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OZET

KAVUKCU, Merve. Sosyal Ag Sitelerindeki Reklamlarin Tiiketicilerin Satin

Alma Davranislarina Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Corum, 2018.

Son yillarda teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin artmasiyla birlikte
tiketiciler zamanimin biiyiik bir kismini sosyal ag sitelerinde gecirmeye baglamistir.
Tiiketici tercihlerinin degisimini takip eden isletmeler rekabet edebilmek adina sosyal
medyada pazarlama calismalarina 6nem vermeye baslamistir. Firmalar, sosyal medyada
tilkketicilerle karsilikli iletisim halinde olmanin kolayligi, geribildirimin hizli olmasi gibi
nedenlerle online reklamciligin avantajlarinin farkina varmistir. Bu nedenle sosyal
aglarda yayinlanan reklamlarin tiliketicilerin satin alma davranigini ve tutumunu ne
sekilde etkilediginin anlagilmasi 6nem kazanmistir. Bu tez ¢aligmasinin amaci, sosyal
ag sitelerindeki reklamlarin tiiketicilerin satin almalarina etkisi olup olmadiginin
arastirilmasidir. Calismanin ana kiitlesi, sosyal medyay: aktif olarak kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. 302 sosyal medya kullanicisina internet yoluyla anket uygulanarak
elde edilen veriler SPSS 18 Paket programi ile analiz edilmis ve yorumlanmistir. Bu
verilere Faktor, Ki Kare ve Regresyon analizi yapilarak calismanin amacina uygun
olarak olusturulan hipotezler test edilmis ve kabul edilmistir. Sonug olarak; sosyal ag
sitelerindeki reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranisina pozitif yonde etkisi oldugu
ve sosyal medya reklamlarina kars1 gelistirilen algilarin ve satin alma niyetinin satin

alma davranigina etkisi oldugu analizler sonucu tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal Aglarda Reklam, Online Reklamcilik, Online

Tiketici Davranisi.



ABSTRACT

KAVUKCU, Merve. Impact of Advertisements on Social Network Sites on

Purchasing Behavior of Consumers, Master Thesis, Corum, 2018.

In recent years with the deveplopments of technology and increasing usage of
internet, consumers start to spend the most of their time on social network sites.
Companies that are following the change in consumer choices have begun to notice of
social media marketing studies in order to compete. Companies become aware of
advantages such as being easily communicative with consumers in social media and
receiveing rapid feedback in online advertising. For this reason, it has become crucial to
understand how advertisements on social network affect consumers’ purchasing
behavior and attitude. The purpose of this thesis is to investigate whether the
advertisements on social network sites affect consumers' purchasing. The universe of
the work is consumers who actively use social media. Data obtained by applying a
questionnaire to 302 social media users via internet was analyzed and interpreted by
SPSS 18 Package programme. Hypotheses that have been developed for the purpose of
studying Factor, Chi Square and Regression analysis have been tested and accepted. In
conclusion; the results of the analyses show that advertising in social network sites is
positively related to consumers' purchasing behavior and that perceptions and
purchasing intentions against social media advertisements are influential on purchasing

behavior.

Keywords: Advertisement in Social Networks, Online Advertising, Online

Consumer Behavior.
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BIiRINCi BOLUM

Arastirmanin birinci bdliimiinde tezin ana konusuyla ilgili giris yapilmistir.
Caligmanin problem ciimlesi hakkinda bilgi verilerek aragtirmanin amaci, hipotezleri,

Onemi ve boliimlerinden bahsedilmistir.
GIRIS

Son yillarda internet kullaniminin artmasiyla birlikte tiiketiciler, geleneksel
medya araglariyla birlikte mobil iletisim araglarim1 ve interneti daha ¢ok kullanmaya
baslamistir. Kelime, ses, video, resimlerle teknolojiyi bir araya getiren sosyal medya,

ayn1 zamanda karsilikli ve es zamanli bilgi paylasimina imkan tanimstir.

