak vermektedir (www.pazarilla.com).

Pek c¢ok firma bugiine kadar Facebook’u direkt iiriinlerini satmak icin
kullandigindan dolay1 basarisiz olmustur. Ciinkii insanlar Facebook’u sosyallesmek
icin kullanmaktadir. Bu nedenle reklamda basar1 i¢in en iyi yontem reklamlari direk
web sitesine baglantilamak yerine hayran sayfasina baglantilamaktir. Boylece
kullanicilar isletmeler ile birebir iletisime gegebilmekte, merak ettiklerini direk
sorabilmekte ve iiriin veya hizmetle ilgili bir bilgi alabilmektedir. Daha biiyiik biitgeli
biiylik markalar i¢in (minimum 25.000 dolarlik) kullanilabilecek bir yol da
Facebook’un “Anasayfa Interaktif Reklamlar1 (Homepage Engagement Ads) dir.
Ornegin bir anket gdéndermek, video oynatmak ve hatta Ornek bir program
olusturmak i¢in reklamlar kullanilabilmekte, bu {iriinlerin ornekleri ilgilenenlere

yollanabilmektedir (Kerpen, 2011: 180-181).

Markalarin klasiklesen tanitim ¢izgilerinden uzaklasarak gengler tarafindan
sikca kullanilan interaktif mecralara yonelmesi, reklam sektoriinii siber diinyanin
i¢ine itmig, markalarin dijital mecralarda tanitimlarini iistlenen reklam ajanslar ise,
sosyal aglarda kullanilmak {izere birbirinden ilging fikre imza atmaya baslamiglardir.
Bunlardan en carpici olam1 Efes Xtramin Facebook i¢in hazirlattigi “Efes Xtra
Sekreter” uygulamasidir. Bu uygulama Facebook sekreteri gibi ¢alisarak uygulamay1
kabul eden kullanicilarin sayfadaki iglemlerini yapmakta, kullanicinin arkadaslarinin
dogum giinlerini kutlamakta, sohbet etmekte ve ‘“Patron” olarak nitelendirdigi

kullanicisina bilgi vermektedir (http://blog.reklam.com.tr).
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Sekil 7: Efes Firmasina Ait Reklam Ornegi

Starbucks da sosyal medyay1 en iyi kullanan markalardan birisidir. Sadece
Amerika’da 5000 civarinda subeye sahip olan diinyanin en biiylik kahve zinciri
Starbucks, sosyal medyanin avantajlarindan faydalanarak biiylime ivmesini stirekli
arttirmaktadir. Varligin1 Facebook’da da yogun bir sekilde siirdiirmeye devam eden
Starbucks, miisteriyle konusmakta, sayfasini sik sik giincellemekte, iriinlerini
tanitmakta ve icinde yer aldigi sosyal sorumluluk projelerinin resimlerini
paylasmaktadir. Starbucks Tiirkiye, Facebook’dan duyurusunu yaptig1 kampanyada
40. y1l serefine tlicretsiz kahve ikram etmis ve bu kampanya ile 10 binin iizerinde

ticretsiz kahve dagitmistt (http://reklamokulu.wordpress.com).

Starbucks markasinit sosyal ag ve mikro blog sayfalar1 haricinde
rakiplerinden ayiran proje ise “My Starbucks Idea” dir. My Starbucks Idea,
Starbucks’in tiiketicileri ile bir¢ok fikir paylasiminda bulundugu gelismis bir blog
olmakla birlikte baz1 kaynaklarca bir mini sosyal ag olarak nitelendirilmektedir
(www.sosyalmarkalar.com). Kurdugu bu yardimci web sitesi ile miisteriyi markanin
yasam siirecine dahil eden Starbucks, bir yandan iiriin inovasyonu i¢in tiiketicinin
beyninden faydalanirken diger yandan onlar1 bu sitede etkilesim halinde

tutabilmektedir (http://reklamokulu.wordpress.com).
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Sekil 8: Starbucks Firmasina Ait Reklam Ornegi

Twitter: Twitter bircok reklam modeli kullanmayi denemis fakat
“gelistirilmis tweetler (promoted tweets)”, “gelistirilmis trendler (promoted trends)”
ve “gelistirilmis Twitter hesaplart (promoted twitter accounts)’nin hepsi
reklamcilarin sirketlerinin en son tweetlerini Twitter’da belli anahtar kelimeleri
kullanan kisilere ulastirmalarini saglamistir. Bu siiregc Google’daki “reklam
kelimeleri (adwords)”a benzer bir modeldir. Ancak Twitter ile bu siire¢ arastirmadan
cok sohbetle alakalidir. Facebook hizmet verdigi her g¢evirimi¢i sayfanin saginda
reklamlar icermektedir ve her sayfanin altinda da mobil telefon hizmeti sunmaktadir.
Fakat icretli reklamlarin insanlarin haber kaynaklarinin veya akislarinin igine
girmesine izin vermez. Fakat Twitter, reklamlarin insanlarin tweet (mesaj paylagimi)
kaynaklarina girmesine izin vermeyi denemistir. Twitter’da 6nemli olan reklamlarin
konuyla ilgili olmas1 ve halk arasinda yanki uyandirmasidir. Yanki uyandirmayan
reklamlarin da yok olacagi ve bunun da kisa siireli bir gelir kaybina sebep olmak

demek oldugu da Twitter’daki yetkililerce sdylenmektedir (Kerpen, 2011: 182).

Twitter’da reklam ¢ok eski ve ge¢cmisi olan bir yapr degildir. Tiirkiye’ye
bakilacak olursa Twitter’da reklam verme yontemleri daha yeni yeni benimsenmeye
baglanmistir. Tiirkiye'deki ilk reklam oOrnegi ise Turkcell firmasinin GncTrkell
markasi i¢in yaptig1 reklam caligmasidir. 2011 yili Kasim ayinda gergeklesen bu

reklam ¢alismasinda Turkcell oncelikle GncTrkell’nin twitter hesab1 “kimi takip
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etmeli (who to follow)” baslig1 altinda sponsor reklam vermis, ¢ok kisa siire sonra da
GncTrkell markasi igin tanitim ve tweet reklami yayinlamistir. Bu sayede Turkcell
hesabi, takipcileriyle benzer ilgi alanlarina sahip tiim kullanicilara da reklam ile

ulagma sansini elde etmistir (http://www.reitix.com).

Sekil 9: Turkeell Firmasina Ait Reklam Ornegi

Linkedin: Facebook’un kullanicilarindan daha ¢ok ticaret odakli 100
milyonu agkin kullaniciya sahip Linkedin, Facebook kadar spesifik olmasa da
profesyonellere, endiistri, tinvan, kidem, yas, cinsiyet ve yer igeren iyi bir hedef 6l¢iit
sunmaktadir. Linkedin’in en iyi sosyal 6zelligi her reklam linki altinda reklami
gonderenin profilinin yer almasidir. Burada sanki reklam bilinmeyen biiyiik bir
firmadan degil de bunu goren bir kullanici tarafindan gonderiliyormus gibi
goziikmektedir (Kerpen, 2011: 181-182).

Mercedes-Benz USA - Sponsore

The 2014 E-Class sets a new standard for excellence in its segment. Thoroughly reimagined,
the E-Class is offered in a range of models inciuding the quickest production sedan in the world.
See what sets the 2014 E-Class apart: hitp/inkd.in/npRiTV

2014 E-Class Overview - Mercedes-Benz

youtube.com - Each iteration of E-Class is immediately tasked
with raising the bar for both innovation and luxury, a lofty goal
considering the vehicle that previously raised it: the preceding
E-Class. And with its sharp lines, new cabin and..,

+ Follow Mercedes-Benz USA + Like (1,105) + Comment (248) « Share + 1mth ago

Sekil 10: Mercedes Firmasina Ait Reklam Ornegi
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Google Adwords: Birgok reklam veren firmanin tercih siralamasinda ilk
siralarda yer alan Google’in reklam yayincilik servisi Adwords’de, arama motorunda
belirli bir anahtar kelimeyi aratan kullanicilarin buldugu sonuglarin {istiinde veya sag

tarafinda reklam veren firmalarin web siteleri yayinlanmaktadir.

Snickers gectigimiz aylarda Google’da yanlis aranan sozciikler igin, reklam
alanlarin1 kullanarak oldukga yaratici bir reklam kampanyasina imza atmis, “Acken
sen, sen degilsin!” slogan1 ve yaratici reklamlari ile takipgilerinin dikkatini ¢ekmeyi
basarmigtir. Google aramalarinda kullanilan sozciikler yanhs yazildiginda, Google
reklam alaninda yanlis yazilan sézciik hakkinda kullanici uyarilmakta ve agken
sozciikleri dogru yazmanin olduk¢a zor olacagi yine yanlis yazilarak
vurgulanmaktadir. Kullanicilar bu reklam aracilign ile bir mikro siteye

yonlendirilmekte ve acken arama yapamayacaklari, bir Snickers yemeleri mesaji

verilmektedir (http://www.dijitalajanslar.com).

OH DEER

ITS HARD TO SPEL
WHEN YOUR HUNGRY

IF YOU KEAP MAKING TYPING MISTAKES
GRAB YOURSELF A SNICKERS FAST

o , e

Sekil 11: Snickers Firmasina Ait Reklam Ornegi

Youtube: Bir¢ok marka web tizerindeki en biiylik video paylagim sitesi olan
Youtube’a “etkilesimli banner” olarak ifade edilen reklamlar vermektedir. Viral
olarak yayilan bu videolarin yaraticiligi kullanicilar tarafindan begenildikce

popiilerligi de o oranda artmaktadir.
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Nintendo Wii WarioLand ile baslayan bu reklamlari, Honda Insight,
Volkswagen Black Beetle, Frito-Lay Salsa, Sylvester Stallone’nin Expendables
filminin Youtube c¢alismasi takip etmistir. Bu reklamlar arasinda en yaratici
olanlardan biri de 2011 yilinda Fransiz ajanst Dufresne Corrigan Scarlett ve dijital
yapim ajanst MediaMonks tarafindan Heineken markasinin sahip oldugu Desperados
birast i¢in ¢ekilen “The Desperados Experience” (Desperados Deneyimi) adli bir
reklam filmidir. Kullanici videoyu seyretmeye basladiginda Oncelikle videoyu
seyretmek ic¢in yasinin uygun olup olmadig1 sorulmakta, bu kismi gectikten sonra
kullanic1 eglenceli bir parti deneyimine davet edilmektedir. Uygulamada ayrica diger
etkilesimli videolardan farkli olarak Facebook baglanti entegrasyonu gibi ilging

interaktif katmanlar da sunulmustur (http://sosyalmedya.co).

You P - Parcours PRI . W S G- L

The Desperados experience
Desperados ©weeos = Swoecwe

Sekil 12: Heineken Firmasina Ait Reklam Ornegi

Son yillarda bir ¢ok bireyi etkisi altina alan sosyal medya riizgar1, kullanici
sayisinin ve bu ortamda geg¢irilen siirenin de gittik¢ce artmasiyla birlikte, markalarin
da giindemlerine oturmasina neden olmustur. Isletmeler, sosyal medyanin degerini
kavradik¢a tlim pazarlama stratejilerini degistirerek ve gelistirerek hazirladiklar

reklamlar ile bu mecrada daha ¢ok yer almaya baslamislardir.

Sosyal medya araglarinda yer alan reklam uygulamalar1 incelendiginde, bu

gelisen diinyada var olmak ve bilinirligini arttirmak isteyen bir¢ok biiyiik ve basarili
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firmanin, markalarin1 tanitmak ve faaliyetlerine tiiketici katilimini saglayabilmek igin
bu araclari tercih ettiklerini sdylemek miimkiindiir. Bunun nedenleri arasinda sosyal
medyanin ¢ift yonlii bir iletisim saglamasinin yaninda diisiik maliyetli olmasi, ayni
anda bir¢ok tiiketiciye ulasabilmesi, Olgiilebilir olmasi, aninda geri bildirim
saglamasi ve c¢oklu medya uygulamalarma destek vermesi sayilabilmektedir.
Kullanicilar agisindan bakildiginda ise bilgiye dogrudan ulasimi kolaylastirmasi,
uriin alternatiflerinin kisa bir zaman igerisinde Kkarsilastirilabilmesi ve diger
kullanicilar ile iletisime olanak vermesi bakimindan sosyal medya birgok isletmenin

gozde reklam mecralarindan biri haline gelmistir.
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UCUNCU BOLUM
ONLINE TUKETICIi DAVRANISI, REKLAMA YONELIK
TUTUM ve SATIN ALMA NIYETI

3.1.TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Ilk gelisme evrelerinde, arastirmacilar tiiketici davranisini alict davranisi
olarak ifade etmekte, bu da alici ile satici arasinda satin alma siirecindeki karsilikli
etkilesim olarak belirtilmekteydi. Gilinlimiizde ise pek c¢ok pazarlamaci tiiketici
davranigin1  artik sadece alicinin parayr verip saticinin da satma islemini
gerceklestirdigi bir eylemden ziyade siiregelen bir siire¢ olarak tanimlamaktadir

(Solomon, 2011: 8).

Tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere yol agan ve bu
etkinlikleri belirleyen Kkararlar stireci olarak tanimlanabilmektedir (Akat vd., 2006:
14). Diger bir tanimla bireylerin veya gruplarin, iiriinleri, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri se¢mesi, satin almasi, tiilketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden
cikarmasi ile ilgili siiregleri inceleyen bir bilimsel ¢alisma alamidir (Kog, 2012: 29).
Daha genis bir acidan ele alindiginda tiiketici davranisi, Uiriinleri veya hizmetleri elde
etme, kullanma ve tiiketmeyle iligkili olarak yiiriitiilen ve dncesinde ve sonrasinda bir
karar verme siireci igeren faaliyetlerdir (Akturan, 2007: 238). Tamimlarda da
belirtildigi gibi tiiketici davranisi, tliketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith
kaynaklarmi tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye calismaktadir
(Elden, 2004: 212). Tanimlardan da belirtildigi lizere tiiketici davranisi, bireylerin
kisith olan enerji, para ve zaman gibi kaynaklarim tiiketimle ilgili olarak kullanimi

incelemektedir.

Tiiketici davranisi; bireylerin kendi ihtiyaglarint ve / veya baskalarmin

ihtiyaglarini karsilayabileceklerini diislindiikleri iirlin ve hizmetleri degerlendirme,
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arama, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu
faaliyetleri etkileyen karar verme siireclerini kapsamaktadir (Yager ve Ilarslan,
2010: 138). Giinlimiizde tiiketici davranis1 sadece satin alma esnasinda olanlar1 degil,
satin alma asamasindan onceki ve sonraki durumlari, bu asamalarla ilgili deneyimleri

ve ¢ok cesitli faktorleri de incelemektedir (Kog, 2012: 29).

Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin en iyi sekilde
karsilanabilmesi ic¢in gerekli bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi, tiiketici
davraniglarinin  her yoniiyle anlasilmast ve buna gore pazarlama karmasi
gelistirilmesi esasina dayanmaktadir (Arslan, 2003: 84). Pazarlamacilarin gorevi,
tiikketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini kesin bir sekilde tespit etmek ve sonra da onlari
memnun edecek mal ve hizmetleri gelistirmektir (Comert ve Durmaz, 2006: 352).
Elde edilen bilgilerin amaca uygun bir sekilde analiz edilmesi sonucunda dogru

stratejilerin belirlenmesi, istenen sonuglara ulagsmay1 kolaylastirmaktadir.

3.1.1. Tiiketici Davranisinin Onemi

Cagdas pazarlama anlayisi cergevesinde tiiketici davranist konusu 6nemli
bir yere sahiptir. Bunun nedeni de cagdas pazarlama anlayisinin odak noktasinda
tilketicinin olmasidir (Akat vd., 2006: 28). Toplumda bilingli tiiketici sayisinin
gittikge artmasi tliketici davraniglart kavraminin 6nemini daha da arttirmistir.
Tiiketici davraniglar kisilerin ihtiyaclarin1 gidermek amaci ile satin aldiklar1 mal ve
hizmetleri neden, nasil ve ne zaman aldiklarim1 gostermektedir. Tiiketici
davraniglarinin tam olarak belirlenmesi, tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerinin yoniiniin

de dogru olarak saptanmasini saglamaktadir (Yilmaz vd., 2009: 1-2).

Tahtinda oturan ve her istedigi gerceklestirilen bir kral olarak
nitelendirilebilecek olan tiiketicinin davranigin1 etkileyen faktorleri bilmek,
davraniglarindaki degisimleri takip etmek ve ihtiyaclarini, isteklerini ve beklentilerini

gdz Oniine almak ¢agdas bir pazarlamacinin olmazsa olmazidir (Ozbek ve Kog,

2009: 140).
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Tiiketici davranisi yalnizca daha biiyiik ve sofistike igletmeler i¢in faydali bir
sey olarak goriilmesi nedeniyle siklikla yanlig anlagilmaktadir. Tiiketici davranigt her
Olcekten isletmeye kendi tiiketicilerini etkileyen dahili ve harici etkilerin yani sira
kendi tiiketicilerinin tiiketim modelleri hakkinda bir seyler Ogretebilmektedir.
Tiiketicilerin davranis1 anlagildiginda, onlara daha fazla deger sunacak {iriinler ve
hizmetler iretilebilmekte, sonrasinda bu iiriin ve hizmetler tiiketicilerin anlayacagi

sekilde pazarlanabilmektedir (Bhagat, 2012: 87).

Isletmelerin bilyiimesi sonucu yoneticilerle tiiketiciler arasindaki dogrudan
iletisim ortadan kalkmistir. Bunun sonucu olarak tiiketici davranisini anlamaya
yonelik arastirmalarin yapilmasi, gerekli sistem ve birimlerin kurulmasi ihtiyaci
ortaya ¢ikmistir. Eskiden “biiyiik baligin kiigiik balig1 yiyecegi” inanci ile isletmeler
yogun bir sekilde biiyiimeye odaklanmiglardi. Daha sonra ‘“hizli baliklarin diger
baliklar1 yedigi” tezi kabul gormeye baslamistir (Kog, 2012: 30). Dolaysiyla
isletmeler basarili olabilmek icin pazardaki ve tiiketicide meydana gelen degisimleri
onceden algilayip en hizli sekilde degerlendirerek verdikleri kararlar1 uygulamak

durumundadir.

3.1.2. Tiiketici Davramisinin Ozellikleri

Tiiketici davramiginin  incelenmesinde baz1 ozelliklerin g6z Oniinde
bulundurulmas1 gerekmektedir. Tiiketici davranisina iliskin 6zellikler arasinda;
gidilenmis bir davranig olmasi, ¢esitli faaliyetlerden olusmasi, karmasik olmasi,
zamanlama agisindan farkliliklar gdstermesi, ¢evre faktorleri ile yakindan ilintili

bulunmasi ve dinamik bir siire¢ olmasi sayilabilmektedir (Akat vd., 2006: 14).

Tiiketici davranigi bir amaci gergeklestirmek i¢in gilidiilenmis bir davranistir.
Gergeklestirilmek istenen amacg ise, karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve
istekleri tatmin etmektir. Ihtiyaci tatmin etmeye yonelik davranisa etkide bulunan
nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar i¢in vazgegilmeyecek kadar onemlidir. Tiiketici

davraniginin bir diger 6zelligi dinamik bir siire¢ olmasidir (Www.bpi.somee.com).
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Tiiketici davranisi, satin alma karari siirecinde tiiketicilere bagli olarak meydana

gelen farkliliklar1 ve satin alma sonrasi ortaya ¢ikan davraniglari incelemektedir.

Tiiketici davranigina ait diger oOzellikleri asagidaki gibi siralamak

mimkiindiir (Akturan, 2007: 238; Sen Demir ve Kozak, 2013: 7):

v' Tiiketici davranigi karmagik bir yapiya sahiptir ve zamana gore farklilik

gosterir.

v' Tiiketici davranisi siirecinde farkli roller s6z konusudur. Tiiketici bu

rollerden farkl: bilesimler ortaya ¢ikarabilir.

v' Tiiketici davrams1 ¢evre faktorlerden etkilenir. Bir baska deyisle tiiketici
davranisi dig faktorlere uyum saglayabilir veya dis faktorlere gore degisim

gosterebilir.

v' Tiketici davranisi kisilere gore farklilik gosterir.

v' Tiiketici Davramig1 disiplinler arasi bir yaklasim olup uygulamaya
yoneliktir. Diger bir deyisle, tiiketici davramiginin temelinde ekonomi,
sosyoloji ve psikoloji gibi temel alanlar yer almakta ve tiiketicilerin karar

verme siurecinde bu alanlar etkili olmaktadir.

v Tiketici Davranigi, belirli bir eylem ve olaym incelenmesi yerine daha

genel anlamda bir siireci incelemeyi kendisine hedef olarak seger.

v' Tiketici davranisi, satin alma ve deneyim Ozelliklerini etkileyen
degiskenlerle ilgilidir. Satin alma karar siireci ve bu siirecin hangi

boyutlarda neden farkli olabilecegi gibi daha c¢ok satin alma sonrasi
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kendisini gosteren davranislar da bu kapsamda incelenen konular arasinda

yer almaktadir.

3.2. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Cagdas pazarlama anlayis1 kapsaminda, pazarlama fonksiyonunun
sorumluluklart arasinda, tiiketici tercih ve egilimlerindeki degisiklikleri onceden
belirlemek icin pazarlama arastirmalar1 yapmak, iiretilen mal ve hizmetleri hedef
kitleye satmak, satis dncesi ve satis sonrasi tiiketici davranisi ile iligkili faaliyetleri
yiirlitmek sayilabilir. Yine ayni gerceve icerisinde, pazarlama faaliyetlerinin amaci
hedef tiiketicilerin tatmin edilmesidir (Akat vd., 2006: 15). Satin alma karar siireci
icerisinde pazarlama faaliyetlerini ve tiiketici davramiglarii etkileyen bir takim

faktorler bulunmaktadir.

Tiiketici satin alma davramiglarint dogru bir sekilde tahmin etmek ve
tiikketicilerin satin alma stireclerindeki etkili olan faktorleri bilmek uzun zamandir
pazarlama arastirmacilar1 ve firma yoneticilerinin yogun ilgi gosterdikleri bir konu
olmustur. Firmalar tiiketicilerin herhangi bir mali satin alirken, karar verme
stirecinde etkili sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve demografik faktorleri dogru olarak
bilmek istemektedir. Bu bilgiler, firmalara, tiiketici istek ve ihtiyaclarii daha fazla
tatmin imkani, dolayisi ile de yiiksek satiglar ve karlar saglayabilmektedir (Turan ve
Colakoglu, 2009: 292).

Tiiketicilerin satin alma davranislari, tercihleri, tiiketim aliskanliklar:
tizerinde etkisi olan ve davranislarini etkileyen faktorleri genel olarak {i¢ ana baslikta

siralamak mumkiindir:

- Sosyo-kiiltiirel faktorler (kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal siniflar, aile, referans

(danigma gruplarn)
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- Demografik faktorler (yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik durum,

yasam tarzi, roller ve statiiler )

- Psikolojik faktorler (gidiileme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar,

kisilik)

3.2.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiltiirel faktorler; Kiiltir ve alt kiiltiir, aile, Referans (danigsma)

gruplar1 ve sosyal sinif olmak {izere dort baslik altinda incelenmektedir.

3.2.1.1. Kiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir, uluslararasi pazarlamanin temelini teskil eden en 6nemli konulardan
biridir. Kiiltiir kelimesi Latince insa etmek, siislemek, bakmak anlamina gelen colere
kelimesinden ve onun da kokeninde olan cultura kelimesinden gelmektedir (Kog,
2012: 332). Tarihi ve toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan tim maddi ve manevi
degerlerle, bunlar1 yaratmada sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve

toplumsal ¢evresine egemenliginin Olciislinii gosteren araglar biitiiniidiir (Tekin,

2006: 87-88).

Kiiltiir ile tiiketici davranist arasindaki iligki iki yonliidiir. Bir yandan
tiiketiciler halk arasinda yanki uyandiran iirlin ve hizmetleri satin alma noktasinda
daha isteklidirler. Diger yandan, hangi {irtinlerin deger gordiigiinii bilmek ¢ok
onemlidir ¢linkii bu sayede bir donem boyunca o kiiltiire ait gii¢lii diisiincelere dair

bilgi sahibi olunmaktadir (Solomon, 2011: 542).

Kiltiir, tiiketici istek ve gereksinimlerini ve satin alma davranislarini
etkileyen onemli etmenlerden biridir. Ciinkii insan, dogumundan Oliimiine kadar
evde, okulda, iste, sokakta goriip algiladig: kiiltiirel degerlerin etkisi altindadir. Her

iilkenin veya bolgenin kendine ait kiiltiirel degerleri ve bunlardan etkilenen satin
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alma davranislar1 vardir (Tekin, 2006: 87-88). Ornegin baz kiiltiirlerde (Hindistan’da
veya Avrupa iilkelerinde) fare sevimli bir hayvan olarak goriiliirken Tirkiye’de
fareye karsi olan reaksiyon genel olarak igrenme ve tiksinme gibi negatif duygular
icermektedir. Bu nedenle iginde fare 6gesi olan uluslar arasi bir reklamin Tiirkiye’de
pek basarili olmasi beklenemez. Tiirkgedeki “Miisliiman mahallesinde salyangoz
satmak” soziinde de vurgulandig1 gibi maddi ve manevi kiiltiir 6geleri o toplumdaki
bireylerin davramisini da etkilemektedir (Kog, 2012: 327-333). Pazarlamacinin
gorevi, hedef kitlesinin hangi kiiltiiriin etkisi altinda oldugunu belirlemek ve bu

kiiltiirel yapiya paralel stratejiler gelistirmektir.

Alt kiiltiir ise bir kiiltiiriin igerisinde birlestirici karakteristik ozelliklere
sahip bir grup bireyi ifade etmektedir (Bhagat, 2012: 92-93). Her Kkiiltiir, tiyeleri i¢in
daha belirli kimlik ve sosyallesme sunan daha kiigiik alt kiiltiirlerden olugsmakta, alt
kiiltirler ise uluslari, dinleri, irksal gruplari ve cografi bolgeleri icermektedir. Birgok
alt kiiltiir 6nemli pazar segmentlerini olusturur ve pazarlamacilar siklikla bunlarin

ihtiyaglarina 6zel pazarlama programlari ve trtinler gelistirir (Kotler, 2000: 161).

3.2.1.2. Sosyal Simif

Ayni toplumsal sayginliga sahip, birbirleri ile ¢ok siki iliskileri olan ve
davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu toplumsal yapiya sosyal
smnif denmektedir. Birey, hayati boyunca bir ya da birden fazla sosyal sinifa dahil
olmakta ve ondan etkilenmektedir (Ozbek ve Kog, 2009: 140). Bir toplumda sosyal
sinifi belirleyen bircok 6zellik bulunmaktadir. Gelir diizeyi, meslek, kiiltiirel degerler

ve yerlesim bolgeleri bunlardan bazilaridir.

