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OZET

YENI NESIL REKLAM UYGULAMALARI VE TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINE ETKISI

Meltem Simgek
Isletme Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigmani: Dr. Kazim Selguk Tuzcuoglu

Temmuz 2019, 74 sayfa

Dijitallesen diinya ile birlikte her alanda oldugu gibi reklam uygulamalarinda da
degisiklik yasanarak geleneksel uygulamalarin yaninda yeni nesil reklam uygulamalari
ortaya ¢cikmistir. Internet kullaniminin yayginlasmasi ve sosyal medya kullaniminin son
donemde hizla artmasi sebebiyle firmalarin miisterilere ulasabilmek i¢in iiriin ve hizmet
tanitimlarini internetteki her tiirlii mecray: kullanarak yapmasi kaginilmaz hale gelmistir.
Internet reklamlari; tiiketiciye aninda ulasilabilmesi, maliyetlerinin geleneksel reklam
uygulamalarina kiyasla daha diisiik olmasi, veri tabanli pazarlama ile birlikte dogru hedef
kitleye ulasmanin daha kolay olmasi, etkiletisim diizeyinin internet reklamlarinda daha
yiiksek olmasi gibi sebeplerden 6tiirii geleneksel mecralara gére daha ¢ok tercih edilmeye
baslanmistir. Reklam verenler tiim bu etmenleri géz onilinde bulundurarak hedef kitlelere
ulagabilmek, 1ilgilerini ¢ekebilmek ve {irlin/ hizmet tanitimlarimi yaparak satis
faaliyetlerini  gerceklestirebilmek amaciyla son doénemde yeni nesil reklam
uygulamalarini arttirmiglardir.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya Reklamcilig1, Dijital Pazarlama, internet
Reklamcilig



ABSTRACT

THE EFFECT OF NEW GENERATION ADVERTISING ON CONSUMERS’
PURCHASING BEHAVIOURS

Meltem Simsek
Department of Business Administiration — MBA Program

Supervisor: Ph.D. Kazim Sel¢uk Tuzcuoglu

July 2019, 74 pages

With the digitalizing world, advertising practices have changed and new generation
advertising practices have emerged alongside traditional. Due to the widespread use of
the internet and the rapid increase in the use of social media, it has become inevitable for
companies to promote their products and services by using all kinds of media on the
internet in order to reach customers. Internet advertising has become more preferred than
traditional media due to reasons such as instant access to consumers, lower costs
compared to traditional advertising practices, easier access to the right target audience
with database marketing, and higher level of interaction. Considering all these factors,
advertisers have recently increased their new generation advertising practices in order to
reach their target audiences, attract their attention and perform their sales activities by
promoting their products / services.

Keywords: Social Media Advertisement, Digital Marketing, Internet Advertisement
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1. GIRIS

Internet son yillarda hemen hemen herkesin hayatinin her alaninda (eglence, haberlesme,
aligveris vb.) kullandig1 bir teknoloji haline gelmistir. Giiniimiizde artan sosyal medya
kullanim1 ve internetten alisveris deneyimlerinin yayginlasmasi sebebiyle, firmalarin
tiikketicilere ulagsmak i¢in geleneksel medya uygulamalarindan daha ¢ok yeni nesil reklam
faaliyetlerini kullanmalart s6z konusu olmustur. Onceki dénemlerde kullanilan
geleneksel reklamcilik uygulamalarina kiyasla, diisiik maliyeti, tiiketicilere aninda
ulasabilme kolayligi, anlik etkilesim Olglimii, veri tabanli pazarlama faaliyetleri
kullanarak dogru hedef kitleyi se¢menin kolayligi gibi sebeplerden otiirii yeni nesil
reklamlarin  kullaniminin  yaygimlastigini  sdylemek miimkiindiir. Internet ortam,
firmalara ve tiim reklam verenlere kullanim kolaylig1 saglayarak hedef kitlelerine dogru
zamanda ulagabilme imkani sunmustur. Tiim bu etmenler g6z 6niinde bulunduruldugunda
reklam verenlerin potansiyel miisterilerine ulasabilmek adina yeni nesil reklam

uygulamalarina hizla adapte oldugu sdylenebilir.

Bu ¢alismada, firmalarin hedef kitlelerine ulagsmak igin kullandigi yeni nesil reklam
uygulamalarinin detayl bir sekilde agiklanmasi ve bu uygulamalarin tiiketicilerin satin

alma kararlar1 lizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmistir.

Bu kapsamda caligmanin ilk béliimiinde, pazarlama kavrami ve pazarlamanin gelisim
stireci agiklanarak geleneksel pazarlamadan yeni pazarlama yaklagimlarina gegis siireci

esnasinda yasanan degisiklikler ve bu degisikliklere etki eden faktorler 6zetlenecektir.

Calismanin ikinci boliimiinde, pazarlama iletisiminde dijital dontisiimden bahsederken,
web 1.0'dan web 4.0'a gecis siireci detaylandirilarak klasik medyanin dijitallesmesi konu
baglig1 altinda reklamcilik tarihindeki teknolojik degisim siiregleri incelenecektir. Ayni
boliimde sosyal medya kavrami agiklanacak ve sosyal medyada pazarlama tiirleri ile
sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklar 6zetlenecektir. Caligmanin ti¢iincii
ve son literatiir taramasi boliimiinde ise bahsedilen yeni nesil reklam uygulamalarinin

neler oldugu detayl bir sekilde agiklanacaktir.



2. PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMANIN GELIiSiMi

Bu boliimde, tarih boyunca pazarlama kavrami ic¢in yapilan tanimlar incelenerek
pazarlama karmasini olusturan terimler agiklanacak ve pazarlamanin degisimine etki

eden faktorler siniflandirilacaktir.

2.1 PAZARLAMA KAVRAMI VE BiLESENLERI

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) tarafindan 1960 yilinda
pazarlamanin tanimi su sekilde yapilmistir: “Pazarlama mal ve hizmetlerin iireticiden

b

miisteriye ulastirilmas1 i¢in sirket faaliyetlerinin yoOnetilmesidir.” Yillar i¢inde
pazarlamanin tanimi ise degiserek 2013 yilinda su hali almistir: “Pazarlama, firmanin
tim paydaslari (misterileri, yatirimcilari, calisanlari, toplum) i¢in deger yaratacak
sekilde teklif yaratan, teklifin iletisimini yapan ve teklifi ileten siiregler, organizasyonel

yapilar ve faaliyetlerin tamamidir.” (Sengiil 2017, s.s 34-35).

1953’te Neil Borden “pazarlama karmasi” terimini ortaya atmistir. Bu kavram,
pazarlamanin farkindalik olusturmaya ve miisteri sadakati yaratmaya yonelik cesitli
yonlerini icermektedir. “Dort P” pazarlama karmasinin bir parcasidir (Hopkins ve

Turner 2013, s. 99).

4P modeline daha sonradan Physical Evidence (fiziksel kanit), People (Insanlar) ve
Process (Siirecler) kelimeleri bas harfleriyle 3P daha eklenerek 7P modeli olugsmustur
(Sengiil 2017, s. 42).



Sekil 2.1: 7P Pazarlama Karmasi1 Modeli

PRICE

(Fiyat)

Premium
PRODUCT Fiyat Rekabeti PLACE
(Uriin) Maliyet (Dagitim)
Kalite Marj Perakende
Tasarim Toptan
Teknoloji Lojistik
Kolay kullanmm Internet

Ozellikler

PROMOTION

(Tanitim)
Reklamlar
Kampanyalar
Tletisim stratejisi
Slogan

PHYSICAL
EVIDENCE
(Fiziksel Kamt)
Magaza Deneyimi
Web Sitesi
Referanslar

PROCESS

(Stireg)

Servis hizmeti

Kriz yénetimi Calisanlar
Sikayet yonetimi [sletme kiiltiirii

Muigteri servisi

Kaynak: Sengiil, O., 2017. 2 Saatte A’dan Z’ye Dijital Pazarlama.

2.2 GELENEKSEL PAZARLAMADAN YENI PAZARLAMA
YAKLASIMLARINA GECIiS SURECI

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ile kiiresellesme, kapitalizm, iriin ve marka
cesitliligindeki artig gibi etmenler tiiketicileri ve tiiketici davraniglarini degistirmektedir.
Degisen tiiketici davraniglar1 ise yepyeni pazarlama anlayis ve uygulamalarini

beraberinde getirmektedir (Tiirkyilmaz 2016, s. 20).

En genel sekliyle, dijital kanallar1 kullanarak gerceklestirilen ve tiim pazarlama
uygulamalarin1  dijital platformlarda gergeklestiren pazarlama yontemi olarak
tanimlanabilecek dijital pazarlama, her ne kadar geleneksel pazarlama uygulamalarinin
dijital kanallar vasitasiyla gergeklestirilmesi olarak agiklaniyor olsa da, geleneksel
pazarlama uygulamalariyla kiyaslandiginda pek ¢ok avantajlara sahip oldugu
soylenebilir. Ozetle, finansal agidan yiiksek fayda sunan dijital pazarlama, hedef kitleyle

olan anlik etkilesim, gilincellenebilirlik, yaraticilik ve yeniliklere agik olma gibi



Ozellikleri sebebiyle rekabetci 6zelliklerini ortaya koymaktadir (Bulunmaz 2016, s.
357).

Son dénemde tutundurma kavrami de olduk¢a degisiklik gostermistir. Tutundurma,
geleneksel anlamda, sirketlerin izleyici konumundaki miisterilere mesajlar
gondermesiyle genellikle tek yonlii bir ¢alisma olmaktaydi. Giiniimiizde ise sosyal
medyanin yayginlagsmasi, miisterilerin bu mesajlara karsilik vermesine olanak
tamimaktadir. Sosyal medya, tiiketicilerin bu mesajlar hakkinda diger tiiketicilerle
etkilesim icine girmesine de olanak vermektedir. TripAdvisor ve Yelp gibi miisteri
derecelendirme sistemlerinin yiikselisi de tiiketicilerin etkilesime girdikleri markalar
hakkinda sohbet etmeleri ve degerlendirmelerini sunmalar1 i¢in bir platform

saglamaktadir (Kotler 2017, s.s 82-83).

Kotler’e (2017) goére Dijital pazarlamanin en o6nemli rolii eyleme ge¢meyi ve
savunuculugu tesvik etmesidir. Sekil 2.2°de gortildiigii gibi, dijital pazarlama geleneksel
pazarlamaya kiyasla daha hesap verilebilir oldugu i¢in odaklandigi alan sonuglara etki
etmektir, geleneksel pazarlamanin odak noktasi ise miisteri etkilesimini baglatmaktir.

Sekil 2.2: Geleneksel ve Dijital Pazarlamanin Karsihikh Degisen Rolleri

® 3. DUZEY DiJiTAL PAZARLAMA
KATILIM

Bagdl Pazarlama Yaklasimi:

+  Mausteri Toplulugu Onayi

Markanin Karakter ve Kodlarina Agiklik

Getirilmesi

Bagl Pazarlama Karmasi (Ortak Yaratim, Déviz

Kuru, Toplulugun Harekete Gegirilmesi, Sohbet)

@ 2. DUZEY ve Bunun Ticarilestiriimesi

DENEYiM + Isbirligine Dayall Misteri iliskileri
GELENEKSEL PAZARLAMA

Geleneksel Pazarlama Yaklagimi:
«  Stratejik Segmentasyon ve Hedefleme
» Marka Konumlandirmave Farkhlastirma
@ . «  Taktik Pazarlama Karmasi ( Uriin, Fiyat , Yer,
1. DUZEY Tutunurma) ve Satis Yaklasimi
ZEVIarA = Deger Yaratan Hizmet ve Suregler

Marka Rekabette ilerledikge Daha Fazla Dijital Pazarlama

ﬁ.FARKINDALIK ®CEKiCiLiK ®SORMA ®EYLEM ®SAVUNMA

Marka Musteri Yoluna Midahale Ettikge Daha Fazla Dijital Pazarlama

Kaynak: Kotler, P. & Kartajaya, H. & Setiawan, 1., 2017. Pazarlama 4.0 Gelenekselden Dijitale Gegis.




Yeni tiiketici trendi kapsaminda tiiketicilerin firmalarda beklentileri de degisiklik
gostermistir. Yeni beklentilerden bazilari: iiriin veya markaya iliskin 6zeliklerin yani sira
daha fazla ilgi, hatasiz davranis, deger verilme ve farkli hissettirilmedir. (Tiirkyilmaz
2016, s. 25).

Kotler (2017), markalarin arkadas gibi olarak miisteriler iizerinde baski olusturmadan
misterileri etkilemek i¢in alt1 insani 6zellige sahip olmas1 gerektigini agiklamaktadir.

Markalarin, fiziksel olarak cekici, diisiinsel olarak etkileyici, sosyal olarak baglayici,
duygusal olarak cezbedici olmalari ve ayn1 zamanda giiclii bir cana yakinlik ve ahlak da

sergilemeleri gerektigini vurgulamaktadir (Kotler 2017, s. 164).

Eskiden pazarlama karmasina uygun bir sekilde hareket edilerek, iiriilerin dogru
kanaldan ve dogru tutundurma faaliyetleriyle pazara sunulmasi yeterli gelirken,
giiniimiizde tamamlayici hizmetler farklilasmak i¢in yeterli gelmemektedir. Markanin
on planda oldugu ve markanin nasil bir deneyim sundugu, tiiketicileri nasil hissettirdigi

ve duyu organlarina ne oranda hitap ettigi onem kazanmistir (Ertemel 2016, s. 42).

Geleneksel pazarlama yontemlerine ek olarak bu geleneksel yontemleri teknolojinin
imkanlariyla birlestiren dijital pazarlama uygulamalarini kendi biinyelerine katmayan ve
tiketiciyle olan etkilesimlerinde dijital pazarlamayr kullanmayan kurumlarin;
gliniimiizde bilgi, iletisim ve teknoloji caginda olmamiz sebebiyle rakipleriyle miicadele

etmeleri hayli zordur (Bulunmaz 2016, s. 351).

2.3 PAZARLAMANIN DEGIiSIMINE ETKi EDEN FAKTORLER

Pazarlamanin degisimine etki eden faktorleri 3 ana baslik altinda toplayabiliriz: Bilgi

teknolojilerindeki gelisim, miisteri sadakatsizliginin artmasi ve kiiresellesme.
2.3.1 Bilgi Teknolojilerindeki Gelisim

Internetin temelleri 1960 yilinda ARPANET (Advanced Research Projects Agency
Network) projesinin baglamasi ile atilmistir. ABD Savunma Bakanligi’nin yiiriittiigii bu
proje kapsaminda Internet Protokolii (IP) kullanan ilk ag olan APARNET

gelistirilmistir.



1990 yilinda ise internet {izerinde galisan bir servis ve bilgi sistemi olan Web (World
Wide Web) ve tarayicilar gelistirilmistir. Web’in babasi olarak kabul edilen bilgisayar
bilimcisi Tim Berners-Lee 1989 yilinda HTML (Hypertext Markup Language) metin
isaretleme dilini gelistirerek zenginlestirilen text dokiimanlarin1 diger noktalardan da
erisebilen bir ag sisteminde tutabilen World Wide Web’i bulmustur. Web’in bulunusu
sayesinde insanlar internet lizerinden web sitelerine erisebilmeye baslamistir. Bu durum

Bilim Cagi’nin gelisiminde 6nemli bir doniim noktasi olmustur (Sengiil 2017, s.s 24-
25).

Giinlimiizde ise, hizla gelisen yapay zeka teknolojiler, bilgisayarlarin, tipki yeni dogan
bir ¢ocugun Ogrenmesinde oldugu gibi, bireyin tiim hareketlerini uzun vadede
gozlemleyip ‘O6grenerek’ akilli kisisel asistan tiiriinde ¢oziimlerin ¢ok verimli bigimde

hayata gegmesini saglamaktadir (Ertemel 2016, s. 11).
2.3.1.1 Internetin pazarlama alam olarak kullanimi

Son donemde teknolojik gelismeler, internetin ve mobil araglarin hizla yayilmasi ve
insanlarin hayatlarinda edindigi yer, bireylerin yasam stillerinde de biiyiik degisimlere
sebep olmustur. Ozellikle, internet ile birlikte insanlarin kitap okuma, alisveris yapma,
iletisim kurma, sosyallesme, miizik dinleme, bilgi arama dizi/film izleme, toplanti
organize etme yontemleri vb. degisiklik gostermistir. Bagka bir deyisle, insanlar artik
yasamlarini daha dijital bir ortam iizerinden devam ettirmektedir (Tirkyilmaz 2016, s.
13).

Alabay’m 2010 yilindaki yayminda Zineldin’den alintiladig1 gibi, internet, firmalarin
pazar firsatlarini, bilgi teknolojisini ve ag alt yapisin1 degistirmektedir. Yine internet,
isletmelerin isletme modelini, yeni pazar firsatlarinin ortaya ¢ikmasini ve miisteri

iligkilerinin yeniden tanimi gibi kavramlari1 da etkilemistir.