Artan rekabet kosullart ve tiiketicilerin tercihlerinin degismesi sonucunda
pazarlama sosyal medyaya ayak uydurmak zorunda kalmistir. Sosyal ag sitelerinde
tutundurma aract olan reklamlarin isletmelerin son yillarda 6énem vermesi gereken en
Oonemli alanlardan biri olmustur. Tiiketicilerin her giin gérmek durumunda oldugu

reklamlarin igletmelerin bu alana ne denli dnem vermesi gerektiginin bir gostergesidir.

Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranislarina
etkisinin olup olmadigmin arastirildigt bu tez ¢alismasinda ilk olarak literatiir
incelemesi yapilmistir. Daha sonra tiliketicilere anket uygulamasi yapilarak elde edilen
bu veriler Spss paket programinda Faktor, Ki Kare ve Regresyon analizleri yapilmigtir
ve hipotezler test edilmistir. Hipotez sonuglari ve Oneriler yazilarak tez calismasi

tamamlanmistir.

1.1. PROBLEM CUMLESI
Problem Cumlesi:

Bu tez calismasinda; sosyal medya kullanan tiiketicilerin karsilasmis oldugu
reklamlardan ne denli etkilendikleri ve onlarin satin alma davranisina ne yonde katkisi
oldugunu gérmek amaglanmustir. “Tiiketiciler sosyal medya reklamlarindan etkilenip
satin alma davranisi sergiler mi?” sorusu yapmis oldugum arastirmanin problem

climlesini olugturmaktadir. Tiiketicilerin zamaninin ¢ogunu sosyal ag sitelerinde
1



geciriyor olmasi ve gilinlimiiz reklamlarinin artik bu mecralarda daha ¢ok gosterime
sunulmast bu sorunun cevabmin arastirilmasmni gerekli kilmistir. Reklamlarin
tiikketicilerin satin almalarina etkisinin olup olmamasinin arastirilmasi, daha sonraki

reklam galismalarina da katkisi olacagi diistintilmektedir.

Tiiketici davranisi, insan davranisinin  alt boliimiiyken ayni  zamanda
pazarlamanin en temel konularindan birisidir. Satin alma ya da almama tiiketici
davranisi sonucunda gerceklesmektedir. Sirketler bu sebepten dolayr tiiketicilerin
ilgisini c¢ekebilecek reklamlar1 gdstermeyi, onlarin istek ve sikayetlerini gdz Oniinde

bulundurmay1, miisteri tatmini ve sadakati saglamay1 kendine gérev edinmelidir.

Her gecen giin yeni bir iiriin veya hizmetin ortaya ¢ikmasiyla ve yeni bircok
sosyal agin hayatimiza katilmasiyla birlikte tiiketicilerin kafasi karismakta daha c¢ok
aciklayict bilgi edinmeyi istemektedirler. Sirketlerle iletisim halinde olmalar
kolaylagmis, aligveris imkanlar1 daha kolay hale gelmistir. Bu durum sonucunda
sirketler kendilerini iirlin ya da hizmetle alakali iyilestirirken tiiketicilerde istek ve
sikayetlerini kolay bir sekilde ifade edebilme imkani bulmustur. Ayrica tiiketiciler diger
tiikketicilere fikir vermis olmaktadir. Sosyal ag sitelerinde reklam veren sirketlerin hedef
miisterilerinin davraniglarini izlemesi, basarili olabilmesi ve hedefine ulagabilmesi i¢in
en dnemli sarttir. Iste bu sebeple tiiketicilerin sosyal ag sitelerindeki reklamlar1 ne kadar

Oonemsedigi ve satin almalarina ne denli etki ettigi bir¢ok arastirmaya konu olmustur.

1.2. ARASTIRMANIN AMACI VE HiIPOTEZLERI

Bu aragtirmanin amaci; sosyal medya kullanan tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarindan etkilenip satin alma davranisi sergileyip sergilemediklerini ve tiiketici
algilarinin ve satin alma niyetinin satin alma davranigina etkisi olup olmadigini tespit
etmektir. Bu amaca yonelik olusturulan hipotezler; H1: “Sosyal ag sitelerindeki
reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranisina pozitif yonde bir etkisi vardir.”H2:
“Sosyal medya reklamlarina kars1 gelistirilen algilarin ve satin alma niyetinin satin
alma davranmisina pozitif yonde bir etkisi vardir.”olarak olusturulmustur. Ayni amaca
hizmet eden bu hipotezler, regresyon ve ki kare olmak iizere iki farkli analiz yontemiyle

sinanmigtir. Bu amaglara ulagmak i¢in tiiketicilerin sosyal medya reklamlarindan



etkilenip etkilenmedikleri ve sonucunda satin alip almadiklar1 arastirilarak bir sonuca

ulastlmistir.