Sosyal siniflarin birtakim karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. Iik olarak,
ayni sosyal sinifin biinyesindeki kisiler, iki farkli sosyal smiftaki kisilere kiyasla
daha benzer davranmaya meyillidir. fkinci olarak, insanlar i¢inde bulunduklar1 sosyal
siifa gore alt veya iist konumda algilanirlar. Ugiincii olarak, sosyal sinif tek bir

degiskenden ziyade drnegin meslek, gelir, zenginlik ve deger yonelimi gibi bir grup
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degisken tarafindan isaret edilmektedir. Dordiincii olarak ise bireyler hayatlar
boyunca bir sosyal siniftan diger sosyal sinifa yukari veya asagi yonde gecis

yapabilmektedir (Kotler, 2000: 161-162).

Kisilerin ait olduklar1 sosyal siniflar, onlarin egitim olanagini, yasam
bicimini, diislince ve egilimini, tiketim kalibin1 ve g¢esitli kisilik 6zelligini
etkilemektedir. Ornegin; iist sosyal sinifa ait bir ailede yetisen cocuk, daha iyi
beslenme ve egitim olanaklar1 sayesinde yeteneklerini daha fazla gelistirme firsati
bulabilirken, alt sosyal sinifa ait bir ¢ocuk yetenekli olsa bile maddi olanaksizlik
nedeniyle bu yetenegini gelistiremeyecektir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 67). Ya da
televizyon gibi bir medya kategorisi dahilinde bile, tist sinif tiiketiciler haber ve
drama izlemeyi tercih ederken, alt sinif tiiketiciler pembe dizileri, spor programlarini
ve yarigma programlarini tercih edebilmektedir. Ayrica sosyal siniflar arasinda dil

farkliliklar1 da bulunmaktadir (Kotler, 2000: 162).

3.2.1.3. Alle

Aile, anne, baba ve evlenmemis g¢ocuklardan meydana gelen, toplumu
olusturan en kiiciik birimdir ve kisinin tutum ve davraniglarini belirlemek
bakimindan diger yapilardan daha giiclii bir etkiye sahiptir. Bir kisi, sahip oldugu
toplumsal ve kiiltiirel degerlerin biiylik bir boliimiinii ailesinden O6grenmektedir.
Ailedeki erkegin ve kadmin konumu, cocuk sayisi, aile iyelerinin 6grenim
durumlari, aileye sagladiklari ekonomik deger, satin alma kararlarinin bazi ailelerde
kadin tarafindan, bazi ailelerde erkek tarafindan, bazilarinda da birlikte alinmasina
neden olmaktadir. Aile, tiiketici davranislarini etkileyen en oOnemli toplumsal
¢ekirdek yap1 olarak etkisini siirdiirmektedir (Tekin, 2006: 90-91). Birey sayisinin
degismesi ve / veya bireylerin yaslanmasiyla birlikte ihtiya¢c duyulan (iriin

tercihlerinde de farkliliklar goriilebilmektedir.

Isletmeler, ailenin satin alma davranisiyla daima yakindan ilgilenmistir. Aile

icinde satin alma karar1 cogunlukla tek basina verilmediginden, bireylerinin hane i¢in
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verdikleri satin alma kararlar1 sirasinda birbirlerini nasil etkiledikleri énemli bir
arastirma konusu olarak ortaya cikmistir (Kog, 2012: 371). Isletmeler bu etkileri
ogrendiginde tiiketicilerin iirlinlerini satin alip almama konusunda karar vermesine

yardimci olurken daha etkin olabilmektedir (Bhagat, 2012: 93-94).

3.2.1.4. Referans (Danisma) Gruplar

Referans (danisma) gruplari, kisinin (veya tiiketicinin) tutumlarini,
fikirlerini ve deger yargilarin1 etkileyen herhangi bir insan toplulugu olarak
tanimlanmaktadir (Arslan, 2003: 92). Giiniimiizde bireyler ¢esitli sosyal gruplarin
tiyesi durumundadir. Bir sosyal grubun, danigsma grubu olabilmesi i¢in, bireyin
davranig1 tizerinde etkili olabilmesi gerekir (Comert ve Durmaz, 2006: 356).
Referans grubu, aile ve diger yliz yiize iligkilerin oldugu yakin c¢evre (arkadaslar,
komsular, meslektaglar, kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin {iyesi olmadig1 gruplar
ve dogrudan iliskisi olmayan kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb.)

olusmaktadir (Ozbek ve Kog, 2009: 141).

Referans gruplart her iiriin ve tiiketici faaliyetleri i¢in ayn1 yon ve sekilde
gerceklesmemektedir. Ornegin, satin almadan once denenebilecek iiriinlerde veya
cok karmasik olmayan {irlinlerde referans gruplarinin goriislerinin etkisinden
bahsetmek pek miimkiin olmamaktadir. Dahasi, referans gruplarinin bireyleri genel
olarak etkilemesi miimkiin olabilmekteyken (bilgisayar alip almama, saglikl1 yiyecek
yeme veya fast food yeme gibi), bazen de belli bir iirlindeki marka tercihini
etkileyebilmektedir (Diesel yerine Levi’s giymek veya Virginia Slims yerine
Malboro i¢gmek gibi). Referans gruplarimin etki derecesi tiiketilen {irtinlerin gizli veya
halka agik ortamda kullanilip kullanilmamasina, ihtiya¢ {irlinii veya liikks olup
olmamasina gore degismektedir. Kural olarak referans gruplarinin etkisi, ihtiya¢ olan
tirlinlerden ziyade liiks satin alimlarda daha fazladir (yat almak gibi), ¢iinkii keyfi
alinan triinler bireylerin kisisel zevk ve tatlarina kalmistir (Solomon, 2011: 383).
Diger taraftan herkesge goriilebilen {irlinlerde bagkalarinin degerlendirmelerinden

ziyade tirlinii kullanacak olan bireyin se¢imi daha baskindir.
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Grup etkisinin gii¢lii oldugu yerlerde tirlinlerin ve markalarin iireticileri bu
referans gruplart igerisindeki goriis liderlerine nasil ulagacaklarina ve onlar1 nasil
etkileyeceklerine karar vermek zorundadir. Goriis lideri, bircok markadan hangisinin
en iyi oldugu veya belirli bir iiriiniin nasil kullanilabilecegi gibi belirli bir tiriin veya
iriin kategorisi hakkinda tavsiye veya bilgi veren, {irlinle ilgili resmi olmayan
iletisim igerisinde olan kisidir. Goriis liderleri toplumun tiim katmanlarinda bulunur
ve bir insan belli bir {iriin alaninda gorts lideri iken diger alanlarda bir goriis
takipgisi olabilmektedir. Pazarlamacilar, goriis liderligine iliskin demografik ve
psikografik karakteristikleri ve goriis liderleri tarafindan okunan medyay1
belirleyerek, mesajlarin1 goriis liderlerine yonlendirerek onlara ulagmaya calisir.
Genglik miizigi, dili ve modasindaki en sicak trendler Amerika’da sehir i¢lerinde
baslamig, sonra varoslarda hakim olan genglik arasinda hizla yayilmistir (Kotler,
2000: 165). Se¢imleri hizla degisen ve moda pesinde kosan genglere hitap etmek
isteyen firmalar sehirlerdeki goriis Onciilerinin stil ve davraniglarini gézlemlemek

i¢in ¢abalamaktadirlar.

3.2.2. Demografik Faktorler

Demografik faktorler; yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik 6zellikler,

yasam tarz1 ve kisilik olmak {izere bes grupta incelenmektedir.

3.2.2.1. Yas ve Yasam Donemi

Yas ve yasam donemi, kigilerin istek ve gereksinimlerinin ve satin alma
davraniglarinin, yaslarma ve bu yas donemlerindeki konumlarina goére degisikligini
ifade etmektedir. Bir kisinin ¢ocuklugunda, gengliginde ve yasliliginda yedigi, igtigi,
giydigi ve kullandig1 seyler degisiklik gostermektedir (Tekin, 2006: 91). Ornegin
genglerin, orta yas grubunun ve yashilarin giydigi kiyafetlerin renkleri veya
kullanmay: tercih ettikleri arabalar farkli olabilmektedir. Bu nedenle hedef pazarlar

tiikketicilerin yas gruplarina gore sekillenmektedir.
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Yas grubu birbirine yakin yas ve benzer deneyimleri paylasan bireylerden
olugsmaktadir. Bu gruptaki bireyler kiiltiirel kahramanlar, nemli tarihi olaylar
konusunda benzer hatiralara sahiptir. Her ne kadar yas grubu denilince Oyle kesin
sinirlart olan bir yas grubu sinirlamast miimkiin olmasa da tiim diinya “benim
neslim” dendiginde ne kastedildigini gayet iyi bilmektedir. Pazarlamacilar da
tirlinlerini satmak icin her zaman yas gruplarin1 hedef almaktadir (Solomon, 2011:
514).

Yasam donemi de tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir.
Omegin kisinin evli ya da bekar olmasi, evli ise ¢ocuklu olup olmamasi gibi

durumlar bireylerin satin alma davranislarinda farkliliklara neden olabilmektedir.

3.2.2.2. Meslek

Meslek, bir kisinin yagsamini siirdiirebilmek igin toplumsal tiretimde yerine
getirdigi gorevi ifade etmektedir (Tekin, 2006: 92). Tiiketicinin meslegi, belirli
mallara ihtiya¢ ve istek olusturmaktadir. Bir miithendis ile bir doktor, meslekleri ile
ilgili ¢cok degisik ara¢ ve gereglere ihtiyag duyarlar. Ayrica tiiketicilerin 6grenim
diizeyleri yiikseldikge ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artmakta ve ¢esitlenmektedir
(Cémert ve Durmaz, 2006: 354). Ornegin mavi yakali isci, is kiyafetleri, is
ayakkabilar1 ve sefer tas1 satin alirken, bir sirket yoneticisi ise pahali takim elbiseler,
ucak seyahatleri, golf kuliibii iiyeligi ve genis bir tekne satin alacaktir (Kotler, 2000:
167-168). Bu da bireylerin mesleklerine paralel olarak gereksinimlerinin

sekillendigini gostermektedir.

Yine bir havayolu sirketinin, siirekli seyahat eden is adamlarina yonelik
business class ucuslart i¢in yapacagi reklamlarda, bu kitlenin kendini
Ozdeslestirebilecegi bir karakteri gormesi ya da bir ucustan beklentilerinin neler
oldugu tizerine kurulu bir mesaj1 gérmeyi beklemesi reklamcilarin hedef kitlelerinin
meslek 6zelliklerini dikkate almalarinin gerekliligini de vurgulamaktadir. Bunun yani

sira belli meslek gruplarma seslenen bir iiriin veya hizmet reklaminda o meslek
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grubundaki hedef kitlenin uzmanlik alanlarindan kaynaklanan terminolojinin
kullanilmas1 ve yine o kitlenin takip ettigi sektor dergileri ve gazeteler gibi
uzmanlasmis kanallarin reklam ortamlar1 olarak belirlenmesi, reklamin amacini
gerceklestirebilmesi agisindan gdz 6niine alinmalidir. Ornegin; yeni bir ilacin
tamitiminda kullanilacak dil, ilacin kullanilacagi tip alanindaki doktorlarin
kullandiklar1 bilimsel dil ile hazirlanmali ve yine bu kitleye yonelik birebir
tanitimlar, 6zel hazirlanmis brosiirler ve doktorlarin takip ettigi dergilere verilen

reklamlarla ilacin tanitim1 desteklenmelidir (Elden, 2009: 373).

3.2.2.3. Ekonomik Durum

Ekonomik durum, bir kisinin {icret, maas, faiz, kira ve arti deger gibi
kaynaklardan elde ettigi gelirin diizeyini gostermektedir (Tekin, 2006: 92). Kisinin
sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklar1 ve yiikklenmis oldugu kisisel
bor¢clar da ekonomik oOzellikler olarak satin alma davranisini etkilemektedir
(Yiikselen, 2010: 128). Uriine gereksinimi olan kisi iiriiniin se¢ciminde ekonomik
durumuna uygun hareket etmektedir. Ciinkii aile biit¢esi, gelir ile harcama arasindaki
iliskiye baglhdir. Burada 6nemli olan, tiiketicilerin harcama i¢in gelirinden ne kadar
pay aymrmayi1 diislindiikleridir. Bu durum, tiiketicilerin iiriin alternatifleri arasinda
secim yaparken satin alma kararini en ¢ok etkileyecek konulardan birisinin {iriiniin
fiyati olmasina neden olmaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 146). Ornegin ev
kredisi alarak gelirinin biiyiik bir kismin1 kullanan bir tiiketici, borcu bitene dek diger
harcamalarin1 kisabilecektir. Bu tiiketicinin kendi ekonomik durumunu baz alarak

olusturdugu bir planlamadir.

Hedef kitlenin sahip oldugu gelir ve bu gelirden ne kadarmi tiiketime
ayirdiklari, aldiklart iirlinin kullanicist m1 yoksa satin alicist m1 olduklart gibi
konular reklamcilar ve pazarlamacilar i¢in hedef kitlelerinin taninmasi, dolayisiyla
reklam stratejisinin kurulmasi ve etkili reklamlarin olusturulmasi i¢in géz Oniine
alinmasi gereken bir konuyu olusturmaktadir (Elden, 2009: 373). Gelire duyarli

iirlinlerin pazarlamacilari, kisisel gelir ve tasarruf trendlerine, faiz oranlarina siirekli
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dikkat etmektedir. Eger ekonomik gostergeler bir resesyon isaret ediyorsa,
pazarlamacilar iriinlerini tekrar tasarlamak, konumlandirmak ve fiyatlandirmak
tizere bir girisimde bulunabilmekte ve bu sayede hedef miisteriler i¢cin deger sunmaya
devam edebilmektedir (Kotler, 2000:168). Bu noktada 6nemli olan pazarlamacilarin

trend takibindeki degerlendirme ve yorumlaridir.

3.2.2.4. Yasam Tarzi

Genel anlamda yasam tarzi, kiiltiirel yapilara bagli olmakla birlikte, tiiketim
baglaminda esyayi, mekani ve zamani kullanis bi¢imidir. Bir bagka ifadeyle bir
seyler iiretmekten ¢ok kullanma ve tiiketme bigimleridir (Ozbek ve Kog, 2009: 140).
Bir yasam tarzi kisinin aktiviteleri, ilgi alanlar1 ve fikirleri ile ifade edilen yasama
modelidir ve ¢evresi ile etkilesim halinde bulunan insanin biitiiniinii betimler (Kotler,

2000: 168).

Yasam tarzi, is hayat1 ve tiiketici davranislarini anlamaya, agiklamaya ve
tahmin etmeye c¢alisan onemli bir kavramdir ve pazarlama alaninda gelistirilmis
mevcut tiketici davraniglart kavramlarindan daha kapsamli bir olgudur (Arslan,
2003: 96). Kisinin para ve zamanini harcamadaki seceneklerini simgeler. Bireyler
satin alacaklar1 triinleri ve hizmetleri siklikla yasam tarzlarma uygun segenekler
arasindan tercih ederler. Bu nedenle isletmeler, pazarlama stratejilerini belirlerken

hedef kitlelerinin yasam tarzlarii yansitmaya 6zen gostermelidir.

Tiiketiciler benlik anlayislar ve kisiliklerine gore yasam bigimlerini belirler.
Vakitlerini ve paralarint nasil harcadiklar1 onlarin yasam big¢imlerinin temelini
olusturmaktadir. Insanlarin hangi dergi ve gazeteleri okuduklar1 veya okumadiklari,
hangi tiir filmlere gidip gitmedikleri, nerelerde yemek yedikleri veya yemedikleri
onlarin yasam bi¢imleri hakkinda bilgiler vermektedir. Burada insanlarin gelirleri
ayni olsa bile farkli yasam bigimleri ve harcama yapilar1 olabilmektedir. Kisacasi
insanlarin harcamalar1 sadece gelirle ilgili degildir. Sahip olduklar1 meslekler ve

cevreleri insanlarin paralarini ve zamanlarini nerelerde ve nasil harcayacaklarini
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etkilemektedir. Becel reklamlarina bakildiginda genellikle bir yasam bi¢iminin tasvir
edildigi goriilmektedir. Reklamlarda diizenli spor yapan, beslenmesine dikkat eden,
asansor yerine merdivenleri tercih eden, sigara igmeyen, canli ve mutlu olan orta yas

veya iizeri bir bay veya bayanin yasam bi¢imi tasvir edilmektedir (Kog, 2012: 315).

Yasam tarzi, pazar bolimlendirmesi i¢in de 6nemli bir etmendir. Tiiketiciler
sadece yas, cinsiyet, gelir, hane biiyiikligii, egitim ve diger demografik 6zellikler
dikkate alinarak bolimlendirilmez; onlarin nerede yasadiklari, satin alma
davraniglari, kisisel Ozellikleri, tutumlari, ilgi alanlari, fikirleri, faaliyetleri ve
orgiitsel tiyelikleri dikkate alinarak da pazar boliimlendirilmesi yapilabilmektedir

(Durmaz vd., 2011: 119).

Yasam bi¢imlerinin zaman igerisinde degisim gdsterdigini de unutmamak
gerekir. 1960’1ar ve 1970’lerde Mattel Toys firmasi ¢ocuklarin ve geng kizlarin ideal
yasam bigimlerini yansitan Barbie Hostes figiiriinii gelistirmis ve ¢ok basarili
olmustur. Fakat artik giiniimiizde hostes olmak genel olarak cocuklarin ve geng
kizlarin ideal yasam bi¢imlerini 6zetlememektedir. Bu nedenle ayni firma Barbie

Bagkan Aday1, Barbie Pop Star figiirlerini ¢gikarmistir (Kog, 2012: 315).

3.2.2.5. Roller ve Statiiler

Rol, bir insanin yerine getirmesi beklenen aktivitelerden olusmakta ve her
rol bir statii tasimaktadir (Kotler, 2000: 167). Ustlenilen roller karar almada
onemlidir. Kisi, yasantisinda, hatta giinliik faaliyetlerinde farkli bir¢ok rol iistlenir ve
triinleri buna uygun olarak alir. Diigiin téreninde en 1yi olmak isteyen biri,
kiralayarak ya da satin alarak uygun bir elbise sececek ve bdylece kendini kiigiik
diistirecek, giinii berbat edecek seyleri onlemeye calisacaktir (Blythe, 2001: 54).
Daha uzun siiren rollere bakildiginda; anne rolii ¢ocuklar i¢in satin alma kararim
belirleyecek ya da sevgili rolii sevgililer giiniinde hediye almay1 gerektirebilecektir.

Dolayistyla roller sekillenip degistik¢e satin alma davranislar: da degisecektir.



85

Kisiler ayrica toplumda kendisine verilen statiilere uygun davranislarda
bulunmakta ve satin alma davramiglar1 da kisinin bulundugu statiiye gore
degismektedir. Ayni isyerinde calisan bir midiir ile bir is¢inin satin alacagi ev,
otomobil, giysi farklilik gostermektedir (Tekin, 2006: 91). Dolayisiyla insanlar,
toplumdaki rollerini ve gergek veya arzuladiklari statiilerini yansitan ve anlatan
tirtinleri tercih etmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar, statii sembolii {irtinlerin ve

markalarin mutlaka farkinda olmalidir (Kotler, 2000: 167).

3.2.3. Psikolojik Faktorler

Bireyin kendisinden kaynaklanan ve satin alma karar siirecini etkileyen dort
psikolojik faktdr vardir. Bunlar: Giidiileme (Motivasyon), Algilama, Ogrenme ve

Tutum’dur.

3.2.3.1. Giidiileme (Motivasyon)

Gudi kavrami Latince “movere” kelimesinden tiiretilmis olup harekete
gecirme anlamindadir. Daha kapsamli bir tanim yapmak gerekirse giidii, insan
doyuma ulagmasi i¢in gereksinimlerini karsilamaya yonelik olarak harekete gegiren,
kisisel ve temel izlenimlerden olusan karmasik bir egilimi ortaya ¢ikaran ve
gbdzlemlenemeyen, igten gelen bir giic olarak ifade edilmektedir (Sen Demir ve
Kozak, 2013: 40). Giidileme ise tiiketiciyi tiiketici satin alma siireci boyunca
yonlendiren ve tiiketicinin ic¢indeki uzun vadeli hedefleri uyaran devamli bir

ihtiyactir (Bhagat, 2012: 90-91).

Uriinlerin satin alinmasinda tiiketicileri harekete geciren, amaci ortaya
koyarak eyleme doniistiiren bir gii¢ olan giidii, aslinda davranisin nedenidir. Tiiketim
gereksinimi tam olarak karsilanamamis bir kisinin i¢ine diistigi olumsuz durum,
hedefe yonelik bir davranisi tetiklemektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglart ve

giidiilleme birbirleriyle yakindan iligkili iki konudur. Kisilerin davranisinin
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arkasindaki itici ve harekete gecirici giic (itici faktorler) ile ilgili olan giidi, i¢ ve dis
uyaricilarin (¢ekici faktorler) etkisiyle kisilerin satin alma istegini arttirmaktadir (Sen

Demir ve Kozak, 2013: 41).

Belirli bir pazarlama eylemi yoniinde motive edilmesi, tiiketicinin her
durumda satin alma eylemini ger¢eklestirmesini gerekli kilmaz. Bu baglamda
tilkketicinin motive edilmesi sonucunda {i¢ tiir durum ortaya g¢ikabilmektedir. Bu
durumlardan ilkinde tiiketici, motivasyona tepki vermeyebilir. Tepki vermeme,
eyleme gegmenin bireyi yeterince tatmin etmedigi, bireyi harekete gecirecek diizeyde
bir ihtiyacin s6z konusu olmadigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. ikinci durumda
tiiketici motivasyona refleks bir tepki verebilir. Ornegin; bir cocugun aciktiginda
veya mutlu olmadiginda verdigi bir tepki olan aglamayi, istedigi bir sey satin
alinmadiginda da gosterilecek bir tepki olarak gérmesi gibi. Ugiincii durumda ise
tiikketici, motivasyona yonelik 6grenilmis tepkiler ic¢ine girebilir (Elden, 2009: 391-
392). Bu durumda tiiketici aligveris edecegi nokta ya da segecegi tirlinii ¢evresinden

edindigi bilgiler dogrultusunda sekillendirir ve tepkilerini belirler.

Bununla birlikte satin alinan {riinle beraber tatmin edilen giidiiniin ne
oldugu firetici firma, pazarlamaci ve reklamci firmalar i¢in 6nemli bir ipucudur. Bu
ipuclarin1 kullanarak {ireticiler, sunduklar: iiriinler ile tiiketicilerin giidiileri iizerine
yonelmelidir (Hacioglu Deniz, 2011: 254). Tiiketicilerin bastirdiklar1 veya farkinda
olmadiklar giidiilerini harekete gecirerek davraniglarini yonlendirebilmeli ve onlari

kendi tirlinlerini satin almalar1 konusunda etkileyebilmelidirler.

3.2.3.2. Algilama

Algi, bir bireyin diinyanin anlamli bir resmini yaratmak amaciyla bilgi
girdilerini sectigi, organize ettigi ve yorumladigi bir siirectir ve sadece fiziksel
uyarictya degil, uyaricinin ortam ile iliskisine ve bireyin igerisinde bulundugu
kosullara baglidir (Kotler, 2000: 173). Algilama ise en genel anlamiyla, bireylerin i¢

ve dis diinyalarindan haberdar olmasi, ¢evrelerindeki bilgileri se¢mesi, kavramasi,
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diizenlemesi ve yorumlamas: siirecidir. Bir baska deyisle algilama, bireylerin duyu
organlar tarafindan ortaya ¢ikarilan uyarilari se¢gmesi, diizenlemesi ve anlamlarini
yorumlama islemidir (Comert ve Durmaz, 2006: 357). Duyu organlari, uyaricilarin
bi¢imini, rengini, sesini, tadini algilar ve bu fiziksel algilar kisinin davranisini

etkilemektedir (Tekin, 2006: 94).

Algilamada, kisinin ¢evresindeki ¢esitli uyaricilar 6nemli rol oynamaktadir.
Fiziksel etkenler, duyum, simgesel ve duygusal unsurlar1 da kapsamaktadir. Duyum
unsurlari, tamamen kisisel ve 06znel olarak wuyaricilarin duyu organlariyla
algilanmasidir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 36). Simgesel siiregler, uyaricinin
tiiketici belleginde bir imaj yaratmasidir. Ornegin televizyonda bir ¢ikolata reklami
yayinlanirken bazen tadi da duyumsanabilir. Duygusal siiregler ise uyarici ile ilgili
hoslanma diizeyini belirlemektedir (Yiikselen, 2010: 132). Bu nedenle bu tiir
uyaricilar her tiiketicide farkli algilamalara yol agabilmektedir. Ornegin bir reklamin
sesi veya gorlintlisii bazi tiiketiciler tarafindan begenilirken bazilarmin negatif

algilamasina neden olabilmektedir.

Alg isletmeler i¢in 6nemlidir ¢iinkii tiiketicinin {iriin veya hizmetleri nasil
gordiigiinii temsil eder. Isletmeler, tiiketicilerin iiriinler hakkindaki mevcut algilarini
anlayarak ve tirinlerin farkina varilmasi, 6ziimlenmesi ve gormezden gelinmesinden
ziyade tiiketicilerin hafizasinda yer edinmesine yonelik {irlinlerde degisiklikler

yaparak, tliketicilerin algilar1 tizerinde etkili olabilirler (Bhagat, 2012: 91).

Ozetle tiiketiciler, algilama siirecinde hem kendi yapisinin hem de isletmeler
tarafindan iletilen bir takim uyaricilarin etkisi atinda kalmaktadir. Pazarlamacilar i¢in
onemli olan, iirlinlerini ve / veya hizmetlerini hedef kitlelerinin zihinlerinde yer
aldig1 sekli ile tanitabilmek ve onlar1 {irlinlerini / hizmetlerini satin almaya tegvik

etmektir.
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3.2.3.3. Ogrenme

Ogrenme, deneyimlerin neden oldugu bir davranis degisikligidir (Comert ve
Durmaz, 2006: 357). Insan konusmayi, yiiriimeyi, kosmayi, yiizmeyi, okumay1 ve
yazmayl1, sevimeyi, nefret etmeyi ve satin almay1 yasayarak ogrenmektedir (Tekin,
2006: 92). Ogrenme teorisyenleri, 6grenmenin diirtii, uyaric, isaretler, tepkiler ve
pekistirmenin karsilikli etkilesimi araciligr ile tretildigine inanirlar (Kotler, 2000:

173).

Ogrenme, ancak tekrar edilerek gergeklesmektedir. Ornegin bir iiriiniin
reklam1 birka¢ defa tekrarlandigi zaman tiiketici tarafindan Ogrenilir. Tiiketici
davraniglarini yonlendirmede ogrenme siirecinin biiylik yeri ve Onemi vardir.
Psikologlara gore, insanin psikolojik varlig1 ve 6zelligi, genis Ol¢iide, 6grenme siireci
boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir. Insan beyni kapali bir kutudur; belirli
uyaricilar (tembihler, etkiler) girer ve kutunun igerisinde bazi islemlerin olmasiyla

davranis sekilleri ortaya ¢ikar (Comert ve Durmaz, 2006: 357-358).