Teknoloji ile birlikte ortaya ¢ikan yeni diizen ve internetin yasamin her noktasina niifuz
etmesi sonucunda, ticari ekosistemin igerisinde faaliyet gosteren kurumlar, potansiyel
kitlelerine ulagma yontemlerinde bu yeni sistemin olanaklarindan yararlanmaya

baslanmistir (Bulunmaz 2016, s. 350).



2018 Temmuz verilerine gore, diinyada 4 milyar1 agkin internet kullanicisi ve 3,5 milyari

askin da aktif mobil kullanicis1 bulunuyor.

Sekil 2.3: Global Dijital Popiilasyon (Ocak 2019)
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Kaynak: Global Dijital Penetrasyon. 2019. https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-
worldwide/ [erigim tarihi 6 Mart 2019].

2.3.1.2 Veri tabanh pazarlama

Son yillarda artis gdsteren teknolojik gelismelerin, 6zellikle internetin ve bilgisayar
kullaniminin artmasinin olanak verdigi veri tabanl pazarlama, etkin bir veri tabani
kullanimin1 gerektirmektedir. Veri tabani, uzun donemli satisa gotiirecek ipuglar
bulmak, bunlar1 6nemlerine gore siiflamak, derecelemek, iirlin, hizmet satis1 veya
miisteri iligkilerini devam ettirmek gibi amaclarla tek tek miisteriler ve/veya aday
miisteriler hakkinda sistemli ve organize sekilde toplanan verinin depolandigi alandir

(Tirkyilmaz 2016, s. 26).

Gilimiig’lin 2014 yilindaki Yiiksek Lisans Tezinde Kitap¢i’nin 2006 yilindaki doktora
tezinden alintiladigi tanima gore veri tabanli pazarlama; tiiketicilerin bilgileri,

beklentileri ve endiseleri ile ilgili detayli ve giincel verilerin toplanarak bilgisayar



ortaminda bir veri taban1 yontemiyle tiiketicilere yonelik yiiksek kalite gelistirme amaci
dogrultusunda, dogru zamanda, dogru sekilde, dogru insana dogru mesajlarin
iletilmesini saglamaktir. Ayrica istatistiki tahmin modelleri ile birlikte en degerli
miisterileri tespit etmek ve tiim bunlarin sonucunda gelirleri arttirmak, maliyetlerde

azalmaya gitmek karlar1 arttirmaktir.

Demir ve Kirdar’in yayinlarinda Duran’in Veri tabanli Pazarlama kitabindan alintiladig1
iizere, veri tabanli pazarlamayi Oncelikle, var olan miisteriler hakkinda yeterli bilgiyi ele
gecirmek, bu bilgileri tekrarlanacak satiglara tesvik ig¢in kullanmak ve stirekli olabilecek

bir iliskinin kurulmasina yarayacak bir siire¢ olarak kabul etmek gerekmektedir.
2.3.2 Miisteri Sadakatsizliginin Artmasi

Tim diinyada, kayda deger oranda artan kiiresellesme ve arz fazlahigi, gittikce

yogunlagan bir rekabet ortamina neden olmaktadir (Ertemel 2016, s. 31).

Sinirsiz alternatif karsisinda tercih yapmak zorunda kalan tiiketiciler karsilastiklari
hatalar1 affetme konusunda eskiye gore daha acimasizlardir. Bagka bir deyisle, bir marka
misteriyi memnun edemezse baska bir firma mutlaka edecektir. Tiiketicinin bir
markayla yasadigi olumsuz tecriibesi istedigi gibi ¢oziimlenemezse, o markaya karsi
sadik olan miisteriler dahi kolayca baska markalar1 tercih edebilecektir. Bu durum

sebebiyle, daha az sadik olan miisteriler ortaya ¢ikmaktadir (Tiirkyilmaz, 2016, s.14).

Tiirkyilmaz’in 2016 tarihli kitabinda, Belleghem’den alintiladigi, miisterilerdeki sadakat
seviyesinin diismesinin bes nedeni sunlardir:

Sadakat programlarinin yanlis veya eksik kullanimi, isletmelerin tiiketici beklentilerini
iyi analiz edememeleri, duygular yerine mantiga odaklanan pazarlama faaliyetleri,
dijitallesmenin sundugu seffaf ortam sayesinde tiiketicilerin cesitli kriterler agisindan
(fiyat, kalite, 6zellik vb.) marka/lirlin karsilagtirma yapma olanaklarindaki artig ve

miisteri deneyimine odaklanmamalaridir.



Giliniimiiz sartlarinda tiiketici, daha talepkar, daha sorgulamaci, daha bilingli, daha
etkilesim ve deneyim isteyen bir profil ¢izmektedir. Giiniimiiz pazarlama gayretlerinin
tiikketiciye bakis acisinda da biiyiik degisiklikler yer alir. Onceleri miisteri kazanmak,
satis yapmak ve Kkar elde etmek onemliyken, giiniimiizde miisteri sadakati i¢in

cabalanmaktadir (Demir ve Kirdar, s.295).

2.3.3 Kiiresellesme

Tagraf’in 2012 yilindaki yayminda Usiner’den alintiladig1 tanima gore, kiiresellesme
kavrami, diinya genelinde homojenlesmeyi ifade etmektedir (Tagraf 2002, s. 36).

Yine ayn1 makalede Cottrill’den yapilan alintiya gore, artan kiiresellesme ile birlikte
rekabet de artis gostermektedir. Artan rekabet ile beraber firmalar, hizli sermaye
hareketleri, ticari diizenlemelerdeki hizli degisimler ve iiriin hayat egrilerinde olusan
kisalmalarla basa ¢ikmak zorundadirlar. Sayilan durumlar isletmelerin yiliz yiize
kaldiklar1 rekabet yapisini giiglestirirken ayn1 zamanda hayatta kalmalarin1 da zor bir
hale getirmektedir.

Kiiresellesme, kisilerin tiiketim aliskanliklarini ve davranislarimi da etkilemektedir.
Kiiresellesme ile iilkeler arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasi online platformda biiyiik
ve sinirlart olmayan bir pazar meydana getirmistir. Bu genis pazar igerisinde miisteriler
farkli tilkelerden miisteriler ile tiriinler veya markalar hakkinda konusabilir, istedikleri
anda istedikleri lilkelerden istedikleri {irlinleri siparis edebilir ve yeni tiriinler hakkinda

bilgi alabilirler (Tirkyillmaz 2016, s. 12).



3. PAZARLAMA ILETISIMINDE DiJITAL DONUSUM

Pazarlama iletisimi yillar i¢inde degiserek geleneksel anlayistan dijital anlayisa
evrilmistir. Bu boliimde geleneksel pazarlama yaklagimlart ile dijital pazarlama
uygulamalarinin ~ karsilagtirmas1  yapilarak  bu  degisimin  yasandigi  siire¢

detaylandirilacaktir.

3.1 DIJITAL DEVRIM VE DIiJITAL PAZARLAMA

Geleneksel medya ile kiyaslandiginda en biiyiik avantaji kullanicilarin davraniglariyla
ilgili veri toplanabilmesine ve analiz yapilabilmesine olanak vermek olan dijital
pazarlama calismalarinda ama¢ hem marka bilinirligini arttirma hem de kullaniciy1
harekete gecirmek suretiyle tiklama alma ve web sitesine ziyaret¢i ¢ekebilmektir. Dijital
pazarlama faaliyetleri ile en son pazarlama teknolojileri kullanilmaktadir ve hedef
kitleye reklam gosterimi yapilarak reklam ile etkilesime gegen kullanicilarin belirlenen

isletme hedeflerini gergeklestirmesi beklenmektedir (Sengiil 2017, s.63).

Dijital mecralar, miisterilerin geri bildirimlerinin etkin ve gergek zamanli toplanmasina
ve takip edilmesine izin verdiginden iiriin veya hizmetlerin ve pazarlama mesajlarinin
daha hizli bir sekilde tiiketici istek ve ihtiyaglarina adapte edilmesini saglamaktadir.
Miisteriler i¢in iiretilen degerin miisteriler ile beraber iiretilmesine olanak taniyan dijital
platformlar sayesinde e-pazarlama kavrami bambaska bir boyut kazanmaktadir (Varnali
2013 s. 59).

“Dijital pazarlama” kavrami ilk basta 1990’11 yillarda kisisel bilgisayarlarin bireylerin
evlerine girmesiyle ve internet kullanim oranlarinin artmasiyla birlikte hayatlarimiza
girmistir. AT&T nin 1994 yili Ekim ayinda Hotwired.com sitesinde tiklanilabilen ilk
banner reklami yayinlamasiyla pazarlamanin dijital doniisimii baslamistir (Goksin
2017, s. 2). Gelisen teknoloji ile birlikte tiikketici davraniglarinin degismesi firmalarin
pazarlama faaliyetlerinde, i modellerinde ve organizasyon yapilarinda her gegen giin
farkli ihtiyaglar dogurmaktadir. Teknolojik olarak gerceklesen bu degisimi Emre
Goksin 2017 yilinda yayimnladigr ‘Dijital Pazarlama Temelleri’ ash kitabinda “dijital

donilisiim” olarak tanimlamistir.
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Sekil 3.1: Internet ve Sosyal Medya Kullaniminin Global Penetrasyonu
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Kaynak: Internet Trends Report. 2018. https://www.kleinerperkins.com/perspectives/internet-trends-
report-2018 [8.03.2019].

3.2 WEB 1.0'DAN WEB 4.0'A GECIS SURECI

Web 2.0, sayfa ve icerik formatlariin birbirinden ayrilmasina ve boylelikle igerigin
internet ortamina teknik donamim gerektirmeden herkes tarafindan kolaylikla
yiiklenebilmesine olanak taniyan ve bu igerigin internet sayfalar1 arasinda o6zgiirce
aranabilmesini, dolasabilmesini, ve toplanabilmesini saglayan teknolojiler biitiiniidiir

(Varnal1 2013, s. 60).

Web 2.0 teknolojisi ile beraber bireylerin igerik iiretmesi dijital pazarlama tarihinin en
onemli doniim noktalarindan biridir. Webl.0 internet donemindeyken web siteleri
yalnizca okunabilir statik igeriklerden olugurken Web 2.0 teknolojisiyle beraber dinamik
icerik donemi baglamistir. Bireyler istedikleri igerikleri web sitelerine yiikleyerek diger
kullanicilar ile de bu igerikleri paylasabilmektedir. Kullanici ile web sitesi arasinda
etkilesim saglayan bu icerik paylagsma kiiltiirii sosyal medyanin dogusunu saglayan en
onemli adimlarindan biri olmustur (Goksin 2017, s. 3). Bloglar, sosyal paylasim siteleri,
wikiler, forumlar, sozliikler, resim miizik ve video paylasim siteleri ve sanal oyun

platformlar1 giintimiiziin popiiler Web 2.0 uygulamalarindandir (Varnal1 2013,s.60).
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Yagci'nin 2009 yilindaki Bilgi Caginda Varolus: “Firsatlar ve Tehditler”
Sempozyumunda web 3.0, yani Semantik Web’in tanimi su sekilde yapmustir: Diinya
tizerindeki bilgileri tek bir platformda toplamayir amag¢ edinen, ilgili siireglerin
bilgisayarlar tarafindan web {izerinden otomatik olarak yonetilmesini saglayan bir
uygulamadir. Web 3.0, basit noktadan noktaya yapilan linklerin 6tesinde mekanlar,
insanlar ve kavramlar {izerinde kurulu yonlendirmelere imkan tanirken kullanim
sirasinda  veriyi Dbiitlinlestirme, otomatiklestirme, ve yeniden kullanma olanagi
vermektedir (Yagci 2009, s. 140-141). Yengin’in 2015 yilinda yayinlanan ‘Yeni
Medyanin Olanaklari: Semantik Web’ makalesinde Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0
arasindaki farklar Tablo 3.1°de belirtilmistir.

Ertugrul ve Deniz’in Bulut ve Akgaci’nin 2017 yilinda yaymladiklari makaleden
alintikladiklar iizere endiistri 4.0, yalnizca makinelerin iletisiminden olusmamaktadir.
Genetikten bilgi islem teknolojilerine kadar pek ¢ok bilimsel alani etkilemektedir. Bu
devrimi Oncekilerden farkli kilan 6zellikler ise teknolojideki gelismelerin birbirini
harekete gecgirmesi ve birbirine baglanmasi, esgiidiimlii hareket etmesi ve biitiin
alanlarin birbirinin etkisi altinda kalarak gelismesindendir (Ertugrul ve Deniz 2018,

5.164).

Tablo 3.1: Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Arasindaki Farklar

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Tletisim Yaym Interaktif Cevrimigi
Enformasyon Statik (sadece Dinamik Tasinabilir ve kisisel
okuma)
Hedef Kurum Topluluk Kisisel
Kullanim Kisisel web sayfalart | Bloglar/ Wikiler Dosya akislart
Uretim Eglence Yayincilik Yaraticilik
Etkilesim Web Bigimleri Web Uygulamalari Akillt Uygulamalar
Tarama Dizinler Anahtar kelimeler Baglam-Uygunluk
Reklam Duragan Interaktif Kisisel
Aragtirma Britannica Online Wikpedia Anlamsal Web
Teknoloji Html/Ftp Flash/Java/Xml Rdf/Rdfs/Owl

Kaynak: Yengin, D., 2015. Yeni Medyanin Olanaklari: Semantik Web. The Turkish Online Journal of
Design, Art and Communication. 5 (1) s.49.
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3.3 KLASIK MEDYANIN DIJITALLESMESI

Fons Van Dyck’in 2015 yilinda yayinladig1 ‘Yeni Nesil Reklamcilik’ kitabinda belirttigi
tizere, reklamciligin igerigi ve sekli, belli bir donem igerisinde kullanilan teknoloji
tarafindan belirlenmektedir. Tarih boyunca reklamcilik alaninda doniisiimlere yol acan
teknolojik inovasyonlar ile dikkat ¢eken bes dnemli donem olmustur. Internet ve sosyal
medyanin yiikselisi reklamcilig, tiiketiciler ile ¢evreleri arasindaki igbirligi ve siirekli

temas halinde olma modeline dogru yonlendirmektedir.

Tablo 3.2: Reklamcilik Tarihindeki 5 Teknolojik Akim

Donem Teknoloji Reklamin Tipi
1930 Oncesi Yazili Basin Uriin

1930 — 1940 Radyo/ Fotografcilik Uriin sembolizmi
1950 — 1960 TV Kisisellestirme
1970 — 1980 Veritabani ( MTV-CNN) Yasam Tarz1
1990 - Giiniimiiz Internet Dayanisma

Kaynak: Dyck, F. V., 2015. Yeni Nesil Reklamcilik. .15

Dijital pazarlama reklamlar1 aracilifiyla yapilan yatirnmin getirisini gozlemlemek
miimkiindiir. Tiklama, gosterim ve gergeklesen doniisiim adedi gibi daha onceden
belirlenen performans gostergelerine kiyasla yapilan reklamin basarist rahatlikla
oOl¢iilebilmektedir. Dijital diinyada hedefleme yapilabildiginden istenen kitleye dogru bir
sekilde ulasilabiliyor. Bu sebeple dijital pazarlamadaki reklamlarin birim maliyetleri
kullanilan hedefleme teknolojisi ile beraber daha uygun fiyatlara gelmekte oldugu
sOylenebilir (Goksin 2017, s.9).

Pazarlamanin geleneksel yontemlerden dijital uygulamalara kayisini inceleyen
Pazarlama 4.0 kavrami Philip Kotler’in ayn1 isimli kitabinda islenmektedir. Pazarlama
4.0 tiiketicilerin artik yerde ve her zaman online oldugu bir diinyada dijital teknolojilerin
yardimiyla topluluklarin beraber iiretim ve beraber tiiketim aliskanliklart gelistirdigini
belirtmektedir (Ertemel 2016, s.52). Pazarlama 4.0 bir taraftan pazarlama verimliligini

arttirmak i¢in makineden makineye baglanabilirliginden yararlanirken diger taraftan da
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miisteri katilimini arttirmak i¢in insandan insana baglanabilirlikten yararlanmaktadir

(Kotler 2016, s.77).

Sekil 3.2: Internet vs. TV Reklam Harcamas: 1995 — 2017
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Kaynak:https://www.kleinerperkins.com/files/INTERNET_TRENDS_REPORT_2017 [erisim tarihi 8
Mart 2019].

3.4 SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA

Sengiil’tin 2017 yilinda yayinladig1 Dijital Pazarlama adli kitabinda sosyal medya
pazarlamasimi su sekilde tanimlamaktadir: Firmalarin sosyal medya mecralarini
kullanarak tiiketicileri ve hedef kitleleriyle yaptig1 gercek zamanli iletisim ¢aligmalarinin

biitiintidiir.

Statista.com verilerine gére 2018 Ekim ayinda en fazla kullanilan sosyal medya platformu
2 milyar1 askin kullanici sayist ile Facebooktur. Ikinci sirada ise 2 milyara yakin kullanict

sayist ile diinyanin ¢ok kullanilan video paylagim platformu olan Youtube’dur.