Bu konuya benzer nitelikte ¢alismalar son yillarda artmis olmasina ragmen
sosyal medya pazarlamasi ile alakali ¢ok fazla arastirmaya rastlanmamustir. Akkaya
(2013), yaptig1 ¢alismada sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilarinin satin alma
davranigi, tutum ve satin alma niyetine olan etkisini arastirmis ve sosyal medya
reklamlarinin ekonomiye yararlilik, bilgi vericilik ve eglence faktorii algilarinin reklama
yonelik tutum iizerinde, tutum ve davranisin ise satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi
oldugu tespit edilmistir. Islek (2012), sosyal medyanin ve sosyal medya pazarlamasinin
tilkketici davranmigina etkisini inceledigi calismada, en fazla kullanilan sosyal medya
aracinin sosyal ag siteleri oldugunu tespit etmistir. Ayrica sosyal medya kullanim
diizeyi ile sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi tiikketici davranisinda pozitif bir
iliski ortaya ¢ikmustir. Parlak (2010), sosyal medyay1 kullanan kisilerin satin alma karar
siirecinde sosyal medya etkilerine yonelik yaptigi nitel arastirmada kullanicilarin
sitelerin giivenilirligine ¢cok Onem verdigini, sosyal medyada yiiriitilen pazarlama
caligmalarindan haberleri oldugunu ve yakindan takip ettiklerini ortaya g¢ikarmistir.
Sosyal ag sitelerinin tiiketicinin satin alma kararlarinda oldukga etkili oldugu tespit

edilmistir.

1.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Bu tez calismasinin, sosyal ag sitelerindeki reklamlarin tiiketicilerin satin
almalarma etkilerini gdsteren caligmalarin az olmasi sebebiyle literatiire katkida
bulunacag: diistintilmektedir. Niifusun yaridan fazlasinin sosyal medyay: aktif olarak
kullandig1 arastirmalar sonucu tespit edilmistir. Bu sebeple anket hi¢ bir demografik
ayrim gozetmeksizin sosyal medyay1 aktif olarak kullanan herkese uygulanmistir.
Literatiirde sosyal medyayi kullanan her yastan, egitimden kisilere internet yoluylaanket
uygulamasi yapilan arastirmaya bir tane rastlanmistir. Ayrica literatiirde genelde sosyal
ag sitesi olarak Facebook daha 6n planda tutulmustur. Bu tez ¢alismasinda Facebook
sitesinin yam1 sira son yillarda sosyal medya pazarlamasinda 6n plana ¢ikan Instagramin
da arastirllmaya konmasi gelecek pazarlama anlayisia katkida bulunacagi

diistiniilmektedir.



1.4. TEZ BOLUMLERI

Bu tez caligmast 5 boliimden olusmaktadir. Birinci boliim olan giris boliimiinde
aragtirmanin problem ciimlesi, amacit ve hipotezleri, arastirmanin 6nemi ve tezin
boliimlerine yer verilmistir. Teorik g¢ercevenin ve literatlir incelemesinin agiklandigi
ikinci bdliimde ise sosyal medyanin tanimi, 6nemi ve ozellikleri, geleneksel medyadan
farki, avantaj ve dezavantajlar ile ilgili bilgiler sunulmustur. Ayrica sosyal medyanin
araclari, reklam kavrami, online reklamcilik, sosyal medyada reklam konularina
deginilerek online tiiketici davranisi, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti

basliklar1 alt basliklariyla birlikte agiklanmistir.