Tiiketiciler, herhangi bir ihtiyact gidermek i¢in o ihtiyact karsilayan
alternatifleri arastirip degerlemekte ve daha sonra uygun alternatifi segmektedir.
Ornegin, bir kisinin bilgisayar almak istedigi varsayildiginda oncelikle pazardaki
bilgisayar markalar1 ve Ozellikleri hakkinda bilgi toplayacak ve markalar
tarayacaktir. Bilgisayar kullananlardan, magazalardan bilgi alarak bunlar1 kendince
degerleyecektir. Paket program olanaklari, 6deme kosullari, ek hizmet olanaklar1 gibi
konular1 degerledikten sonra bazi markalar i¢in olumsuz, baz1 markalar igin olumlu
kararlar verecek ve sonucta ihtiyacina en uygun bilgisayar: satin alacaktir. Ancak
satig sonrasinda elde edecegi tatmin veya tatminsizlik o marka ile ilgili tutumunu
belirleyecek ve ilerideki davramiglarinda bu tatmin diizeyini de degerlemeye
katacaktir. Pazarlama yonetimi, sunduklar1 mal ve hizmetlere yonelik ne denli ¢cok ve
stk mesajlar iletirse, tiikketici de o denli ¢abuk karar verebilecek ve yarar1 6l¢iisiinde
isletmenin mesajina uygun hareket edecektir (Yiikselen, 2010: 132-133). Isletmelere

diisen gorev, sunduklart tirtin ve hizmetlere iliskin sik sik mesajlar ileterek hedef
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kitlelerinin kendi {iriin ve hizmetlerini satin almaya yonelik daha hizli karar

verebilmelerini saglayabilmektir.

3.2.3.4. Tutum ve inanclar

Tutum, bireylerin bir nesne veya fikre yonelik siirekli olan duygulari,
egilimleri, taraftarligi, tarafsizligt ya da degerlendirmeleridir. Diger bir deyisle
tutum, kisinin objektif bir durum karsisinda o durum ile ilgili diisiince, duygu ve

davraniglarini diizenli bir bi¢imde belirleme tarzidir (Cémert ve Durmaz, 2006: 358).

Tutumlar kisisel deneyimler ile olusur ve fikir ve kisilikten, arkadaglarin ve
aile tiyelerinin tecriibelerinden ve medya etkisine maruz kalinmasindan etkilenirler
(Bhagat, 2012: 91). Tiiketiciler spesifik iiriin odakli davranislardan, ¢ok daha genel
davraniglara kadar pek ¢ok farkli tutum (hangi marka dis macunu kullandigindan,
giinde kag¢ kere dis firgalamasi gerektigine kadar) sergilemektedir (Solomon, 2011:
256). Tutumlar bunlar1 bir nesneyi begenme veya begenmeme, ona yaklagsma veya
ondan uzaklasma gibi bir zihin gergevesi i¢ine oturtur ve insanlari benzer nesnelere
karst makul bir sekilde tutarli davranmaya yoneltir (Kotler, 2000: 175). Tiiketici
tutumlari, satin alma stirecini etkileyen bir faktor olmasindan dolayr 6nemli bir yere
sahipken kisiden kisiye farklilhik gosterdigi de isletmeler tarafindan goz ardi

edilmemelidir.

Inang ise kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu tanimlayic1 diisiincedir. Bu
diisiince Uriin ve marka imajlarin1 meydana getirir ve insanlar bu imajlara gore

hareket eder (Kotler, 2000: 174).

Sonu¢ olarak tutum ve inanglar, marka ve {iriin se¢imlerinde etkin rol
oynamaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketicilerin tutum ve inanglar1 ve
bunlarin neden ve nasil degistigi ile bilgi sahibi olmalidir. Bunu basarabilen
isletmeler, iriin veya hizmetlerini tiiketicilerin inan¢ ve tutumlarina uygun hale

getirerek ya da gelistirdikleri pazarlama ve satis stratejileriyle hedef Kitlelerinin
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tutum  ve  inanclarin1  degistirerek  kendi  {irlinlerini  satin  almaya

yonlendirebileceklerdir.

3.2.3.5. Kisilik

Bir kisiyi bagkalarindan farkli kilan diislince, duygu ve davranig
Ozelliklerinin tiimiine kisilik ad1 verilmektedir. Bu ayirt edici 6zelliklerin igeriginde
aligkanliklar, algilamalar, davranis tarzlari, olaylara ve ¢evreye bakis agilar1 yer alir
(Comert ve Durmaz, 2006: 355). Kisilik, insanin kendisine 06zgii biyolojik ve
psikolojik ozelliklerinin biitiiniidiir. Bazi1 pazarlama uygulamacilarina gore, bir
kimsenin satin aldig: {iriin ve markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iligki vardir ve
cesitli kisilik o6zellikleri satin alma davranisini etkilemektedir. Bu ylizden, ne tiir
elbise, miicevherat veya otomobil satin aldig1, insanin kisiligini yansitir (Arslan,
2003: 95). insanlarin her biri farkli kisiliklere sahipse de ortak kisilik 6zelliklerine
sahip olanlar kiimelenip hedef pazar boliimii olusturulabilmektedir (Tekin, 2006: 92).

Kisilik, kisilik tiirlerinin kesin olarak siniflandirilabilmesi ve belirli kisilik
tirleriyle iirtin veya marka tercihleri arasinda giiglii korelasyonlarin mevcut olmasi
kosuluyla tiiketici davranisini analiz ederken faydali bir degisken olabilmektedir.
Ornegin, bir bilgisayar sirketi birgok muhtemel miisterinin yiiksek kendine giiven,
istiinliik ve bagimsizlik sergiledigini kesfedebilir. Bu durum bu kisisel 6zellikleri
cezbetmeye doniik bilgisayar reklamlarinin tasarlanmasi gerektigini ortaya

koymaktadir (Kotler, 2000: 170).

Tiiketici davranislarinda kisiligin roli {izerinde ¢esitli teoriler gelistirilmis
olmakla birlikte, pazarlama program: elemanlarmin kabul veya reddinde etkili

olabilecek tiiketici kisilikleri ii¢ grupta toplanmaktadir:

- Yenilik¢i (Onder) Tiiketiciler

- Izleyici Tiiketiciler
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- Tutucular (Yenilige Kars1 Direnenler)

Yenilik¢i tiiketiciler, pazarda diisiik bir satis hacmi saglar. Bu tiiketiciler,
yeniligi ilk benimseyen, atilgan, gosterisi seven insanlardan olugsmaktadir. Her tiirlii
davranislar1 izleyici tiiketiciler tarafindan taklit edilen kisilerdir. [zleyici tiiketiciler
de, kendi aralarinda dért gruba ayrlir: (1) Yenilikleri ilk kabul edenler, (2) Ilk
erginler, (3) Son erginler, (4) Gecikenler. Tutucu kisilikler (Yenilige direnenler) ise
pazarlama yonetimince ikna edilmeleri digerlerine gore ¢ok gii¢, 6zelligine gore ¢ok

zaman ve ¢aba gerektiren gruptur (Yikselen, 2010: 129).

3.3. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Satin alma davranisi, kisilerin iriinleri satin alma ve kullanma ile ilgili
faaliyet ve islemleri olarak tanimlanmaktadir (Yilmaz vd., 2009: 1). Tiiketiciler
ithtiya¢ ve isteklerini gidermek icin hayatlar1 boyunca sayisiz mal ve hizmet satin
alirlar. Tiketici satin alacagi her {iriin i¢in ayni karar alma siirecini izlemeyebilir
(Ozbek ve Kog, 2009: 141). Bazi iiriinler i¢in siirecin tiim asamalarini izlerken, bazi
driinler icin ise s6z konusu asamalardan sadece biri ya da bir kagini takip
edebilmektedirler. Ornegin tiiketicinin ev satin almasiyla ekmek gibi temel bir
ithtiyaci satin almasi esnasinda izledigi yol ayn1 degildir. Yine bu siire¢ kisiden kisiye
de farklilik gosterebilmektedir. Tiketici satin alma karar siireci temel olarak su

asamalardan olusmaktadir:

3.3.1. Problemin Tanimlanmasi (Farkina Varma)

Bir kisinin iiriin veya hizmetle ilgili olarak, bekledigi durumla, i¢inde
bulundugu durum arasindaki farki kavradigi ve bu farki problem olarak gordigi
asama olan problemin tanimlanmasi, karar verme siirecinin ilk basamagidir.
Ihtiyaglar ya bir biyolojik ihtiya¢ seklinde ya da reklam, duyma, gérme gibi bir dis
etkiyle ortaya ¢ikmaktadir (ilban vd., 2011: 66). Tiiketicinin belirledigi ihtiyaci

karsilamak amaciyla harekete gectigi bu siire¢ diisiinceleri, duygular ve davraniglari
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icermektedir. Slire¢ tamamlandiginda ise tiiketici tiim bu bilgileri analiz etme ve
sindirme gorevi ile kars1 karstya kalmakta, bu gorev tiiketicinin ihtiyacini kargilamasi

icin atmasi1 gereken adimlar1 belirlemektedir (Bhagat, 2012: 87).

Temel olarak bir ihtiyacin varli§inin anlagilmasi, mevcut durum ile
arzulanan durum arasindaki farkin algilanacak kadar biiylik olmasi ile miimkiindiir.
Insanlarin ¢ok farkli ihtiyaglari olabilir. Bu ihtiyaglarmi hissetmeleri ile bunlart
gidermek istemeleri arasinda fark vardir. Bir kadmin eskimesinden dolayr bazi
mutfak esyalarmi1 degistirmek istemesi ihtiyacin farkina varmasi anlamina
gelmektedir. Ancak, esi bunun su anda giderilmesi gereken bir ihtiya¢ olmadigini ve
daha oOncelikli ihtiyaclarinin oldugunu, oncelikle bunlarin giderilmesi gerektigini
sOyleyebilir. Hem bayan hem de erkek bu ihtiyacin farkina varmislardir. Kadin bu
durumu bir ihtiya¢ olarak tanimlarken erkek ihtiyac olarak tanimlamamistir (Ozbek
ve Kog, 2009: 142). Buradan hareketle, bir ihtiyacin giderilebilmesi i¢in 6nce farkina

varilmasi sonra da ihtiya¢ olarak tanimlanmasi gerektigi sdylenebilir.

Tiiketici karar verme siirecinde ihtiyacin ortaya c¢ikisina yol acan faktorler

asagidaki gibi siralanabilir (Kog, 2012: 400):

» Tiiketicinin elindeki iiriin ve hizmetin tilkenmesi (Buzdolabinda hi¢ mesrubat

kalmadiginin fark edilmesi).

» Cevresel kosullarin degismesi (Eve misafir gelecegi i¢in daha sofistike kahve

tiirlerinden satin alma ihtiyaci).

» Mevcut lriin ve hizmetlerden hosnutsuzluk (Yeni alinan dis macununun

tadinin begenilmemesi).
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» Finansal kosullarin degismesi (Gelirde artma veya azalma, igsiz kalma gibi).

Bu asamada isletmelerin, tiiketicilerin tatmin etmeye tesebbiis ettigi
ihtiyaclarin1 ve bu ihtiyaglarin satin alma kriterlerine nasil doniistiiglinii bilmeleri
gerekmektedir. Bu bilgi onlara, tiiketicilerin ihtiyaglarini promosyonel mesajlarda
isabetli olarak tanimlama veya mesajlar1 uygun yerlere yerlestirme imkani verir
(Bhagat, 2012: 99). Tipik olarak, reklam verme, dogrudan e-posta gonderme ve
basinda trend hikdyeleri gibi pazarlama araglar1 siirecin bu asamasinda en etkili

yontemlerdir (Windham ve Orton, 2000: 80).

3.3.2. Se¢eneklerin Arastirilmasi (Bilgi Edinme)

Tiiketici, herhangi bir iiriin ya da hizmete olan ihtiyacin1 fark ettiginde bu
ihtiyac1 gidermek icin gerekli bilgiye ulagmak istemektedir. Satin alma karar
siirecinin bu asamasinda tiiketiciler kendileri adina en dogru karar1 verebilmek i¢in

almak istedigi iiriin ile ilgili bilgi edinebilmek icin ¢esitli kaynaklara bagvurmaktadir.

Ik arastirma ¢abas1 siklikla, gegmisteki tecriibeleri ve / veya cesitli satin
alma alternatifleri ile ilgili bilgi birikimini hatirlamak amaciyla bellekte saklanan
bilgileri tarama tesebbiislinden ibarettir. Bu bilgi hatirlama siireci, dahili aragtirma
olarak anilir. Cogu i¢in rutin, tekrarlayan satin almalar, gegmiste elde edilmis olan ve
hafizada saklanan bilgiler, alternatifleri kiyaslamak ve bir se¢im yapmak igin
yeterlidir. Eger dahili aragtirma yeterince bilgi sunmuyorsa, tliketici harici arastirma
ile ilgilenmek suretiyle ilave bilgiler arayacaktir. Harici bilgi kaynaklar asagidakileri

kapsamaktadir (Bhagat, 2012: 103-104):

v' Arkadagslar, akrabalar, is arkadaslar gibi kisisel kaynaklar.

v" Reklamlardan gelen bilgiler, satis temsilcileri, satin alma noktasindaki

ekranlar ve internet gibi pazarlamacinin kontroliindeki (ticari) kaynaklar.
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v Dergilerde veya gazete haberlerdeki yazilar, televizyondaki haberler gibi

halka ag¢ik kaynaklar.

v Uriinii fiili olarak eline alip inceleme veya test etme gibi kisisel deneyimler.

Aslinda tiiketici farkinda olsun ya da olmasin bilgi toplama eylemi satin
alma Oncesinde, sirasinda ve hatta sonrasinda da devam eden siirekli bir faaliyettir.
Tiiketici bilgi edinme asamasinda {irin / hizmet ve marka secenekleri hakkinda
edindigi bilgileri degerlendirerek secenekler arasindan segim yapmaya calisir (Ozbek
ve Kog, 2009: 142-143). Pazarlamacilarin ilgilendikleri ana hususlar; tiiketicilerin
baslica hangi bilgi kaynaklarina bagvurduklari ve bu kaynaklarin her birinin
miiteakip satin alma kararindaki goreceli etkisidir (Kotler, 2000: 179).

3.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketici topladig1 ve hatirladigr bilgiler 1s181nda birbirine rakip olan birkag
{iriin segenegini degerlendirmeye alir. ilk asamada, icerisinde ihtiyac1 en iyi tatmin
edebilecek tiriinlerin yer alacagi bir ilgi seti se¢ecektir. Tiiketici ilgi setini olusturmak
icin iriin Ozelliklerini en diisik ve en yliksek kabul edilebilir degerleri igin
derecelendirme yapacaktir. Ornegin, iiriin igin kabul edilebilir fiyat araligi hakkinda
acik bir fikre sahip olacaktir. Fiyat en diisiikten en yliksege kadar degisecek ve
tilketici ucuz ve degersiz olarak algilanabilecek bir seyi istemeyecektir (Blythe,
2001: 43). Se¢im yaparken fiyatin yaninda marka veya firma adi1 gibi faktorler de
tilkketicinin {irtin hakkindaki diisiincelerini etkileyebilmekle birlikte bu etkiler kisiden

kisiye farklilik gosterebilmektedir.

Bilgi i¢in arastirma sathasi sonrasinda elde edilen sonuglar yani alternatif
iirlin ya da markalar tiiketicilerin uyarilmis kiimesi olarak adlandirilmaktadir. Gegmis
tecriibeler ve hali hazirda yaptiklar1 arastirmalarin sonucunda ulastiklart bilgiler

sayesinde tiiketiciler, kendi ihtiyaclarin1 ve markalarin sunduklar1 faydalar
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kiyaslama firsatin1 elde etmektedir. Seceneklerin degerlendirilmesi sonucunda
tiiketiciler kendilerine en fazla tatmini saglayacagina inandiklari markayi secer (ilban
vd., 2011: 66).

Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken kendilerine yardimeci olmasi igin
cesitli karar kurallar1 olusturur. Bu karar kurallar1 telafi / tazmin edici olan ve telafi /
tazmin edici olmayan olmak iizere iki gruba ayrilir. Tiiketici telafi edici olan karar
kurali kullandiginda {irtiniin bir ka¢ 0Ozelligi istedigi gibi olmasa da diger iistiin
ozelliklerini diisiinerek satin alma karar1 verir (Kog, 2012: 403). Ornegin tatil icin
Antalya’ya gitmis fakat rezervasyon yaptirmamis bir tiikketici, normal sartlarda
kalmayacagi bir otelde bir bakima mecbur oldugu i¢in severek kalabilir (Kog, 2012:
403). Ornegin herhangi bir yere gitmeye son anda karar veren bir miisteri normal
sartlarda tercih etmeyecegi seyahat firmasini, mecbur oldugu ig¢in isteyerek

se¢ebilmektedir.

Telafi edici olmayan karar kuralinin temel Ozelligi, bir iiriiniin ya da
markanin ¢ok 1iyi olan bir Ozelliginin, daha vasat olan bir 06zelligini
dengeleyememesi, telafi edememesidir. Bu karar kurallarinda her segenegin
degerlendirilmesi, tiiketici tarafindan sadece kabul edilebilen ya da en 1iyi
performansa sahip olan markanin se¢ilmesi s6z konusu olmaktadir (Ddlarslan, 2012:
18). Ornegin toza alerjisi olan bir miisteri tozun iginde bulunan ve mite ad1 verilen
canlilar1 temizlemeyen bir elektrik siipiirgesini satin almak istemeyecektir (Kog,

2012: 403).

Bu asamada pazarlamacilar i¢in pozitif dedikodu kritik 6neme sahiptir. Bu
nedenle pazarlamaci diger miisterilerden pozitif referanslar gelistirmeye ¢aligsmakta
ve etkili basin yayn organlarindan iyi degerlendirmeler almaya odaklanmaktadir.
Ayrica misteriyi verdigi kararin dogrulugu konusunda ikna edebilmek i¢in pazar
ivmesi hissi yaratmak onemlidir. Miisterinin bir markay1 satin almay1 digerine tercih

etmesi icin tesvik edici 6zel seyler siklikla etkilidir (Windham ve Orton, 2000: 81).
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3.3.4. Satin Alma Kararn (Satin Alma ya da Almama)

Seceneklerin degerlendirilmesinden sonraki asama satin alma kararidir.
Tiiketici, segenekleri arasinda kendine en uygun gordiigi iirlin seti yoniinde kararin
verir. Ancak bazen beklenmedik durumlar bu kararin uygulanmasini
engelleyebilmektedir. Gelirde azalma, issiz kalma, hastalanma, son anda iiriiniin
renginde kararsizlik gibi durumlar yasanabilir. Bdyle anlarda tiiketiciler
karsilastiklar: riskli durumlara gére satin alma kararimi erteleyecek, degistirecek ya

da karardan vazgececeklerdir (Ilban vd., 2011: 66).

Pazarlamacilar bu asamada miisterinin verdigi karardan dolayr olumlu
duygular hissetmesini saglamaya ve hissedebilecegi biligsel uyumsuzluk veya
pismanlik duygularinin istesinden gelmeye caligsmalidir. Nihai satin alma karari
esnasinda pozitif tutumlari garanti etmek, satin alma sonrasi pozitif tutumu muhafaza

edebilmek i¢in zorunludur (Windham ve Orton, 2000: 81).

3.3.5. Satin Alma Sonrasi Duygu ve Degerlendirme

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararmin etkilerini ve
sonuclarini degerlendirmekte ve buna gore davranislarda bulunmaktadir (ilban vd.,
2011: 66). Tiiketicinin ne bekledigi ile ne satin aldig1 arasindaki karsilagtirma, bu
noktada yapilan eylemlerdir. Bazen satin almadan sonra, yeni elde edilen bilgiler

tiiketicinin diigiincesine etkide bulunabilir (Blythe, 2001: 45-47).

Tiiketicinin {riin ile ilgili tatmini veya tatminsizligi satin alma sonrasi
davranigini etkileyecektir. Eger miisteri tatmin olmussa, iirlinii tekrar satin alma
konusunda daha yiiksek bir ihtimal sergileyecektir. Ornegin, otomobil markasi tercihi
hakkindaki veriler, en son satin alinan markadan yiiksek derecede tatmin olma ile
ayni markayr tekrar satin alma niyeti arasinda yiiksek bir korelasyon oldugunu

gostermektedir (Kotler, 2000: 183). Satin aldig: iiriinle ilgili tatminsizlik yasayan
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tilketiciler ise aldig1 tiriinii iade etmek isteyebilmekte veya bir daha ayni iirlini
almay1 reddebilmektedir. Tiim bu siire¢ miisteri degerlendirme ve tatminine baglh

olarak sekillenmektedir.

Satin almadan Once tiiketici, iirliniin yeterliligindeki beklentilerini {i¢ agidan

belirler:

Denk diisen Performans: Belirli bir maliyet ve iirliniin elde etme cabalari
acisindan uygunluk

Ideal performans: Tiiketicinin, {iriiniin neler yapabilecegi hakkindaki
umutlari

Beklenen Performans: Uriiniin ne yapabilecegi

Bazen bu degerlendirme, iirin beklentilerine uymadiginda satin alma
sonrast c¢eligkiyi yaratir. Bazen de iriin beklentilerine uygun ya da daha iyi
oldugunda satin alma sonrasit uyum sz konusu olur. Her iki durumda da tiiketici,
bilgileri gelecekte kullanmak iizere hafizasina yiikleyecektir. Pazarlama acisindan,
tilketicinin dogru bilgiye sahip olmasini ve bdylece satin alma sonrasi celiskiyi
onlemeyi gerceklestirmek Onemlidir. Ancak, eger celiski ortaya c¢ikmis ise
pazarlamaci herhangi bir yontemle bunu azaltma ihtiyacindadir. Satin alma sonrasi
celiskiyi azaltmanin en etkin yolu, miisterinin beklentilerini karsilayabilen bir {iriin
sunabilmektir. Satin alma sonras1 ¢eliskinin ortaya ¢ikardigi sorunu ¢6zmede yetersiz
kalma, ileride isletmelerin sohretini diizeltilemeyecek zararlar getirebilmektedir
(Blythe, 2001: 45-47). Bu tarz bir olumsuzlugu engellemek adina pazarlamacilarin
misterilere iirlin ya da hizmet hakkindaki problemlerini iletmeleri i¢in olanak

yaratmalar1 uygun olacaktir.

3.4. TUKETiCi DAVRANISLARI VE REKLAM

Pazarlama stratejilerinin  olusturulmas1 ve gelistirilmesi noktasinda,

tiikketicilerin tercihleri, kullanim aligkanliklari, satin alma sekillerini igeren tiiketici
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davraniglart son derece onemli bir yere sahiptir. Clinkii glinlimiiz miisteri odakli
yonetim anlayisi kapsaminda firmalarmm, en Onemli yasam kaynaklar1 olan
tiikketicilerini en yiliksek diizeyde memnun edebilmeleri sart ve kosulu Onem

kazanmaktadir (Elden, 2004: 211).

Tiiketiciler satin alma davraniglarina iliskin karar verirken demografik,
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilendikleri kadar pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden edindikleri bilgilerden de etkilenmektedir. Pazarlama iletisim
araglarindan biri olan reklam; belirlenen dogru stratejiler, yapilan ilgi uyandirici,
yaratici, orijinal ve kaliteli yapimlarla tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerinde
etkili degisiklikler yaratabilmektedir. Ozellikle, bir cocugun 8 yasia gelene kadar
tahminen 360.000 reklam izledigi diisiiniildiigiinde reklamlarin insan yasamindaki

onemi ortaya ¢ikmaktadir (Yagcr ve ilarslan, 2010: 139).

Bu baglamda pazarlama stratejilerinin 6nemli bir bolimiinii olusturan
reklam kampanyalarinin planlanmasi asamasinda da tiiketici davraniglari kilit rol
iistlenmektedir. Miisterilerinin ihtiyaglarim1 ve davramiglarini tahmin edip 0
dogrultuda hareket eden isletmeler, gelecegi gorebilen isletmeler olarak
degerlendirilmektedir. Miisteriden gelen geri bildirimler, is diinyasinin can
damaridir. Alinacak olumlu veya olumsuz geri bildirimler, isletme i¢in Onemli
bilgiler olarak diistiniilmelidir. Pazarlamacilar kadar reklamcilarin da diisiincesi, var
olan ihtiyaglar1 karsilamak degil, gelecekteki beklentileri tahmin edebilmek ve
uyarmaktir (Elden, 2004: 211). Tiiketicilerin beklentilerini dnceden ve dogru tahmin
etmeyi basarabilen isletmeler, rakiplerine kars1 daha avantajli konuma gecebilmekte
ve hedef kitlelerini daha fazla memnun edebilmektedir. Bunun yaninda bir yandan
tilketici memnuniyeti saglarken diger yandan miisterilerini sadik miisteriler haline

getirebilmektedirler.

Kisiler, gerek iirliniin nitelikleri gerekse markaya iliskin bilgileri, basta
reklam olmak iizere gesitli enformasyon kaynaklarindan edinmektedir. S6z konusu

enformasyonu, kisisel deger ve inang sisteminde degerlendiren birey, belirli tutumlar
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gelistirerek tercihini belirlemekte ve satin alma davranisinda bulunmaktadir. Tiiketici
satin alma modeline gore, reklam iletisiminin birincil gorevi, reklamin tiiketicinin
ilgisini ¢ekmesini saglamaktir. Bir reklam ne kadar yaratici olursa, dikkat ve ilgi
cekici olma sans1 da o Olclide artar. Yaratici ¢abalar da, sadece bilgilendirici ve
eglendirici olmayip tutumlar1 ve davranislar degistirmeye veya pekistirmeye yonelik
olmaldir. ikinci énemli gorevi ise, reklamin algilanabilmesidir. Reklam mesaji
bireyde iz birakmali, kalic1 ve kolay anlasilir olmal1 ve kiside reklami1 yapilan iiriine
karst olumlu bir tutum olusturmalidir. Sonunda reklam mesaji en Onemli
islevlerinden birini yerine getirerek, kisiyi satin alma davranigina yoneltebilmelidir

(Giileg, 2006 146).

3.5. ONLINE TUKETICi DAVRANISI

Teknolojinin ilerlemesi ve buna paralel olarak rekabetin yogunlagmasi ile
birlikte ortaya ¢ikan en onemli gelismelerden biri internetin reklam araci olarak
kullanilmaya baglanmasidir. Giinlimiizde internet reklamlarmin en yaygin olarak yer
aldig1 mecralarin basinda ise sosyal medya gelmektedir. Sosyal medya kullanici
sayisinin hizla artmasi da bu ortamda yer alan reklamlara yonelik tiiketici tutumunun

arastirilmasi 6nem kazanmistir.

Bilgi teknolojisindeki  gelismeler, tiiketicileri online tiiketicilere
dontistiirirken, geng¢ neslin ¢ogu ilk aligverislerine neredeyse bir online tiiketici
olarak baslama noktasina gelmistir. Dolayisiyla son yillarda online tiiketici davranis,
bilgi sistemleri, pazarlama, yonetim bilimi, psikoloji ve sosyal psikoloji gibi bir¢ok
disiplinde 6nemli arastirma alanlarindan biri kabul edilmektedir (Uygun vd., 2011:
374).