Sekil 3.3: En Popiiler Sosyal Medya Platformlari (Ocak 2019)

(Milyon)
Facebook 227
YouTube 1 300
WhatsApp 1 500
Facebook Messenger 1 300
WeChat 1083
Instagram 1 000
QQ 803
QZone 531
Douyin | Tik Tok 500
Sina Weibo 446
Reddit 330
Twitter 326
Douban 320
Linkedin** 303
Baidu Tieba* 300
Skype* 300
Snapchat** 287
Viber* 260
Pinterest 250
LINE 194

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/ [erisim
tarihi 6 Mart 2019].

Cagil’in 2017 yilinda yayinladigi “Sosyal Medya ile Dijital Pazarlama” adl1 kitabinda,
sosyal medyanin arama motorlarindan en biiylik farki olarak “Refferal Marketing”

olarak adlandirilan sisteme yardimci olmasi gosterilmistir. Tavsiyeli satis anlamina
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gelen bu sistem yine reklam terimlerinden biri olan “Word of Mouth” etkisini temsil
eder. “Word of Mouth” etkisi; bir iirlin ya da hizmetin 6zelliklerinin kulaktan kulaga

yayilmasidir (Cagil 2017, s.12).

3.4.1 Sosyal Medya Kavram

Betiil Onay Dogan’m 2015 yilinda yayinladigi Online Reklamcilik adli kitabinda
Petrescu ve Kongaonkar’dan alintiladigi iizere, sosyal medyanin diger iletisim
kanallarindan farki, bilginin dagilim1 ve iiretim seklidir. Kullanicilar tarafindan tiretilen
bilgiler yine kullanicilar tarafindan dagitilmaktadir ve boylelikle kullanicidan
kullanictya bilgi paylasimi olmaktadir. izleyici artik, sadece kendisine verileni alan

pasif bir kitle olmaktan ¢ikarak tiretici grubuna evrilmistir (Dogan 2015, s.s 32-33).

Mangold ve Faulds 2009 yilindaki “Social media: The new hybrid element of the

promotion mix” adli makalesinde sosyal medya tanimini su sekilde yapmustir: “Sosyal
medya, bloglari, isletme sponsorlu tartisma panellerini ve sohbet odalarini, tiikketiciden-
tilkketiciye e-postalari, liriin veya hizmet puanlama sitelerini ve forumlarini, internet
tartisma panellerini, mobloglari (dijital ses, goriintii film veya fotograflari igeren siteler)
ve sosyal paylasim sitelerini igeren ¢ok cesitli ¢evrimigi agizdan-agza pazarlama

forumlarimi kapsamaktadir” (Mangold ve Faulds 2009, s.358).

Kaplan ve Haenlein, 2010 yilinda yayinladiklar1 makalede sosyal medya platformlarini
tic seviyede smiflandirmiglardir: Sosyal mevcudiyet ve medya zenginligi ile ilgili
olarak, genellikle metin tabanli olduklar1 ve dolayistyla nispeten basit bir degisime izin
verdikleri i¢in isbilik¢i projeler (6r. Vikipedi) ve bloglar gibi uygulamalar en alt
seviyede yer almaktadir. Bir sonraki seviyede, metin tabanli iletisimin yan1 sira resim,
video ve diger medya bi¢imlerinin paylasilmasini saglayan igerik topluluklar: (6r.
YouTube) ve sosyal ag siteleri (6r. Facebook) vardir. En {ist diizeyde ise sanal bir
ortamda yiiz yiize etkilesimi saglamaya ¢alisan, sanal oyun ve sosyal diinyalar (or.

World of Warcraft, Second Life) bulunmaktadir.
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Tablo 3.3: Sosyal Medya Platformlarimin Siniflandirilmasi

Sosyal Mevcudiyet / Medya Zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek
Sosyal Paylagim ]S)an d S
. : : iinyalar
Kendini Yiiksek Bloglar Siteleri (o Second
oo / (6r. Facebook) L fé)
Kendini . .
Aciklama Isbirlikgi Igerik Sanal  Oyunlar
Diigiik projeler (0. Topluluklari (6r. World of
Wikipedia) (6r. Youtube) Warcraft)

Kaynak: Kaplan A.M. & Hainlein M., 2010. Users of the world, unite! The challanges and opportunities
of Social Media.

3.4.2 Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Bir mecra sadece ses, metin, sadece goriintii veya bunlarin tiimiinii bir arada iletilebilen
bir ortam olabilir. Geleneksel anlamda gazete sadece metin ve resim/grafik formatinda
goriintli iletebilen bir mecradir. Radyo sadece ses iletebilirken; televizyon ise ses, metin
ve gOriintliyli video formatinda aktarabilir. Mecralar1 birbirinden ayiran en 6nemli
farklardan biri de etkilesim diizeyidir (interactivity). Geleneksel yazili ve gorsel
mecralarda sifir olan karsilikli etkilesim imkani dijital mecralarda son derece yiiksektir

(Varnal1 2013, s. 43).

Giiniimiizde daha fazla detayli raporlama ve ol¢iimleme yapabilen sosyal medya
mecralar firmalarin reklam yatirimlarinin sonuglarini pek ¢ok performans gostergesiyle
detayl bir sekilde raporlayabilmektedir ve bu nedenle reklam i¢in markalar1 daha fazla
cezbetmektedir (Sengiil 2017, s.s 72-73).

Woodall ve Colby’nin 2011°de yayimladiklart makalede geleneksel iletisim
yontemlerinin, birebir iletisimi giliglendirirken, sosyal medyanin ise kullanicilarin ayni
anda bircok kisiyle paylasmalarina izin verdigini belirtmektedir. Ayn1 makalede sosyal
medyanin geleneksel medyaya gore daha cazip olusu 4 ana baslikta incelenmistir.
Birincisi, sosyal medyanin insanlarin istedikleri zaman katildiklar1 bir plaftorm

olmasidr. Ikincisi, insanlarin sosyal medya sayesinde deneyimlerini, yasadiklarini
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baska insanlarla paylasma isteklerini karsilamasidir. Ugiinciisii, kullanicilarin, kendileri
ile benzer bir durumla karsilasan liyelerden tavsiye almaktir. Dordiinciisii ise, bireylerin
benzer ilgi alanlarma sahip olanlarla etkilesimde bulunmak igin sosyal medyaya

katildiklaridir (Woodall ve Colby 2011, s.23).
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4. YENI NESIiL REKLAM UYGULAMALARI

Dijitallesen diinyada markalar, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in yaptiklar1 reklam
uygulamalarini  geleneksel medya platformlarindan dijital mecralara tagimistir.
Calismanin bu boliimiinde yeni nesil reklam mecralar1 siralanarak bu mecralardaki

reklam uygulamalarinin detaylari anlatilacaktir.

4.1 INTERNET REKLAMCILIGININ OLUMLU VE OLUMSUZ YONLERI

Olgiimlenebilen tek reklam mecrasi internet reklamciligidir. Internet reklamlari, reklam
gosterim siirecine aninda miidahale edilebilen, yatirilan paranin nereye gittigini firma
yoneticisine rahatlikla sunabilen, kisilerin "bireysel se¢imleri" hakkinda bilgi saglayan
reklam faaliyetleridir. Daha ucuz, hizli, kaliteli olusu ve kitleyle birebir ortiismesi diger
mecralardan ayristirmaktadir. Tiiketimin hiz1 ve sekli ile geri doniisler degerlendirilerek

aninda miisteriyle paylasiimaktadir (Ozen ve Sar1 2008, s.16).

Senkayas ve Danisman’in Calikusu’ndan alintiladig iizere, geleneksel ortama gore
internet ortam1 reklama gorsel icerik olarak zenginlik katmasi ve tiiketicinin reklamla
ilgili bilgiye istedigi zaman ulasabilir olmas1 bakimindan daha avantajlidir (Senkayas

ve Danigman 2018, s. 130).

Sosyal medya reklamciligi, marka farkindaligini ve taninmay arttirabilmektedir. Marka
sadakatini gelistirir, kiiresel erisim sunar, tiiketici-iiretici arasindaki diyalogu ve
etkilesimi gii¢lendirir, siteye olan trafigi arttirabilir, tiiketicilerin satin alma sonrasi
firmalar1 degerlendirebilmesine imkan tanir, misterilerin cografik demografik ve
davranigsal olarak daha dogru hedeflenebilmesini saglayabilir ve veri tabani elde
edebilir. Sonug olarak, tiiketicilere daha iyi deneyimler sunabilmektedir (Sabuncuoglu

ve Giilay 2016, s.110).

Altimbasak’mn 2009 yilinda yaymladigi makalede internet reklamlarinin olumsuz
yonlerinden biri olarak su belirtilmistir: Internette reklam sektdriinii olusturan genel

ilkeler ve kurallar, heniiz tam manasiyla yerlesmemistir. Ozellikle elektronik postanin
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hizli, ucuz ve kolay olmasi gibi sebeplerle internet is modeli olusturan ¢ogu firma, her
firsatta elektronik posta mesaji gondermektedir. Bu durum, ciddi bir mesaj kirliligi
yaratarak elektronik posta reklamlarinin etkisini azaltmaktadir. Tiiketiciler agisindan
oldukca rahatsizlik yaratan spam mesajlarin kaynakta dnlenmesi amaciyla yiiriitiilen
caligmalar ile yakin bir gelecekte ticari igerikli elektronik posta mesajlarinin tamamen

ortadan kalkmasi s6z konusu olabilir (Altinbasak 2009, s.473).

Kelly Louise’in 2010 yilinda yaptig1 arastirma sonuglarina gore, genglerin sosyal medya
reklam mesajlarindan ¢ok yiiksek oranda kagindiklarini ve rahatsiz olduklarini ortaya
koymaktadir. Gengler sosyal medyadan iletilen reklam mesajlarinin kendileriyle alakasi
olmadigim1 ve Onemsiz olduklarini diistinmektedir. Ayrica gengler sosyal medya
reklamlarini inandirici ve giivenilir bulmamaktadirlar. Arastirmadan sonucunda ortaya
c¢ikan bir diger 6nemli bulgu ise, reklam mesajlari kullanissiz olarak algilanmasiyla hem
mesajlar hem de mesaji aktaran mecralar giivenilir olarak kabul edilmemekte ve

kullanicilar siipheci hale gelmektedir (Sabuncuoglu ve Giilay 2016, s.111).

4.2 INTERNETTE REKLAM HEDEFLEME

Internet, pazarlama karmasinin tutundurma bacagi acisindan genis olanaklar
sunmaktadir. Internet platformu, halkla iliskiler, reklam ve satis tesvik gibi tutundurma
etkinliklerinin potansiyel kitleye ulasmasinda 6nemli firsatlar saglar. Online mecralar
ekonomiklik, hiz ve benzeri ¢esitli nitelikler agisindan belirlenen 6zgiin potansiyel
kitleye ulasma gibi etmenler temel alinarak geleneksel medyaya kiyasla istiinliik

gosterir (Susar ve Narin 2013, s.58).

Internetin ve bagli ortamlarin hizla gelistigi giiniimiizde bilgi sermayesindeki artis
ekonomik alanda bir degisim yasanmasina sebep olmaktadir. Degisen ve gelisen bu yeni
mecralar pazarlama faaliyetleri acisindan da yenilenmeyi gerektiren uygulamalari
beraberinde getirir (Ozdemir, Polat, Aksoy 2014, 5.63). Online mecralar, pek ¢ok ticari
firma agisindan 6nemli avantajlar yaratmaktadir. Bu ortamlardan planl ve bilingli bir
sekilde yararlanan firmalar hem kendi ¢alisanlariyla hem de diger i¢ ve dis sosyal

paydaslartyla iletisimde agirligi bu mecralara kaydirmislardir. Intranet, elektronik posta,
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web siteleri, bloglar, sosyal medya aglari vb. mecralar i¢ ve dis paydaslarla iletisim
kurmanin yani sira, halkla iligkiler ve reklam uygulamalarinin hizli ve ucuz bir sekilde

hedef kitleye ulastirilmasi kolayligini da sunmaktadir (Susar ve Narin 2013, s.58)

4.3 WEB SITESi REKLAMCILIGI VE BLOGLAR

Susar ve Narin’in Harris ve Whalen’den alintiladigi gibi, teknolojiyi kavrayan geng
bireyler i¢in genellikle bloglar diinya ile ilgili bilgiye ulasmak i¢in birincil kaynaktir.
Bundan 6tiirii, bu bloglar bir araya getirenlerin ve bunlar1 devam ettirenlerin, pazarda

cokca 6nemli etkileme 6zellikleri vardir (Susar ve Narin 2013, s.59).

Blogger olarak da adlandirilan blogcular internet araciligiyla giinliik tutarak e-giinliik
yazilarimi diger kullanicilarla paylasan kisilere denir. Bloglar aslinda agizdan agiza
pazarlamanin hizli bir yontemidir. Pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler a¢isindan hizli

bilgi aktarimi konusunda 6nemli bir etkinlik araci olmaktadirlar (Celik 2014, s.33).

Celik’in Alikilic ve Onat’in 2007 yilina ait makalesinden alintiladig {izere, blog acan
kisiler aslinda sadece bireyler degildirler. Giinlimiizde diinyanin 6nde gelen firmalari da
kendilerine ait web siteleri disinda bloglar agmaktadir ve diger paydaslarla bloglar
vasitasiyla iletisim kurmaktadir. Bu bloglar kurumsal blog olarak tanimlanmaktadir
(Celik 2014, 5.33).

Islek’in Claxton ve Woo’nun 2008 yilindaki kitabindan alintiladigi iizere, bloglar
topluluk olusturmak konusunda 6nem tasimaktadir. Birbirleriyle iletisim kurma firsati
olmayan kullanicilar bloglar1 kullanarak hem kendi aralarinda hem de isletme
temsilcileri ile iletisim kurabilmektedirler. Bu iletisim igin katalizér gorevi gérmek,
isletme bloglarinin benzer diisiincede olan insanlar1 bir arada tuttugu algisim

saglamaktadir (Islek 2012, 5.29).
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4.4 SATIS ORTAKLIGI (AFFILIATE MARKETING)

Satis ortaklig1 veya bagl ortaklik olarak adlandirilan uygulamalar, {iriin ya da hizmet
satiglarinin veya tanitimlarinin bir bagka web sitesi tizerinden yapildigi reklamlardir

(Dogan 2015, s. 99).

Dogan’in (2015) aym kitabinda Eastin & Daugherty ve Burns’ten alintiladigi tizere,
satis ortaklig1 sayesinde reklami yayinlayan veya satis1 yapan web sitesi, bagli oldugu
diger sitelerin popilaritesinden yararlanarak, arama motorlarinda {iist siralara

yerlesebilmektedir.

Sengiil’lin “Dijital Pazarlama” kitabinda Affiliate Marketing isleyis siireci “affiliate
network™ akisiyla agiklanmis ve resmedilmistir. Yazara gore Affiliate Marketing’de
reklamverenler ve yaymilar bir affiliate network {izerinde bulusurlar ve burada
markalarin kampanyalar1 listelenir. Yayimncilar buradan kampanyalar1 segerek
kendilerine 6zel takip baglantisini alirlar ve bu baglantiyr kullanarak cesitli internet
pazarlama teknikleriyle markanin reklamimi yaparlar. Reklamverenlerin sitelerine
koyduklar1 Affiliate network kodlar1 ve kullanicilarin biraktiklari ¢erezler sayesinde

yayincinin kendi 6zel baglantis1 takip edilir (Sengiil 2017, ss. 107-108).

Sekil 4.1: Gelir Ortakhg Reklam Modeli Isleyis Siireci

Siteye ziyaret Tiklama

it & Komisyon
Uyaretgi / Miisteri  Yayina Site Affiliate Network

I {riin testimat:

Gelir ortakhdi reklam modeli igleyis stireci.

Kaynak: Sengiil, O., 2017. Dijital Pazarlama. s.107.
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Satis ortakligi pazarlama yonteminde yayinlanan reklam iizerinden siteye gelen
kullanici, ancak bir satin alma islemi gerceklesince reklam yayinin {icreti 6denir. Bu

nedenle Affiliate reklamveren agisindan risk tasimayan bir pazarlama kanalidir (Goksin

2017, s. 97).

45 ARAMA MOTORU OPTIMIiZASYONU (SEO)

Altindal’in “Dijital Pazarlamada Marka Yonetimi ve Sosyal Medyanin Etkileri” adli
makalesinde Arama Motoru Optimizasyonu tanimi su sekilde yapilmustir: “Ingilizce
“Search Engine Optimization” ifadesinin kisaltmasi olan SEO, Tiirk¢ede “Arama
Motoru Optimizasyonu” anlamina gelmektedir. Web sitelerinin, belirli aramalarda,
Google basta olmak iizere arama motorlarindaki sonuglarda, ilk sayfada ve hatta ilk

siralarda yer almasi i¢in yapilan islemlerdir.”

Internet veritabani acisindan oldukca 6nemli olan arama unsurlaridan en onceliklisi
Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)’dur. SEO, arama motorlarinin igerigine dair
yapilan iyilestirme metodudur. SEO sayesinde, kullanicilar aradiklari internet sitesine

daha kolay erisebilmektedir (Kaya 2017, s.10).