Ucgiincii béliimde arastirmanin metodolojisi anlatilmis; ana kiitle ve érneklem,
veri toplama yontemi ve araci, arastirmada kullanilan yontemlerden bahsedilmistir.
Analiz ve bulgularin anlatildigr dordiincti boliimde ise, katilimcilarin demografik ve
sosyo-ekonomik Ozelliklerine ait bulgulardan bahsedilerek veri toplama aracinin
gecerliligi ve gilivenilirligi, faktor, ki kare ve regresyon analizi sonuglarina yer

verilmistir.

Son boliim olan besinci boliimde arastirma bulgulart ve yorumlar agiklanarak

Oneriler sunulmustur.



IKINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR INCELEMESI

Arastirmamizin bu boliimiinde sosyal medya kavramindan, ozelliklerinden,
sosyal medyanin geleneksel medyadan farkindan, avantaj ve dezavantajlarindan,
araclarindan, reklam kavramindan, online reklamciliktan, sosyal medyada reklamdan,
online tiikketici davranisi, reklama yonelik tutum ve satin alma niyetinden bahsedilecek
ve bugiline kadar yapilan c¢aligmalardan Ornekler gosterilerek literatiir incelemesi

yapilacaktir.

2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya, yer ve zaman sinirlandirmasi olmaksizin paylasimim mobil olarak
yapildigi, tartigmanin ise temel alindigi insani bir iletisim seklidir. Sosyal medya
ortaminda insanlarla bulusarak iletisim kurma saglanmaktadir (Wikipedia, 2016).
Insanlar vaktinin ¢ogunu sosyal ag sitelerinde gecirmektedir. insanlar haber okur,
insanlarla en kolay yoldan iletisime geger, kendine gerekli olan ne varsa bu sitelerde

bulur.

Topluluk olusturmak, onlarla sosyal etkilesim ortami olusturmak ve isbirligi
gerektiren ortak projeler tiretmek i¢in alanlar ve firsatlar sunan Web 2.0 temelli siteler,
sosyal medya olarak adlandirilmaktadir (Bruns ve Bahnisch, 2009: 7). Web 2.0
kullanicilarmin diger kullanicilar hakkinda bilgi toplamak ve onlarla iletisime gegmek
icin ziyaret ettikleri internet siteleri ve bunlara iligkin programlar olarak
nitelendirilmektedir (Giirsakal, 2009: 16). Web 2.0; kullanict web sitesi arasinda
iletisim saglarken, sosyal medya kisilerin online topluluklar1 kullanarak konustuklari,
ortak ilgileri olan kisilerin bir araya gelerek fikirlerini, yorumlarini ve goriislerini
paylastiklar1 bir alandir. Web 2.0 adi altinda tanimlanan ikinci nesil internet hizmetlerini
ise Youtube, bloglar, mikrobloglar gibi video paylasim siteleri, fotograf paylasim
siteleri, Facebook, Twitter, Myspace gibi sosyal aglar olusturmaktadir (Kayabali, 2011:
14-20).



Sosyal medya, dogru kisiye dogru igerigi iletebilmesi agisindan da onemli bir
pazarlama kanali 6zelligi tasimaktadir. Geleneksel medyada bir yayinin dogru kisiye
ulagmas1 hedeflenmeksizin milyonlarca kisiye ulasmasi beklenmektedir. Ancak sosyal
medyada bu siire¢ tam zit bir sekilde islemekte ve dogru kisiye dogru igerik
ulastirilabilmektedir. Boylece kurum ve kuruluslar, sosyal medya {izerinden milyonlarca
kisiyle iletisim kurma sansi yakalamaktadir (Kara, 2012). Begenilen ya da arastirilan bir
sitedeki bir triin internet sitelerinin birbirine baglantili olmasindan dolay:r baska bir
sitede reklam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uretici veya satici tiiketicinin bdylelikle

ilgisini gekmekte ve onu satin almaya tesvik etmektedir.

2.2. SOSYAL MEDYANIN ONEMi VE OZELLIKLERI

Bilgi teknolojilerinin gelisimiyle ve ayn1 zamanda internetin insanlarin hayatina
girmesiyle birlikte pazarlama alaninda tiim diinyada biiyiikk bir degisim yasanmaya
baslamistir. Bu degisim internete baglantt kurabilen insanlarin, sirket ya da
organizasyonun, internet ortaminda tiim diinyadan insanlarla iletisime gegmesini

kolaylastirarak elektronik ticaret yapabilmesine imkan saglamistir.