Genel olarak internet kullanicilar1 bilgiye daha fazla deger vermektedir ve
sadece satis yapmayl amaglayan mesajlara negatif sekilde yanit verme egilimindedir.
Hangi iiriinler / hizmetler hakkinda hangi pazarlama bilgilerini hangi kosullar altinda

alacaklarina kendileri karar verirler. Online pazarlamada izinleri veren ve etkilesimi



100

kontrol eden pazarlamaci degil tiiketicidir. Bircok bakimdan, tiiketici tarafindan
baslatilan ve onun tarafindan kontrol edilen pazarlama, eski ve geleneksel pazarlama

uygulamalarini tamamen tersine dondiirmektedir (Kotler, 2000: 663-664).

Online tiiketici davranisi tiiketicinin ¢evrimigi alisverise karsi tutumundan
etkilenmektedir. Bunun nedeni, tiiketicinin ¢evrimigi aligverise karst tutumunun
tilketicinin bilgi arastirmasi icin interneti kullanma niyetinden ve dahasi interneti
aligveris i¢in kullanma niyetlerinden biiylik 6l¢lide etkilenmesidir. Bunun gibi, eger
bir tiiketici g¢evrimigi aligverise karst olumlu bir tutuma sahipse ayni sekilde
¢evrimici irlinler ve fiyat bilgilerini arastirmak ic¢in de benzer sekilde olumlu

niyetlere sahip olma egiliminde olmaktadir (Isaksson ve Xavier, 2009: 24).

Reklam davranist belirli bir reklama maruz kalma yoluyla pozitif veya
negatif tepkinin olusmasi olarak bilinmektedir. Cesitli bilissel ve duygusal bilesenler
bu tepkiyi olusturmaktadir. Geleneksel reklamcilik baglaminda her bilesen, belirgin
Olciide dikkat ¢ekmis olmasma ragmen, online reklamcilik alaninda heniiz tam

anlamiyla incelenmemistir (Hwang vd., 2011: 897).

Arens ve Schaefer’e gore reklamlarin basarisi igin tiiketicilerin profil,
davranig ve tutumlarini anlamak, etkili bir reklam stratejisi i¢in dnemi vurgulanan
etkenler arasinda yer almaktadir. Ciinkii farkli tiiketiciler reklamlara karsit farkl
tutumlar sergilemektedir. Tiiketicilerin hissiyatlart duygusal etkenler olarak ve
degerlendirmeleri de tiiketicilerin tutumlarinin biligsel bileseni olarak yer almaktadir.
Reklamla karsilastiklar1 anki bu duygu ve diisiinceleri tiiketicilerin online reklamlara
kars1 tutumlart {izerinde olumlu veya olumsuz olarak etki edebilmektedir (Wei vd.,
2010: 116). Olumlu tutumlar, satin alma istegi iizerinde pozitif bir etki yaratirken,

olumsuz tutumlar da ters yonde bir etkiye sebep olmaktadir.

Online satin alma davranisiyla ilgili arastirma sayisinin gittik¢e artmasiyla

birlikte arastirmacilar, online alisveris yapan ve yapmayanlar arasinda sosyo-



101

demografik ve / veya davranigsal agidan farkliliklar oldugu konusunda hem
fikirlerdir.

3.6. ONLINE TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI

Yeni tiiketici olarak da adlandirilan online tiiketiciler, tiiketim siirecini
kolaylastirmak igin interneti kullanmaktadir. Birgok eski tiiketici yeni tiiketici
olmaya baslamis ve boylelikle daha giiglii insanlara doniismiislerdir. Yeni tiiketiciler,
sayisiz bilgi kaynagina, saymakla bitmeyecek iirlinlere ve hizmetlere ve fazlasiyla
genis topluluklara kolayca erisebilmektedir. Bu durum onlar1 benzeri goriilmemis bir
kontrol pozisyonuna getirmektedir. Yeni tiiketiciler, daha fazla bilmekte, daha fazla
secenek ve ge¢miste hi¢c olmadig1 kadar az lojistik kisit1 ile hareket edebilmektedir.
Bu yiizden, yeni tiiketiciyi “yeni” yapan sey internet tarafindan giiclendirilmis
olmalaridir (Windham ve Orton, 2000: 1-2). Giindelik yasamda benzer tiiketiciler
arasinda yasayan, caddelerde dolasan, sinemada bilet sirasinda bekleyen bu yeni
tilketiciler, internete girdiklerinde diger tiiketicilerden farklillk gdstermekte,
internetin sundugu bir takim imkanlar ve avantajlar sayesinde farkli tutum ve

davraniglar sergilemektedirler.

Online satin alma karar siirecinin geleneksel pazarlardan daha uzun bir
stire¢ gerektirdigini belirten aragtirmalar olmasina ragmen genel egilim tipik bir satin
alma karar silirecinin 5 asamadan olustugu yoniindedir. Satin alma karar siirecinin
asamalar1 online pazarlarda da aymi olmakla birlikte igeriginde farkliliklar

bulunmaktadir (Aksoy, 2009: 80-81).

3.6.1. ihtiyacin Farkina Varma

Internet, ihtiyacin farkmna varma asamasinda tiiketici acisindan bazi
farkliliklar meydana getirmis, tiiketiciler internet ile birlikte yeni seylere ihtiyag

duymaya baglamistir. Internet {izerinde geleneksel pazarlardan ¢ok daha genis bir
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pazara ulasilabildigi ve bilgi edinmenin son derece kolay oldugu gbéz Oniinde
bulunduruldugunda tiiketicilerin  ihtiyaglarmin  eskisine  oranla  arttif1
diisiintilebilmektedir. Cevrimi¢i miisterilerin ¢evrimdisiyken farkina vardiklari
ihtiyaclar olabilir. Fakat internette tiiketicinin, ihtiyacinin farkina varmasini tesvik
edebilecek ve ihtiya¢ yaratacak girisimlerde bulunulmalidir. Bu girisimlerin ilki
internette dolagsmaya baslamay1 kolaylastirmak, ikincisi ise tiiketiciye yol gosterici
Ozellige sahip aligveris navigasyonu yaklagimidir. Diger yontemler ise tutundurma

girisimleri ve referans gruplari olusturmaktir (Ozcan, 2010: 33).

Internette dolasmay1 kolaylastirmak igin tutarli web ara yiiz stilleri
olusturulmali1 ve hiyerarsik {irlin organizasyonu tasarlanmalidir. Ayrica tiiketicinin
sikint1 cekmeden iirlin bilgilerine ulasmasini1 saglayacak aligveris rehberi ve site ici
arama motoru gibi 6zellikler bulundurulmalidir. Yine satin alma noktasinda “yeni,
avantajli” gibi reklam araglarinin kullanilmasi, reklamlarin arka planlarinda miizik
yayiniyla arzunun arttirilmasi, online mezat diizenlenmesi gibi tutundurma araglari
kullanilmas: ve sitenin o anki ziyaret¢i ve / veya iirlinii satin alan sayisinin
belirtilmesi ya da sohbet odalarina yer verilmesi yararli olacaktir (Aksoy, 2009: 81-
82). Bu sayede tiiketiciler, yeni iriinler ve avantajlardan haberdar olabilmekte ve
diger tiiketiciler ile iletisime gecerek kendi deneyimlerini paylasabilecegi gibi

bagkalarminkini de 6grenerek bilgi edinebilmektedir.

3.6.2. Bilgi Arama Siireci

Ihtiyacinin farkina varmis olan tiiketici bu siiregte satin alma yapmadan
once ayrintili bir bilgi arayigma girmektedir. Internet, tiiketici satin alma karar
stirecinde en fazla katkiy1 bilgi arama agamasinda yapmaktadir. Herhangi bir konuda
bilgi arayan tiiketici bir veya birka¢ anahtar kelime yazarak internet iizerinde kayith
tim bilgilere ulasabilmektedir (Aksoy, 2009: 83). Bu da tiiketicilerin tiiketimle ilgili
bilgiye daha ¢abuk erisimini kolaylastirarak tiiketici etkinligini arttirmakta ve bilgi
toplamak i¢in harcayacagi zaman, enerji ve parasal harcamalardan tasarruf etmesine

yardime1 olmaktadir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010: 36). Istedigine hizl1 bir sekilde ve
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diisiik bir maliyetle ulasan tiiketiciler bir sonraki adimda yine ayni siireci kullanma

konusunda daha kararli olacaktir.

Tiiketiciler internette ii¢ yontemle aktif bilgi arastirmasi yapabilmektedir.
Birincisinde, herhangi bir web sitesinde iken, i¢ ve dis baglantilardan herhangi birini
tikladiginda aradif1 bilgiye ulasabilmektedir. [kincisinde, kullanic1 tarayicilar
aracilifiyla istedigi bilgiye ulasir. Eger bilgi deposunun tam adresi biliniyorsa bu yol
olduk¢a kullamish olacaktir. Ugiinciisiinde ise ihtiya¢ duyulan bilgi, anahtar
kelimelerinin arama motorlarina girilerek sorgulanmasi sonucunda elde edilmektedir.
Bu amaca hizmet eden ¢ok sayida arama motoru vardir. Google.com, arabul.com ve

yahoo.com gibi portallar en iyi bilinen arama motorlaridir (Aksoy, 2009: 84).

Tiiketiciler dogrudan bilgi arastirmasi1 yaninda, tartisma ortamlarina
katilarak veya gruplara iiye olarak bilgi arama siirecine katki yapacak bilgilere
ulagabilmektedir. Geleneksel pazar yapilarina gore bu yontemler, hem daha
zahmetsiz hem daha hizlidir. Sanal gruplar ve topluluklar her yasta tiiketiciye hitap
etmektedir. Bu gruplar ve topluluklar katilimci veya iiyelerine ¢ok farkli konularda
oldukca fazla miktarda bilgi sunmakta ve sosyal etkilesim olanag:i yaratmaktadir

(Ozcan, 2010: 34).

3.6.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi agamasinda iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri,
bu 6zelliklere verilen 6nemin derecelendirilmesi ve Uriin ve hizmetlerden elde edilen

faydalar dikkate alinmaktadir.

Fonksiyonel faydalar, iiriin kullanimindan dogan, elle tutulur ve iiriiniin
performansi ile dogrudan iligkili olan somut sonuglardir. Alkolsiiz bir igecegin veya
patates cipsinin tadi, bir aracin ivmesi ve bir faks gonderiminin netligi fonksiyonel
sonuglarin 6rneklerindendir. Deneyimsel faydalar, tiiketicinin bir riinii tiiketirken

neler hissettigi ile ilgilidir. Bu duygular mutluluk veya haz olabilir, 6rnegin, bazi
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araba reklamlarinda goriildiigii tizere tiikketiciler belirli bir marka arabayi kullanirken
zevk aldig1 tasvir edilmektedir. Psikolojik faydalar, bir tiketicinin bir marka ile
iliskilendirildiginde  karst1  karsiya kaldigt durum olarak adlandirilabilir.
Pazarlamacilarin, tiiketicilerin belirli bir 6zellik ve fayda arasindaki baglantiyi
anlayabildiginden emin olmasi gerekmektedir. Uriin 6zellikleri ve tiiketicilerin belirli
bir markada tecriibe edeceklerini diigiindiikleri faydalar ¢cok onemlidir, zira bunlar
tikketicilerin olusturacaklar1 tutumlar ve c¢esitli alternatif secenekler arasinda

yapacaklari tercihler igin temel olusturmaktadir (Bhagat, 2012: 108-109).

Tiiketicilerin elde ettigi bilgilere dayanarak mevcut {riin / hizmetlerin
alternatifler setini olusturduklar1 bu asamada, internet sayesinde alternatifler seti
nispeten ¢ok daha kisa siire i¢inde ve kiiresel olgekte olusturulabilir (Aksoy, 2009:
85). Yabanc1 dil bilgisi yetersizligi dahi bir problem olarak kabul edilmez. Ciinkii
bircok isletme internetteki sayfalarii hedef kitlelerinin ana dillerine uygun olarak
hazirlayabilmektedir (Ozcan, 2010: 35). Bu sayede tiiketiciler igin daha etkin bir

ortam saglanmaktadir.

Internet, tiiketicilere sagladig1 hizli ve kullanish bilginin yaninda iiriin ve
hizmetleri karsilastirma imkanm1 saglamakta, boylelikle ¢esitli alternatiflerin
karsilastirilmasini kolaylastirmaktadir. Geleneksel ortamda ¢ok uzun zaman, ¢aba ve
parasal maliyete katlanarak toplanacak bilgilerle yapilabilecek karsilagtirma ve
degerlendirmeler, internette konuyla ilgili web sitelerinin, kullanicilarin hizmetine
sundugu karsilagtirma ve degerlendirme programlari ile az bir ¢aba ve ¢cogu zaman
ticretsiz olarak yerine getirilebilmektedir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010: 36). Online
isletmelerin ayrica sitelerinde bagka tiiketicilerin degerlendirmelerine yer vermesi de
ozellikle bagkalarinin degerlendirmelerine 6nem veren tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Bu
sayede tiiketiciler, isletmeye ve iiriin / hizmete giiven duyabilecek ve satin alma

karar1 verebilecektir (Aksoy, 2009: 85-86).
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3.6.4. Secim

Tiiketicilerin satin almaya karar verdigi bu asamada 6nemli hususlardan biri
tirtin / hizmeti hangi ortamdan satin alacagidir. Her gegen giin daha fazla tiiketici
internet ortamindan {irlin / hizmet satin alsa da hala algilanan riskler dolayisiyla
internetten satin alma konusunda cekinceler bulunabilmektedir. Internetten satin
almada en onemli unsurlardan biri giivenliktir. Tiiketici interneti aligveris yapmak
icin gilivenli bir ortam olarak algilamiyorsa ihtiyaci olan {irlin / hizmeti magazadan
alacaktir (Ozcan, 2010: 37). Alisveris esnasinda ekranda gordiigii iiriinlerin eline
gececek olanla ayni olup olmayacagindan, bu aligverisin gizliligi ile kredi kart1 ve
O6deme bilgilerinin yanlis ellere gecip gecmeyecegine kadar bir¢ok alanda giderilmesi
gereken soru isaretleri bulunmaktadir. Ayrica bu asamada 6deme, siparis ve teslimat
kolaylig1 da se¢imi kolaylastiran 6nemli faktorlerdir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010:
37). Siparis ve 0deme islemleri ile ilgili sade ve anlasilir agiklamalar yapilmasi,
teslimat ile ilgili bilgi verilmesi, tliketicilerin endiselerinin azalmasina veya tamamen

ortadan kalkmasina yol agarak satin alma karar1 vermesine neden olacaktir.

3.6.5. Satin Alma Sonrasi1 Davrans

Tiiketicinin satin alma karar siireci iirlinii satin alip tiilketmesi ile sona
ermez. Satin alma sonrasinda tiiketicinin nasil davrandig1 da satin alma karar siireci
modelinin bir pargasidir. Satin alma ve tiiketim sonrasinda satin aldigi triin /
hizmetin ihtiyaglarina uygunlugu konusunda bir degerlendirme yapan tiiketici,
degerlendirmenin sonucunda ihtiyacini tatmin ettigini ya da etmedigini diisiinecektir
(Aksoy, 2009: 88). ihtiyacini tatmin eden tiiketiciler verdikleri satin alma kararmin
mantikliligimi dogrulamak amaciyla iglerini rahatlatmanin yollarin1 arayabilmekte,
digerlerinin fikirlerini almaya c¢alisabilmektedir. Bununla birlikte segmedikleri
alternatifler ile ilgili tutumlarini veya fikirlerini olumsuz hale getirir ve yaptiklar
secimi desteklemeyen bilgileri inkdr eder veya carpitirlar (Bhagat, 2012: 112).
Destekleyici bilginin en 6nemli kaynaklarindan biri de reklamdir ve tiiketiciler tercih

ettikleri markalarin reklamlarina daha fazla dikkat gosterme egilimindedir. Bu
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nedenle isletmelerin, tiiketicilerin kendi markalarin1 satin almalari hususunda
verdikleri kararlar1 destekleyici reklamlar vermesi, onlarin s6z konusu {iriinii ya da

hizmeti satin alarak dogru tercih yaptigini diisiinmelerini saglayabilmektedir.

Isletmeler icin asil problem ya da bakis agisina gore firsat, iiriinlerini satin
alan tiiketicilerin tatmin olmamasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Tatmin olmayan
tiiketiciler eylemsiz kalabilecegi gibi sikayet davranisi da sergileyebilir. Isletmeler
eylemsiz kalan, konuyla ilgili higbir sey yapmayan tiiketicilerden haberdar
olmamakla beraber iiriinle ilgili problemlerin farkina varamayabilmektedir ve bu da
tiriinlerinin sorunlarin1 gidermede yetersiz kalmalarina yol acabilmektedir. Diger
yandan tliketiciler iriinle ilgili sikayetlerini isletmeler ile paylastiklarinda ise

isletmeler bu sikayetleri firsata cevirerek stratejilerini gelistirebileceklerdir.

Internet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler icin bu durum daha da
onemlidir. internetin karsilikli yiiksek etkilesim saglayan yapis tiiketiciye, bircok
asamada oldugu gibi satis sonrasi destek saglama asamasinda da énemli kolayliklar
ve faydalar saglamaktadir. Tatmin olmayan bir tiiketici maliyetsiz ve hizli bir sekilde
isletme 1ile internet iizerinden iletisime gecerek sorunun ¢dziilmesini talep
edebilmektedir (Ozcan, 2010: 38). Diger yandan sikayetlerini sanal topluluklar ve
kullanict gruplarinda dile getirebilir. Bir kism1 online isletmelerin kontrolii altinda
olmayan bu sikayet davranisi isletmelere zarar verebilir (Aksoy, 2009: 89).
Sikayetlerin ilgili isletme tarafindan ¢oziilmesini saglamak icin bir sosyal baski
yaratan sistem, internetin sosyal medya boyutunun ne kadar gii¢lii olabilecegini de
gozler Oniine sermektedir (Ozcan, 2010: 38). Isletmeler online pazarlarda da
tiiketicilerle uzun donemli iligkiler gelistirmek ve marka bagliligi yaratmak istiyorsa

tilketicinin sikayet davranislarini iyi analiz etmelidir (Aksoy, 2009: 89).

Ayrica, internet lizerinden alian iriinlerin zamaninda ve eksiksiz teslim
edilmesi, tirtinlerin kalitesi ve kullanimi, hizmet kalitesi, garanti, iade kosullar1 ve
kolayligi, sikayet ve Onerilerin ulastirilmast ve c¢oziimii bu asamanin Onemli

bilesenleridir. Bu deneyimden memnun kalan tiiketicilerin {irlinleri satin aldiklari
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web sitesine tekrar donerek yeni iiriinler i¢in arastirma yaptiklari, bilgi topladiklar
ve tekrar alimlar1 yaptiklar goriilmektedir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010: 37). Bu da
miisterinin  memnun oldugu siteye karst bir gliven duygusunun olustugunu

gostermektedir.

Online pazarlamada tipki geleneksel pazarlamada oldugu gibi isletmelerin
tilketici davraniglarini etkileyebilmeleri i¢in tiiketicinin satin alma kararini verirken
nasil bir siiregten gectigini bilmeleri gerektigi tartisilamaz. Online pazarlamanin
tilketiciler agisindan avantaj ve dezavantajlarini tespit etmeleri de isletmelerin bu

siireci hizlandirmasini kolaylastiran énemli bir faktordiir (Ozcan, 2010: 38).

3.7. SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA TUKETICI
ALGILARI

Sosyal medyada yer alan reklamlarda kullanilan dil ve iislup, mesajlarin
icerigi, gorsel ve isitsel araclar gibi bircok faktor tiiketicilerin reklamlara ve
dolayisiyla isletmelere yonelik algi ve tutumlar: tizerinde kuskusuz biiyiik bir etkiye

sahiptir. S6z konusu algilardan literatiirde en sik kullanilanlar asagida 6zetlenmistir:

3.7.1. Bilgi Vericilik

Bilgi vericilik boyutu, reklamlarin giincel, zamaninda ve kolay erisilebilen
bilgiler sunma yetenegi anlamimna gelmektedir. Reklamlarin bilgi vericilik 6zelligi
miisterilerin tatminini ve onlarin satin alma kararlarini etkilemekte ve tiiketici
tarafindan kabul edilmesi igin bir temel faktor olarak goriilmektedir (Unal vd., 2011:
365). Giiniimiizde tiiketicilerin bilgiye dogrudan ve kisa siirede ulagma istegi oldugu
g0z ardi edilemez. Bu durumda bilgi vericiligin énemi bir kez daha vurgulanmig

olmaktadir.

Cok sayida pazarlama calismasi reklamcilik programlarimi gelistirebilmek

amaciyla tiiketicilerin bilgi arama davranmiglarini incelemistir. Bilgi arama,
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tiiketicilerin karar verme siirecinde ¢ok dnemli bir adimdir. Reklamlara olan alginin
ve ikna olmanin birbiri ile siki sekilde iligkili olmasindan dolay1, bir sirketin web
sitesi reklamlar ile ilgili tiiketicinin pozitif inanglari, onun bilgi arama davranisini
etkileyecektir ve buna bagli olarak web sitesi reklamlarina karsi daha pozitif bir

tutum, online bilgi aramayi artiracaktir (Karson vd., 2006: 79).

Wang Sun, Lei ve Toncar (2009) tiiketicilerin online reklamciliga karsi olan
tutumlarmin sekillenmesi hususunda bilgi vericilik faktoriiniin pozitif bir prediktor
(0ngoriicli) olarak rol oynadigini iddia etmektedir. Bunun yaninda, Schlosser, Shavitt
ve Kanfer (1999) tiiketicilerin internet reklamciligina karst olan tutumlarmin satin
almaya  yonelik  davranigsal  kararlar  olugturma  amaciyla  reklamin
bilgilendiriciliginden ve faydasindan etkilendigini onaylamaktadir. Bu nedenle bilgi,
pazarlamada ¢ok degerli bir tesvik olarak nitelendirilmektedir. Ciinkii tiiketiciler,
tesvik edici reklamlara karst ¢ok olumlu tepkiler ortaya koymaktadir. Ducoffe
(1995)’e gore reklam bilgisi geleneksel medya araglari ile iletildiginde, reklam degeri
biiylik 6l¢iide reklam bilgisinin bilgilendiriciligi ile ilgilidir. Tiiketiciler aradiklari
bilgiye her zaman hizli sekilde erismek isterler ve bu bilginin tiiketicilere otomatik

olarak iletilmesi miimkiindiir (Ling vd., 2010: 117).

3.7.2. Eglence

Kullaniom ve doyum arastirmalar1 eglencenin tiiketicilerin “hayal kurma,
oyalanma, estetik haz veya duygusal rahatlama” ihtiyaglarin1 karsilama anlamina
geldigini gostermektedir (Ducoffe, 1996: 23). Uriin alternatiflerinin degisen
kosullara bagl olarak artmas ile birlikte artik kullanicilar izledikleri reklamlardan

keyif almay1 beklemektedir.

Reklam bilgisinin eglence degeri, geleneksel reklamin algilanan degeri ile
belirgin sekilde iliskilidir. Eglence hizmetleri miisteri sadakatini artirabilmekte ve

miisteri i¢in bir deger sunabilmektedir. Bu nedenle eglenceli bir reklam mesaj
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alicilar tarafindan daha pozitif bir sekilde algilanmakta ve onlarin reklamin degeri

hususundaki algilarini etkilemektedir (Liu vd., 2012:24).

3.7.3. Giuvenilirlik

Bu faktor, bir reklamin dogrulugu, giivenirligi, diirtistliigii ve inanirhig
hususlarinda tiiketicilerin genel algist olarak tanimlanmaktadir (Ling vd., 2010:116).
Bir reklamin giivenilirligi farkli faktorlerden etkilenebilir fakat 6zellikle sirketin ve
mesaj1 tagiyicinin giivenilirli§inden etkilenmektedir. Reklam verenin giivenilirligi,
tilketicinin sirketi giivenilir bir bilgi kaynagi olarak algilama derecesi olarak
tanimlanabilmekte ve dolayistyla bu giivenilirlik tiiketiciye sirketin itibari, biitinligii
ve iyi niyeti hakkinda giivence verebilmektedir. Reklamciligin giivenilirligi,
reklamin ilettigi igerik araciligi ile degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin belirsiz
bilgilere dayanarak karar vermesi veya harekete ge¢mesi gerektiginde, reklamlarin
giivenilirligi ¢ok 6nemli olarak dikkate alinmaktadir (Liu vd., 2012:24). Birgok yazar
giivenilirligin hem reklam degeri hem de reklama karsi olan tutum ile dogrudan bir
iligkisi oldugunu kabul etmektedir (Brackett vd., 2001: 24). Giivenilirligi yiikksek bir
reklamin hedef kitle tizerindeki etkisi de ayni 6l¢ii de yiiksek olmaktadir.

3.7.4. Ekonomiye Yararhhk

Ekonomiye yararlilik, reklamciligin yeni iriinlerin ve teknolojilerin
kabuliinii hizlandirdigini, istihdami gelistirdigini, ortalama iiretim maliyetlerini
diistirdigiinii, tiim tiiketicilerin yararina tireticiler arasindaki saglikli rekabeti tesvik
ettigini ve ortalama yasam standardimi yiikselttigini ifade eden bakis acisini
yansitmaktadir  (Pollay ve Mittal, 1993: 102). Ek olarak, reklamciligi
destekleyenlerin esas goriisii, reklamciligin is hayatinin can damari oldugu
seklindedir (Ling vd., 2010: 118). Dolayisiyla hem iiriiniin iiretimini hem de
tiketimini  destekleyen reklamciligin ekonomiye pozitif bir deger kattigi

sOylenebilmektedir.
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Web reklamcilig tiiketicilere zamandan kazandirmakta ve evlerinden veya
ofislerinden, ¢ok gesitli iiriinler arasindan se¢im yapmalarint miimkiin kilmaktadir.
Fiyat karsilastirmasi yapmanin oldukca kolay oldugu ve bilgi agisindan zengin
ortamda pahali iirlinler satin alirken ve tasarruf yapma potansiyeli oldukca dikkate
degerken, web ilizerinden aligveris yapmaya yonelik ekonomik motivasyon giiclii
olacaktir. Ekonomik motivasyonun diger bir yonii tiiketicilerin iicretsiz {irlinler
alabilme imkanidir. Ekonomiye yararlilik, toplumsal bir etkidir (Wolin vd., 2002:
92).

3.7.5. Deger Yozlasmasi

Online reklamciligin kullanicilarin degerlerini bigimlendirme giicii vardir ve
dolayisiyla kullanicilarinin degerlerini yozlastirma potansiyeli bulunmaktadir (Wolin
vd., 2002: 93). Deger yozlasmasi, bir kKimsenin, reklamciligin insanlarin hayata bakis

acilari tizerinde etkisi olduguna dair olan inancini ortaya koyar (Wang vd., 2009: 59).

Bu bilgilerden hareketle bu faktoriin tiiketicilerin reklamlara yonelik
tutumlar1 lizerinde etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle isletmeler,
ulagsmak istedikleri tiiketici kitlelerinin yapisim1 ¢ok iyi tanimali ve verecekleri
reklam mesajlarinin dogru algilanabilmesi, tepki yaratmamasi ve olumlu tutumlara

yol acabilmesi i¢in reklamlarini bu yapiya gore tasarlayabilmelidirler.