Atay, Alanyali, Uyan ve Bas, 2010 yilinda yaynladiklar1 “Arama Motoru
Optimizasyonu” adli makalelerinde site i¢i optimizasyonunun neden gerekli oldugu
sorusuna su sekilde yamt vermislerdir: “Internet kullanicilarmm %901 arama
motorlarini, ¢evrimigi bilgi bulma amaciyla kullanir, bu yiizden de internet sayfasinin
arama motorundaki ilk 20 sonugtan biri olmasi bulunabilirlik agisindan oldukga

onemlidir”

Kullanicilarin davranislart incelendiginde arama motoru sonuglarinda ilk siralar ve ilk
sayfanin c¢ok fazla ziyaret edildigi goriilmektedir. Bu sebeple arama motoru
sonuglarinda tist siralar siteler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu islemin yapim asamasinda
dikkat edilmesi gereken bir konu basarili sekilde sorunsuz olarak arama motorlarina
uygun bir site olusturmaktir. Iste bu SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) olarak
bilinmektedir. Bu sekilde sitelerin arama motorlar1 tarafindan sonuglarda tist siralarda

listelenmesi saglanabilmektedir (Cagil 2017, s. 198).
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4.6 E-POSTA REKLAMCILIGI

E-posta pazarlamas1 sadece satis yapilacak bir kanal degildir. Gonderilen e-posta iginde
web sitesinde yeni gelistirilen bir 6zelligi duyurmak, kullanicidan geri bildirim toplamak
ya da kullanicilarin dogum giinlerini kutlamak gibi farkli hedefler olabilir.
Kullanicilarin aligkanliklart ve kullanim davraniglari analiz edilerek onlara en dogru
zamanda en dogru icerikle ulasilmalidir. E-posta pazarlamasi, kullanici ile birebir
iletisim kurulabilecek nadir pazarlama kanallarindan bir tanesidir. Bu nedenle e-posta
basliginin ve igeriginin kisisellestirilmesi performans acisindan olduk¢a Onemlidir
(Goksin 2017, 5.72-73).

Sekil 4.2°de goriildiigii gibi, e-posta pazarlama siireci kampanya plani ile baslar.
Kampanya planina gore e-posta igerigi ve tasarimi hazirlanir. Hazirlanan tasarim tliyelere
gonderilmeden dnce mutlaka test edilmelidir. E-posta hatasiz duruma gelene kadar test
edildikten sonra gonderime hazir duruma gelir. Bu asamada gonderilecek iiye segmenti
belirlenir ve e-posta bu segmente gonderilir. E-posta gonderildikten sonra dlgtimlenerek

etkisi gozlemlenir (Sengiil 2017, s.109).

Sekil 4.2: E-posta pazarlama Siireci

5

OLCUMLE

@

Kampanya eIk few 9 Bl ; § Heds mmm
E-posta baghis e Teshimat oran
E-posts icerigl 4 1 S el rany Bounce miktary

Kaynak: Sengiil, O., 2017. Dijital Pazarlama. s.109.

Cakir’'m Kir¢ova’dan alintiladigi tizere, kendi hedef kitlelerine uygun nitelikte

olusturulan elektronik posta adres listelerini satin alan firmalar, bu adreslere sunduklari
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hizmet veya sattiklar1 iriinlerle ilgili bilgileri igeren mesajlari iletirler ve iletinin
igeriklerine web sitesi linklerini yazarlar. Bu yolla ilgili iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi
alan kullanicilar gerekirse baglantisi verilen linklere giderek tiriin ya da hizmetleri satin

alabilmektedir (Cakir 2004, s.173).

4.7 VIDEO REKLAMCILIGI

Dogan’in Mest¢i’den alintiladigi tanima gore video reklamciligl, internet iizerinden
seyredilen videolarda dogrudan veya belirli alanlar iizerine yapilan goriintiilii
reklamlardir. Ksiaca, izlenen videonun Oncesinde, siirecinde, sonrasinda veya

cevresinde goriilen reklamlarin tamamidir (Dogan 2015, 5.99).

Hem gorsel hem de isitsel yeteneklere sahip video reklamlarin hatirlanma orani diger
reklam tiplerine gore ¢cok daha yiiksektir. Reklamlarin dikkat gekme ve erisim oranlarini
inceleyen, Think With Google’in arastirmasina gore, gelneksel televizyon reklamlar
izleyenlerin %55’inin dikkatini ¢ekerken; mobil YouTube reklamlar: ise izleyenlerin

%83 linlin dikkatini ¢cekmektedir (Goksin 2017, s. 123-124).

Sekil 4.3: TV Reklamlar1 ve Youtube Mobil Reklamlar1 Hatirlanma Oranlari

hg
@:
[

(]

%45

TV Reklamlan YouTube Mobil Reklamlar

Kaynak: Goksin, E., 2017. Dijital Pazarlama Temelleri. s.124
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Video reklamlarda amag bir televizyon reklami gibi mevcut biit¢geyle maksimum
gosterim almak ve marka bilinirligini arttirmaktir. Dijital video reklamlarmin TV
reklamlarina gore en biiyiik artis1 hedefleme yapilabilmesi ve kampanya performansi ile
biitgenin geri doniisiiniin (ROI) ¢ok net hesaplanabilmesidir (Sengiil 2017, s.101-102).
Hedef kitleye istenilen marka mesajini iletmek i¢in kurgulanan dijital stratejilerde
onemli bir yere sahip olan video reklamlar bir¢ok farkli reklam tipine sahiptir. Video
reklam aglar1 i¢cinde en popiiler olan reklam tipi, video oynaticisi alaninin igerisinde
reklam videosunu oynatmaktir. IB’nin Lineeer Video Reklamlar olarak tanimladigi bu

model 3 boliimden olusmaktadir (Goksin 2017, 5.125).

Pre-Roll: Video icerigi oynatilmadan 6nce video reklamin gosterildigi modeldir. Video
reklamlarda en sik karsilasilan modeldir.

Mid-Roll: Video igeriginin ortasinda igerigin durdurulup video reklamin gosterildigi
modeldir.

Pos-Roll: Video igeriginin bitisinden sonra video reklaminin gosterildigi modeldir.

4.8 MOBIL REKLAMCILIK

Mobil pazarlama en basit ifadeyle, tablet, akilli telefon, akilli saat gibi tasinabilir
cihazlarla isletmelerin tiiketicilere kampanya ve reklam iletisimi yaptigi pazarlama
uygulamalaridir (Sengiil 2017, s.112). Mobil pazarlama, mobil cihazlar iizerinden
istenen pazarlama iletisini potansiyel kitleye ulastirabilen bir pazarlama aracidir.
Giintimiizde 6zellikle akilli telefonlar olmak tizere hizla artis gosteren mobil cihazlarin

adediyle mobil pazarlamanin da 6nemi giderek artmaktadir (Goksin 2017, s. 130).

Dogan’in Barutcu ve Gol’den alintiladigi {izere mobil telefonlarin iletisim faaliyetleri
icin 6nemli olmasimin nedenleri bu sekilde siralanmistir: Misteriler ile birebir iletisim
kurulmasmin daha ¢ok ilgi ¢ekmesi, tiiketicilerin mobil telefonlarini her yerde, her
zaman yanlarinda tagiyor olmalar, tiiketicilerin gonderilen iletileri kaydederek daha
sonra yanitlayabilme imkanlar1 olmasi, tiiketicilerle birebir goriintiilii ve sesli iletisim
kurma olanagi olmasi ve pazarlama yoneticileri igin etkinlik ve miisteriler i¢in uygunluk

saglamasidir (Dogan 2015, s.16).
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Dogan’in  Ozgiiven’in 2013 yilindaki makalesinden alintiladigi {izere, mobil
reklamlarda, tiiketicilere ihtiya¢ duyduklar1 mesajlar1 ihtiya¢ aninda iletme olanagi da

bulunmaktadir.

Magaza, restoran veya kafeterya tanitimlar o bolgeye yakin Kitlelere gonderilebilmekte
veya toplu tagimada hareket esnasindayken giizergaha gore farkli igerikte reklam

uygulamalar1 sunulabilmektedir (Dogan 2015, s.17).

4.9 UYGULAMA iCi REKLAMCILIK

Her gecen yil mobil uygulama kullanim orani artmaktadir. Mobil diinyada firmalarla
stirekli etkilesim halinde olan tiiketiciler firmalarin mobil sitelerini kullanmak yerine
uygulamalarini kullanmay1 tercih edebilmektedirler. Bu yiizden mobil uygulamalarin
marka baglilig1 agisindan 6nemli bir role sahip oldugu sdylenebilir (Goksin 2017, s. 134)
Insanlar akilli telefonlarma giderek daha ¢ok baglanarak bu cihazlari yanlarindan hig
ayirmamaktadirlar. Akilli telefonlar tiiketicilerin katilimini saglamak i¢in en iyi kanallar
haline gelmektedir. Bu yiizden akilli telefon uygulamalariyla miisterilere ulagsmak ve
katilimlarin1 saglamak pazarlamacilar i¢in zorunluluk haline gelmektedir (Kotler 2017,
5.204).

410 OYUN REKLAMLARI

Web siteleri, bilgisayarlar, konsollar akilli televizyonlar ve mobil platformlar {izerinde
yer alan tim oyunlar dijital oyundur ve oyunlar {izerinde yapilan reklamlar oyun

reklamlaridir (Sengiil 2017, s.116).

Mobil cihaz ve platform yelpazesinde milyonlarca mobil oyun bulunmaktadir. Oyunun
oldugu yerde bir kitle, kitlenin oldugu yerde de tanitim firsatlar1 bulunmaktadir.
Markalar halihazirda mobil oyunlarin igine taniti mesajlar yerlestirerek tiiketicileri
¢ekebilmek i¢in oyunun hepsinin sponsorlugunu iistlenebilmektedirler. Akilli telefon

oyunlart 2007°de iPhone piyasaya ciktigindan beri hizla biliylimektedir ve 2010
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basglarinda iPad’in piyasaya ¢ikmasiyla tablet oyunlari da ayni yola girmistir (Ryan
2017, 5.293 - 294). Oyun reklamlarinin en bilyiik avantaji oyun esnasinda kullanicilarin
dikkatinin ¢ok yiiksek seviyede olmasi ve tiim odagmnin ekranda olmasidir, bu da
reklamin fark edilme ve akilda kalma etkisini arttiran bir durumdur (Sengiil 2017,

s.116).

411 GORUNTULU (DISPLAY) REKLAMLAR

Gorintiilii (Display) reklamlar gorsel, video ve metin gibi pek ¢ok formatta web
sitelerinde yayinlanabilen ve en Onemli amaglarindan biri biitgeye gore edinilen
gosterimlerle (impression) reklamlar1 genis kitlelere ulastirarak firmanin mesajinin
verilmesi ve marka bilinirliginn arttirilmasi olan reklam tiirleridir (Sengiil 2017, s. 94).
Gorlntiilii reklamlar, onlarca kelimeyle verilebilecek marka mesajin1 tek bir gorsel
kullanarak ¢ok daha etkili bir sekilde verilmesini saglar. Boylece goriintiilii reklamlarla
efektif dijital pazarlama stratejileri olusturularak hedef kitlenin aklinda yer edinilebilir.
Icinde yogunlukla “banner” kullanimi oldugundan, gériintiilii reklam tiirlerine, “banner
reklamlar” da denilmektedir (Goksin 2017, s.117).

4.11.1 Standart Banner Reklamlar

Cakir’mn Sener’den alintiladigi {izere, internette ticari web sitelerinin giindeme
gelmesiyle beraber, "banner" olarak tanimlanan, duragan ya da hareketli goriintiilerden
olusan reklamlar kullanilmaya baslamistir. Bannerlar gorsellik agisindan ¢ok kiigiik bir
yer kaplamakla beraber, kisa siirede TV ve basili reklamlar ile yarigacak etkiye
ulagmustir (Cakir 2004, s.172). Dogan’1n, Sahin’in 2001 yilinda yayinladig1 makaleden
alintiladig1 tizere, “banner” reklam uygulamalari, siklikla ziyaret edilen sayfalara
konulan bant veya serit seklinde mesajlar olup, reklami veren siteye baglanti
sunmaktadir. Siteye giris yapan kullanicilar “banner” iizerinde olan ve dikkat ¢eken
goriintii veya mesajlardaki sembolii tiklayarak siteye ulasabilmektedirler (Dogan 2015,
S.77).
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4.11.2 Native Reklam (Dogal Reklam)

Native ads Tiirk¢e’de “dogal reklam” olarak adlandirilir ve bu reklam tiiriinde
reklamveren firmalarin igerikleri yayinci sitenin formatina uydurulmaya c¢aligilir.
Yayincinin editor ekibinin de duruma gore destek verebildigi native reklamlarin en
Oonemli avantaji kullaniciyr diger reklam tiirlerine gore daha az rahatsiz etmesi ve site
formatin benzerligiyle performansinin daha yiiksek olmasidir. Bu tiir reklamlarda marka

one ¢ikarilmaz, icerige yedirilir (Sengiil 2017, 5.99).

Sekil 4.4: Dogal Reklam Ornegi
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Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama/native-advertising-reklam-nedir-ornekleri-nelerdir/

[erisim tarihi 6 Haziran 2019].

Arslan’in Kara’nin 2016 yilindaki yazisindan alintiladigi tizere, dogal reklamin
Onlimiizdeki yillarda, 6zellikle mobil kullanimdaki artisa paralel sekilde reklam
gelirlerindeki payini artiracagi ve hatta tiklanma orani diisen banner reklamlarin 6niine
gececegi  tahmin edilmektedir. Bu tahmini destekleyen c¢esitli caligmalarda

yapilmaktadir. Ornegin, Londra merkezli bilgi hizmetleri alaninda faaliyet gosteren IHS
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Markit (INFO, Information Handling Services), 25 lilkede faaliyet gosteren yayinci,
oyun yapimcisi ve gelistiriciyle yaptigi arastirma sonucunda 2020 yilinda mobil
reklamlarin yiizde 63.2°sinin dogal reklam igeriginde olacagini, mobil reklam
gelirlerinin 84.5 milyar dolara ulasacagini ve dogal reklamin toplam reklam gelirlerinin

53.4 milyar dolarini olusturacagini agiklamistir (Arslan 2017, s.27).

4.11.3 Zenginlestirilmis Medya (Rich Media)

Bannerlar yenilenen ve gelistirilen sekilleri ile daha da ilgi ¢ekici hale getirilmeye
calisiimaktadir. Internette sesli, degisen goriintiilii hatta interaktif olan ve sayfalarm
kenarlarinda yer alan zenginlestirilmis reklam (rich media) ad1 verilen seritler, gerek

gelir gerekse tercih agisindan bannerlari geride birakmaya hazirlanmaktadir (Cakir

2004, 5.173).

Zenginlestirilmis Medya, gelisen internet teknolojisiyle beraber ziyaretciyle en iyi
etkilesimi saglayan reklam formatlaridir. Markanin ihtiyacina gore 6zellestirilebilen
reklamlarda video, ses, animasyon gibi gelismis Ozellikler de kullanilabilir (Goksin
2017, s.122). Genellikle kullanicinin tetiklemesi ile aktive olurlar ve akabinde tiklama,
video izleme, form doldurma vb. bir etkilesimden sonra kapanirlar. Rich media
caligmalar1 ¢ok farkli formatlarda olabilir, genellikle sitenin tasarimi baz alinarak

yaratici ¢aligmalar yapilir (Sengiil 2017, s.101).

Dogan’in Sullivan ve Bennet’den alintiladig1 gibi, zenginlestirilmis medya faaliyetleri
kullanicilara kendileriyle etkilesim kurma, bir teklif ile ilgili daha fazlasin1 gérme ve

bunlar1 ziyaret etmekte oldugu sayfadan ayrilmadan yapma olanagi vermektedir (Dogan
2015 5.101).
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Sekil 4.5: Zenginlestirilmis Medya (Rich Media) Ornegi
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Kaynak: http://www.richmediagallery.com/detail?id=15962 [erisim tarihi 15 Nisan 2019].

4.11.4 Google Display Network

Google Display Network (GDN) Google’in kendine ait Ad Network’udiir ve Tiirkge
“Google Goriintiilii Reklam Ag1” olarak adlandirilir. Yayincilar Google Adsense
kodlarin1 web sitelerine yerlestirmeleriyle GDN agina girerler (Sengiil 2017, s.103).

Goriintiili Reklam Agr ile birlikte, ilgi ¢ekici reklam bigimleri araciligiyla kullanicilarla
etkilesime gegilebilir. Goriintiili Reklam Agi'nda yayinlanabilecek bazi reklam tiirleri

bunlardir:

Duyarl gériintiilii reklamlari: Google Goriintiilii Reklam Agi'nda reklam olusturmak,
duyarl reklamlar ile birlikte kismen otomatik héale gelmistir. Bunlar1 olusturmak igin
reklam metnini girmek, ardindan resimlerini ve logoyu eklemek yeterlidir. Yeni veya
ileri diizey kullanicilar, yerel reklamlari gosteren ve yayinci sitesinin genel havasiyla

yazi tipine uyum saglayan duyarli reklamlardan yararlanabilmektedir.
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Yiiklenen resim reklamlari: Reklamlar iistiinde daha ¢ok kontrol sahibi olmak igin resim
reklamlari olusturularak yiiklenebilir. Reklamlar, HTMLS ya da farkli boyutlarda

resimler olarak yiiklenebilmektedir.