Artik sosyal medya uygulamalari sadece iletisimi saglama gorevini yerine
getirmemekte, ayn1 zamanda oyun oynama, arama yaparak bilgi edinme gibi bir¢ok
islevi de kullanarak, internet kullanicilarinin hemen her ihtiyacin1 karsilamaktadir

(Hazar, 2011: 153).

Sosyal paylasim sitelerinin biiyiik ilgi gérmesi ve ayni zamanda cok fazla
kullaniciya hitap etmesiyle birlikte sosyal medya, kurumsal anlamda sirketler i¢in de,
kendi iriin ve hizmetlerinin pazarlanmasi i¢in bir alan olarak goriilmeye baglamistir
(Bulunmaz, 2011: 19). Pazarlamacilar i¢in geribildirimin saglanmasi sosyal medyanin
en kiymetli yonlerinden biridir. Bu geribildirimler sayesinde isletmeler, tiiketiciye
sunmus olduklart {irlin ve hizmetler ile alakali belirlemis olduklar1 hedef Kitlelerinin
fikir ve yorumlar1 hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. isletmeler bu geribildirimleri
dikkate alarak pazarlama stratejilerini olusturmaktadir (Akkaya, 2013). Bir iiriin
hakkinda yazilan yorumlar pazarlamacilar icin referans niteligi tasimaktadir.

Tiiketicinin iyi ya da kotii her diisiincesi, yorumu; isletmelerin tiriinii ya da hizmeti



degistirmesine, diizeltmesine fayda saglamaktadir. iste bu yiizden sosyal medyadaki

reklamlar, geribildirim agisindan giin gectikge biiyiik bir degere sahip olmaktadir.

Sosyal medyadaki biiyiikk degisiklikler, diinyadaki biitiin tiiketicilere sahip
olduklar1 en biiyiik gilicli vermis ve bu durum da sirketleri nasil daha esnek ve agik
olabilecekleri hususunda diisiinmeye yoneltmistir. Sosyal medya, kiiresel kriz sonunda
firma, organizasyon ve hiikiimetleri, sosyal aglarda konusmalari ve mesajlarini
televizyon ya da radyo gibi yayimn organlarimi kullanmak zorunlulugu olmadan ve gok
fazla harcama yapmadan daha uyguna nasil iletebilecekleri hususunda diisiiniilmesini
saglamistir (Akkaya, 2013). Sosyal medya araciligiyla tiiketici, iiretici veya saticiya en

kolay yoldan ulasabilmekte, sikayetini, istegini bire bir ifade edebilmektedir.

Sosyal medyada miisterilerle net ve agik iletisim kurulmasi, miisterilerin tirtini
begenirken, satin alirken, arkadaslarina Oneride bulunurken kendilerini rahat
hissetmesini saglamaktadir. Miisterinin istegine aninda cevap verebilme, o ve
bagkalarinin bundan sonraki zamanlarda da bu {riinii tercih etmelerine olanak

saglamaktadir.

Son yillarda gergek kazananlarin geleneksel medyadan vazgegmeyenlerin degil,
bilginin bu kadar hizli ve kolay dagilmasinin bir sonucu olarak hizmet ve trtinlerini

sosyal aglarda en iyi bigimde sunabilen tiiketicilerindir (Seving, 2012: 27-40).

Online medyanin yeni bir ¢esidi olarak imkanlar sunan sosyal medya, en yiiksek
derecede paylasimin gergeklestigi bir alandir (Akinc1 Vural ve Bat, 2010: 33-52) Sosyal

medya, asagidaki 6zellikleri igerir:

Katilim: Sosyal medya, iletisim kurulan kisilerin gerekli katkilarda bulunmasini
kolaylastirmakta aym zamanda geribildirimde bulunmasm saglamaktadir. Izleyici ve
medya arasindaki ¢izgiyi kaldirarak, biitiin yetkileri kullananin hizmetine sunmaktadir
(Hazar, 2011: 157).