3.8. ONLINE REKLAMCILIKTA REKLAMA YONELIK
TUTUM VE SATIN ALMA NiYETI

Tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlari, satin alma karar siireglerini
etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olmakla birlikte bu tutumlar satin alma niyetini
de etkilemektedir. Asagida online reklamlara yonelik tutum ve satin alma niyeti

kavramlar1 agiklanmustir.



111

3.8.1. Reklama Yonelik Tutum

Tutum, pazarlama ve bilgi sistemleri alaninda yapilan arastirmalarda énemli
bir kavramdir. Fishbein tutumu “insanoglunun O6grenilmis bir egilimi” olarak
tanimlamaktadir (Tsang vd., 2004: 66). Reklama yonelik tutum ise bir reklama
maruz kalma esnasinda belirli bir reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz bigimde
cevap verme egilimidir. Reklama karsti olumlu bir tutum begenme olarak

adlandirilirken begenilmezlik olumsuz bir tutumu nitelemektedir (Kazangoglu vd.,

2012:163).

Bir fikir ya da iiriine kars1 pozitif tutumlari olan tiiketicileri ikna etmek daha
kolay olmakta ve reklamlarin biiyiikk ¢ogunlugu pozitif tutumlar giiglendirmek ve
negatif tutumlart degistirmek icin yapilmaktadir. Tutumun pazarlamacilar igin
onemli bir degisken olmasi, tiiketicinin nihai se¢imini etkileyen temel faktorlerden
biri olmasindan kaynaklanmaktadir (Calikusu, 2009: 205). Tiketiciler {iriin
hakkindaki reklama olumlu bir tepki verirlerse o iiriinli almaya yonelik daha giiclii

bir istege sahip olmalar1 daha muhtemeldir (Hwang vd., 2011:897).

Internetin  iletisim ve reklamcilik ortami olarak ortaya cikisi
azimsanmayacak sayida arastirmayi internet konusuna odaklanma yoniinde motive
etmis, internet reklamciligina karsi tutumlar {izerinde yapilan calismalar1 da tesvik
etmistir (Tsang vd., 2004: 66-67). Tutumun satin alma niyetleri ile pozitif sekilde
iligkili oldugu apacikken, tutumlar ve niyetler arasindaki iliskiye aracilik eden

faktorler belirsizdir (Hwang vd., 2011:899).

Tutumlar, aym1 zamanda online kullanicilart bolimlemede de degerlidir.
Tutumlar ve niyetler bir nesneye kars1 pozitif veya negatif tutumla 6nceden tahmin
edilebildikleri icin, pazarlamacilara projektif ve oldukca faydali bilgiler sunmaktadir
(Isaksson ve Xavier, 2009: 24).
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Reklamlar ikna edici bir iletisim etkinligi olarak degerlendirildiginde,
reklamlara ve reklamciliga yonelik tutumlar ikna siirecinde 6nemli bir bilesendir.
Nitekim reklamlara yonelik olumsuz tutumlar1 olan tiiketicileri etkilemeye c¢alisan
reklamecilar igin 6ncelikli sorun reklamin basarisizlig1 degil tiiketicilerin, gogu zaman
gbz Oniine alinmayan olumsuz tutumlaridir (Onay, 2012: 52). Bu baglamda

isletmelerin reklamlara iliskin tiikketici tutumlarin1 6nemsemeleri gerekmektedir.

3.8.2. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, satin alma karar siirecinde 6nemli bir belirleyicidir ve alig
veris durumunda bir kisinin bir {iriinii satin alma ihtimalini ifade eden varsayimsal
yapt olarak tanimlanmaktadir. Satin alma egilimi, online satin alma segmentasyon
degiskeni olarak faydali bir psikografik karakteristiktir (Isaksson ve Xavier, 2009:
23-24).

Gecmisteki calismalar satin alma niyetini online reklamlarin temel
performans gostergelerinden biri olarak degerlendirmistir (Hwang vd., 2011: 899).
Online reklamlar her ne kadar etkili ve genis bir kitleye ulasan bir reklamcilik araci
olsa da, reklamcilar i¢in belli bazi Ozellikler kullanilarak verimin artirilmasi
onemlidir. Tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde olumlu etkisi olan 6zellikler
kullanilarak bu basarilabilmektedir. Bu 6zellikler, multimedya, resimler ve iceriktir
(Wei vd., 2010: 113-119):

Multimedya: Ikna edici mesajlarin sunumunu artiran hareketli goriintii ve
nesnelerdir. Online Yaymcilar Dernegi’ne gore kisa videolar %82 oraninda marka
farkindaligi saglamakta ve online video reklamlarinda markanin avantaji = %67
oraninda artmaktadir. Multimedyalar her tiirlii ses video ve animasyonu

icerebilmektedir.

Resimler: Yapilan aragtirmalara gore tiiketicilerin satin alma niyetini

olumlu yonde en ¢ok etkileyen 6zellik resimler olarak bulunmustur. Ge¢mislerinden
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tanidik resimlere maruz kalan tiiketiciler online reklamlardaki benzer resimlere ve
igeriklere daha olumlu bir tepki vermekte ve bu tepki de tiiketicilerin reklama veya
markaya kars1 tutumunu olumlu yonde etkilemektedir. Ancak burada resmin boyutu
ve indirilmesi i¢in gereken siirenin kisalig1 cok 6nemli bir etkiye sahiptir. Nitekim 15
saniyeden uzun siiren resimli reklamlarin tiiketiciye ulasmasi daha zordur, ¢ilinkii
tiketiciler bir reklam i¢in ortalama 30 saniye bekleyebilir ve daha uzun siireli

indirmelerde ise direkt baska bir sayfaya gegebilir ve reklama vakit ayirmayabilirler.

Icerik: Tiiketiciye ulasabilmek igin icerik mesajlarinin kisa, net ve anlasilir
olmasi ¢ok onemlidir ve genellikle online reklamcilikta bu tiir reklamlarda basit
istatistiki bilgilere yer verilmektedir ki bunlar resimlere oranla daha g¢abuk

indirilebilmekte ve tiiketiciye ulagabilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA TUKETICi
ALGILARININ TUTUM, DAVRANIS VE SATIN ALMA NIYETI
UZERINE ETKISI iLE ILGILI MARMARA BOLGESINDE BiR

ARASTIRMA

Teknolojinin gelismesiyle birlikte hizla artan rekabet ortaminda isletmeler
ayakta kalabilmek ve rakiplerine gore fark yaratabilmek igin tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina cevap verebilmelidir. Bu da tiiketicilerin satin alma siirecindeki

davraniglarini ve bu davranislar etkileyen faktorleri bilmekten geger.

Sosyal medya kullanicilarinin sayisinin hizla artmasi, markalasma agisindan
birgcok firmanin dikkatini ¢ekmekle birlikte bu durum tiiketici davranislarinin
incelenmesini de gerekli kilmistir. Uzerinde fazla arastirma yapilmamis bir konu

olmasi yonii ile arastirma daha da 6nem kazanmustir.

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin sosyal medyada yer alan reklamlari
nasil algiladigimin ve bu algilarin tutum, davranig ve satin alma niyetlerine nasil etki
ettiginin incelenmesidir. Bu amagtan yola ¢ikarak tiiketicilerin sosyal medya
reklamlart iizerindeki algilarinin tutum, davranis ve satin alma niyetlerine etkisi

arastirilmis ve elde edilen bulgular analiz edilerek degerlendirilmistir.

Calismanin bu boéliimiinde, arastirma modeli ve arastirmanin evren ve
orneklemi hakkinda bilgi verilmis, hangi yontemlerle veri toplandigi agiklanmistir.
Ayrica arastirmanin degiskenleri ve kurulan hipotezlere yer verilmis, son olarak

arastirma sonucunda elde edilen veriler analiz edilerek yorumlanmistir.
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4.1. ARASTIRMA MODELI

Bu calisma nedensel arastirma modeline dayanmaktadir. Belirli bir konuda
var olan durumu degistirmek i¢in herhangi bir etki olusturmadan, durumla iliskili
olabilecek degiskenler arasinda nedensel iligki olup olmadigini belirlemeye ¢alisan
arastirma modeli “nedensel karsilastirma modeli” (causal comparison model) ya da
nedensel modelleme (causal modeling) adlariyla anilmakta olup, nedensel
modellemede degiskenler arasindaki neden-etki iligkisi arastirmacinin kuramsal

kurgusuna bagli olarak degisebilmektedir (Sahrang, 2008: 127-128).

Calismada oncelikle tiiketicilerin sosyal medyada yer alan reklamlara iliskin
algilarinin reklamlara yonelik tutum, davramis ve satin alma niyetini etkiledigi
seklinde bir teorik model gelistirilmistir. ikinci asamada tiiketicilerin sosyal medya
reklamlart tizerindeki algilarini etkileyen faktorlerin reklamlara yonelik tutumlarini
etkileyip etkilemedikleri incelenmistir. Ugiincii asamada ise tiiketicilerin reklamlara
yonelik tutumlar1 ile davraniglari arasinda iliskinin olup olmadigi saptanmaya
calisilmigtir. Son olarak davramis ile satin alma niyetleri arasindaki iliski

incelenmistir.

Aragtirmanin modeli Wang ve digerleri (2009), Wolin ve digerleri (2002) ve
Hwang ve digerleri (2011)’nin ¢alismalarina dayanmaktadir. Modelde sosyal medya
reklamlarina iliskin algilarin reklamlara yonelik tutum iizerindeki etkisi, tutumun
tilketicilerin davraniglart ve satin alma niyetlerine etkisi ve davranisin satin alma

niyeti tizerindeki etkisi gosterilmektedir.
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Sosyal Medya
Reklamlarinda

Tiiketici Algilari Davranig

Bilgi Vericilik

Eglence

Giuvenilirlik Reklama Yonelik Tutum

A 4

Ekonomiye

Yararlilik Satin Alma
Deger Niyeti

Yozlasmasi

Sekil 13: Arastirma Modeli

4.2. EVREN ve ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini Marmara Bolgesindeki liniversitelerde 6grenim goren
ogrenciler olusturmaktadir. Marmara Bolgesinin secilmesinin nedeni Tiirkiye
niifusunun en yogun oldugu bolge olmasi, Ogrencilerin  6rneklem olarak
kullanilmasimin nedenlerinden biri, iiniversite Ogrencilerinin sosyal medyayr sik
kullanan kisilerden olusmasidir. TUIK tarafindan 2012 yili Nisan ayinda
gerceklestirilen Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast sonuglarina
gore Tirkiye’de geng¢ insanlar (16-24) internet niifusunun yarisindan fazlasini
olusturmaktadir (% 67.7). Ilave olarak, internet kullanicilarinin yaklasik % 93.3’i
yiiksekokul ve daha {iistii mezunudur. Bu nedenle {iniversite 6grencileri Tiirkiye’deki

internet kullanicilarinin temsilcileri olarak kabul edilebilir.

Bu cercevede Marmara Bolgesinde bulunan Trakya, Kirklareli, Namik
Kemal, Marmara, Hali¢, Dogus, Kocaeli, Sakarya, Yalova, Uludag, Onsekiz Mart ve
Balikesir  Universitelerinde 6grenim goren toplam 1057 6grenciye anket
uygulanmustir. Ornek birimleri tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak se¢ilmis ve 1052 gegerli anket formu elde edilmistir.
Kolayda 6rnekleme, ornege secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek
kapsamina dahil edilmesini igermektedir (Gegez, 2010: 217). Bu yontemin

secilmesinin bir diger nedeni de zaman ve maliyet kisitidir.
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4.3. VERILER VE TOPLANMASI

Arastirma i¢in gerekli veriler yiiz yiize anket yontemiyle toplanmistir. Yiiz
yiize anket yontemi, cevaplama oraninin yiiksek olmasi, gézlem yapmaya olanak

saglamasi gibi avantajlarindan dolay tercih edilmistir.

Verilerin toplanmasinda algi 6l¢egi (Wang vd., 2009: 59), reklama yonelik
tutum Olgegi (Wolin vd., 2002:101), davranis 6lgegi (Wolin vd., 2002:101) ve satin
alma niyeti 6lgegi (Hwang vd., 2011:901) kullanilmistir. S6z konusu dlgeklerin tiimii
online reklamcilik alaninda uygulandigi i¢in ciimle yapilar1 ve ifade tarzlarinda
yapilan degisikler ile sosyal medya reklamciligi i¢in uygun hale getirilmistir.
Olgekleri olusturan ifadelerin tiimii 6 noktali likert tipi &lgek sorulari olarak yer

almistir (1= Hi¢ Katilmiyorum, 6= Tamamen Katiliyorum).

Tablo 3: Kullamilan Olgekler, Ait Olduklar1 Referanslar ve Olceklerdeki ifade Sayilar

ifade
Sayilar1

Olcekler Referanslar

Ying Wang, Shaojing Sun, Weizhen Lei, Mark Toncar,
“Examining Beliefs and Attitudes Toward Online
Alg1 Olgegi Advertising Among Chinese Consumers, Direct 15
Marketing: An International Journal, Vol:3, No:1, 2009,

pp.52-66
Lori D. Wolin, Pradeep Korgaonkar, Daulatram Lund,
“Beliefs, Attitudes and Behaviour Towards Web 3

Tutum Olgegi Advertising”, International Journal of Advertising, 21,

2002, pp.87-113

Lori D. Wolin, Pradeep Korgaonkar, Daulatram Lund,
“Beliefs, Attitudes and Behaviour Towards Web 2
Advertising”, International Journal of Advertising, 21,
2002, pp.87-113

Johye Hwang, Yoo-Shik Yoon, No-Hyeun Park,
“Structual Effects of Cognitive and Affective Reponses to
Satin Alma Web Advertisements, Website and Brand Attitudes, and 2
Niyeti Olgegi | Purchase Intentions: The Case of Casual-Dining
Restaurants”, International Journal of Hospitality
Management, 30 (2011), pp. 897-907.

Davranis Olgegi

Anket ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde sosyal medya

reklamlarina yonelik algilar1 6lgmeye yarayan 5 faktore ait 15 ifadeye yer verilmistir.
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Bu faktorler Bilgi Vericilik, Eglence, Glivenilirlik, Ekonomiye Yararlilik ve Deger
Yozlagmasi’dir. Bilgi Vericilik faktorii ti¢ ifadeden olugmakta ve tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarinin {iriin / hizmetler igin iyi ve giincel bir bilgi kaynagi olduguna
dair algilarim1 yansitmaktadir. Eglence faktorii dort ifadeyi kapsamakta ve sosyal
medya reklamlarinin ilgi ¢ekici ve eglenceli olduguna dair algilarini 6lgmektedir.
Giivenilirlik li¢ ifadeden olugmakta ve sosyal medyada yer alan reklamlarin inanilir
olup olmadigina dair goriisiinii belirlemektedir. Bir diger faktér olan Ekonomiye
Yararliik ¢ ifadeden olusmakta ve tiiketicilerin sosyal medyada reklamlarinin
ekonomi {izerindeki etkisine yonelik algilarin1 yansitmaktadir. Son olarak Deger
Yozlagmasi ise iki ifadeden olusmakta ve sosyal medyada yer alan reklamlarin
toplumun degerlerini deforme edip etmedigine iliskin goriislerini 6l¢mektedir. Bu
faktordeki ifadeler olumsuz yargilar igerdigi i¢in ters puanlama yapildigindan yiiksek
puanlar digerlerinin aksine, sosyal medya reklamlarinin ahlaki degerler iizerinde
negatif etkisi oldugu anlamina gelmektedir. Anketin birinci boliimiinde yer alan

faktorler ve bu faktorlere ait ifadeler Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Birinci Boliimde Yer Alan Faktorler ve Faktorlere Ait ifadeler

Bilgi Vericilik

S1: Sosyal medya reklamlari {iriin/hizmet bilgisi igin iyi bir kaynaktir.
S2: Sosyal medya reklamlar1 alakali bilgiler sunar.
S3: Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir.

Eglence

S4: Sosyal medya reklamlari eglencelidir.

S5: Sosyal medya reklamlar1 zevklidir.

S6: Sosyal medya reklamlar1 memnuniyet vericidir.
S7: Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir.

Giivenilirlik

S8 : Sosyal medya reklamlari inandiricidir.
S9 : Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir.
S10: Sosyal medya reklamlar1 akla yatkindir.
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Ekonomiye Yararhhk

S11: Sosyal medya reklamlari ekonomi iizerinde olumlu etkilere sahiptir.
S12: Sosyal medya reklamlari yasam standardimizi yiikseltir.
S13: Halk i¢in olan iirtinlerle ilgili sosyal medya reklamlari daha iyi sonug verir.

Deger Yozlasmasi

S14: Sosyal medya reklamlari toplumumuzda istenmeyen degerleri tesvik eder.
S15: Sosyal medya reklamlar1 gengligin degerlerini deforme eder.

Anketin ikinci boliimiinde tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina iliskin
tutum, davranig ve satin alma niyetlerini 6lgen toplam 7 ifadeye yer verilmistir.
Reklama Yénelik Tutum faktoriine ait li¢ ifade yer almakta ve s6z konusu ifadelerdeki
1 degeri olumsuz algilari, 6 degeri ise olumlu algilar1 belirtmektedir. Davranig
faktorii iki ifadeden olusmakta ve tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina maruz

kaldiklarinda nasil davranacaklarini 6lgmektedir.

Son olarak Satin Alma Niyeti faktoriine ait iki ifade yer almakta ve bu ifadeler
ankete katilan tiiketicilerin reklami yapilan iiriinii / hizmeti satin alip almayacaklarina
dair diislincelerini yansitmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde yer alan faktorler ve bu

faktorlere ait ifadeler Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5: ikinci Boliimde Yer Alan Faktorler ve Faktorlere Ait ifadeler

Reklama Yonelik Tutum

S16: Sosyal Medya Reklamlart ¢ok kotiadir(1)...... cok 1yidir(6)
S17: Sosyal Medya Reklamlarini begenmem(1)...... begenirim(6)
S18: Sosyal Medya Reklamlar1 gerekli degildir(1)...... gereklidir(6)

Davranis

S19: Bilgisayar ekranimda sosyal medya reklami gordiigiimde yakin ilgi gosteririm
S20: Bilgisayar ekranimda sosyal medya reklami gordiigiimde daha fazla bilgi edinmek
i¢in reklami tiklarim

Satin Alma Niyeti

S21: Reklamu yapilan {iriinii eger ihtiyacim varsa satin alirim.
S22: Satin almak istedigim {iriin i¢in iiriiniin satildig1 magazay1 ziyaret ederim.
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Anket formunun son bolimiinde ise arastirmaya katilanlar hakkinda
tanimlayict bilgiler elde edilmesi amaciyla demografik ve sosyo-ekonomik sorular

bulunmaktadir.

4.4. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri, sosyal medya reklamlarmma yonelik
tiketici algilarindan olusan Bilgi Vericilik, Eglence, Giivenilirlik, Ekonomiye
Yararlilik ve Deger Yozlagsmasidir. Bagimli degiskenler ise Reklama Yonelik Tutum,

Davranig ve Satin Alma Niyeti olarak tespit edilmistir.

4.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Reklamlara yonelik tutum tizerine yapilan ¢alismalar, kullanilan 6rneklerin
tirleri ve uygulanan veri toplama yontemleri bakimindan biiylik olglide ¢esitlilik
gostermekle birlikte, ayn1 degerlendirme boyutlarina odaklanmiglardir. Genel olarak,
katilimcilara yalnizca reklamcilia karst olan genel tutumlart hakkinda sorular
sorulmamus, reklamciligin giivenilirligi, rahatsiz ediciligi, bilgi vericiligi, eglendirme
degeri ve Triin fiyatlar1 ve degeri iizerindeki etkileri hakkindaki algilar1 ve
diizenleyici hususlara karsi olan tutumlar1 hakkinda sorular yoneltilmistir (Schlosser
vd., 1999: 36). Arastirmanin hipotezleri kurulmadan 6nce konuyla ilgili gegmiste

yapilan arastirmalar incelenmis ve asagida 6zetlenmistir:

Zafar ve Khan (2011) tarafindan Pakistanli {iniversite 6grencileri tizerinde
yapilan aragtirmada sosyal ag reklamlarina iliskin tutumlar1 incelenmis, sosyal ag
reklamlarma yonelik gilivenilirlik, bilgi vericilik ve eglence algisinin tutumlar

tizerinde pozitif etkileri oldugu sonucuna varilmistir.

Tsang ve digerleri (2004) mobil reklamlara olan tutumu incelemis ve

reklamlart izinli ve izinsiz olarak kategorilendirmistir. Yapilan arastirma sonucunda
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genel tutumlar negatif, izinli reklamlara yonelik tutumlar pozitif olarak bulunmustur.
Ayrica bilgi vericilik, eglence ve giivenilirlik faktorlerinin izinli reklamlara olan
tutum tizerinde etkili, izinsiz reklamlarda ise sadece gilivenilirlik faktoriiniin etkili
oldugu gozlemlenmistir. Yine tutum, niyet ve davranis arasinda ise olumlu bir iliski

bulunmustur.

Wang ve digerlerinin (2009) online reklamlara iliskin algilarin tutuma etkisi
lizerine yaptiklar1 aragtirmada Cinli iiniversite Ogrencilerinin online reklamlara
iligkin algilarindan bilgi vericilik ve ekonomi faktoriiniin tutum {izerinde pozitif,
deger yozlasmasi faktoriiniin ise negatif bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.
Ayrica tutum ile satin alma niyeti arasinda da anlaml bir iligki bulunmustur. Eglence

ve glivenilirlik faktorlerinin ise tutum iizerinde anlamli bir etkisi bulunamamastir.

Ling ve digerleri (2010) tarafindan Malezya’da 06zel bir {iniversitede
Ogrenim goren Ogrenciler iizerinde yapilan arastirma sonucunda giivenilirlik, bilgi ve
ekonomi faktorlerinin reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif bir etkiye sahip

oldugu goriilmiistiir.

Unal ve digerleri (2011) Erzurum’da yasayan geng ve yetiskin tiiketicilerin
mobil reklamlara karsi tutumlarini incelemis ve eglence, bilgi ve giivenilirlik
faktorlerinin mobil reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna
varmiglardir. Ayrica tutum ve satin alma niyeti arasinda da pozitif bir iliski oldugu

gozlenmistir.

Ducoffe (1996) tarafindan online reklamlarin tutuma yonelik etkisi
incelenmis, bilgi ve eglence faktorlerinin reklamin algilanan degeri ve reklam

degerinin de tutum {izerinde gii¢lii pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna varilmstir.

Wolin ve digerleri (2002) tarafindan Giineydoguda biiyiiksehirde yasayan
tilkketicilerin online reklamlara yonelik tutum ve davranislar1 incelenmis, bilgi

faktoriiniin tutum ve davranis ilizerinde olumlu, deger yozlagmasi faktoriiniin ise
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olumsuz etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica ekonomi faktoriiniin tutum
ve davranigsa yonelik herhangi bir etkisi bulunamazken tutum ve davranis arasinda

olumlu iliski gozlenmistir.

Bu bilgiler 1s1ginda asagida siralanan hipotezler ile tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarina iliskin algilari ile reklamlara yonelik tutumlari, davranislart ve

satin alma niyetleri arasindaki iligkiler test edilmistir.

Hi: Sosyal medya reklamlarinin bilgi verici olup olmadigina iliskin algilarin

reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Hy: Sosyal medya reklamlarinin eglenceli olup olmadigina iliskin algilarin

reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Hs: Sosyal medya reklamlarinin giivenilir olup olmadigina iliskin algilarin

reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Hj4: Sosyal medya reklamlarinin ekonomiye yararli olup olmadigina iliskin

algilarin reklamlara yonelik tutum tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Hs: Sosyal medya reklamlariin toplumun ve gengligin degerlerini deforme
edip etmedigine iliskin algilarin reklamlara yonelik tutum iizerinde negatif yonde

etkisi vardir.

He: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun davranis tizerinde pozitif

yonde etkisi vardir.

H7: Sosyal medya reklamlaria yonelik tutumun satin alma niyeti iizerinde

pozitif yonde etkisi vardir.
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Hs: Sosyal medya reklamlarina yonelik davranigin satin alma niyeti iizerinde

pozitif yonde etkisi vardir.

4.6. VERILERIN COZUMU VE YORUMLANMASI

Bu boliimde literatiirden elde edilen bilgiler 1s18inda anket sonuglari
degerlendirilmis, istatistiksel islemler SPSS 16 ve Lisrel 8.80 paket programi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Aragtirmaya katilan &grencilerin  demografik
Ozellikleri frekans ve yilizde tanimlayici istatistikleri kullanilarak o6zetlenmis,
Oonermelerin toplanacagi boyutlar1 ve bu boyutlarin sayisini gorebilmek amaciyla
faktor analizi yapilmis ve s6z konusu faktorlerin giivenilirlik degerleri
hesaplanmistir. Ayrica 6grencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilar
aritmetik ortalama ve standart sapma istatistikleri yardimiyla agiklanmistir. Daha
sonra yapisal esitlik modellemesi kullanilarak degiskenler arasindaki neden-sonug
iligkileri smmanmis, Onerilen modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi agikladigin

belirlemek i¢in uyum iyiligi 6l¢limii yapilmis ve elde edilen sonuglar yorumlanmistir.

4.6.1. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, bir testin veya bir Olgegin Olgmek istedigi seyi tutarli ve
istikrarli bir bigimde 6lgme derecesidir. Giivenilir bir 6l¢cek benzeri sartlarda tekrar
uygulandiginda benzer sonuglar verir. Bir 6lgek ne derece gilivenilir ise ondan elde
edilen veriler de o derece giivenilirdir. Giivenilirlik analizinin dl¢limiinde en yaygin
kullanilan yontem Cronbach Alpha olarak da bilinen alfa katsayisidir (Altunisik vd.,
2010: 122-124).

Alfa katsayis1 bir grup degiskenin aralarinda var olan i¢ korelasyonun
Olclimiinii yapmakta; diger bir deyisle her bir degiskenin skorunu hesap ederek, soz
konusu degiskenin skorunun, tiim degiskenlerin olusturdugu 6lgegin ortak degerinin

icerisindeki payina, yani Ol¢egin degerini ne kadar temsil ettigine bakarak, s6z
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konusu grup degiskenin giivenilirligini belirlemektedir. Alfa katsayisinin
degerlendirilmesinde uyulan degerlendirme kriteri asagida belirtilmistir (Filiz, 2011:
40):

0.00 < a < 0.40: Olgek Giivenilir Degil
0.40 < 0. < 0.60: Olgek Diisiik Giivenilirlikte
0.60 < a < 0.80: Olgek Oldukca Giivenilir

0.80 < a < 1.00: Olgek Yiiksek Derecede Giivenilir

Tablo 6: Faktorlerin Giivenilirlik Degerleri

Faktorler Cronbach’s Alpha
Bilgi Vericilik 0.719
Eglence 0.850
Glivenilirlik 0.795
Ekonomiye Yararlilik 0.683
Deger Yozlagmasi 0.650
Reklama Yonelik Tutum 0.805
Davranis 0.843
Satin Alma Niyeti 0.489

Anket formunda yer alan ve katilimcilarin algilarini belirlemeye yarayan
faktorlerin giivenilirlik degerleri Tablo 6’da gosterilmektedir. Bulunan a degerlerine
gore satin alma niyeti faktorii diisiik giivenilirlige (0.489), bilgi vericilik (0.719),
giivenilirlik (0.795), ekonomiye yararlilik (0.683) ve deger yozlasmasi (0.650)
faktorleri giivenilirlige ve eglence (0.850) ve reklama yonelik tutum (0.805)
faktorleri de yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir.
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4.6.2. Katimcilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik
Ozelliklerine iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan  Ogrencilerin  demografik ve  sosyo-ekonomik

Ozelliklerine gore dagilimi tablolar ve grafikler yardimiyla asagida verilmistir.