Etkilesim reklamlar: Gorintili Reklam Agi ve YouTube’da ilgi ¢eken video ve resim

reklamlari yayinlanabilmektedir.

Gmail reklamlar: Kullanicinin gelen kutusunun st sekmesinde, genisletilebilir

reklamlar gosterilmesi saglanmaktadir (https://support.google.com./google-
ads/answer/2404190?hl=tr)

4.11.5 Programatik Reklam

Son donemde popiiler olan programatik, dijital reklam alim-satiminin otomatiklesen bir
teknolojisidir. Programatik ile Google AdX gibi Ad-Exchange’ler lizerinde yayincilar ve
reklamverenler bulusur (Sengiil 2017, s.104). Sistem kullanicinin davranislarina odakl
calisir. Kullanicilarin verilerini analiz ederken, hedefleme teknikleriyle markalarin dogru
kitlelere ulagmasini saglayarak markanin verimliligini arttirmaktadir (Goksin 2017,
s.122).

Programatik reklamlarin en 6nemli iki 6zelligi sudur: 1. Klasik dijital medya alimlarina
kiyasla otomatik yapisiyla daha etkin reklam aligverisi stireci. 2. Cok daha etkin
hedefleme teknolojisi sayesinde hedef kitleye daha basarili erisebilme (Sengiil 2017,
s.105).

Digital Age’in Temmuz 2017°deki haberine gore, otomobil markasi Lexus, iiriin
lansmani1 kapsaminda smart TV izleyicilerinden test siiriisii basvurular1 toplamistir.
Sekil 4.6’da goriilen kampanya kapsaminda hazirlanan interaktif bannerlar, TV 8’de
yayinlanan g¢esitli programlarda programatik reklam satin almasi aracilifiyla
yayinlanmistir. Izleyenler gdsterim siiresi esnasinda kumandalar1 yardimiyla hazirlanan
mikrositeye yonlendirilmistir. Mikrositedeki adimlar takip eden kullanicilarla Lexus

test stirtisleri yapilmstir.
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Sekil 4.6: Programatik Reklam Ornegi
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Kaynak: https://digitalage.com.tr/lexustan-programatik-reklam-deneyimi/ [erisim tarihi 15 Nisan 2019].

4.11.6 Yeniden Pazarlama (Retargeting & Remarketing)

Retargeting ve remarketing kavramlar1 genellikle birlikte ve ayni anlamda kullanilsa da
aralarinda ufak farklar vardir. Bir e-ticaret sitesine gelen ziyaret¢i sepetine iirlin attiysa
ve almadan ¢iktiysa yeniden hedefleme anlamina gelen ‘retargeting’ reklamlar ile satin
almadig1 bu tiriiniin reklamini diger sitelerde goriir. Yeniden pazarlama anlamina gelen
‘remarketing’ reklamlari ile ise web sitesini ziyaret eden kullanici diger sitelerde takip
edilir ve {irin satin alsa da almasa da belirlenen bir reklam kullaniciya diger sitelerde

gosterilir (Sengiil 2017, s.106).

Sekil 4.7 Yeniden pazarlama (remarketing) reklamlari isleyis siireci
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Kaynak: Sengiil, O., 2017. Dijital Pazarlama s.106.
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4.12 SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI

Ozdemir, Polat ve Aksoy’un Kirtis ve Karahan’in 2011 yilindaki makalesinden alintiladig
tanima gore, sosyal medya en basit tanimiyla internet kullanicilarinin birbirleriyle
cevrimigi iletisim kurmalarina imkan taniyan, kisisel yorumlar ve igerik paylasimi gibi
aktivitelere dayali sosyal ag siteleri olarak tanimlanmistir (Ozdemir, Polat, Aksoy 2014,
s.59). Sosyal medya kisilere, sinirlandirilmis bir sistem i¢inde yar1 genel ya da genel bir
sistem olusturmaya, baglantiy1 paylasan diger kisilerin listesindeki kisilerle konusmaya,
onlarin baglanti listelerine bakmaya, ordan ¢apraz gegisler yapmaya ve sistem icerisindeki
diger kullanicilarin da bunlari yapmasina olanak taniyan web tabanli hizmetlerden

olusmaktadir (Celik 2014, s.30).

Sosyal aglar insanlarin deneyimlerini web araciligiyla birbirlerine aktarmalarina imkan
taniyan aglardir. Sosyal mecralar insanlarin online sayfalar sayesinde kendilerine dair
profiller olusturmalarini, baska insanlarla ve arkadaslariyla iletisim kurmalarini, ayrica bu
iletisimi kapali gruplar iginde veya herkese agik bir sekilde yapmalarini saglar (Aslan
2017, s.233).

4.12.1 Facebook Reklamcihig

Farkli birgok kitleden iiyeye sahip olan Facebook un, Mart 2017°de paylastig1 veriye gore,
giinliik ortalama aktif ziyaretci sayist 1.28 milyon olmus durumda. En kii¢iik KOBI’den
diinya devi sirketlere kadar herkes hedefledigi Kitlelere ulasmak adina Facebook
platformunu kullanmaya c¢alisiyor (Goksin 2017, s.81). Facebook hedeflemelerinde
oldukca detaya inilebilir. Ornegin; lokasyon, yas, cinsiyet, dil, iliski durumu, egitim
durumu, 1§ durumu, finansal durumu, ev sahipligi, otomobil sahipligi, jenerasyon, aileler,
anneler, babalar, dogum giinii yaklasanlar, yeni iligkiye baslayanlar, yeni bir ise girenler,
politik goriis, ilgilendigi endiistriler, ilgilendigi eglence ve spor aktiviteleri, hobiler,
teknoloji kullanim1 (mobil/desktop veya Chrome/Internet Explorer kullanimi vb.) aligveris

aligkanliklari, seyahat aligkanliklar1 gibi (Sengiil 2017, s.81).
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Bu hedeflemelere ek olarak Facebook’ta mevcut miisteri iletisim bilgileri kullanilarak
yapilan daha etkin hedefleme imkanlar1 da mevcuttur. Mevcut miisteri e-posta veya
telefonlarinin Facebook’a yiliklenmesiyle “Custom Audiences” ve “Lookalike Audiences”
hedef kitleleri olusturulabilir. Custom Audiences hedeflemesi ile verisi girilen kisilere
reklam gosterimi yapilir. Lookalike Audiences hedeflemesi ile ise verisi girilen kisilere
benzer 6zelliklere sahip kisiler hedeflenir ve bu kisilere reklam gdsterimi yapilir (Sengiil

2017, s.80 - 81).

Goksin’in 2017 yilinda kaleme aldigi “Dijital Pazarlama Temelleri” adli kitabinda
Facebook reklam tipleri asagidaki sekilde siralanmustir:
a. Marka Bilinirligi (Brand Awareness)
Marka bilinirligi yaratmak icin kullanilan reklam modelleri video ve fotograf gibi

gorsel odakli reklam modelleridir.

Sekil 4.8: Facebook Marka Bilinirligi Reklam Tipi Ornegi
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Kaynak: Goksin, E., 2017. Dijital Pazarlama Temelleri. s.89.

b. Internet Sitesine Tiklamalar (Click to Websites)
Ornegin bir iiriiniin reklam1 yapiliyorsa, kullanici iiriiniin gorseline tikladig1 zaman

ana sayfa yerine triiniin kendi sayfasina gitmelidir.
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Sekil 4.9: Facebook Click to Websites Ornegi
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Kaynak: Goksin, E., 2017. Dijital Pazarlama Temelleri. s.89.

C. Internet Sitesi Déniisiimleri (Website Conversion)

Bu reklam modelini kullanmak i¢in sitede gerceklesen doniisiim Facebook’a
aktarmak gerekir. Belirlenen doniigiim iirlin satin alma, iiye olma veya

form doldurma olabilir.

Sekil 4.10: Facebook Website Conversion Ornegi
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Kaynak: Goksin, E., 2017. Dijital Pazarlama Temelleri. s.90.
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d. Uygulama Indirme Kampanyalar1 (Mobile App Ads)
Uygulamanin en iyi 6zelliklerini tanitarak kullanicinin uygulama magazasina

yonlenmesi ve sonrasinda uygulamay1 indirmesi hedeflenir.

Sekil 4.11: Facebook Mobile App Ads Ornegi

Kaynak:https://smallbiztrends.com/2015/05/facebook-introduces-deep-linking-mobile-app-install-
ads.html [erisim tarihi 14 Nisan 2019].

e. Facebook Lead Generation (Potansiyel Miisteriler Bulma)

Hedef kitlenin izniyle alinan iletisim bilgileri ile satis siirecini baglatmak hedeflenir.
Ayrica kullanicinin iletisim bilgileri Facebook’ta zaten oldugundan gerekli alanlarin
doldurulmasi gerekmeksizin bilgilerinin markaya iletilmesine kolay sekilde onay

verilebilir.
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Sekil 4.12: Facebook Lead Generation Ornegi
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Kaynak: https://www.leadsquared.com/facebook-ad-types/ [erisim tarihi: 14 Nisan 2019].

4.12.2 Twitter Reklamcihig

Twitter, kisa bilgi akisini kronolojik olarak siralayarak takipgisi olan kullanicilarin
sayfalarinda da benzer olarak kronolojik bir sekilde goriintiilenmesini saglayan gelismis

bir mikrosite uygulamadir (Dogan 2015, 5.56).

Cagil’in 2017 yilinda yayinladig1 ‘Sosyal Medya ile Dijital Pazarlama’ adli kitabinda
Twitter tizerindeki ii¢ ana reklam kategorisi asagidaki sekilde agiklanmistir: (Cagil 2017,
s. 93 - 95).

a. Promoted Tweet

Heniiz beklenen takip¢i sayisina ulasilamadiginda Promoted Tweet 6zelliginin
kullanilmasi 6nerilir. Bu reklam modeli ile birlikte bir¢cok yeni takip¢i elde edilebilir ve
etkilesim alinabilir. Promoted Tweet kullanilirken reklam vereni takip etmeyen kisilerin
akislarinda yer alinir ve gonderilerin lizerinde kisa bir ¢izgi ile Onerilen gonderi gibi

aciklamalar yer almaktadir.
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b. Promoted Account

Hesabin takip edilmesi i¢in yapilan tanitimlar1 kapsamaktadir. ‘Kimi takip etmeli’ olarak
beliren ve akis ekraninin saginda kalan boliimde yer alir. Hesaba takip¢i kazandirmak
istendiginde kullanilan yontem olan Promoted Account reklam modeli kullanilirken
dikkat edilmesi gereken igeriklerin diizenidir. Dikkat ¢eken bir profil fotografi ve
icerikler yiiklenmelidir.

. Promoted Trend
Twitter’da en ¢ok konusulan hashtag veya kelimeler zaman akisinin sol tarafinda yer
alir. Burada yer alacak bir reklam vermek i¢in Promoted trend ozelligi kullanilir.
Bolgesel tanitim yapildiginda ya da marka ile ilgili bir duyuru kisith siirede ¢ok kisiye

ulastirmak istendiginde bu 6zellik kullanilabilir.

4.12.3 Instagram Reklamcihig

2012 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinan Instagram, mobil cihazlarda
kullanim orani yiiksek olan ve gorsel dgelerin 6n planda oldugu bir sosyal medya
platformudur (Goksin 2017, s.93). Facebook reklam tipleri haricinde Instagram’da hikaye
reklamlar1 da verilebilir. Hikaye reklamlarinin uzunlugu mevcut video reklamlara gore
kisa oldugu i¢in marka mesajinin daha kisa siirede verilmesi gerekir (Goksin 2017, 5.94).
Instagram uygulamasi, son yillarda 6zellikle kiigiik isletmeler igin, maliyeti az ancak
ulastig1 kitle biiyiik oldugndan, 6nemli bir satis ve tanitim kanali olarak goriilmektedir.
Bu sebeple, bireyler ya da kii¢iik isletmeler Instagram’da hesap olusurarak hem {irtinlerini
tanitmak hem de bu kanaldan satis yapma yolunu segmislerdir. Ozellikle cevrimici satis
uygulamalarinda  “tiiketiciden tiiketiciye” satista Instagram’in  bugilinkii  yeri

yadsinamayacak boyuttadir (Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez 2017, 5.179).

Ogzeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez’in Coskun’dan alintiladigi iizere, bazi markalar
Instagram’da, tinliileri kullanip aktif etkinlikler gerceklestirerek bazilari da kampanyalar
yaparak hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekmeye ¢alismaktadir. Viral videolar: analiz eden
Unruly isletmesi, 2013 yilinda yaymladigi raporda, Instagram tizerinde 9 Eyliil-9 Ekim
2013 tarihleri arasinda en fazla paylasilan 1000 videoyu analiz ederek bu videolarin yiizde

39



40’1nin bilinen markalara ait oldugunu ortaya ¢ikarmustir (Ozeltiirkay, Bozyigit ve

Giilmez 2017, s.181).

Kullaniciyla etkilesimi Facebook reklamlarina oranla 58 kat, Twitter reklamlarina ise 120
kat daha fazla olan Instagram’a (Johnston, 2015) reklam ve pazarlama profesyonellerin
diger mecralardan daha fazla agirlik vermelerinin en temel nedeni; 6zellikle geng hedef
kitlenin yavas yavas Facebook’tan uzaklasarak Instagram kullanimina yonelmesidir

(Sabuncuoglu ve Giilay 2016, s.116).

Oztiirk, Sener ve Siiher’in Kirby’den altiladig: iizere Instagram’da yer alan reklam
tirlerine bakildiginda oncelikle yemek, moda seyahat ve eglence markalarinin bu
platformu kendilerine ait hesaplar acarak kullandiklar1 goriilebilmektedir. Firmalar
kendilerine ait hesaplari, bilgi vermek, {irin ve hizmetlerini duyurmak ve reklam
kampanyalar1 i¢in kullanmaktadirlar. Kullanicilarinsa markanin mesajlarini alabilmesi
icin bu sayfalan takip etmesi gerekir (Oztiirk, Sener ve Siiher 2016, $5.360-361).
Instagram’da kullanilan bir baska reklam ¢esidi de ilk kez Michael Kors tarafindan 2014
yilinin Kasim ayinda uygulanan, miisterilerin markanin Instagram hesabini takip etmesini
gerektirmeyen, kendi sayfa akislar1 igerisinde izinleri disinda yer alan reklam
uygulamalaridir. Burada kullanicilar reklam iletisimin goniillii katilimcilar1 degildir.
Markalar belirli bir ticret karsiliginda bireylerin haber akislarinda gergek zamanli olarak
yer satin almaktadirlar (Oztiirk, Sener ve Siiher 2016, s. 361). Sponsorlu paylagimlar ile
mevcut tiikketici adaylarina ulagim kolaylasmakta ve isletmeler faaliyetlerini genisleterek

gelisebilmektedir (Yilmazsoy 2019, s.52).

413 INFLUENCER REKLAMLARI

Etkileyici (influencer) sozciigli, English Oxford Living Dictionaries sozliiglinde (2019)
genel kullanimda “baska birini etkileyen bir kisi ya da sey” olarak, pazarlama acisindan
kullanimda, “6geleri sosyal medyada terfi ettirerek veya Onererek potansiyel iirlin veya
hizmet alicilarini etkileme becerisi olan bir kisi” olarak tanimlanmaktadir (Arklan ve
Tuzcu 2019, 5.974). Influencer marketing kavrami Tiirkiye’de yeterince tanimlanmis bir
kavram degildir. Kimi yerlerde fenomen pazarlama, kimi yerlerde ise hatirli, etkileyen

pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir (Yaman, s.269).
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Influencer marketing dijital ortamda etkili olan influencer’larin pazarlama siireclerinde

degerlendirilmesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Mert 2018, s.1314).

Cankaya ve Kayik¢i’nin Yiizbasioglu’nun roportajindan alintiladigr tizere, influencer
(fenomen) pazarlama kavrami, 2000’lerin basinda bloglarin yayginlasmasi sonrasinda
ortaya ¢ikmistir. Teknoloji, otomotiv, saglik ve fitness gibi konularin meraklilari kendi
fikirlerini, bilgilerini bloglar1 ile paylasmaya baslamistir. Markalar bu durumu
degerlendirip, reklamlarini yapmalar1 i¢in blog yazarlarina belli bir blitce ayirmaya,
baglamistir. Daha sonraki donemlerde influencer pazarlama sektorii sosyal medyaya
dogru kaymaya baslamistir. Unlii isimler Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube gibi
sosyal medya aglarindan pek ¢ok kisiye ulasmaktadir (Cankaya ve Kayik¢1 2018, ss.76-
77). Ekonomi alaninda bilgi igeren tweetler atan bir akademisyen, canli yayin yapan bir
gazeteci, YouTube kanalinda bilgisayar oyunlarin1 oynayip tanitan bir geng, Instagram
hesabinda kendi fotograflarin1 paylasan bir fotomodel adayi, Facebook sayfalarinda
stiidyo kayitlarin1 yayimlayan amator bir miizik grubu, kamera karsisinda makyaj
yapanlar, yemek tarifi verenler, seyahat notlarin1 blogunda yayimlayanlar gibi pek ¢ok
sosyal medya kullanicisi; bugiin yiiksek takip¢i sayilariyla birer fenomen haline

gelmislerdir (Can ve Koz 2018, 5.450).