Agiklik: Geribildirim ve katilima agik olan bir¢cok sosyal medya hizmeti vardir.
Bilgi paylasmayi, oylamayr ve yorumda bulunmay1 desteklemekte, igerikten
faydalanma ve girig igin bazen smirlamalar olmaktadir. Yalnizca sifre korumasi olan

igerikler begenilmemektedir (Akar, 2010: 18).
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Karsilikli Konusma: Geleneksel medya daha ¢ok tek yonli bir iletisim imkani
sunarken, sosyal medya ¢ift yonlii iletisim, zamaninda ve basit geribildirim olanagi
sunmaktadir. Klasik kitle iletisim araglarinda ise geribildirim, zor ve zaman almaktadir
(Hazar, 2011: 157).

Toplum: Sosyal medya, topluluklara etkili ve g¢abuk bir olusum igin izin
vermektedir. Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, siyasi degerler, favori
televizyon programlart gibi alakali olduklar1 konular hakkinda paylasim yapmaktadirlar

(Akinc1 Vural ve Bat, 2010: 33-52).

Baglantisallik: Sosyal aglar baglantisaldir. Kullaniciya kolaylik saglamast,
reklam ya da herhangi bir nedenden dolay:1 diger kaynaklara, sitelere ve insanlara link
vermektedir (Hazar, 2011: 157).

2.3. SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKI

Geligen pazarlama anlayisi ile birlikte pazarlamacilarin sosyal ag olusturmasini
ve gelisen yeni teknikleri arastirmasini gerekli kilmaktadir. Yenidiinya, yeni medyayi,
kanallar1 ve pazarlar1 sunmaktadir. Geleneksel olan ya da sirket kontrollii olan gazete,
dergi, radyo ve televizyon gibi yayinlarda etkilesim ya da iletisimin ¢ok fazla tek yonlii
olmasi bir¢ok online medya iginde gegerli olmaktadir. Birinin kontrolii altinda olan bir
seyi son kullanici seyreder veya o seyle baglanti halindedir. Bu durumun zittina, sosyal
medyalardan bloglar ise ¢ok yonlii olup karsilikli ¢evrimigi konusmalara herkesin
katilmasmna ve bunu yaymasina olanak sunmaktadir. Katilimcinin olmasi sosyal
medyay1 digerlerinden ayiran &zelliklerden biridir. Igerigin sekillenmesi, olusturulmas:
ve paylagilmasi son kullanici ile olur. Karsilik verme ve katilim yoluyla sosyal itibar
sekillendirilir (Akar, 2010: 25-26).

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki en biiyiikk fark, geleneksel
medyanin sinirlt olmasidir. Buna karsilik sosyal medyada alict tarafindan okunan,
duyulan her mesa;j giincellenerek yorumlanmakta ve degistirilmektedir. Saniyeler i¢inde
diinyadaki bir haber internet lizerinden yayilmakta, insanlar bu habere istedigi her
yerden ulasabilmektedir. Geleneksel medyada televizyon izlemek i¢in mekan

gerekirken, sosyal medya icin telefon her yerde elimizin altindadir.
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Wikipedia, geleneksel ve sosyal medya arasindaki farkliliklari asagidaki bigimde

tanimlamistir:

e Erisim; Hem sosyal hem de geleneksel medya teknolojileri herkesin genel bir
topluluga erisebilmesine olanak vermektedir.

e Erisilebilirlik; Uretim yapmak geleneksel medya igin genelde 6zel sirketlerin ve
hiikiimetlerin elindeyken; sosyal medya araglari ise herkes tarafindan az ya da
hi¢ maliyetle kullanilabilmektedir.

e Kullanilirlik; Uzmanlagmis yetenekler ve egitim geleneksel medya iiretimi igin
gerekmektedir. Cogu sosyal medya igin bu gerekli degildir. Bazi durumlarda ise
yetenekler tamamen farklilasmis ve yenidir. Boylece herkes iiretimde
bulunabilir.

e Yenilik; Geleneksel medya iletisimlerinde ortaya ¢ikan zaman farkianinda etki
ve tepkisi olan sosyal medya ile karsilastirildiginda siire uzun olabilmektedir.
Geleneksel medya da sosyal medya uygulamalarina uyumlu olmaya baslamis ve
zamanla bu ayrim ortadan kalkacaktir.