4.6.2.1. Cinsiyet

Tablo 7: Katihmecilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 561 53.3
Erkek 491 46.7
TOPLAM 1052 100

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyet bilgilerine bakildiginda erkek ve kadinlarin
esit bir dagilim gosterdiginden bahsetmek miimkiindiir. Ogrencilerin 561°i (%53.3)
kadin, 491°1 (%46.7) erkeklerden olugmaktadir.

Cinsiyet

m Kadin

M Erkek

Sekil 14: Katilmeilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi



4.6.2.2. Yas

Tablo 8: Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagilim
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Yas Frekans Yiizde
15-18 160 15.2
19-22 639 60.7
23-26 154 14.6
27-30 44 4.2
31 ve tistii 55 5.2
TOPLAM 1052 100

Yas bilgilerinin frekans dagilimi incelendiginde ankete katilan 6grencilerin

160’11 (%15.2) 15-18, 639°unun (%60.7) 19-22, 154°{iniin (%14.6) 23-26, 44’{iniin

(%4.2) 27-30 yas aras1 ve 55’inin (%5.2) 31 yas ve istiinde oldugu anlagilmaktadir.

Katilimcilarin gogunlugu 19-22 yas araligindadir.

4%

Yas

M 15-18
19-22
M 23-26
M 27-30

M 31 ve Ustl

Sekil 15: Katihmeilarin Yaslarina Gore Dagilim



4.6.2.3. Gelir Diizeyi

Tablo 9: Katihmeilarin Ailelerinin Aylik Gelir Diizeylerine Gore Dagilin
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Ailenin ayhk gelir diizeyi Frekans Yiizde
<1000 TL 202 19.2
1000-2000 TL 504 47.9
2001-3000 TL 183 17.4
3001-4000 TL 77 7.3
>4000 TL 86 8.2
TOPLAM 1052 100

Ailelerinin aylik gelir diizeyi incelendiginde 202 6grencinin (%19.2)

ailesinin aylik geliri 1000 TL’den az, 504 6grencinin (%47.9) ailesinin aylik geliri
1000-2000 TL arasi, 183 ogrencinin (%17.4) ailesinin aylik geliri 2001-3000 TL

arasi, 77 Ogrencinin (%7.3) ailesinin aylik geliri 3001-4000 TL arast ve 86

ogrencinin  (%8.2) ailesinin aylik geliri ise 4000 TL ve istiinde oldugu

goriilmektedir.

Ailenin Gelir Duzeyi

m=1000 TL

m 1000-2000 TL
m 2001-3000 TL
m 3001-4000 TL

m=A4000 TL

Sekil 16: Katimcilarin Ailelerinin Ayhik Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi




4.6.2.4. Egitim Durumu

Tablo 10: Katihmecilarin Annelerinin Egitim Diizeylerine Gore Dagilim
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Annenin Egitim Durumu Frekans Yiizde
ko gretim 549 52.2
Ortaggretim 404 38.4
Universite 94 8.9
Yiiksek Lisans/Doktora 5 0.5
TOPLAM 1052 100

Ogrencilerin annelerinin egitim durumuna bakildiginda 6grencilerin %

52.2’sinin annesi ilkogretim, %38.4’linlin annesi ortadgretim, %8.9’unun annesi

tiniversite ve %0.5’inin annesinin de lisans {listii mezunu oldugu anlagilmaktadir.

1246
9%

Annenin Egitim Durumu

W ilk&gretim
H Ortaogretim
W Universite

m Yuksek Lisans/Daktora

Sekil 17: Katihmcilarin Annelerinin Egitim Diizeylerine Gore Dagilim

Tablo 11: Katihmecilarin Babalarimin Egitim Diizeylerine Gore Dagilim

Babanin Egitim Durumu Frekans Yiizde
ko gretim 407 38.7
Ortadgretim 481 45.7
Universite 151 14.4
Yiiksek Lisans/Doktora 13 1.2
TOPLAM 1052 100
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Katilimeilarin babalarinin egitim diizeyi incelendiginde ise %38.7’sinin
babasi ilkdgretim, %45.7 sinin babasi ortadgretim, %14.4’linlin babas1 liniversite ve

%1.2’sinin babasinin lisans iistii mezunu oldugu belirtilmektedir.

Babanin Egitim Durumu

W ilkdgretim
m Ortadgretim
m Universite

W Yiksek Lisans/Doktora

Sekil 18: Katiimcilarin Babalarinin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

4.6.2.5. Internette Vakit Gecirme Siiresi

Tablo 12: Katihmeilarin internette Giinliik Vakit Gegirme Siireleri

Internette giinliik vakit gecirme siiresi Frekans Yiizde
Hig 9 0.9
< 2 saat 374 35.6
2-4 saat 445 42.3
5-7 saat 145 13.8
>7 saat 79 7.5
TOPLAM 1052 100

Ogrencilerin internette giinliik vakit gecirme siirelerine bakildiginda, %
0.9°u hig vakit gecirmeyenlerden, % 35.6°s1 2 saatten daha az vakit gegirenlerden ve

% 42.3’1 ise 2-4 saat arasi vakit gecirenlerden olustugu goriilmektedir. Ayrica
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Ogrencilerin 145’1 (%13.8) 5-7 saat arast ve 79’u da (%7.5) giinde 7 saatten fazla

vakit gecirmektedir.

4.6.2.6. Sosyal Ag Sitelerini Ziyaret Sikhigi

Tablo 13: Katithmecilarin Sosyal Ag Sitelerini Giinliik Ziyaret Sikhig

Sosyal aglar giinliik ziyaret sikhig Frekans Yiizde
Hig 21 2.0
1 kez 199 18.9
2-4 kez 411 39.1
5-7 kez 172 16.3
7 kezden fazla 249 23.7
TOPLAM 1052 100

Arastirmaya katilan 6grencilere sosyal aglar giinde kag kez ziyaret ettikleri
soruldugunda, 21 tanesi (%2) hi¢ ziyaret etmediklerini, 199 tanesi (% 18.9) bir kez,
411 tanesi (%39.1) 2-4 kez arasi ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Giinde 5-7 kez
ziyaret edenlerin sayis1 172 iken, sosyal aglar1 giinde 7 saatten fazla ziyaret edenlerin

say1st ise 249 oldugu goriilmektedir.

4.6.2.7. Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Ge¢irme Siiresi

Tablo 14: Katilimcilarin Sosyal Ag Sitelerinde Giinliik Vakit Gecirme Siireleri

Sosyal aglarda giinliik vakit gecirme siiresi Frekans Yiizde
Hig 17 1.6
< 2 saat 451 42.9
2-4 saat 389 37.0
5-7 saat 117 111
>7 saat 78 7.4
TOPLAM 1052 100
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Ogrencilere sosyal aglarda giinliik vakit gecirme siireleri soruldugunda, 17
tanesi (%1.6) hi¢ vakit gegirmediklerini, 451 tanesi (%42.9) 2 saatten daha az, 389
tanesi (%37.0) 2-4 saat arasi, 117 tanesi (%11.1) 5-7 saat aras1 ve 78 tanesi de (%7.4)
7 saatten daha fazla vakit gecirdigini belirtmistir.

4.6.2.8. Ziyaret Edilen Sosyal Ag Siteleri

Tablo 15: Katihmecilarin En Sik Ziyaret Ettikleri Sosyal Ag Siteleri

En sik ziyaret edilen sosyal ag sitesi Frekans Yiizde
Facebook 430 40.9
Twitter 168 16.0
Youtube 155 14.7
Google+ 240 22.8
MySpace 18 1.7
Linkedin 27 2.6
Friendster 1 0.1
Pinterest 5 0.5
Delicious 1 0.1
Diger 7 0.7
TOPLAM 1052 100

Arastirmaya katilanlarin en sik ziyaret ettikleri sosyal ag sitelerine
bakildiginda ise ¢ogunlugunun (%40.9) Facebook’u ziyaret ettigi goriilmektedir.
Facebook’u %?22.8 ile Googlet+, %16 ile Twitter, %14.7 ile Youtube, %2.6 ile
Linkedin, %1.7 ile MySpace, %0.5 ile Pinterest, %1 ile Friendster ve Delicious ve

son olarak %0.7 ile diger sosyal ag siteleri takip etmektedir.
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4.6.3. Katihmcilarin Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik

ifadelerinin Degerlendirilmesi

Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin sosyal medyada yer alan

reklamlara iligkin algilarin1 6lgmeye yonelik 5 faktor altinda toplam 15 soru

bulunmaktadir. Bu faktorler bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik, ekonomiye

yararlilik ve deger yozlagsmasidir. 6’11 likert dlgegine gore hazirlanan ifadelere verilen

cevaplar aritmetik ortalama ve standart sapma istatistikleriyle incelenmistir.

Hesaplanan ortalamalarda 3.5 degerinin {izerinde ortalamaya

sahip algilar

katiliyorum ifadesine yakin iken ortalamasi 3.5 degerinin altinda kalan algilar ise

katilmryorum ifadesine yakin oldugunu gostermektedir. Ogrencilerin algilarina

iliskin degerler Tablo 16’da sunulmustur.

Tablo 16: Katihmcilarin Anketin Birinci Boliimde Yer Alan ifadelere Yonelik Algilar:

sahiptir.

Birinci Boliimde Yer Alan ifadeler Ortalama | Std.Sapma
Bilgi Vericilik 4.1068 1.59906
Sosyal medya reklamlar {irlin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir
kaynaktir. 4,3631 1,64305
Sosyal medya reklamlar: alakali bilgiler sunar. 3,6835 1,59554
Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir. 42738 1,55861
Eglence 3.6400 1.66162
Sosyal medya reklamlar: eglencelidir. 3,7510 1,66932
Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. 3,5276 1,67201
Sosyal medya reklamlar1 memnuniyet vericidir. 3,4183 1,62520
Sosyal medya reklamlar ilgi ¢ekicidir. 3,8631 1,67998
Giivenilirlik 2.9711 1.56076
Sosyal medya reklamlar: inandiricidir. 2,8935 1,57226
Sosyal medya reklamlar giivenilirdir. 2,8175 1,54936
Sosyal medya reklamlar1 akla yatkindir. 3,2025 1,56066
Ekonomiye Yararhhk 3.4702 1.64450
Sosyal medya reklamlar1 ekonomi tizerinde olumlu etkilere

3,5932 1,64148
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Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimiz1 yiikseltir. 31217 1.67662
Halk i¢in olan tirtinlerle ilgili sosyal medya reklamlar1 daha

1yl sonug verir. 3,6958 161542
Deger Yozlasmasi 3.2362 1.74665
Sosyal medya reklamlar1 toplumumuzda istenmeyen

degerleri tesvik eder. 3,1968 1,71917
S 1 med klaml ligin degerlerini def

eggza medya reklamlar1 gengligin degerlerini deforme 32757 177413

Tabloya bakildiginda bilgi vericilik faktorii ile ilgili algilarin ortalama
degeri 4.1068 olarak bulunmustur. Ankete katilan ogrencilerin sosyal medya
reklamlarinin  bilgi  vericiligiyle ilgili algilarinin  ortalamasina bakildiginda,
ogrencilerin sosyal medya reklamlarinin {irin / hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynak

oldugu ve giincel bilgiler verdigi goriisiine katildiklar1 sonucuna varilabilmektedir.

Eglence faktorii ile ilgili degerler incelendiginde ortalama degerin 3.6400
oldugu goriilmektedir. Bu faktore ait algilarin ortalamalarina bakildiginda da ankete
katilanlarin sosyal medyada yer alan reklamlar1 eglenceli, zevkli ve ilgi cekici

bulduklar1 soylenebilmektedir.

Giivenilirlik faktoriine ait hesaplanan ortalama deger 2.9711 olarak
bulunmustur. Bu deger 3.5’in altinda kaldiginda dolay1 6grencilerin sosyal medya
reklamlarinin inandirict ve akla yatkin olduguna kismen katilmadigini ifade etmek

mumkindiir.

Ankete katilanlarin ekonomiye yararlilik faktoriinde yer alan ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalama degerleri sirasiyla 3.5932, 3.1217 ve 3.6958 olarak
hesaplanmistir. Dolayistyla katilimcilar sosyal medya reklamlarinin  yasam
standartlarin1 yiikselttigi ifadesine kismen katilmamakla birlikte sosyal medya
reklamlarinin ekonomi iizerinde olumlu etkilere sahip olduguna ve halk icin olan
riinlerle ilgili daha 1iyi sonu¢ verdigine kismen katildiklar1 sonucuna

varilabilmektedir.
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Son olarak anketin birinci boliimiinde yer alan deger yozlasmasi
faktoriindeki ifadelere verilen cevaplarin ortalamasma bakildiginda bu degerlerin
3.1968 ve 3.2757 oldugu goriilmektedir. Buna gore ankete katilan 6grencilerin sosyal
medya reklamlarmin toplumda istenmeyen degerleri tesvik ettigi ve gencligin

degerlerini ise deforme ettigi ifadelerine kismen katilmadiklar1 soylenebilmektedir.

Anketin ikinci boliimiinde, katilimcilarin sosyal medya reklamlarina iligkin
tutum, davranis ve satin alma niyetlerini 6lgmeye yonelik 3 faktérden olusan toplam
7 ifade yer almaktadir. Bu bélimde yer alan ifadeler 6’11 likert Glge§ine gore
hazirlanmis olup reklama yonelik tutum faktoriine ait Onermelerdeki 1 degeri
olumsuz algilar1 ifade ederken 6 degeri ise olumlu algilar1 belirtmektedir. Davranig
ve satin alma faktorlerine ait hesaplanan ortalamalarda ise 3.5 degerinin iizerinde
ortalamaya sahip algilar katiliyorum ifadesine yakin iken ortalamasi 3.5 degerinin

altinda kalan algilar katilmiyorum ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.

Tablo 17: Katihmeilarin Anketin Ikinci Béliimde Yer Alan ifadelere Yonelik Algilar:

Ikinci Boliimde Yer Alan ifadeler Ortalama | Std.Sapma
Reklama Yonelik Tutum 3.7344 1.59401
Sosyal Medya Reklamlar1 ¢ok kétiidiir(1)...... ¢ok 1yidir(6) 3,4363 1,58271
Sosyal Medya Reklamlarin1 begenmem(1)...... begenirim(6) 3,7576 1,55495

Sosyal Medya Reklamlar1 gerekli degildir(1)...... gereklidir(6) 4,0095 1,64438

Davrams 2.4720 1.53721

Bilgisayar ekranimda sosyal medya reklami gordiigiimde yakin
ilgi gosteririm

Bilgisayar ekranimda sosyal medya reklami gordiigiimde daha
fazla bilgi edinmek i¢in reklami tiklarim

2,4259 1,51718

2,5181 1,55724

Satin Alma Niyeti 3.6782 1.84562

Reklami yapilan {irlinii eger ihtiyacim varsa satin alirim. 3,4724 1,88897

Satin almak istedigim iiriin i¢in lirliniin satildig1 magazayi

ziyaret ederim. 3,8840 1,80227
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Tablo 17 incelendiginde reklama yonelik tutum faktoriiniin hesaplanan
ortalama degeri 3.7344 olarak bulunmustur. Anketi cevaplayan 6grencilerin sosyal
medyada yer alan reklamlara yonelik tutumlar1 ile ilgili ifadelerin ortalamasina
bakildiginda Ogrencilerin sosyal medya reklamlarim1 iyiye yakin bulduklari,

reklamlar1 begendikleri ve gerekli bulduklari sonucuna varilabilmektedir.

Ankete katilanlarin davranmig faktoriinde yer alan ifadelere verdikleri
cevaplarin ortalama degerleri sirasiyla 2.4259 ve 2.5181 olarak hesaplanmistir.
Dolayisiyla 6grencilerin bilgisayar ekranlarinda sosyal medya reklami gordiiklerinde
yakin ilgi gostermediklerini ve daha fazla bilgi edinmek i¢in reklami tiklamadiklarini

sOylemek miimkiindiir.

Son olarak satin alma niyeti faktoriindeki ifadelere verilen cevaplarin
ortalamasia bakildiginda bu degerlerin 3.4724 ve 3.8840 oldugu goriilmektedir.
Buna gore ankete katilan 6grencilerin reklami yapilan iirlinli ihtiyaglar1 varsa satin
alabilecekleri ve satin almak icin {iriinlin satildigi magazay:1 ziyaret edebilecekleri

ifadelerine kismen katildiklar1 sdylenebilmektedir.

4.6.4. Faktor Analizi

Faktor Analizi, degiskenler arasindaki iligkilere dayanarak cok sayidaki
degiskeni daha az sayidaki degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir
(Islamoglu, 2009: 228). Faktdr analizinin genel amaci, ¢ok sayida orijinal
degiskenden toplanan bilgiyi 6zetleyerek, en az bilgi kaybiyla, yeni ve karma bir
“daha az sayida boyutlar veya faktorler seti” olusturmaktir. Faktor analizi sistematik
olarak analizin bir pargasini olusturan her bir degisken ile diger tiim degiskenler
arasindaki korelasyonu inceler ve birbirleri ile yiiksek korelasyona sahip degiskenleri
gruplamaktadir (Gegez, 2010: 316). Bu analiz tekniginde incelenecek temel degerler
onemleri kaybedilmeden, daha kiiciik dogrusal birlesimler grubu seklinde

toplanmaktadir. Dolayisiyla, faktdr analizinin temel niteligi bilgiyi kisaltma ve
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Ozetleme olmakla birlikte, degiskenlerin timi analiz kapsamina girmektedir

(Yiikselen, 2011: 199).

Verilere faktér analizi yapilmadan Once soz konusu Verilerin faktor
analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO ve Bartlett Testi yapilmustir.
Bu testlerden Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, faktor analizi yapmak i¢in érneklem
sayisinin yeterli olup olmadigini, Bartlett kiiresellik testi ise degiskenler arasinda
faktor analizi yapilabilecek giigte bir iliski olup olmadigim1i gostermektedir
(Islamoglu, 2009: 234).

KMO degeri olarak 0.5-1.0 arasi degerler kabul edilebilir olarak
degerlendirilirken, 0.5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in
uygun olmadiginin gostergesidir. Ancak genel olarak arastirmacilar tarafindan

tatminkar olarak diisiiniilen asgari KMO degeri 0.7 dir (Altunisik vd., 2010:266).

Tablo 18: KMO ve Bartlett Testlerinin Sonuglari

KMO and Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 0.881
Yaklasik Ki-Kare 8835.221
Bartlett Testi df 231
Sig, 1000

KMO ve Bartlett testlerinin sonuglarinin yer aldigi Tablo 18 incelendiginde
KMO testindeki 0.881 degeri 6rnek biiytikliiglinlin yeterli oldugunu gdsterirken,
Bartlett testinin sonucu da 8835.221 ve p=0.00 giiven seviyesinde anlaml
bulunmustur. Dolayisiyla verilerin faktor analizine uygun oldugu sonucuna

varilabilmektedir.

Ankette yer alan ifadelerin faktor analizine uygunlugu anlasildiktan sonra
bu ifadelerin toplanacagi boyutlari ve bu boyutlarin sayisim1 gérebilmek amaciyla

faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda ifadelerin 8 faktor altinda toplandigi
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gozlenmis olup faktorlerin 6z degerleri ve varyansi agiklama yiizdeleri Tablo 19°da

verilmistir.

Tablo 19: Faktérlerin Oz Degerleri ve Varyansi Aciklama Yiizdeleri

Faktorler Oz degerler | Aciklama Yiizdesi Birikimli Yiizde
Bilgi Vericilik 6.854 12.956 12.956
Eglence 1.723 10.576 23.532
Giivenilirlik 1.458 10.126 33.658
Ekonomiye Yararlilik 1.439 8.283 41.941
Deger Yozlagmasi 1.192 8.260 50.201
Reklama Yonelik Tutum 1.168 8.098 58.299
Davranig .953 6.831 65.130
Satin Alma Niyeti .854 5.966 71.096

Tabloda goriildiigii tizere birinci faktor olan Bilgi Vericilik, toplam varyansin
%12.956’s1m1, Eglence faktori %10.576°smi1, Giivenilirlik faktori %10.126°sin1,
Ekonomiye Yararhilik faktori %8.283’ni, Deger Yozlasmasi faktorii toplam
varyansin %8.260’ 1, Reklama Yonelik Tutum faktori %8.098’ini, Davranis faktori
%6.831’in1 ve Satin Alma Niyeti faktorii ise toplam varyansin %35.966’simi

aciklamaktadir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktdr gruplari, faktdér gruplarina
karsilik gelen sorular ve ilgili istatistiki degerleri Tablo 20°de verilmistir. Sonug
olarak gerceklestirilen uygulamada model gecerli (8 faktorlii yapiya uygun) ve

sonuglar tutarli yani giivenilir bulunmustur.
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Tablo 20: Katithmecilarin Algilarina Yonelik Faktor Analizi Sonuclari

Ifadeler Faktor Yiikleri | Aciklanan Varyans | Cronbach
(%) Alpha

Bilgi Vericilik 12.956 719

Sosyal medya reklamlart {iriin/hizmet 743
bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

Sosyal medya reklamlar1 alakal1 791
bilgiler sunar.

Sosyal medya reklamlar1 giincel 559
bilgiler verir.

Eglence 10.576 .850

Sosyal medya reklamlar1 848
eglencelidir.

Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. .839

Sosyal medya reklamlar1 625
memnuniyet vericidir.

Sosyal medya reklamlari ilgi 654
cekicidir.

Giivenilirlik 10.126 .795

Sosyal medya reklamlar1 769
inandiricidir.

Sosyal medya reklamlar1 830
giivenilirdir.

Sosyal medya reklamlar1 akla 699
yatkindir.

Ekonomiye Yararhhk 8.283 .683

Sosyal medya reklamlar1 ekonomi 794
iizerinde olumlu etkilere sahiptir.

Sosyal medya reklamlar1 yasam 579
standardimiz yiikseltir.

Halk i¢in olan iiriinlerle ilgili sosyal
medya reklamlar1 daha iyi sonug
Verir.

699

Deger Yozlagsmasi 8.260 .650

Sosyal medya reklamlar1
toplumumuzda istenmeyen degerleri 852
tesvik eder.

Sosyal medya reklamlar1 gencligin 860
degerlerini deforme eder.

Reklama Yonelik Tutum 8.098 .805
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Sosyal Medya Reklamlar1 ¢ok 827
kotidir(1)...... cok iyidir(6)

Sosyal Medya Reklamlarini 812
begenmem(1)...... begenirim(6)

Sosyal Medya Reklamlar1 gerekli 781
degildir(1)...... gereklidir(6)

Davranis 6.831 .843

Bilgisayar ekranimda sosyal medya
reklami gordiigiimde yakin ilgi 846
gosteririm

Bilgisayar ekranimda sosyal medya
reklami gordiigiimde daha fazla bilgi 874
edinmek i¢in reklami tiklarim

Satin Alma Niyeti 5.966 489

Reklami yapilan tiriinii eger 637
ihtiyacim varsa satin alirim.

Satin almak istedigim iiriin i¢in
tirtiniin satildig1 magazay1 ziyaret
ederim.

.888

4.6.5. Yapisal Esitlik Modeline Ait Bulgular

Cok sayida degiskenin, es zamanl olarak incelenmesi ¢ok degiskenli
istatistiksel yontemler yardimiyla gerceklestirilmektedir. Bu yontemler, degisken
gruplar arasindaki karsilikli iliskileri 6l¢gme ve agiklama olanagi vermektedir (Acar

Bolat, 2009: 37).

Yapisal Esitlik Modelleri (YEM), gozlenen ve gozlenemeyen (gizil-latent)
degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin sinanmasinda kullanilan kapsamli bir
istatistiksel tekniktir (Y1lmaz vd., 2011: 272). Pek ¢ok bilim alaninda kullanim1 olan
YEM, anlaml: teorilerin test edilmesi ve 6lgme igin kapsamli bir metot saglayan ve
bir konu ile ilgili yapisal kuramin ¢ok degiskenli analizine hipotez testi yaklagimi
getiren istatistiksel yontemler dizisidir. Bu yapisal kuram, birgok degisken tizerinde

gozlemlenen nedensel siiregleri gostermektedir (Mete Ergin, 2010: 43-44).

YEM’in temel amaci, bir ya da daha fazla gozlenen degiskenler ile

gozlenemeyen gizli yap1 setleri arasinda es zamanli olarak birbirleriyle olan
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bagimlilik iligki Oriintlistinii aciklamaktir. Gizil Degiskenler YEM’in en 6nemli
kavramlarindan biridir ve arastirmacilarin gercekte ilgilendikleri zeka, giidii, duygu,
tutum gibi soyut kavramlara karsilik gelir. Bu yapilar ancak dolayli olarak belirli
davraniglar ya da gostergeler temelinde Olgiilen degiskenler yardimiyla
gozlenebilmektedir. Psikolojide motivasyon, sosyolojide ¢aresizlik ve huzursuzluk,
egitimde sozlii yetenek, ekonomide ise davraniglar, miisteri memnuniyeti gibi
kavramlar gizil degiskenlere Ornek verilebilir. So6zii edilen gizil degiskenler
gozlenemedigi i¢in dogrudan Olgiilemez. Bu yilizden gizil degiskenleri islemsel
olarak tanimlayabilmek i¢in varsayilan yap1 agisindan gizil degiskenler gozlenebilir

degiskenler ile iligkilendirilmelidir (Y1lmaz, 2004: 79-80).

Bu boélimde oncelikle degiskenler arasindaki neden-sonug iligkilerinin
sinanmast amaciyla dnerilen modele iliskin path diyagrami verilmis, ardindan gizil
degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki iliskinin dogru olarak temsil edilip
edilmediginin belirlenebilmesi amaciyla aragtirmanin modeline iligkin uyum iyiligi
degerleri hesaplanmis ve genel kabul gormiis uyum iyiligi degerlendirme olgiitlerine
uygunlugu degerlendirilmistir. Son olarak kurulan hipotezler test edilerek elde edilen

bulgular yorumlanmaistir.