Creatorden adli Influencer Marketing firmasinin yaptig1 arastirmaya gore 2017 yihi
rakamlarina gore fenomenler tarafindan sosyal medya aglarinin kullanim oranlarinda ilk
sirada %48 ile Instagram yer alirken daha sonra sirasiyla %21 ile Facebook, %16 ile
YouTube ve %15 ile Twitter gelmektedir. Sektorlerin kullanimi agisindan
degerlendirildiginde ise %19 ile giizellik ve makyaj alaninda gergeklesirken, bunu %18’le
moda, %13’le seyahat ve %12 ile yasam ve yemek kategorileri takip etmektedir (Mert
2018, s.1315).

Fenomen pazarlamasinin firmalar ve markalar agisindan pek ¢ok avantaji vardir. Internet
kullanicilari, genellikle reklam ve tanitimlardan gesitli eklentiler, uygulamalar ya da
tcretli iyelikler vasitasiyla kacinmaktadir. Ancak sosyal medyada kullanilan tiiketici
onayli reklamlar, bu gibi reklam Onleyici araglara takilmadan hedef kitlesine rahatlikla

ulasabilmektedir (Can ve Koz 2018, s.451).

Fortune Turkey’in 2017 yilindaki yayma gore, onlimiizdeki 1-2 yil i¢inde influencer

pazarlamanin markalarin dijital medya ve pazarlama biit¢esinden daha fazla pay alacagi,
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influencer’larin hedef kitleler {izerindeki etkileme ve marka sadakati olusturma giiciiniin
de giderek artig gosterecegi ifade edilmektedir. 2020 itibariyle influencer pazarlamanin
Tirkiye’de 100 milyon TL’lik bir pazar biiyiikliigiine sahip olacagi tahmin edilmektedir
(Yaman, s.273).
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5. ARASTIRMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESi

Calismanin bu bolimiinde yapilan aragtirmanin amaci, kapsami ve yonteminden

bahsedilerek anket sonuclar1 kapsamli bir sekilde degerlendirilecektir.
5.1 ARASTIRMANIN AMACI

Literatiir taramas1 sonucu elde edilen bilgileri takiben yapilan ¢alismanin amaci; farkl
demografik 6zelliklere sahip olan katilimcilarin geleneksel reklam kanallarina kiyasla
yeni nesil reklamlara karsi tutumlari ve bu reklamlarin satin alma kararlari tizerine etkisi

olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasidir.
5.2 ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket iki
bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde katilimcilarim yeni nesil reklamlara karsi
tutumlart ve bu reklamlarin satin alma kararlar1 lizerine etkileri iizerine degerlendirme
yapilirken, ikinci boliimde ise katilimcilarin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, egitim
diizeyi ve sektor) ol¢iilmiistiir. Birinci grup sorulara iliskin cevaplarin alinmasinda 5°li
olgek (5= Kesinlikle katiliyorum; 1= Kesinlikle katilmiyorum) kullamlmustir. Ikinci grup

sorulara iliskin cevaplarin alinmasinda ise katilimcilara gesitli secenekler sunulmustur.

Gergeklestirilen anket calismasi sonucunda toplam 306 kullanilabilir anket elde
edilmistir. Anket Google Forms uygulamasi araciligiyla olusturularak katilimcilara

internet ve sosyal medya lizerinden yayilmistir.
5.3 ARASTIRMANIN KISITLARI

Bu arastirmanin en 6nemli kisiti, verinin belirli bir zaman diliminde, internet {izerinden
kisith bir tiiketici grubu iizerinde tamamlanmis olmasidir. Orneklemin, internet kullanimi
esnasinda c¢alismada detaylar1 belirtilen reklamlarla karsilasan tiiketicilerin tamamini

temsil etmesi miimkiin degildir.
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5.4 ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Toplamda 320 kisiye anket ¢alismas1 uygulanmis, yanlis ve eksik doldurulan anketler
elenerek 306 anket degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada internet kullaniminin
tiikketicilerin satin alma kararlar1 tlizerindeki etkisi incelendigi i¢in Orneklemde,
Tirkiye’de internet erisimine sahip olan ve aktif olarak internet kullanicisi olan
tilkketicilere gidilmistir. Caligmada internet kullanicisi olan tiim yas grubundan tiiketiciye
ulasilmaya calisilmistir. Bu sebeple 18 yas alt1 tliketicilerden 55 yas st tiiketicilere
kadar genis bir 6rneklem secilmistir. Internet kullanimi neredeyse herkesce yaygin bir
aliskanlik oldugundan, dogru sonuca ulasabilmek icin her egitim diizeyi ve sektoérden

kisiler 6rnekleme dahil edilmeye calisilmistir.
5.5 ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin modeli Sekil 5.1°de gosterilmistir. Arastirmanin modelinde 6 degisken
bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin yeni nesil reklam faaliyetlerinin
Giivenilirlik, Huzursuzluk, Tkna Edicilik ve Bilgi Vericilik 6zellikleri bazinda incelemesi
yaptlmistir. Katilimcilarin bu 6zellikler dogrultusunda demografik 6zelliklerinin de
eklenmesi ile beraber yeni nesil reklamlarin algilanmasi ve tiim bu edinilen 6zellikler
kapsaminda yeni nesil reklam uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerine

etkisi olup olmadiginin arastirilmasidir.

Sekil 5.1 Arastirmanin Modeli

Guvenilirlik

Rahasiz Edicilik =
Demografik Ozelliklerin Yeni Nesil Reklam
Yeni Nesil Reklamlarin Uygulamalarinin
lkna Edicilik Algilanmasi Uzerine Tiketici Satin Alma
Etkisi Davranisi Uzerine Etkisi

NV

‘ Bilgi Vericilik
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5.6 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin amact ve modeline istinaden arastirma hipotezleri asagidaki sekilde

olusturulmustur.

HO: Cinsiyet degigskenine gore yeni nesil reklam uygulamalarma yonelik goriisler
arasinda fark yoktur.
H1: Cinsiyet degiskenine gore yeni nesil reklam uygulamalarina yonelik goriisler

arasinda fark vardir.

HO: Yas degiskenine gore yeni nesil reklam uygulamalarina yonelik goriisler arasinda
fark vardir.
H1: Yas degiskenine gore yeni nesil reklam uygulamalarina yonelik goriisler arasinda

fark yoktur.

HO: Egitim seviyesine gore yeni nesil reklam uygulamalarina yonelik goriigler arasinda
fark vardir.
H1: Egitim seviyesine gore yeni nesil reklam uygulamalarina yonelik goriisler arasinda

fark yoktur.

HO:internet reklamlar1 geleneksel medya kanallarma (TV, radyo, gazete, dergi, vb.)
kiyasla daha giivenilir bulunur
H1:internet reklamlar1 geleneksel medya kanallarina (TV, radyo, gazete, dergi, vb.)

kiyasla daha az giivenilir bulunur

HO: Miisterilerin internette gordiikleri reklamlar diger gorsel reklam kanallarma (Tv.
Gazete, outdoor vb.) gore satin alma konusunda daha etkilidir.
H1: Miisterilerin internette gordiikleri reklamlar diger gorsel reklam kanallarina (Tv.

Gazete, outdoor vb.) gore satin alma konusunda daha az etkilidir.

HO: Miisteriler internette karsilarina ¢ikan reklamlardan rahatsizlik duymaktadir.

H1: Miisteriler internette karsilarina ¢ikan reklamlardan rahatsizlik duymamaktadir.

HO: Miisterilerin internette karsilarina ¢ikan reklamlar herhangi bir iirlin veya hizmet

satin alma kararlarini etkiler.
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H1: Miisterilerin internette karsilarina ¢ikan reklamlar herhangi bir iiriin veya hizmet

satin alma kararlarini etkilemez.

HO: Internet reklamlari, miisterilerin piyasadaki iiriinler/hizmetler ile ilgili giincel bilgi
edinmesine yardim eder.
H1: internet reklamlar1, miisterilerin piyasadaki iiriinler/hizmetler ile ilgili giincel bilgi

edinmesine yardim etmez.
5.7 BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde katilimcilardan elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi

yapilarak sorulara verilen cevaplar detayli bir sekilde analiz edilecektir.
5.7.1 Orneklemin Demografik Ozellikleri
Ankete katilan tiiketicilerin; %59’u kadin, %41°1 erkektir.

Sekil 5.2: Orneklemin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet

m Kadin m Erkek

Katilimcilarin %36°s1 25-35 yas grubuna, %22’°si 36-45 yas gurubuna, %14’ 46-55 yas
grubuna dahildir. %14°1 55 yas iizeri iken %10’u 19-24 yas grubundadir ve %5°1 ise 18
yas altidir.
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Sekil 5.3: Orneklemin Yas Dagilhinm

Yas Arahgi

® 13 ve alt

@ 19-24
25-35

@ 3645

®45-55

@ 55 dzeri

Katilimcilardan 6n lisans veya lisans mezunu olanlarin orant %58, yiiksek lisans veya

tizeri mezunu olanlarin oran1 %21, lise mezunu olanlarin orani ise %13’ tiir.

Sekil 5.4: Orneklemin Egitim Durumu

Egitim Durumu
@ ilkokul
@ Ortaockul
Lise
® On Lisans veya Lisans
@ viksek Lisans veya Uzeri

Ankete katilan tiiketicilerin sektor dagilimi su sekildedir: %26°s1 6zel sektérde uzman,
%20’s1 serbest veya kendi isi, %17’si 6zel sektdrde yonetici, %10’u 6grenci, %11°1
emekli, %5’1 kamu sektoriinde calisiyorken 9%5°t ev hanimidir ve %6’s1 da

calismamaktadir.
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Sekil 5.5: Orneklemin Sektor Bilgisi

Sektor

m Calismiyor

m Emekli

® Ev Hanimi

m Kamu Sektori
m Ogrenci

Ozel Sektor - Uzman

m Ozel Sektdr - Yénetici

m Serbest ya da Kendi isi

5.7.2 internette Gegirilen Siire

Katilimeilarin %47°si giin i¢inde 1-3 saatini internette gecirdigini belirtirken, %25°1 3-5
saatini, %151 0-1 saatini ve %13’l ise 5 saat ve iizeri vaktini internette gecirdigini

belirtmistir.

Sekil 5.6: Katilimeilarin Giin Icinde Internette Gecirdikleri Siire

Giin Icinde Internette Gegcirilen Saat

5 saat ve lizeri [ NN 13%
3-5saat [NNNNEGNGEEE 5%
1-3saat [N 7Y%
0-1saat (NG 15%

Kadinlarin %531 1-3 saatini internette gecirdigini belirtirken erkeklerde bu oran %40’a
diismektedir. Kadinlarda ikinci en ¢ok verilen yanit %32 ile 3-5 saat olurken erkeklerde
giinliik 3-5 saatini internette ge¢irdigini belirtenlerin orani yalnizca %15’tir. Ancak 5 saat
ve tizeri yanit1 ise fark edilir bir seviyede erkeklerde daha yiiksektir. Genel anlamda,
kadinlarin erkeklere kiyasla giinde 1 saatten daha fazla siireyi internette gecirdiklerini

sOylemek miimkiindiir.
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Tablo 5.1: Cinsiyet Bazinda Internette Gegirilen Giinliik Siire

Erkek

0 -1 saat 24%
1 — 3 saat 40%
3 — 5 saat 15%
5 saat ve lizeri 22%
Kadin

0 -1 saat 8%
1 — 3 saat 53%
3 — 5 saat 32%
5 saat ve lizeri 7%

Yas gruplart bazinda bakildiginda 18 ve alt1 ile 19 -24 yas araligindaki genglerin
yarisindan fazlasinin 3-5 saatini giin i¢inde internette gecirdigini goriiyoruz. Yaslar
biiyilidiik¢e internette gegirilen giinliik siirenin 1-3 saate geriledigini s6ylemek miimkiin.
Yas grubu 55 ve lizeri olan kitle ise giin i¢inde en fazla 0-1 saatini internette gegirdigini
ifade etmistir. 55 ve {izeri ile 18 yags altt1 yas grubunda 5 saat ve iizeri siireyi internette

gecirdigini ifade eden katilimer yoktur.

Tablo 5.2: Yas Gruplar1 Bazinda Internette Gegirilen Giinliik Siire

18 ve alt1

0 -1 saat 20%
1 - 3 saat 20%
3 — 5 saat 60%
19-24

1 - 3 saat 39%
3 — 5 saat 51%
5 saat ve lizeri 10%
25-35

0 -1 saat 8%
1 — 3 saat 45%
3 — 5 saat 30%
5 saat ve lizeri 17%
36— 45

0 -1 saat 9%
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1 — 3 saat 64%
3 — 5 saat 14%
5 saat ve lizeri 14%
46 — 55

0 -1 saat 7%
1 - 3 saat 57%
3 — 5 saat 21%
5 saat ve lizeri 14%
55 tizeri

0 -1 saat 55%
1 — 3 saat 36%
3 — 5 saat 2%

5.7.3 En Sik Kullanilan Sosyal Ag Uygulamalari

Kullanicilarin en fazla vakit gegirdikleri uygulamalar arasinda birinci sirada %41 oranla
WhatsApp bulunmaktadir. Ikinci sirada ise %32 ile Instagram yer alirken listeyi %9 ile
Twitter, %6 ile Youtube takip etmektedir. Haberlesme amaci giiden bir uygulama olarak
WhatApp’1 listeden ¢ikararak analiz edecek olursak kullanicilarin sosyal medyada en

fazla Instagram uygulamasinda vakit gecirdikleri tespit edilmistir.

Sekil 5.7: Katihmcilarin En Sik Ziyaret Ettikleri Sosyal Ag Uygulamasi

En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Ag Uygulamasi

Youtube . 6%
WhatsApp I 41%
Twitter I 0%
Linkedin ® 1%
Instagram I 32%
Facebook m— 11%
Diger W 1%
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Kadinlarin %40°1 en sik ziyaret ettigi uygulama olarak Instagram yanitin1 verirken
erkeklerde bu oran %19’a diismektedir. Erkeklerin kadinlara kiyasla %14 oranla daha
fazla Twitter kullandig1 gozlenmektedir. Erkekler en fazla WhatsApp uygulamasini
kullanirken, Facebook ve Youtube kullanimlarmin da ufak farklarla kadinlara kiyasla
daha fazla oldugunu séylemek miimkiindiir. Kadinlar en fazla Instagram ve WhatsApp

uygulamalarini kullanmaktadir.

Tablo 5.3: Cinsiyet Bazinda En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Ag Uygulamalari

Erkek

Facebook 12%
Instagram 19%
Linkedin 2%
Twitter 17%
WhatsApp 42%
Youtube 7%
Kadin

Diger 2%
Facebook 10%
Instagram 40%
Twitter 3%
WhatsApp 40%
Youtube 5%

18 ve alt1 yas grubunun %40 gibi ciddi bir oranda Youtube kullandig1 gozlenirken diger
kullandiklar1 uygulamalar esit oranlarla Instagram Facebook ve Twitter olmustur. 55 yas
ve lizeri kitlenin yalnizca %80 oraniyla en fazla kullandig1 uygulama WhatsApp olurken
onu sirayla %14 oranla Facebook ve %6 oranla Twitter takip etmektedir. Linkedin
uygulamasini yalnizca 18 — 24 yas araligindaki kitlenin kullandigi belirlenmistir.
Facebook uygulamasini en ¢ok 46 — 55 yas arasi kitlenin kullandig1 goriilmektedir. 19-
24, 25-35 ve 36-45 yas gruplarinda Instagram uygulamasinin diger yas gruplarina kiyasla

daha fazla kullanildigini séylemek miimkiindiir.
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Tablo 5.4: Yas Gruplar1 Bazinda En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Ag Uygulamalar:

18 ve alt1

Facebook 20%
Instagram 20%
Twitter 20%
Youtube 40%
19-24

Instagram 60%
Linkedin 10%
Twitter 10%
WhatsApp 20%
25-35

Diger 3%
Instagram 34%
Twitter 11%
WhatsApp 44%
Youtube 8%
36— 45

Facebook 9%
Instagram 50%
WhatsApp 41%
46 — 55

Facebook 43%
Instagram 14%
Twitter 14%
WhatsApp 21%
Youtube 7%
55 tizeri

Facebook 14%
Twitter 6%
WhatsApp 80%

5.7.4 Internet Kullanim Amaglar1

Internet kullanim amaci siralamasinda en yiiksek oran %74 ile Bilgi Edinme
kategorisinde olmustur. Ikinci sirada %67 ile Sosyal Medya Kullanimi sebebi yer alirken
listeyi sirasiyla Haberlesme (%61), Eglence (%47) ve Aligveris (%44) kategorileri takip

etmistir.
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Birden fazla yanit isaretleyebildikleri bir soru tipi olan internet kullanim amaglarinda
katilimcilarin %20’si tiim maddeleri isaretleyerek en yiliksek orani olusturmuslardir.
Burada yas, cinsiyet veya farkli demografik o6zellikler bazinda 6nemli bir farklilik

gozlenmemistir.