e Kalicilik; Geleneksel medyada ornegin, bir dergi makalesi basildiktan ve
dagitildiktan sonra ayni1 makalenin tizerinde degisiklik yapilamadigindan
geleneksel medya yayinlandiktan sonra degistirilemez. Sosyal medya ise
yeniden diizenleme ya da yorumlar ile hemen diizeltilebilmektedir.

e Ogzgirliik; Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki en Onemli
farklardandir. Hiikiimetlerin ve reklam verenlerin baskisi altinda olan geleneksel
medya hiir bir sekilde yayin yapamazken sosyal medya, kolaylikla ulasilabilir,
herkes tarafindan esit diizeyde miidahalede bulunabilir, global bir ortam olmasi

bakimindan ¢ok daha 6zgiirdiir.

2.4. SOSYAL MEDYANIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Sosyal medya, artik tiiketiciler i¢in bilgiye en kolay, ucuz ve hizli yoldan
ulagsmanin bir yoludur. Sosyal aglar sayesinde tiiketiciler, takip¢isi olduklar1 marka veya
isletmelerin yeni ¢ikan iriin, promosyon ve indirimlerinden ¢ok kisa bir siirede bilgi

sahibi olabilmektedir. Sosyal medya, tiiketiciler ve isletmeleri yakinlastirmistir.



Insanlar sosyal medyada arkadaslarinin ve ailelerinin marka secimlerini ve
marka ile olan iligkilerini gérme imkani bulmaktadir. Bdylece satin alma kararimi
verirken bu tercihleri g6z 6niinde bulundurma imkéani sunmaktadir. Bu durum insanlari
siirekli aragtirma yapmaktan kurtarmaktadir. Eger sosyal medyada bir anne, ¢ogu
arkadasinin ayni1 model bebek arabasini satin aldigin1 goriirse, yeni bebek arabasi almak
icin aragtirmaya daha fazla vakit harcamayarak arkadaslarinin sec¢imlerini dikkate
alacaktir. Bu sekilde arastirmaya harcanacak vakti, bireyler kendileri igin
kullanabilecekleri daha kaliteli ve anlamli vakitler haline gevirebilmektedir (Seving,
2012: 27-39).

Ying (2012) , Sosyal Medya ile Geleneksel Medya arasindaki farkliliklart soyle

aciklamistir:

e Sosyal medya, hizli ve giinceldir. Resmi bir duyurunun online yayinlanmasi
veya firmanin yapilan bir sikayete tepki vermesi haftalarca siirebilmekteyken
Twitter gibi sosyal medya kanallari ise dakikalar icerisinde tepki
verebilmektedir. Tiim diinyay1 bir olay veya durumdan haberdar etmek, sosyal
medya i¢in mesaj yazmak ve génder tusuna basmak kadar kolay olabilmektedir.

e Sosyal medya, ucuzdur. Yatirim bedelleri geleneksel medyada milyon dolarlari
bulurken, sosyal medyada yerini kiiciik rakamlara birakabilmektedir. Sosyal
medya stratejisine sahip olan ve calisanlarini bununla giidiileyen bir firmanin
maliyeti sadece zaman olacaktir.

e Sosyal medya, giivenilirdir. Unlii bir Alman firma y&neticisi: *> Bir insana, bir
firmadan daha fazla giiveniriz.”> demistir. Iste sosyal medya da bu ciimlede
anlatilmak istenenle paralel bir yapiya sahiptir. Sosyal medya alaninda halkla
iligkiler bolimi web giinliigli yazmaz, okunmast ve anlagilmasi zaman alan
basin agiklamalar1 yayimlanmaz; burada insanlar konusmaktadir.

e Sosyal medya, iletisimi kolaylagtirir. Kullanim alanlar1 ¢esitlidir. Sosyal
medyayr miisterilerle iletisime gegmek igin ve firma ig¢i iletisim olarak
kullanabilmektedir.

e Sosyal medya, firma imajini iyilestirir. Sosyal medya danismanlar1 bu medya
tipini kullanirsa ilgiyi lizerine ¢eker. Kullanmayanin ise isi internette zordur.