4.6.5.1. Path Diyagrami

Path diyagrami, kurulan bir modeldeki degiskenler arasindaki nedensel ve
nedensel olmayan iligkileri gostermektedir. Degiskenler arasindaki iligkiler
incelenirken yapisal esitlik model programlariyla bu iligkileri aciklayacak en iyi
model ile veri uyumu arastirilir (Yicenur vd., 2011: 163). Sekil 19°da path
diyagraminda kullanilan temel semboller ve anlamlari, Sekil 20°de ise arastirma

modeline ait path diyagrami verilmistir.
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©Olgﬁlemeyen (Latent) Degisken

Olgiilebilen Degisken

— Degiskenler arasindaki iligki (tek yonlii)
< Degiskenler arasindaki iliski (iki yonlii)

<«—— Degiskenler arasindaki ortaklik (kovaryans)

I'4

Q Hata ya da yapisal hataya ait latent

Olgiilebilen degiskenin hatasi

Y~ Degiskenler arasindaki ortaklik

Sekil 19: Path Diyagraminda Kullanilan Temel Semboller ve Anlamlar
Kaynak: Mete Ergin, Berna, Universite Spor Merkezlerindeki Algilanan Hizmet
Kalitesinin Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile incelenmesi, (Basilmamis Doktora Tezi),

Gazi Universitesi Saghk Bilimleri Enstitiisii, Ankara 2010, s.4.
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Sekil 20: Modele iliskin Path Diyagram

*QOl¢ekleme amaciyla 1’e sabitlenmistir.
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Olgme modeline iligkin, gizil degiskenlerden gosterge degiskenlere path
katsayilari, t degerleri ve R? degerleri Tablo 21'de verilmektedir. Tablo
incelendiginde tiim path katsayilarimin anlamli (p<0.001) oldugu goriilmektedir.
Ayrica belirlilik katsayis1 (R?), bagimli degiskende bagimsiz degiskenle agiklanan
degisimin Olciisiinii gostermektedir. Tablodaki R? degerleri incelendiginde bilgi
vericilik faktoriindeki degiskenligin en ¢ok S2 ifadesinde (R?>= 0.73) agiklandigi
gorilmektedir. Diger bir deyisle bu madde (gozlenen degisken) bilgi faktoriiniin
(gizil degisken) varyansimi en iyi agiklayan maddedir. Diger faktorlere bakilacak
olunursa; eglence faktoriiniin varyansini en iyi agiklayan ifade S5 (R?=0.90),
giivenilirlik faktoriiniin varyansini en iyi agiklayan ifade S10 (R?=0.76), ekonomiye
yararlilik faktoriinlin varyansini en iyi aciklayan ifade S12 (R®= 0.63), deger
yozlasmasi faktoriiniin varyansim1 en iyi aciklayan ifade S15 (R*= 0.80), reklama
yonelik tutum faktoriinlin varyansini en iyi agiklayan ifade S17 (R*= 0.85), davranisg
faktorlinlin varyansini en iyi agiklayan ifade S19 (R*= 0.90) ve satin alma niyeti

faktoriiniin varyansini en iyi agiklayan ifade ise S21 (R?= 0.56) “dir.

Tablo 21: Modele iliskin Path Katsayilari, Anlamhliklar ve Belirlilik Katsayilar:

Faktorler Path t R?
Katsayis1 | degeri

Bilgi Vericilik

S1.Sosyal medya reklamlar irtin/hizmet bilgisi igin iyi bir 1.00* - 0.64

kaynaktir.
S2.Sosyal medya reklamlari alakali bilgiler sunar. 1.07 36.79 | 0.73
1.03 34.87 | 0.68

S3.Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir.

Eglence

S4.Sosyal medya reklamlari eglencelidir. 1.00* - 0.82
S5.Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. 1.05 99.63 | 0.90
S6.Sosyal medya reklamlari memnuniyet vericidir. 0.94 60.25 | 0.73
S7.Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir. 0.94 60.84 | 0.73
Giivenilirlik

S8.Sosyal medya reklamlari inandiricidir. 1.00* - 0.73
S9.Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir. 1.01 52.57 | 0.75
S10.Sosyal medya reklamlar1 akla yatkindir. 1.02 46.51 | 0.76
Ekonomiye Yararhhk

S11.Sosyal medya reklamlar1 ekonomi iizerinde olumlu 1.00* - 0.54

etkilere sahiptir.
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S12.Sosyal medya reklamlar1 yagam standardimizi ytikseltir. 1.09 31.58 | 0.63
S13.Halk igin olan iirlinlerle ilgili sosyal medya reklamlar1 0.95 27.70 | 0.48
daha iyi sonug verir.

Deger Yozlasmasi

S14.Sosyal medya reklamlari toplumumuzda istenmeyen 1.00* - 0.53
degerleri tesvik eder.

S15.Sosyal medya reklamlar1 gencligin degerlerini deforme 1.23 814 1080
eder.

Reklama Yonelik Tutum

S16.Sosyal Medya Reklamlari ¢ok kotiidiir(1)...cok iyidir(6) 1.00* - 0.61
S17.Sosyal Medya Reklamlarini begenmem(1...begenirim(6) 1.18 42.05 | 0.85
S18.Sosyal Medya Reklamlari gerekli degildir(1).gereklidir(6) 1.00 36.21 | 0.61

Davranis

S19.Bilgisayar ekranimda sosyal medya reklami gérdiigiimde 1.00* - 0.90
yakin ilgi gosteririm
S20.Bilgisayar ekranimda sosyal medya reklami gordiigiimde 0.92 3990 | 0.77
daha fazla bilgi edinmek i¢in reklami tiklarim

Satin Alma Niyeti
S21.Reklami yapilan {iriinii eger ihtiyacim varsa satin alirim. 1.00* - 0.56
S22.Satin almak istedigim {iriin i¢in iiriiniin satildig 0.64 12.29 | 0.23

magazay1 ziyaret ederim.
*Olcekleme amaciyla 1’e sabitlenmistir.

4.6.5.2. Model Uygunlugunun Olciimii

Yapisal esitlik modellerinin en 6nemli 6zelligi, smanmaya c¢alisilan
modelin, elde edilen veriler i¢in ne derecede uygun olduguna iliskin degerlendirme
olgiitleri sunabilmesidir. YEM’de kullanilan biitiin uyum 6lgiileri modelin gegerli
olup olmadigimnin degerlendirilmesine yardim etmektedir (Mete Ergin, 2010: 46).
Indeksler gizil degiskenler ile gbzlenen degiskenler arasindaki iligkinin dogru olarak

temsil edilip edilmedigine karar verilmesini saglamaktadir (Acar Bolat, 2009: 134).

Aragtirmacinin  zihnindeki, arastirma heniliz yapilmadan Once var olan
degiskenler arasi iligkilere ait bir modelin, arastirmadan elde edilen veriler

araciligiyla sinanmasina dayanmaktadir. Varyans analizi, MANOVA, regresyon gibi
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istatistiksel yontemlerden en biiyiikk farki cok sayida degisken

arasindaki iligkiyi modeller seklinde inceleyebilmesidir (Cakir ve Cakir, 2007: 45).

Tablo 22’de genel kabul gormiis uyum iyiligi degerlendirme Olgiitleri ve

modele iligkin hesaplanan degerler gosterilmektedir.

Tablo 22: Uyum lyiligi Degerleri ve Hesaplanan Degerler

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Hesaplanan Uyum
Olciimii Uyum Degerler
%2 0< y2<2df 2df < y2 <3df 656.01 -
x2/df 0< y2/df <2 2< y2/df <3 3.43 -
RMSEA | 0< RMSEA <0.05 | 0.05 < RMSEA <0.08 0.048 Iyi Uyum
NFI 0.95 < NFI <1.00 0.90 < NFI<0.95 0.96 Iyi Uyum
NNFI | 0.97 < NNFI <1.00 | 0.95< NNFI<0.97 0.96 Kabul
Edilebilir
Uyum
CFlI 0.97 < CFI <1.00 0.95 < CFI1<0.97 0.97 Iyi Uyum
GFlI 0.95 < GFI <1.00 0.90 < GFI1<0.95 0.98 Iyi Uyum
AGFl | 0.90< AGFI <1.00 | 0.85< AGFI<0.90 0.98 Iyi Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried, Miiler, Hans, “Evaluating
the Fit of Structural Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-
of-Fit Measures”, Methods of Psychological Research Online, http: /www. mpr-online.
de, Vol:8, No:2, 2003, pp.23-74.

Ki-kare degerine bakildiginda sinir degerin iistiinde oldugu goriilmektedir.
YEM’lerde ki-kare degeri 6rneklem sayisina paralel olarak artig gostermektedir. Bu
nedenle bu deger modelin uygunlugunu degerlendirebilmek i¢in tek basina yeterli
degildir. Diger kriterler incelendiginde RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation), NFI (Normed Fit Index), CFI (Comparative Fit Index), GFI
(Goodness of Fit Index) ve AGFI (Adjusted Goodnessof Fit Index) degerleri iyi
uyum kriterleri arasinda yer almaktadir. Bir diger uyum kriteri olan NNFI
(Nonnormed Fit Index) ise kabul edilebilir sinirlar igindedir. Sonug olarak ki-kare
disindaki tim degerlerin uyum indeks sonuglart benzer oldugundan modelin

istatistiksel olarak anlaml1 ve uygun oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Arastirma

hipotezlerinin  test

edilmesinde
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kullanilacak  yontemin

belirlenmesi amaciyla Oncelikle SPSS 16 paket programi yardimiyla verinin

dagilimmi belirlemeye yonelik bir test olan Kolmogorov Smirnov Z Testi

yapilmigtir.  Test

sonucuna

gore

anlamhilik  degeri

1statistiksel

anlamlilik

hesaplamalarinda sinir deger kabul edilen 0.05’den kiiciik oldugu i¢in incelenen

degiskenler normal dagilim gostermemektedir.

Tablo 23: Kolmogorov Smirnov Z Testi Sonuglari

Faktorler Ekstrem Uzaklhiklar Kolmogorov Asymp. Sig.
-Smirnov Z |(2 —tailed)
Mutlak Pozitif | Negatif
Bilgi Vericilik
Sl .202 160 -.202 6.558 .000
S2. 134 120 -.134 4.338 .000
S3. 197 134 -.197 6.404 .000
Eglence
sS4, 151 122 -.151 4.903 .000
S5. 128 125 -.128 4.159 .000
S6. 133 133 -.114 4.311 .000
S7. .168 115 -.168 5.449 .000
Giivenilirlik
S8. 161 161 -.114 5.219 .000
S9. 161 161 -.120 5.228 .000
S10. 133 133 -.114 4.325 .000
Ekonomiye Yararlilik
S11. 130 114 -.130 4.228 .000
S12. 146 146 -.103 4.722 .000
S13. 137 137 -.135 4.450 .000
Deger Yozlasmasi
S14. 158 158 -.115 5.124 .000
S15. 157 157 -.118 5.077 .000
Reklama Yénelik
Tutum
S16. 145 114 -.145 4.698 .000
S17. 142 128 -.142 4.619 .000
S18. .156 113 -.156 5.066 .000
Davranig
S19. .207 .207 -174 6.700 .000
S20. 201 201 -.165 6.508 .000
Satin Alma Niyeti
S21. 149 149 -.147 4.835 .000
S22. 175 123 -.175 5.678 .000
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Kolmogorov Smirnov Z Normallik Testi’ne ek olarak Mardianin ¢ok
degiskenli normallige uygunluk testi uygulanarak verinin ¢ok degiskenli ¢arpiklik,
basiklik ve ¢arpiklik-basiklik katsayilari ile ilgili sonuglar Tablo 24°de verilmistir.

Tablo 24: Mardia’min Carpiklik ve Basiklik Katsayilar: ve Normallik Testi

Cok Degiskenli Carpikhik Cok Degiskenli Basiklik Cok Degiskenli
Carpiklik ve Basiklik
Deger Z- p Deger Z- p %2 p
Degeri Degeri

34.911 | 42.587 | 0.000*** | 691.637 | 34.932 | 0.000*** | 3033.893 | 0.000***

***p<0.001

Modele iligkin veri setinin ¢ok degiskenli normal dagilima uygun olabilmesi
icin carpiklik katsayisinin 0, basiklik katsayisinin k(k+2) olmasi gerekmektedir.
Burada “k” degisken sayisin1 gostermekte olup calismadaki degisken sayisi 22
oldugundan basiklik katsayisi 22(22+2) = 528 olmalidir. Tablo 24’¢ bakildiginda
veri setinin carpiklik katsayisi 34.911 ve basiklik katsayist 691.637 olarak
bulunmustur. Ayrica verilerin ¢ok degiskenli ¢arpiklik (p<0.001), basiklik (p<0.001)
ve carpiklik-basiklik (p<0.001) bakimindan da ¢ok degiskenli normal dagilima

uygun olmadigi sonucuna varilmistir.

Eger c¢alisilan veri likert oOlgek ile Olclilmiis olup normal dagim
gostermiyorsa bu durumda onerilen tahmin metodu “Asimptotik Olarak Dagilimdan
Bagimsiz - ADB” metottur. ADB metodu, LISREL 8.80’de Agirlikli En Kiiciik
Kareler Yontemi adiyla kullanilmaktadir (Celik, 2009: 58). Bu nedenle hipotezleri
test etmede tahmin yoOntemi olarak Agirlikli En Kiiciik Kareler Yontemi

kullanilmastir.

Modele iligkin hipotezler iki grupta incelenmektedir. Birincisi bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin incelenecegi hipotezlerdir. Diger bir
ifadeyle Gamma matrisinde yer alan regresyon katsayilarinin (y) anlamli olup

olmadig: arastirilmistir.
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Hi: Sosyal medya reklamlarinin bilgi verici olup olmadigina iliskin algilarin

reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Tablo 25: Tutum ve Bilgi Vericilik Arasindaki iliskiye Ait YEM Sonuclari

Bilgi Vericilik
Gamma Kat sayist (y) Standart Hata t degeri
Tutum 0.17 0.075 2.24

Aragtirmaya katilan &grencilerin sosyal medya reklamlarimin bilgi verici
olup olmadigina iliskin algilarinin reklamlara yonelik tutumlari istiinde pozitif yonde
bir etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, bilgi
vericilik ile tutum arasindaki regresyon katsayisinin t degerinin %35 diizeyinde tablo
degeri 1.96’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 6grencilerin sosyal medya
reklamlarinin bilgi verici olup olmadigina dair algilarin reklamlara yonelik tutumlari
tizerinde pozitif etkisinin oldugu tespit edilmis ve H; hipotezi kabul edilmistir.
Literatiirde belirtildigi gibi bilgi vericilik, tiiketicilerin satin alma kararlarin
(reklamlara yonelik tutumlarini) etkileyen temel bir faktordiir. Sonugtan gorildiigi
tizere tiiketiciler giincel ve kolay erisilebilen bilgiler sunan sosyal medya

reklamlarina iligkin pozitif tutumlar sergilemektedir.

Hy: Sosyal medya reklamlarmmin eglenceli olup olmadigina iliskin algilarin

reklamlara yonelik tutum tizerinde pozitif yonde etkisi vardur.

Tablo 26: Tutum ve Eglence Arasindaki iliskiye Ait YEM Sonuclar:

Eglence

Gamma Kat sayist (y) Standart Hata t degeri

Tutum 0.26 0.072 3.58
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Tablo 26 incelendiginde eglence ile tutum arasindaki regresyon katsayisinin
t degerinin 1.96’dan biiylik oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore Ogrencilerin
sosyal medya reklamlarinin eglenceli olup olmadigina iliskin algilarinin reklamlara
yonelik tutumlarini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmis, dolayisiyla Hy hipotezi
kabul edilmistir. Tiiketicilerin estetik haz ve duygusal rahatlama ihtiyaclarini
giderme Ozelligine sahip olan eglence faktorii, sosyal medyada yer alan reklamlara
yonelik tutumlarmi pozitif yonde etkilemektedir. Dolayisiyla bu sonug literatiir

bulgular ile paralellik gostermektedir.

Hs: Sosyal medya reklamlarmmin giivenilir olup olmadigina iliskin algilarin

reklamlara yonelik tutum tizerinde pozitif yonde etkisi vardur.

Tablo 27: Tutum ve Giivenilirlik Arasindaki iliskiye Ait YEM Sonuclar

Giivenilirlik
Gamma Kat sayisi (y) Standart Hata t degeri
Tutum 0.070 0.062 1.13

Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal medya reklamlarinin giivenilir olup
olmadigina iligkin algilarinin reklamlara yonelik tutumlar {izerinde pozitif yonde
etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda giivenilirlik
ile tutum arasindaki regresyon katsayisinin t degeri 1.96’dan kiiciik ¢ikmustir.
Literatiirde bircok yazar tarafindan gilivenilirligin reklamlara yonelik tiiketici
tutumlar1 ile dogrudan bir iliskisi oldugu belirtilmekle birlikte yapilan analiz
sonucunda giivenilirlik algisinin tutum iizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu
yoniinde formiile edilen Hjz hipotezi reddedilmis, Ogrencilerin sosyal medya
reklamlarinda giivenilirlik algisinin, tutumlar1 ilizerinde pozitif etkisi olmadig

sonucuna varilmistir.

Has: Sosyal medya reklamlarinin ekonomiye yararlt olup olmadigina iliskin algilarin

reklamlara yonelik tutum tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
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Tablo 28: Tutum ve Ekonomiye Yararhlik Arasindaki iliskiye Ait YEM Sonuglari

Ekonomiye Yararhhk

Gamma Kat sayisi (y) Standart Hata t degeri

Tutum 0.36 0.094 3.82

Arastirmaya katilan Ogrencilerin sosyal medya reklamlarinin ekonomiye
yararli olup olmadigina iliskin algilarinin reklamlara yonelik tutumlar1 {izerinde
pozitif bir etkinin olup olmadigmi belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda
ekonomi ile tutum arasindaki regresyon katsayisinin t degerinin 1.96’dan biiyiik
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya reklamlarinin ekonomiye yararl
olup olmadigina dair algilarin tutum {izerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmis
ve Hy hipotezi kabul edilmistir. Isletmeler arasindaki saglikli rekabeti tesvik eden,
yeni {irtinlerin kabuliinii hizlandiran, ortalama yasam standardini yiikselten, kisacasi
is hayatinin can damari olan reklamciligin ekonomiye yararliligi toplumsal bir
etkidir. Arastirma sonucuna gore tiiketiciler, ekonomiye yararli oldugunu

diisiindiikleri sosyal medya reklamlarina karsi pozitif tutum sergilemektedir.

Hs: Sosyal medya reklamlarimin toplumun ve gengligin degerlerini deforme edip
etmedigine iligkin algilarin reklamlara yonelik tutum tizerinde negatif yonde etkisi

vardir.

Tablo 29: Tutum ve Deger Yozlasmasi Arasindaki Iliskiye Ait YEM Sonuclar

Deger Yozlasmasi

Gamma Kat say1si (y) Standart Hata t degeri

Tutum 0.17 0.035 -4.97

Aragtirmaya katilan 6grencilerin sosyal medya reklamlariin toplumun ve
gencligin degerlerini deforme edip etmedigine iliskin algilarinin reklamlara yonelik
tutum tizerinde negatif yonde etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan

analiz sonucunda deger yozlagmasi ile tutum arasindaki regresyon katsayisinin t
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degeri -1.96’dan biiyiik ¢ikmistir. Dolayisiyla &grencilerin deger yozlagmasina
yonelik algilarinin reklamlara yonelik tutumlarini negatif yonde etkiledigi tespit
edilmis ve Hs hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya reklamlarinin, tiiketicilerin
hayata bakis agilar1 {izerinde etkisi, dolayisiyla da toplumsal degerlerini yozlastirma
potansiyeli bulunmaktadir. Arastirma sonuclari incelendiginde 6grenciler, toplumda
istenmeyen degerleri tesvik eden ve gengligin degerlerini deforme eden sosyal

medya reklamlarina iliskin negatif yonde tutum sergilemektedir.

Bagiml degiskenler arasindaki iliskinin, diger bir ifadeyle beta matrisinde
yer alan regresyon katsayilarmin (B) anlamliligi arastirilmig, yapilan hipotez

testlerinin sonuglart asagida verilmistir:

He: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun davranis iizerinde pozitif yonde

etkisi vardir.

Tablo 30:Tutum ve Davrams Arasindaki Iliskiye Ait YEM Sonuglar

Davranis
Beta Katsayisi () Standart Hata t degeri
Tutum 0.90 0.029 30.59

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutumlarimin davranislari tizerinde pozitif yonde etkisinin olup olmadigini belirlemek
amaciyla yapilan analiz sonucunda tutum ile davranig arasindaki regresyon
katsayisinin t degeri 1.96’dan biiylik c¢ikmistir. Dolayisiyla tutumun davranig
tizerinde pozitif etkisinin oldugu yoniinde formiile edilen Hs hipotezi kabul
edilmistir. Ogrencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik pozitif tutumlari,
davraniglarina yansimakta, negatif tutumlar1 ise davraniglarimi da negatif yonde

etkilemektedir.



152

H7: Sosyal medya reklamlarina yénelik tutumun satin alma niyeti iizerinde pozitif

yonde etkisi vardir.

Tablo 31:Tutum ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Ait YEM Sonuclar

Satin Alma Niyeti
Beta Katsayisi (B) Standart Hata t degeri
Tutum 0.37 0.061 6.07

Tablo 31 incelendiginde tutum ile satin alma niyeti arasindaki regresyon
katsayisinin t degeri 1.96’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durum 6grencilerin
sosyal medya reklamlarina iligkin tutumlarinin satin alma niyetleri iizerinde pozitif
yonde etkisinin oldugu yoniindeki hipotezi desteklemis ve H7 hipotezi kabul edilmis,
pozitif tutumlarin, satin alma karar siirecinin onemli bir belirleyicisi olarak satin

alma niyetini de pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmistir.

Hs: Sosyal medya reklamlarina yonelik davranisin satin alma niyeti iizerinde pozitif

yonde etkisi vardir.

Tablo 32:Davrams ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Ait YEM Sonuglar

Satin Alma Niyeti
Beta Katsayisi (B) Standart Hata t degeri
Davranis 0.26 0.054 4.82

Ogrencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik davranislarinin satin alma
niyetleri iizerinde pozitif bir etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan
analiz sonucunda tutum ile davranig arasindaki regresyon katsayisinin t degerinin
1.96’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 6grencilerin sosyal medya
reklamlarina iliskin davraniglarinin satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmis ve Hg hipotezi kabul edilmistir. Tablo 33’de arastirma modeli igin

olusturulan hipotezlerin sonuglari toplu bir sekilde verilmektedir.
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pozitif yonde etkisi vardir.(Davranig — Satin Alma Niyeti)

Hipotezler Sonug
H;: Sosyal medya reklamlarmin bilgi verici olup olmadigina iliskin algilarin
reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif yonde etkisi vardir. Kabul
(Bilgi Vericilik — Tutum)

H,: Sosyal medya reklamlarinin eglenceli olup olmadigma iliskin algilarin
reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif yonde etkisi vardir. Kabul
(Eglence — Tutum)

Hs: Sosyal medya reklamlarinin giivenilir olup olmadigmna iligkin algilarin
reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif yonde etkisi vardir. Red
(Glivenilirlik — Tutum)

H,: Sosyal medya reklamlarinin ekonomiye yararli olup olmadigina iliskin

algilarin  reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif yonde etkisi | Kabul
vardir.(EKkonomiye Yararlilik — Tutum)

Hs: Sosyal medya reklamlarinin toplumun ve gengligin degerlerini deforme

edip etmedigine iliskin algilarin reklamlara yonelik tutum iizerinde negatif Kabul
yonde etkisi vardir.

(Deger Yozlasmasi — Tutum)

He: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun davranis tizerinde pozitif

yonde etkisi vardir. (Tutum — Davranis) Kabul
H;: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyeti {izerinde

pozitif yonde etkisi vardir. (Tutum — Satin Alma Niyeti) Kabul
Hg: Sosyal medya reklamlarina yonelik davranigin satin alma niyeti {izerinde Kabul
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SONUC ve ONERILER

Calismanin amaci sosyal medyada yer alan reklamlara iliskin tiiketici
algilarinin tutum, davranig ve satin alma niyetlerine etkisinin incelenmesi ve tiiketici
satin alma karar siireci agisindan degerlendirilmesidir. Marmara Bolgesindeki
tiniversitelerde 6grenim goren 1052 6grenci ¢alismanin 6rneklemini olusturmustur.
Aragtirmanin amacina yonelik olarak hazirlanan anket sorulari cevaplayicilara

sorulmus, verilen cevaplardan elde edilen veriler analiz edilmis ve yorumlanmustir.

Yapilan arastirma sonucunda Ogrencilerin demografik ve sosyo-ekonomik

ozelliklerine iliskin sonuglar asagidaki gibidir:

Arastirmaya katilan Ogrencilerin 561’1 kadin, 491’1 erkeklerden
olusmaktadir. Yas araliklarina bakildiginda 06grencilerin  %15.2°sinin  15-18,
%60.7’sinin 19-22, %14.6’smin 23-26, %4.2’sinin 27-30 yas aras1 ve %5.2’sinin ise
31 yas ve iistiinde oldugu anlasiimaktadir. Ogrencilerin ailelerinin aylik gelir diizeyi
incelendiginde 202 6grencinin ailesi aylik 1000 TL’den az, 504 6grencinin ailesi
1000-2000 TL aras1 ve 183 6grencinin ailesi 2001-3000 TL aras1 gelire sahip oldugu
gorilmektedir. 77 Ogrencinin ailesinin aylik geliri 3001-4000 TL aras1 ve 86

Ogrencinin ailesinin aylik geliri ise 4000 TL ve iistiindedir.

Ogrencilerin annelerinin  egitim durumuna bakildiginda &grencilerin
%52.2°sinin annesi ilkogretim, %38.4’{inlin annesi ortadgretim, %8.9’unun annesi
tiniversite ve %0.5’inin annesinin de lisans {listi mezunu oldugu anlasilmaktadir.
Katilimcilarin  babalarinin egitim diizeyi incelendiginde ise %38.7’sinin babasi
ilkdgretim, %45.7’sinin babas1 ortadgretim, %14.4’linlin babast {iniversite ve

%1.2’sinin babasinin lisans {istii mezunu oldugu belirtilmektedir.

Ogrencilere internette giinliik vakit gecirme siireleri soruldugunda, 9’u hig

vakit ge¢irmediklerini, 374’1 2 saatten daha az, 445’i ise 2-4 saat arasi vakit
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gecirdiklerini belirtmislerdir. Gilinde 5-7 saat aras1 vakit gegirenlerin sayis1 145 iken

7 saatten fazla vakit gecirenlerin sayis1 ise 79’dur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal aglar1 giinliik ziyaret sikliklari ile
ilgili elde edilen verilere gore, %2’si hi¢ ziyaret etmeyenlerden, % 18.9’u bir kez,
%39.1°’1 2-4 kez aras1 ziyaret edenlerden olusmaktadir. Giinde 5-7 kez ziyaret
edenlerin sayis1 172 iken, sosyal aglar1 giinde 7 saatten fazla ziyaret edenlerin sayisi

ise 249 oldugu goriilmektedir.

Ogrencilere sosyal aglarda giinliik vakit gecirme siireleri soruldugunda,
%1.6’s1 hig vakit gecirmediklerini, %42.9’u 2 saatten daha az, %37’si 2-4 saat arasi,
%11.1°1 5-7 saat aras1 ve %7.4’1 7 saatten daha fazla vakit geg¢irdigini belirtmistir.
Arastirmaya katilanlarin en sik ziyaret ettikleri sosyal ag sitelerine bakildiginda ise
cogunlugunun (%40.9) facebook’u ziyaret ettigi goriilmektedir. Facebook’u %22.8
ile Google+, %16 ile Twitter, %14.7 ile Youtube, %2.6 ile Linkedin, %1.7 ile
MySpace, %0.5 ile Pinterest, %1 ile Friendster ve Delicious ve son olarak %0.7 ile

diger sosyal ag siteleri takip etmektedir.