Sekil 5.8: Katihmcilarin internet Kullanim Amaclar:

Internet Kullanim Amagclar:
Bilgi Edinme I 7 4%
Sosyal Medya Kullanim1 [ 679%
Haberlesme N 61%
Eglence NN 47%
Aligveris INIIEGEGG 4141%

5.7.5 Internette En Sik Karsilasilan Reklam Tiirii

Katilimceilarin internet ortaminda en sik karsilastiklart reklam tiirii sorusuna verdikleri
cevaplar i¢inde %50 oranla en yiiksek yanit Uygulama I¢i Reklamlar olmustur. Listeyi
%18 ile Pop-up Reklamlar ve %17 ile Arama Motoru Reklamlari takip etmektedir.

Sekil 5.9: Katiimcilarin Internette En Sik Karsilastiklar1 Reklam

Internet ortaminda En Sik Karsilasilan Reklam

= Arama motoru
reklamlari

A = Bannerlar
= Influencer tanitimlar

8% = Pop-up reklamlar
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Uygulama i¢i reklamlar hem kadinlarda hem de erkeklerde yaridan fazla ile en fazla yanit
verilen segenek olmustur. Erkeklerde ikinci sirada en fazla yanit verilen segenek Arama
Motoru Reklamlar1 iken kadinlarda Pop-up Reklamlar olmustur. Soruya, kadinlarin

%12’si Influencer Reklamlari olarak cevap verirken bu oran erkeklerde %3 tiir.

Tablo 5.5: Cinsiyet Bazinda En Sik Karsilasilan Reklamlar

Erkek

Arama motoru reklamlari 27%
Bannerlar 5%
Influencer tanitimlari 3%
Pop-up reklamlar 16%
Uygulama i¢i reklamlari 50%
Kadin

Arama motoru reklamlari 10%
Bannerlar 3%
Influencer tanitimlari 12%
Pop-up reklamlar 20%
Uygulama i¢i reklamlari 54%

5.7.6 internette En Rahatsiz Olunan Reklam Tiirii

Katilimcilarin internet ortaminda karsilastiklar1 reklam tiirlerinden en fazla rahatsizlik
duyduklar1 reklam %42 oranla pop-up reklamlardir. Listeyi %32 ile Uygulama igi
Reklamlar takip ederken ficiinclii sirada %12 ile SPAM Mailler yer almaktadir.
Kullanicilar1 Banner Reklamlar ve Arama Motoru Reklamlarinin ise en az rahatsiz ettigi

gozlenmistir.
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Sekil 5.10: Katihmeilarin Internette En Rahatsiz Olduklar1 Reklam Tiirleri

En Rahatsiz Olunan Reklam Tiirleri
1%

= Arama motoru
reklamlari

= Bannerlar
Influencer tanitimlari

= Pop-up reklamlar

= SPAM mailler

Uygulama i¢in reklamlardan duyulan rahatsizlik oran1 kadinlarda %25 iken erkeklerde
oran %43’lere ¢ikmaktadir. Pop-up reklamlarda ise durum tam tersi sekilde olup,
kadinlarda %49 oraninda iken erkeklerde %30 olarak gdzlenmistir. internet ortaminda en
sik karsilastiklar: reklam tiirii sorusunda oldugu gibi rahatsizlik duyulan reklamlarda da

kadinlarin %11°1 Influencer Tanitimlar1 derken erkeklerde bu oran %3 te kalmstir.

Tablo 5.6: Cinsiyet Bazinda En Rahatsiz Olunan Reklam Tiirleri

Erkek

Arama motoru reklamlari 8%
Bannerlar 3%
Influencer tanitimlari 3%
Pop-up reklamlar 30%
SPAM mailler 13%
Uygulama i¢i reklamlari 43%
Kadin

Arama motoru reklamlari 5%
Influencer tanitimlari 10%
Pop-up reklamlar 49%
SPAM mailler 10%
Uygulama i¢i reklamlari 24%
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5.7.7 Reklam Icerikli SMS’lere Karsi Tutumlar

Katilimcilarin Mobil Telefonunuza Reklam Mesaj1 Geldiginde Ne Yaparsiniz? Sorusuna
verdikleri yanitlarin %48’i ‘Igerigini Okumadan Silerim’ olmustur. Bu cevab1 %29 oranla
‘Ara Sira Okurum’ yanit1 takip etmektedir. Gelir gelmez okuyanlarin orani ise yalnizca

%5°tir.

Sekil 5.11: Katihmcilarin Reklam Icerikli SMS’lere Karst Tutumlar:

Mobil Telefonunuza Reklam Mesaj1 Geldiginde Ne
Yaparsimz?

Vaktim olunca okurum | 12%
Topluca okurum [ 6%
Igerigini okumadan silerim [ N NN £3%
Gelir gelmez okurum [l 5%

Ara sira okurum [N 29%

Yas gruplar1 bazinda bakildiginda gelen mesajlar1 en ¢cok okuma egiliminde olan yas
grubu 55 yas ve iizeridir. Bu kitlede ‘Igerigini Okumadan Silerim’ yaniti %36’ya
diismektedir.

Tablo 5.7: Yas Gruplar1 Bazinda SMS Reklamlarina Karsi Tutum

Ara sira okurum

19-24 7%
25-35 41%
36— 45 17%
46 — 55 14%
55 tizeri 21%
Gelir gelmez okurum

19-24 20%
25-35 40%
36— 45 20%
55 iizeri 20%
Icerigini okumadan silerim

18 ve alt1 6%
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19-24 10%
25-35 31%
36— 45 25%
46 — 55 16%
55 tizeri 12%
Topluca okurum

19-24 33%
25-35 33%
36— 45 33%
Vaktim olunca okurum

18 ve alt1 17%
25-35 33%
36— 45 17%
46 — 55 17%
55 tizeri 17%

Mobil telefonuna gelen SMS reklamlarini ‘bilgilendirici’ olarak géren kitlenin orani %40
iken buna katilmayan kitlenin oran1 %52’dir. %8 ise kararsiz kalmistir. Gelen SMS’ler
dogrultusunda reklami yapilan {iriin veya hizmeti satin almaya yonelen kullanicilarin
orant %37 iken satin alma egiliminde olmayan katilimcilarin orant %48’dir.
Fiziksel bir magazaya girdigimde indirimli {irtinlerle ilgili bilgilerin mobil telefonuma
gelmesini isterim diyen kullanicilarin orani ise %64 tiir. Katilimcilarin SMS reklamlari
karsisinda okuma egilimlerinin yiiksek olmadigi goriilmektedir, bunun yani sira bu
mesajlar1  bilgilendirici olarak gormemektedirler ve satin alma kararlarini da
etkilediklerini beyan etmemektedirler. Ancak alisveris esnasinda magazada bulunuldugu

sirada indirimler ile ilgili es zamanli bilgilendirilmek istemektedirler.

5.7.8 Reklam Icerikli Elektronik Postalara Karsi Tutumlar

Katilimeilarin Mail Adresinize Reklam Igerikli Mail geldiginde Ne Yaparsiniz? Sorusuna
yanitlar1 da SMS mesajlarindan ¢ok farklilasmamaktadir. Kitlenin %55°i “Igerigini
Okumadan Silerim’ yanitin1 verirken %25°1 ‘Ara Sira Okurum’ yanitini vermistir. Gelir
gelmez okuyanlarin orant ise maillerde %3’e diismektedir.
Mail okuma oranlarinin SMS okuma oranlarina kiyasla daha diisiik oldugu analiz

edilebilmektedir.
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Sekil 5.12: Katilmeilarin Reklam icerikli Elektronik Postalara Karsi Tutumlari

Mail Adresinize Reklam Mesaji Geldiginde Ne
Yaparsiniz?

Vaktim olunca okurum [ 12%
Topluca okurum [l 5%
Icerigini okumadan silerim [ N R 5%
Gelir gelmez okurum [l 3%

Ara sira okurum [ NREE 25%

5.7.9 internet Reklamlarinin Giivenilirligine Yonelik Arastirma Bulgular

Katilimcilari %67’si yeni nesil reklamlar: geleneksel medya kanallarina kiyasla daha az
giivenilir buldugunu ifade etmistir. %20 oraninda katilimci kararsiz oldugunu belirtirken
yeni nesil reklamlari daha az giivenilir bulmayanlarin oran1 yalnizca %13 tiir. Ortalama
2,01 ile ‘Kismen Katilmiyorum’ yanitina yakin olmustur. Buradan goriildiigii lizere
katilimeilarin gogunlugu yeni nesil reklamlari geleneksel medya kanallarina kiyasla daha
az giivenilir bulmaktadir. Yeni nesil reklamlarin ¢ogunlukla giivenilir bulunmamasina ek
olarak bu reklamlara dolandiricilik siiphesiyle yaklagirim diyen katilimeilarin orant %79
gibi ciddi bir orana sahiptir. Katilimcilarin yalnizca %8’i yeni nesil reklamlara
dolandiricilik stiphesiyle yaklagmamaktadir. Bu sorunun ortalamasi 3,94 olarak ‘Kismen
Katiliyorum’ yanitina yakinlagmistir. Yeni nesil reklam tiirlerinin ¢ogunu yaniltici olarak
bulunmasi1 cevabinda ise ortalama olarak 3,80 ile Kismen Katiliyorum yanitina

yakinsanmustir.
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Tablo 5.8: Internet Reklamlarimin Giivenilirligine Yonelik Arastirma Bulgular:

Kategori Soru Ort.
Giivenilirlik Internet reklamlarlnl gelenel<.§el kanal.l.arda.k.l (TV, radyo, 2,01
gazete, dergi, vb.) reklamlara gore daha giivenilir bulurum
Giivenilirlik | Internet reklamlarina dolandiricilik siiphesiyle yaklagirim 3,94
Giivenilirlik | Cogu internet reklamini yaniltict bulurum 3,80

5.7.10 Yeni Nesil Reklamlarin Rahatsiz Ediciligine Yonelik Arastirma Bulgular:

Internet reklamlarina kars tiiketicilerin rahatsizlik oranlarmin ciddi seviyelerde oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Internette karsilasilan reklamlardan rahatsizlik duyulmas:
konusunda %83 gibi bir oranda katilime1 rahatsizlik duydugunu belirtmistir. Bu soruya
%6 kararsizim diye yanit verirken yalnizca %11 oraninda kullanici rahatsiz olmadigini
ifade etmistir. Ozellikle video igerigi sitelerinde karsilarina ¢ikan reklamlar1 ‘Reklami
Kapat’ secenegi c¢iktiginda kapatirim diyen kitle %92 oranindadir. Haber sitelerinde
reklam ile karsilasmak beni rahatsiz eder diyen kullanicilarin oran1 da %85’tir. Pop-up
reklamlar1 okumadan kapatma egiliminde olan katilimcilarin orant %84 tiir.
Katilimeilarin %70°1 daha dnceden ziyaret ettikleri sitelerin reklam olarak karsilarina
¢ikmasindan rahatsizlik duymaktadir. Ancak o anda satin almay1 diistindiikleri bir iiriinle
ilgili reklam ¢ikmasindan duyulan rahatsizlik %39’a gerilemektedir. %45 oraninda

kullanic1 o anda satin almay1 diisiindiikleri {irtinle ilgili reklam almaktan hosnuttur.

Internet reklamlarinin web sayfalarinda goriintii kirliligi olusturdugunu diisiinen

kullanicilarin oran1 %78’dir.

Yeni nesil reklamlarin dikkatini dagittigini ifade eden katilimcilarin oran1 %68 iken yeni
nesil reklamlart diger gorsel reklam mecralarina kiyasla daha ilgi cekici ve eglenceli
buldugunu beyan edenlerin orani ise %29’da kalmaktadir. %53 oranindaki kitle ise bu

duruma katilmamaktadir.

Katilimcilardan istegi disinda internet reklamlart ile karsilasmamak i¢in 6nlem alacagini

ifade edenlerin oram1 %69’dur. Ancak kullanicilardan uygulamalar1 reklamsiz
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kullanabilmek i¢in ek iicret ddemeye razi olacagini belirtenlerin orani ise %30’dur, ek

icret 6demeye razi olmayanlar ise kitlenin %57 sini olusturmaktadir.

Markanin her platformdan reklam gostermesi markaya olan bagliligimi azaltir diyenlerin

orani %49 iken kararsiz olanlar kitlenin %23’{inii olusturmaktadir.

Tiiketicilere yas gruplari bazinda bakildiginda Internette Karsima Cikan Reklamlardan
Rahatsiz Olurum sorusuna 18 yas alt1 tiiketicilerin %40’1 ‘Kesinlikle Katilmiyorum’
yanitini verirken diger yas gruplarinda bu yanit1 verenlerin toplam orani %1’dir. Buradan
goriildiigii iizere 18 yas alt1 tiiketiciler internet reklamlarindan diger yas gruplar1 kadar
rahatsizlik duymamaktadirlar. Cinsiyet bazinda ise kayda deger bir farklilik tespit
edilmemistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu rahatsizlik kategorisi ile ilgili sorulara ortalama
olarak ‘Kismen Katiliyorum’ yanitina yakinlasan yanitlar vermislerdir. Buradan
goriildigli iizere yeni nesil reklam uygulamalarindan duyulan rahatsizlik seviyeleri
yukarida belirtildigi gibi oldukca yiiksektir. Tiketiciler 6zellikle farkli bir amag igin
internette olduklar1 esnada (haber, video vb.) reklam gosterilmesinden hosnut
olmamaktadirlar ve internet ortaminda karsilastiklar1 reklamlardan genel anlamda
rahatsizlik duymaktadirlar. Tiiketicilerin biiyiikk cogunlugu istegi disinda karsilarina ¢ikan
reklamlarla karsilasmamak i¢in 6nlem alma egilimindedirler ancak s6z konusu 6nlem i¢in
ek ticret ddenmesi s6z konusu oldugunda buna razi olanlarin sayis1 diismektedir. Bu soru,
ortalama 2,36 ile rahatsizlik kategorisinde yer alan ‘Kismen Katilmiyorum’a tek yakin
olan yaniti olusturmaktadir. Geri kalan sorularin biiyiik bir ¢ogunlugu ‘Kismen

Katiliyorum’ yanitina yakinlagsmstir.

Tablo 5.9: Yeni Nesil Reklamlarin Rahatsiz Ediciligine Yonelik Arastirma Bulgulari

Kategori Soru Ort.

Rahatsiz Edicilik | Internette Karsima Cikan Reklamlardan Rahatsiz Olurum 4,07

Rahatsiz Edicilik Uygulamalar1 reklamsiz kullanabilmek igin ek iicret 6demeye razi 236
olurum

Rahatsiz Edicilik Video Egerlgl §1teler1nde kargima ¢ikan reklamlart “Reklami Kapat 4.64
secenegi ¢iktiginda kapatirim

Rahatsiz Edicilik Haber sitelerinde reklam ile karsilasmak beni rahatiz eder 4,44

Rahatsiz Edicilik | Pop-up reklamlari genellikle okumadan kapatma egilimindeyimdir | 4,43
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Rahatsiz Edicilik Daha 6nceden ziyaret ettigim sitelerin reklam olarak karsima 3,03
¢ikmasi beni rahatsiz eder

Rahatsiz Edicilik O anda satin almay1 diisiindiiglim iriinle ilgili reklam ¢ikmasi 2.89
hosuma gider

Rahatsiz Edicilik Ma}rkal}m her platformdan reklam gostermesi markaya olan 3,38
bagliligimi azaltir

Rahatsiz Edicilik Internet  reklamlar1  web  sayfalarinda  goriinti  kirliligi 411
olusturmaktadir

Rahatsiz Edicilik Internet reklamlar1 dikkatimi dagitir 3,63

Rahatsiz Edicilik ifflim disinda Internet reklamlari ile kargilagmamak i¢in 6nlem 3,89

5.7.11 Yeni Nesil Reklamlarin ikna Ediciligine Yonelik Arastirma Bulgular

Katilimcilardan sosyal medyada karsima ¢ikan sponsorlu reklamlar sayesinde iiriin
aligverisi yaparim diyenlerin oran1 %28’dir. %11 oraninda katilimci kararsiz oldugunu

ifade ederken yapmam diyenlerin orani %61°dir.

Internet reklamlar yiiziinden aslinda ihtiyac1 olmayan iiriinler satin aldigi ifade eden
kullanicilar toplam kitlenin %15’ini olusturmaktadir. Kararsizlarin orant %9 iken

kesinlikle katilmadigini ifade eden katilime1 oran1 %76’ dir

Internet reklamlarinin tiiketicilerin satin alma kararlari iizerine olumlu etkisi oldugunu
sdyleyecek bir bulguya erisilmemistir. Internet reklamlari geleneksel mecradaki
reklamlar ile kiyaslandiginda ise tiiketicilerin satin alma kararlari tizerine etkilerinin daha
diisiik oldugu sdylenebilir. Internet reklamlarinin TV reklamlarina gére satin alma
kararim lizerinde daha ¢ok etkisi vardir diyen katilimcilarin orani kitlenin %29’°unu
olugturmaktadir. %19 oraninda katilime1 kararsiz oldugunu ifade ederken daha ¢ok etkisi
yoktur diyenlerin oran1 %52°dir. internette karsima cikan reklamlar diger gérsel reklam
kanallarina (Tv. Gazete, outdoor vb.) gére satin alma konusunda daha etkilidir diyen
katilimeilar %37 oranindadir. Soruya, TV disindaki kanallarin da eklenmesi %8’lik bir
artisa neden olmustur. Bu soruda 18 yas alt1 kitlenin %40’1, 19-24 yas araligindaki
kitlenin %30’u ve 25-35 yas arligindakilerin de %40’1 yeni nesil reklamlarin diger
kanallara gore satin alma kararlari tizerinde daha ¢ok etkisi oldugunu ifade ederken yas

ilerledikce bu oran %14’lere kadar diismektedir.
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Kadinlarin %65°1 Influencer'larin tavsiyelerinin reklamlardan daha etkili oldugunu
reddereken erkeklerde bu oran %51°dir. Toplam kitlede ise %59 oraninda katilimci
Influencer tavsiyelerinin reklamlardan daha etkili oldugunu kabul etmemektedir.
Influencer'larin tavsiyelerinin reklamlardan daha etkili oldugunu disiinen kitlenin

%>54’1inii ise 35 yas alt1 kitle olusturmaktadir.

Internet reklamlar1 yiiziinden aslinda ihtiyactim olmayan iiriinler satin alirim diyen Kitle
ortalama 1,69 ile Kesinlikle Katilmryorum’a en yakin yanit1 olusturmustur. Ikna Edicilik
kategorisinde ortalama olarak Kararsiz’a yakin olundugunu sdylemek miimkiindiir.
Tiiketiciler yalnizca istekleri disinda karsilastiklart yeni nesil reklamlarin satin alma
kararlarin1 olumsuz yonde etkiledigi konusunda ‘Kismen Katiliyorum’a yakin bir

ortalama yanit vermislerdir.

Tablo 5.10: Yeni Nesil Reklamlarin Ikna Ediciligine Yonelik Arastirma Bulgulari

Kategori Soru Ort.

ikna Edicilik {nter.net reklamlarlnlq TV reklamlarina gore satin alma kararim 2.42
iizerinde daha ¢ok etkisi vardir

ikna Edicilik Sosyal 'rr'ledyada kargima ¢ikan sponsorlu reklamlar sayesinde {iriin 2,29
aligverisi yaparim

ikna Edicilik Istegim disinda k.zllrsllastlglm internet reklamlar1 satin alma 3,55
kararimi olumsuz yonde etkiler

. L Internette karsima ¢ikan reklamlar diger gorsel reklam kanallarina

Tkna Edicilik (Tv. Gazete, outdoor vb.) gore satin alma konusunda daha etkilidir 2,64

ikna Edicilik Gelen SMS Ier“ dogr}lltusunda reklam yapilan {iriin veya hizmeti 2,60
satin almaya yonelirim.

ikna Edicilik Internet reklamlar1 yiiziinden aslinda ihtiyacim olmayan iiriinler 1,69
satin alirim

ikna Edicilik ynt.ernet. r.eklamvlanm c.hger gorsel reklam mecralarina kiyasla daha 2.40
ilgi ¢ekici ve eglenceli bulurum

ikna Edicilik Bir e-ticaret sitesinde dolanirken gosterilen reklamlar marka 2 67
tercihimi etkiler.

ikna Edicilik Inﬂuenc.er. larin (internet fenomenleri) tavsiyeleri reklamlardan 222
daha etkili olmaktadir
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5.7.12 Yeni Nesil Reklamlarin Bilgi Vericiligine Yonelik Arastirma Bulgular:

Reklamlarin bilgi vericilik veya iiriinler ile alakali karsilagtirma yapma konusundaki
gortsler, yeni nesil reklamlara duyulan rahatsizlik seviyeleri kadar keskin degildir. Yeni
nesil reklamlarin iiriin satin alimindan once bilgilendirici olarak goriilmesi konusunda
kitle yar1 yartya boliinmiistiir. Uriin — hizmet karsilastirmasini yeni nesil reklamlar
sayesinde daha kolay yaptigini ifade eden kitlenin oran1 %40 iken %42’lik bir kisim bu
duruma katilmamaktadir. Yeni nesil reklamlarin piyasadaki iiriin ve hizmetler ile ilgili
giincel bilgileri edindirmeye yardim ettigini ifade eden kitlenin oram1 %52’dir. Internet
reklamlar1 herhangi {iriin satin almadan 6nce detayli bilgi almama yardimci oluyor,
internet reklamlari sayesinde iiriin — hizmet karsilastirmasini daha kolay yaparim, giincel
bilgileri edinirim ve internet reklamlar1 bilgi arastirma veya aligsveris esnasinda zaman
tasarrufu yapmami saglar diyen katilimcilar ile SMS reklamlarini bilgilendirici olarak
goren katilimcilarin ortalamasi ‘Kararsizim’ yanitina en yakindir. Bilgi Vericilik
kategorisinde 3,5 ortalama ile ‘Kismen Katiliyorum’ yanitina tek yakin yanit Fiziksel bir
magazaya girdigimde indirimli {irlinlerle ilgili bilgilerin mobil telefonuma gelmesini

isterim sorusuna verilen yanittir.

Tablo 5.11: Yeni Nesil Reklamlarin Bilgi Vericiligine Yonelik Arastirma Bulgular:

Kategori Soru Ort.
Bilgi Vericilik Internet reklamlari herhangi iiriin satin almadan ©nce
.y 2,77
detayli bilgi almama yardimeci1 oluyor
Bilgi Vericilik Internet  reklamlari  sayesinde iirin  —  hizmet
2,76
karsilagtirmasini daha kolay yaparim
Bilgi Vericilik Internet reklamlar1 bilgi arastirma veya aligveris esnasinda 266
zaman tasarrufu yapmami saglar ’
Bilgi Vericilik Mobil telefonuma gelen SMS reklamlar1 bilgilendirici 558
olarak goriiyorum. ’
Bilgi Vericilik Fiziksel bir magazaya girdigimde indirimli tiriinlerle ilgili 350
bilgilerin mobil telefonuma gelmesini isterim ’
Bilgi Vericilik Internet reklamlar1 piyasadaki iiriinler/hizmetler ile ilgili 312

giincel bilgileri edinmeme yardim eder
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6. SONUC VE ONERILER

Onceki donemlerde kullanilan geleneksel reklamcilik uygulamalarma kiyasla, diisiik
maliyeti, tiiketicilere aninda ulasabilme kolayligi, anlik etkilesim olgiimii, veri tabanlt
pazarlama faaliyetleri kullanarak dogru hedef kitleyi segmenin kolaylig1 gibi sebeplerden

otiirli internet reklamciligi son donemlerde daha ¢ok tercih edilmeye baslanmistir.

Firmalar, dijitallesen diinya ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya kullaniminin
yayginlagmasi, internetin tiiketicilerin hayatin her alaninda kullandig1 bir teknoloji
olmaya baglamas1 sebebiyle potansiyel miisterilerine ulagabilmek adina sosyal medya ve

internetteki tiim reklam mecralarin1 kullanmak durumunda kalmaslardir.

Tiim bu etmenler goz 6niinde bulunduruldugunda reklam verenlerin yeni nesil reklam
uygulamalarina hizla adapte oldugu soylenebilir. Calismada detaylari belirtilen bu
uygulamalarin internet kullanimi olan hemen hemen her tiiketicinin karsisina

cikabildigini soylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin ise demografik 6zelliklerine, internet kullanim sebepleri ve sikliklarina gore
bu reklamlara bakis agilar1 degismektedir. Yeni nesil reklam uygulamalarinin
tiketicilerin {irlin ve hizmetleri satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi degiskenlik

gostermektedir.

Internet ortam, firmalara ve tiim reklam verenlere kullanim kolaylig1 saglayarak hedef
kitlelerine dogru zamanda ulasabilme imkani sunmustur. Onceki donemlerde, geleneksel
reklam faaliyetlerinin yiiriitiildigli 6rneklere bakilacak olursa, hem maliyetlerin gérece
cok daha yiiksek oldugu, hem de demografik 6zellikleri, satin alma davranislari, tiiketim
aligkanliklar1 gibi faktorler bakilmaksizin tiim miisterilere ayni iletisim materyallerinin
ve iletisim dilinin ¢ikilmasinin s6z konusu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu da reklam
verenler i¢in tiikketiciye ulasmayi zorlastirdig1 ve kendileri i¢in maliyeti arttirdig i¢in daha

az tercih edilen bir yontem olmaya baglamistir.

Bahsedilen tiim bu sebeplerden otiirli, reklam verenler ve tiiketiciler i¢in en uygun
zamanda dogru iletisimi sunmak ve almak miimkiin kilindigindan yeni nesil reklam

uygulamalarinin kullanimi benimsenmeye devam edecektir diye 6ngdérmek miimkiindiir.
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Calismada detaylar1 goriildiigii {izere, tiiketiciler istekleri disinda internet ortaminda
reklam ile karsilasma konusunda oldukca rahatsizlik duymaktadirlar. Ozellikle haber
sitelerinde dolasirken veya video igerigi izlerlerken karsilarina ¢ikan pop-up
reklamlarindan son derece rahatsizlik duyarak hemen kapatma egilimindedirler. Bu
dogrultuda miisterilerin internette karsilarina ¢ikan reklamlardan rahatsizlik duydugu

hipotezi kabul edilmistir.

Internet reklamlar tiiketiciler tarafindan giivenilir bulunmamaktadir ve bir kismu
dolandiricilik siiphesi ile yaklasmaktadir. Internet reklamlarmin geleneksel medya
kanallarina kiyasla daha giivenilir olduguna dair bir ¢ikarim tespit edilememistir. Bu

konudaki hipotez reddedilmistir.

Calisma sonucunda yeni nesil reklam uygulamalariin tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerinde dogrudan olumlu bir etkisi tespit edilememistir. Ayrica miisterilerin internette
gordiikleri reklamlarin diger gorsel reklam kanallarina (Tv. Gazete, outdoor vb.) gore
satin alma konusunda daha etkili olduguna dair de pozitif bir iligki tespit edilememistir.

Bu konudaki hipotez de reddedilmistir.

Tiiketicilerin yeni nesil reklamlara kars1 bilgi vericilik konusundaki tutumlari diger
kategorilerdeki kadar keskin degildir. Orneklem bu konudaki sorulari kesin bir sekilde
kabul veya reddetmemistir. Cok biiyiik bir ¢ogunlugu kararsiz kalmistir. Bu durumda,
yeni nesil reklamlarin tiiketicilerin piyasadaki tiriinler ve hizmetler ile ilgili glincel bilgi

edinmesine yardim edip etmeyecegi konusundaki hipotez kabul veya reddedilememistir.

Her ne kadar giin i¢inde internette gegirilen siire, en sik kullanilan sosyal ag uygulamasi
gibi internet kullanim &zelliklerine bakildiginda kadinlar ve erkekler arasinda farklar
goriilse de yeni nesil reklamlara kars1 tutumlari ve satin alma kararlari {izerindeki etkileri
dikkate alindiginda cinsiyet bazinda 6nemli dl¢lide bir farklilik tespit edilmemistir. Bu
durumda, cinsiyet degiskenine gore yeni nesil reklam uygulamalarina yonelik goriisler

arasinda fark vardir hipotezi reddedilmistir.
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Cinsiyet degiskeninde oldugu gibi yas degiskeninde de giin i¢inde internette gegirilen
stire, en sik kullanilan sosyal ag uygulamasi gibi internet kullanim &zelliklerine
bakildiginda farkliliklar tespit edilmistir. Yeni nesil reklamlara kars1 tutumlar
degerlendirilecek olursa, 18 yas alt1 tiiketicilerin yeni nesil reklamlardan diger yas
gruplar1 kadar rahatsizlik duymadigini s6ylemek miimkiindiir. Yas ilerledik¢e yeni nesil
reklamlara karst duyulan rahatsizlik artarken yeni nesil reklamlar sayesinde ikna olup
iirtin satin alimi yapma orani diismektedir. Yeni nesil reklamlarin diger mecralardaki
reklamlara gore satin alma kararim tizerinde daha ¢ok etkisi vardir diyen kullanicilarin
cogunlugunu 18-35 yas araligindakiler olustururken 36 yastan 55 yas ve lzerine
gidildik¢e bu oran giderek diismektedir. Bu baglamda, yas degiskenine gore yeni nesil
reklam uygulamalarina yonelik goriisler arasinda fark oldugunu iddia eden hipotez kabul

edilmistir.

Yapilan caligmada egitim seviyesine gore yeni nesil reklam uygulamalarina yonelik
gortisler arasinda fark olduguna dair bir bulgu tespit edilememistir. Bu konudaki hipotez

reddedilmistir.

Markalar her tiiketiciye her platformdan iiriin veya hizmet tanitim1 yapmamalidir. Veri
tabanli pazarlama teknikleri kullanilarak tiiketicilerin demografik ozellikleri tespit
edilmelidir. Farkli tiiketim aligkanliklarina sahip farkli demografik ozelliklerdeki
tiiketicilere kendilerine 6zel ilgilerini ¢gekebilecek {irlin/hizmet tanitim1 yapmalidirlar. Her
kanal her tiiketici grubu i¢in dogru kanal degildir. Calismada detaylar1 goriildiigii lizere,
18 yas alt1 kitleye Youtube, 46 yas ve lizeri kitleye Facebook ve diger yas gruplarina
Instagram’dan ulagmak daha dogru olacaktir. 35 yas alt1 kitleye Influencer reklamlari
cikilabilir ancak daha yiiksek yas gruplarinda bu tanitimlarin etkili olmadig1 gézlenmistir.
Haberlesme uygulamasi olarak her yas ve cinsiyet grubundaki tiiketicilerin neredeyse
tamami WhatsApp uygulamasini tercih ettiginden firmalar WhatsApp {izerinden Canli
Yardim, ‘Chatbot’ vb. uygulamalarini kullanarak Cagr1 Merkezi tizerinden firmalara hizli
bir sekilde ulasamayip sikayet olusturan tiiketicilere faydali ve daha hizli bir bilgi

aligverisi platformu sunabilirler.

E-mail pazarlamasinin tiiketiciler nezdinde cok etkili olmadigi gozlenmistir. Mail

kirliliginden sikayet¢i olan tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir cogunlugu reklam igeriklerini
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okumadan kapatma egilimindedirler. Firmalarin artik ¢ok da ise yaramadigini ifade
edebilecegimiz e-mail pazarlamasin1 yavas yavag farkli pazarlama yontemlerine

birakmasi Onerilebilir.

E-maillere kiyasla daha yiiksek okuma oranina sahip olmasina karsin reklam icerikli
SMS’lerin de tiiketicilerin gok fazla ilgisini ¢ekmedigini soylemek miimkiindiir. Ancak
tilkketicilerin biiylik bir gogunlugu fiziksel bir magazada bulunduklar1 esnada var olan bir
indirim veya kampanya ile ilgili bilgilendirici SMS almak istemektedirler. Bu durum
yalnizca SMS kanali i¢in gecerli olmayip, tiiketiciler her ne kadar reklam igeriklerinden
rahatsizlik duyduklarini ifade etseler de o an satin almay1 diisiindiikleri tiriinler ile ilgili
reklamlar gérmek konusunda isteklidirler. Markalarin tiiketicilere alakasiz bir zamanda
almay1 diistinmedikleri bir iiriinle ilgili reklam gdstermeleri o iirlinii satin almaya tesvik
etmedigi gibi iirlin ve marka ile ilgili olumsuz diisiince yaratilmasina sebep olmaktadir.
Zaten internette dolasirken istegi disinda karsisina ¢ikan reklami hemen kapatma
egiliminde olan ve 6zellikle de haber sitelerinde dolasirken veya video igerigi izlerlerken
karsilarina ¢ikan pop-up reklamlarindan oldukga rahatsizlik duyan tiiketiciye kendisi ile
ilgisi olmayan bir {irliniin tanitiminin yapilmas:t onu daha da rahatsiz edecektir. Bu
nedenle firmalarin, potansiyel miisterilerine satin alma kararma yatkin olduklart bir
zaman diliminde ve ilgilendikleri bir iirlinle alakali reklam gostermeleri satin alma
konusunda miisterileri daha fazla tesvik edecektir. Bu kapsamda, lokasyon bazl

pazarlama tekniklerinin kullanilmas1 anlik iletisimde bagariy: arttiracaktir.
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