Yapilan arastirma sonucunda katilimcilarin sosyal medya reklamlarina

yonelik ifadelerinin degerlendirilmesine yonelik sonucglar asagidaki gibidir:

Anketin birinci boliimiinde, katilimcilarin  sosyal medyada yer alan
reklamlara iligkin algilarin1 6lgmeye yonelik bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik,
ekonomiye vyararlilik ve deger yozlasmasi faktorlerine ait toplam 15 soru yer
almaktadir. 6’l1 likert tipi Olgek kullanilarak hazirlanan ankete verilen cevaplar
aritmetik ortalama ve standart sapma istatistikleriyle incelenmistir. Hesaplanan
ortalamalarda 3.5 degerinin iizerinde ortalamaya sahip algilar katiliyorum ifadesine
yakin iken ortalamasi 3.5 degerinin altinda kalan algilar ise katilmiyorum ifadesine

yakin oldugunu gostermektedir.
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Bilgi Vericilik faktorii ile ilgili algilarin ortalama degeri 4.1068olarak
bulunmustur. Ankete katilan 6grencilerin sosyal medya reklamlarinin bilgi verici
olup olmadig: ile ilgili algilarmin ortalamasina bakildiginda, 6grencilerin sosyal
medya reklamlarinin triin / hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynak oldugu ve giincel

bilgiler verdigi goriisiine katildiklar1 sonucuna varilabilmektedir.

Eglence faktoriine ait hesaplanan ortalama deger 3.6400 olarak
bulunmustur. Bu deger 3.5’in distiinde oldugundan dolay1r Ogrencilerin sosyal
medyada yer alan reklamlari eglenceli, zevkli ve ilgi ¢ekici bulduklar

sOylenebilmektedir.

Giivenilirlik faktorii ile ilgili degerler incelendiginde ortalama degerin
2.9711 oldugu goriilmiistiir. Bu faktore ait algilarin ortalamalarina bakildiginda da
Ogrencilerin sosyal medya reklamlarinin inandirici ve akla yatkin olduguna kismen

katilmadiklarini ifade etmek mimkuindir.

Ankete katilanlarin Ekonomiye Yararliik faktoriinde yer alan ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalama degerleri sirasiyla 3.5932, 3.1217 ve 3.6958 olarak
hesaplanmigtir. Dolayisiyla katilimeilar sosyal medya reklamlarinin  yasam
standartlarin1 yiikselttigi ifadesine kismen katilmamakla birlikte sosyal medya
reklamlarinin ekonomi tiizerinde olumlu etkilere sahip olduguna ve halk icin olan
triinlerle ilgili daha 1iyi sonu¢ verdigine kismen katildiklari sonucuna

varilabilmektedir.

Son olarak anketin birinci boliimiinde yer alan Deger Yozlasmasi
faktoriindeki ifadelere verilen cevaplarin ortalamasi 3.1968 ve 3.2757 olarak
bulunmustur. Buna gore ankete katilan Ogrencilerin sosyal medya reklamlarinin
toplumda istenmeyen degerleri tesvik ettigi ve gencligin degerlerini ise deforme

ettigi ifadelerine kismen katilmadiklar1 soylenebilmektedir.
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Anketin ikinci boliimiinde, katilimcilarin sosyal medya reklamlarina iliskin
tutum, davranis ve satin alma niyetlerini 6lgmeye yonelik 3 faktérden olusan toplam
8 ifade yer almaktadir. Bu bdliimde yer alan ifadeler 6’11 likert Olgegine gore
hazirlanmis olup reklama yonelik tutum faktoriine ait Onermelerdeki 1 degeri
olumsuz algilar1 ifade ederken 6 degeri ise olumlu algilar1 belirtmektedir. Davranig
ve Satin Alma Niyeti faktorlerine ait 3.5 degerinin {izerinde ortalamaya sahip algilar
katiliyorum ifadesine, 3.5 degerinin altinda kalan algilar ise katilmiyorum ifadesine

yakin oldugunu gostermektedir.

Reklama Yonelik Tutum faktoriiniin hesaplanan ortalama degeri 3.7344
olarak bulunmustur. Dolayisiyla 6grencilerin sosyal medya reklamlarini iyiye yakin

bulduklari, reklamlar1 begendikleri ve gerekli bulduklar1 sonucuna varilabilmektedir.

Ankete katilanlarin Davranis faktoriinde yer alan ifadelere verdikleri
cevaplarin ortalama degerleri sirasiyla 2.4259 ve 2.5181 olarak hesaplanmistir.
Dolayistyla 6grencilerin bilgisayar ekranlarinda sosyal medya reklami gordiiklerinde
yakin ilgi gostermediklerini ve daha fazla bilgi edinmek i¢in reklami tiklamadiklarin

sOylemek miimkiindiir.

Son olarak Satin Alma Niyeti faktoriindeki ifadelere verilen cevaplarin
ortalamasi incelendiginde bu degerlerin 3.4724 ve 3.8840 oldugu goriilmektedir.
Buna gore ankete katilan 6grencilerin reklami yapilan {irlinii ihtiyaglar1 varsa satin
alabilecekleri ve satin almak icin {irlinlin satildigi magazay:1 ziyaret edebilecekleri

ifadelerine kismen katildiklar1 sdylenebilmektedir.

Calisma sonucunda ankette yer alan ifadelerin toplanacagi boyutlart ve bu
boyutlarin sayisin1 gérebilmek amaciyla yapilan faktor analizi sonuglari asagidaki

gibidir:

Verilere faktor analizi yapilmadan oOnce s6z konusu verilerin faktor

analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO ve Bartlett Testi yapilmistir.
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Faktor analizi yapmak icin 6rneklem sayisinin yeterli olup olmadigini test eden
KMO testi degeri 0.881 ¢cikmistir. Degiskenler arasinda faktor analizi yapilabilecek
giicte bir iligki olup olmadigini test eden Bartlett testinin sonucu da 8835.221 ve
p=0.00 giiven seviyesinde anlaml1 bulunmustur. Dolayisiyla verilerin faktor analizine

uygun oldugu sonucuna varilmistir.

Ankette yer alan ifadelerin faktor analizine uygunlugu anlagildiktan sonra
bu ifadelerin toplanacagi boyutlari ve bu boyutlarin sayisin1 gérebilmek amaciyla
faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Ol¢iim aracindaki 22 ifade 8 faktor
altinda toplanmis, model gegerli (8 faktorlii yapiya uygun) ve sonuglar tutarli yani

giivenilir bulunmustur.

Ogrencilerin sosyal medya reklamlarina iliskin algi, tutum, davranis ve satin
alma niyetlerine ait toplam degisimin %12.956’sm1 Bilgi Vericilik, %10.576’sin1
Eglence, %10.126’s1m1 Giivenilirlik, %8.283 Unii Ekonomiye Yararlhilik, %8.260 1n1
Deger Yozlasmasi faktorii agiklamaktadir. 6. faktor olan Reklama Yonelik Tutum
faktorii toplam degisimin %8.098ini, 7. faktor olan Davranis faktorii %6.831°ini ve
Satin Alma Niyeti faktorii ise %5.966’s1n1 agiklamaktadir.

Arastirmada olusturulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla diger
yontemlerden farkli olarak ¢ok sayida degisken arasindaki iligkiyi modeller seklinde
inceleyebilen Yapisal Esitlik modeli kullanilmigtir. Kullanilan model sonucunda elde

edilen veriler ve hipotez sonuglar: asagidaki gibidir:

Arastirmada yer alan faktorlere ait R* degerleri incelendiginde bilgi vericilik
faktoriindeki degiskenligin en ¢ok S2 ifadesinde agiklandigi goriilmiistiir. Diger bir
deyisle bu madde (gozlenen degisken) bilgi faktoriiniin (gizli degisken) varyansini en
iyi agiklayan maddedir. Diger faktorlere bakildiginda; eglence faktoriinlin varyansini
en iyi agiklayan ifadenin S5 (R?=0.90), giivenilirlik faktoriiniin varyansini en iyi
aciklayan ifadenin S10 (R?=0.76) ve ekonomiye yararlilik faktdriinlin varyansini en

iyi aciklayan ifadenin S12 (R?= 0.63) oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica deger



159

yozlasmasi faktoriinlin varyansini en iyi agiklayan ifade S15, reklama yonelik tutum
faktoriiniin varyansini en iyi agiklayan ifade S17, davranis faktoriiniin varyansini en
1yi aciklayan ifade S19 ve satin alma niyeti faktoriiniin varyansini en iyi agiklayan

ifade ise S21°dir.

Sinanmaya ¢alisilan modelin elde edilen veriler i¢in ne derecede uygun
olduguna iliskin sunulan degerlendirme Olgciitleri uyum 1iyiligi indeksleri olarak
tanimlanmaktadir. Genel kabul gérmiis uyum 1iyiligi degerlendirme Olgiitleri ve
modele iliskin hesaplanan degerler incelendiginde RMSEA, NFI, CFI, GFI ve AGFI
degerlerinin sirasiyla 0.04, 0.96, 0.97, 0.98 ve 0.98 oldugu goriilmiis olup bu degerler
iyl uyum kriterleri arasinda yer almaktadir. Bir diger uyum kriteri olan NNFI (0.96)
degeri ise kabul edilebilir sinirlar i¢indedir. Ki-kare degeri ise kabul edilen sinir
degerin istiinde ¢ikmis ancak bu deger orneklem sayisiyla dogru orantili olarak
arttigindan uyum degerlendirmesi igin tek basina yeterli degildir. Sonug olarak Ki-
kare disindaki tiim degerlerin uyum indeks sonuglar1 belirtilen sinirlar i¢inde yer
aldigindan modelin istatistiksel olarak anlamli ve uygun oldugunu sdylemek

mumkindiir.

Arastirma  hipotezlerinin  test edilmesinde kullanilacak  yOntemin
belirlenmesi amaciyla dncelikle verilerin dagilimini belirlemeye yonelik bir test olan
Kolmogorov Smirnov Z Testi yapilmistir. Test sonucuna gore anlamlilik degeri
istatistiksel anlamlilik hesaplamalarinda sinir deger kabul edilen 0.05’den kiiciik
oldugu i¢in incelenen degiskenler normal dagilim gostermemektedir. Ayrica
Kolmogorov Smirnov Z Normallik Testi’ne ek olarak, kullanilacak ¢ok degiskenli
veri setinin ¢ok degiskenli normal dagilimdan ne derece farklilik gosterdigini
belirlemek amaciyla yapilan Mardia’nin ¢ok degiskenli normallik testi sonucunda
elde edilen ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 hesaplanmis olup verilerin ¢cok degiskenli

normal dagilima uymadig1 sonucuna varilmistir.
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Arastirmadan elde edilen veriler normal dagilima uymadigindan hipotezleri
test etmek amaciyla Agirlikli En Kiiglik Kareler Yontemi kullanilmigtir. Modele

iliskin hipotezler iki grupta incelenmistir.

Birinci grupta bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligki incelenmis,
diger bir ifadeyle Gamma matrisinde yer alan regresyon katsayilarmin (y) anlaml
olup olmadigr arastirilmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin  sosyal medya
reklamlarinin  bilgi verici olup olmadigina dair algilarinin reklamlara yonelik
tutumlar tizerinde pozitif yonde etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla
yapilan analiz sonucunda, bilgi vericilik ile tutum arasindaki regresyon katsayisinin t
degeri %S5 diizeyinde tablo degeri 1.96’dan biiylik c¢ikmistir. Dolayisiyla bilgi
vericilige iliskin algilarin reklamlara yonelik tutum {izerinde pozitif yonde etkinin

oldugu tespit edilmis ve Hj hipotezi kabul edilmistir.

Eglence ile tutum arasindaki regresyon katsayisi incelendiginde t degerinin
1.96°dan biiylik oldugu gorilmiistiir. Bu sonuca gore 6grencilerin sosyal medya
reklamlarmin eglenceli olup olmadigina iliskin algilarin reklamlara yo6nelik
tutumlarint pozitif yonde etkiledigi tespit edilmis, dolayisiyla Hy hipotezi kabul

edilmistir.

Aragstirmaya katilan 6grencilerin sosyal medya reklamlarimin giivenilir olup
olmadigina dair algilarinin reklamlara yonelik tutumlar iizerinde pozitif yonde etkisi
olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda giivenilirlik ile tutum
arasindaki regresyon katsayisinin t degerinin 1.96’dan kii¢iik oldugu goriilmiistiir.
Dolayisiyla giivenilirlik faktoriine iliskin algilarin reklama yonelik tutum tizerinde

pozitif yonde bir etkinin olmadig: tespit edilmis ve Hs hipotezi reddedilmistir.

Arastirmaya katilan O6grencilerin sosyal medya reklamlarmin ekonomiye
yararli olup olmadigina iligkin algilarinin reklamlara yonelik tutumlarini pozitif
yonde etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda

ekonomiye yararlilik ile tutum arasindaki regresyon katsayisinin t degeri 1.96’dan
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biiyiik ¢ikmistir. Dolayisiyla ekonomiye yararlilik faktoriine iliskin algilarin reklama
yonelik tutum iizerinde pozitif etkisinin oldugu yoniinde formiile edilen Hy4 hipotezi

kabul edilmis ve bu iki degisken arasindaki iliski anlamli bulunmustur.

Sosyal medyada yer alan reklamlarin toplumun ve gengligin degerlerini
deforme edip etmedigine iligskin algilarin reklamlara yonelik tutumlar {izerinde
negatif yonde etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucunda deger yozlasmasi ile tutum arasindaki regresyon katsayisinin t degeri -
1.96’dan biiyiik cikmistir. Dolayisiyla 6grencilerin sosyal medya reklamlarinin,
toplumun ve gencgligin degerlerini deforme edip etmedigine yonelik algilarinin
reklamlara yonelik tutumlarini negatif yonde etkiledigi tespit edilmis ve Hs hipotezi

kabul edilmistir.

Ikinci grupta ise bagimli degiskenler arasindaki iliskinin, diger bir ifadeyle

beta matrisinde yer alan regresyon katsayilarinin (B) anlamliligr aragtirtlmistir.

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin sosyal medya reklamlarima yonelik
tutumlarinin  davraniglarini  pozitif yonde etkileyip etkilemedigini belirlemek
amactyla yapilan analiz sonucunda tutum ile davranig arasindaki regresyon
katsayisinin t degeri 1.96’dan biiyiik ¢ikmistir. Bu deger, tutum ve davranis arasinda
pozitif yonde bir etkinin oldugunu gostermis ve bu yonde formiile edilen Hg hipotezi

kabul edilmistir.

Tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliski incelendiginde regresyon
katsayisinin t degeri 1.96’dan biiyiik oldugu tespit edilmistir. Bu durum 6grencilerin
sosyal medya reklamlarina iligkin tutumlarinin satin alma niyetlerini pozitif yonde

etkiledigi yoniindeki hipotezi desteklemis ve H; hipotezi kabul edilmistir.

Ogrencilerin sosyal medya reklamlarina yénelik davranislarmin satin alma
niyetleri iizerinde pozitif yonde bir etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla

yapilan analiz sonucunda ise tutum ile davranis arasindaki regresyon katsayisinin t
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degeri 1.96’dan biiylik ¢ikmis, dolayisiyla 6grencilerin sosyal medya reklamlarina
iliskin davraniglarinin satin alma niyetleri {izerinde pozitif yonde etkisinin oldugu

tespit edilmis ve Hg hipotezi kabul edilmistir.

Elde edilen sonuglara gore sosyal medya ve sosyal medyada yer alan reklam
uygulamalarinin 6nemi bir kez daha ortaya konmustur. Arastirma sonuglari genel
olarak sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin tutum, davranig ve satin alma

niyetleri tizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma, Marmara Bolgesindeki kamu {iniversitelerinde egitim goéren
tiniversite  Ogrencileriyle smirlandirilmig, diger iiniversiteler kapsam dist
birakilmistir. Ayrica kullanilan verilerin kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanmis ve
arastirmanin  Tirkiye’de yapilmis olmasi, sonuglarin  genellestirilebilirligini
stmirlamaktadir. Anket formunda yer alan Satin Alma Niyeti Olgegi’nin giivenilirlik
degeri diisiik ¢ikmig olup bunun nedeninin, katilimcilarin Satin Alma Niyetini 6lgen
ifadelerin az sayida olmasindan kaynaklandigi disiiniilmektedir. Son olarak
arastirma, ankette yer alan sorular ve anketi yanitlayan tiiketicilerin verdikleri
cevaplar ile smirhdir. Elde edilen bulgulardan yola cikilarak varilan sonug ve

genellemeler, aragtirmanin evreni i¢in gegerlidir.

Yonetimsel Etkiler

Arastirma sonucunda elde dilen verilere dayanilarak sosyal medyada etkin
ve kaliteli reklamlar sunabilmeleri ve tiiketicilerin satin alma karar siirecini

etkileyebilmeleri i¢in isletmelere su onerilerde bulunulabilir:

> Isletmeler sosyal medyada var olmali ve bilgilerini ve kampanyalarini sosyal

medya araglarinda paylagsmalidir.
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> Sosyal medyada iriin / hizmetler ile ilgili reklamlar sunulmadan Once
tiiketicilerin reklam kararlarina katilimlar1 saglanmali, sunulduktan sonraki

stiregte de reklamin etkinligi 6l¢iilmelidir.

» Sosyal medya iizerinden yiiriitiilecek reklam kampanyalarinin basarisi i¢in
isletmelerin reklamlara yonelik tiiketici algilarimi iyi degerlendirmesi,
tilketicilerin bilgi vericilik, eglence, ekonomiye yararlilik ve deger
yozlasmasi @ibi faktorlerden etkilendiklerini goz Oniinde bulundurmasi

gerekmektedir.

» Rekabetin gittikge daha fazla yogunlagtigi sosyal medya ortaminda
isletmeler hedef kitlelerini etkileyebilmek ve onlar1 reklamlarina kendi
arzulariyla yonlendirebilmek amaciyla gorsel anlamda daha ilgi c¢ekici

reklamlar tasarlamalidir.

> Internet iizerinden alisveris oran1 her gegen giin artsa da tiiketiciler igin
giivenilirlik hala ¢ok o©nemli bir faktordiir. Bu nedenle isletmeler
hazirladiklart reklamlarin inandirict ve giivenilir olmasi hususunda ¢ok

dikkatli hareket etmelidir.

> Isletmeler reklam faaliyetlerini planlarken sosyal medyada tiiketici satin
alma karar siirecini iyi degerlendirerek, online tiiketicilerin beklenti ve
ihtiyaclarim1 ~ karsilayabilmek i¢in siirekli degisen kosullar1 takip

edebilmelidir.

Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Calismanin akademik degerinden yola cikilarak gelecekte konuyla ilgili

yapilacak arastirmalara sunulan dneriler agagida siralanmistir:
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» Tesadiifi Ornekleme yontemi ile hem kamu hem o6zel {niversite
ogrencilerinden veri toplanarak yiiriitiilecek bir aragtirma, sonuglarin
genellestirilebilir olmasina olanak taniyacaktir. Ayrica yurt disindaki
iniversite Ogrencileri de calismaya dahil edilerek karsilastirmali bir

arastirma yapilabilir.

» Gelecekte yapilacak arastirmalarda farkli Glgekler kullanilabilir ve elde

edilen sonuclar bu ¢alismaninkiler ile karsilastirilabilir.

» Anket yontemi kullanilarak yapilan bu calisma kapsaminda gelistirilen
modelin, gelecekte yapilacak deneysel arastirmalarda ele alinmasinin

literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.

» Calismanin farkli sosyo-demografik oOzelliklere sahip tliketici kitleleri
iizerinde uygulanmasi, arastirma konusunun gelistirilmesi bakimindan

gerekli goriilmektedir.

» Sosyal medya reklamlarma yonelik tiiketici algilarinin disinda tutum,
davranis ve satin alma niyetini etkileyebilecegi varsayillan demografik
degiskenlerin Olgiilmesi, arastirma konusunun daha da aydinlatilmasini

saglayacaktir.

Sosyal medya kullaniminin hizla artmasi, reklam i¢in yeni bir ortamin
dogmasina neden olmus ve reklamlar sayesinde tiiketicilere ulasmak daha da kolay
hale gelmistir. Bu agidan ele alindiginda sosyal medya reklamlari, hem rakiplerine
kars1 fark yaratmak isteyen isletmeler, hem de dogru firiin / hizmetlere ulagmak
isteyen tiiketiciler agisindan ¢ok spesifik bir yere sahiptir. Isletmeler, sosyal medya
reklamlar1 araciligi ile hedef kitlelerine daha hizli ve daha diisiik biitceler
karsiliginda, tiiketiciler de daha diisiik fiyatlar ile daha kisa zamanda ihtiyag

duyduklar {irtinlere / hizmetlere ulasabilmektedir.
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Sosyal medya kullanicilart siirekli olarak reklam bombardimanina maruz
kalmaktadir. Isletmelerin diger reklamlardan siyrilarak dikkat cekecek ve satin
almaya yonlendirecek reklam yapabilmeleri, beklenti ve gereksinimleri siirekli
degisen hedef kitlelerini tanimak ve tutum ve davraniglarini anlamaktan gecer.
Tiiketici tutum ve davraniglarinin dogru yorumlanabilmesi ve uygun stratejilerin

gelistirilebilmesi, reklam uygulamalarinin bagarisi i¢in sarttir.

Yogun bir rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiiren isletmelerin basarili
olabilmeleri i¢in {lizerinde onemle durduklari sosyal medya reklamlari ve online
tiketici davramiglart  bu ¢alismanin  temelini  olusturmustur.  Arastirmanin
sonuclarindan da anlasilacagi iizere, sosyal medyada yer alan reklamlar tiiketici
davraniglarini etkilemektedir. Calismanin konu ile ilgili daha 6nce yapilanlara ek

olarak, ileride gerceklestirilecek arastirmalar i¢in kaynak teskil etmesi umulmaktadir.
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EKLER

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA TﬁKEﬁCI‘ ALGILARININ TUTUM,
DAVRANIS VE SATIN ALMA NIYETI UZERINE ETKISI

Sayin Katilimct,

Bu anket formu sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarvmn tutum, davranis ve
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin élgiilmesi amaciyla hazirlannmigtir. Bu ankete verilen
cevaplar sadece doktora tez ¢alismasi icin kullanilacak olup, kesinlikle paylasiimayacaktir.

Liitfen sorulart dikkatle okuyup size en uygun gelen cevabi isaretleyiniz. Anketi
ictenlikle cevaplandiracaginizi umarak simdiden tegekkiir ederim.

Ogr.Gor. Duygu TALIH AKKAYA
Yalova Universitesi

Asagida sosyal medya reklamlar ile ilgili tutum ve davramiglara yonelik ifadeler yer
almaktadir. Bu ifadelerle ilgili diisiincelerinizi ilgili kutucuga carpi (x) isareti koyarak
belirtiniz.

1) SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA TUKETICI ALGILARI OLCEGI

Soru | Sorunun niteligi =
No = £
. s £
= E E
1 2 |3 |4 |5 |6
S1 Sosyal medya reklamlar tiriin/hizmet bilgisi i¢in iyi
bir kaynaktir.
S2 Sosyal medya reklamlar1 alakal bilgiler sunar.
S3 Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir.
S4 Sosyal medya reklamlar1 eglencelidir.
S5 Sosyal medya reklamlar1 zevklidir.
S6 Sosyal medya reklamlar1t memnuniyet vericidir.
S7 Sosyal medya reklamlar ilgi ¢ekicidir.
S8 Sosyal medya reklamlari inandiricidir.
S9 Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir.
S10 Sosyal medya reklamlar1 akla yatkindir.
S11 Sosyal medya reklamlar1 ekonomi tizerinde olumlu
etkilere sahiptir.
S12 Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimiz
yiikseltir.
S13 Halk i¢in olan iiriinlerle ilgili sosyal medya
reklamlar1 daha iyi sonug verir.
S14 Sosyal medya reklamlar1 toplumumuzda istenmeyen
degerleri tesvik eder.
S15 Sosyal medya reklamlar1 gengligin degerlerini
deforme eder.
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2) REKLAMA YONELIK TUTUM OLCEGI

Asagida sosyal medya reklamlari ile ilgili tutum ve davramislara yonelik ifadeler yer
almaktadir. Bu ifadelerle ilgili diisiincelerinizi ilgili kutucuga carpi (x) isareti koyarak
belirtiniz.

Cok kotudiir Cok iyidir
Begenmem Begenirim
Hig gerekli degildir Gereklidir
3) DAVRANIS OLCEGI
Higbir Her zaman
Zzaman
2 3 |4 5 6
1

Bilgisayar ekranimda sosyal
medya reklami gordiigiimde
yakin ilgi gosteririm
Bilgisayar ekranimda sosyal
medya reklami gordiigiimde
daha fazla bilgi edinmek igin
reklami tiklarim

4) SATIN ALMA NIYETI OLCEGI

Kesinlikle Tamamen
Katilmiyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5 6

Reklami yapilan tiriinii eger
ihtiyacim varsa satin alirim.

Satin almak istedigim iiriin
icin Uriliniin satildig1 magazayi
ziyaret ederim.
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5) DEMOGRAFIK SORULAR
1) Cinsiyetiniz: Kadm () Erkek ()
2) YaSInIZ: e (Lutfen belirtiniz.)

3) Ailenizin aylik gelir diizeyi:
1000 TL’den az
1000 — 2000 TL aras1
2001 — 3000 TL aras1
3001 — 4000 TL aras1
4000 TL’den fazla

AN AN AN AN
— N N N

4) Internette giinliik vakit gecirme siireniz:

Hig ()

Giinde iki saatten az ()
2-4 saat ()

5-7 saat ()

7 saatten fazla ()

5) Gunliik internet kullanimu siiresi igerisinde sosyal ag sitelerini (facebook, twitter v.b.)
ziyaret sikliginiz:
Hig
Giinde bir kez
Giinde 24 kez
Giinde 5-7 kez
Giinde 7 kezden fazla

AN AN AN AN N
N N N N N

6) Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter v.b.) vakit ge¢irme siireniz:

Hig¢ ()

Giinde iki saatten az ()
2—4 saat ()

5-7 saat ()

7 saatten fazla ()

7) Annenizin Egitim Durumu: [lkdgretim ( ) Ortadgretim ( ) Universite ( )
Yiiksek Lisans / Doktora ( )

8) Babamzin Egitim Durumu: {lkégretim ( ) Ortadgretim ( ) Universite ()
Yiiksek Lisans / Doktora ( )

9) Liitfen en sik ziyaret ettiginiz sosyal ag sitesini belirtiniz.
Facebook () Twitter () Youtube Google + ()

MySpace () Linkedin () Friendster Pinterest ()
Delicious () Diger (Liitfen belirtiniz). . .......cccooviveriinisisiiniisisiannens

—~~
N— —