Duragan bir firma web sitesi hi¢bir ise yaramaz; c¢linkii Twitter veya
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Facebook’ta yapilan bir girdi Google arama sonuglarinda iist siralarda yer

almaktadir. Boylece potansiyel yeni miisteriler sizin farkiniza varmaktadir.

Sosyal medyanin avantajlarinin yani sira dezavantajlart da bulunmaktadir.
Sosyal paylasim sitelerinin ¢ogalmasi ile birlikte bir¢ok geng, zamaninin biiyiik
cogunlugunu bu sitelerde gegirmektedir. Ulkemizde kitap okuma oram1 % 4,5
civarindadir. Bilimle ugrasan geng sayis1 da pek azdir. Bu oranin olusmasinda sosyal
paylasim  sitelerinin  elbette azimsanmayacak kadar Dbiiylikk roli  vardir.
(blog.onlinetercumanlik, 2016).

Sosyal medya, kisilerin asosyal bir insan olmalarina yol agabilir. Ayrica sosyal
medya bagimlilik olusturabileceginden uzaklasildiginda sinirlilik ve depresyona girme
durumlar olusabilir. Tiiketicilerin yapmis oldugu yorumlarla firmalarin marka degeri
zarar gorebilir. Zararli sosyal orgiitlenmeler olabilir.

Ayrica sosyal medya, kisilerin mahremiyetini de olumsuz yonde etkilemektedir.
Paylasilan kisisel bilgiler zararli sahislarin eline gegebilir. Giivenlik ayarlari kontrol
edilmeli; banka, kimlik bilgileri gibi kisisel bilgiler internet ortaminda

paylagilmamalidir.

2.5. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Geleneksel medya da oldugu gibi sosyal medyanin da hayatta kalabilmesi i¢in
bir mecraya gereksinimi vardir. Genelde bu mecralar1 sosyal medya araglari olarak
tanimlayabiliriz. Farkli yontemlerin ve teknolojilerin kullanildigr biitiin bu araglarin
belki de tek ortak noktasi hepsinin kullanicilarina st diizeyde paylasim hizmeti
sunmasidir. Bu araglar; bloglar, sosyal aglar, wikiler, mikro bloglama, sosyal imleme

siteleri, igerik paylasim siteleri ve hayat akigidir (Kahraman, 2010: 15).

2.5.1. Isbirlikli Projeler

Isbirlikli projeler, birden fazla son kullanicinin beraber ve ayn1 zamanda icerik
olusturmasin1 miimkiin hale getirmektedir. Bu kategoride bulunan 6rnek uygulamalara
web yer imlerini saklama ve paylasma olanak taniyan sosyal isaretleme ve wikiler 6rnek
verilebilir (Kaplan ve Haenlein 2010: 62-63).
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Wikiler, igbirligine dayali bilgi paylasiminin yapildigr web siteleridir. Online
ansiklopedi olan Wikipedia, wikilerin en iyi drneklerinden biridir. Insanlara igerik icin
birlikte gcalisma ve bilgiyi liretme, onceden kesinligi belli olan degisime ugramayan
ansiklopedilere karsin giincelleme imkani sunmaktadir (Akinci, Vural ve Bat, 2010:
3354).

Sosyal isaretleme, insanlar bir web sitesini bulup begendiklerindeonu daha sonra
ihtiya¢ duydugunda da ulasabilmek amaciyla Favoriler kismina kaydederler. Daha
sonraki internete girmelerinde tarayiciyr agarak favoriler boliimiinde kaydetmis oldugu
sitelere en kolay bicimde ulasabilirler. Sosyal isaretleme, tekrar tekrar arastirma
yapmaya gerek olmadan insanlara kolayliklar saglamaktadir.

Sosyal isaretleme siteleri, iicretsiz bir reklam yontemi olmasinin yani sira dnemli
bir arama motorudur. Bir web sitesinin ziyaret¢i sayisinin artmasina yol agmaktadir bu
siteler. Pazarlamacilarin ilgisini ozellikle anahtar kelimeleri kullanarak etiketler
olusturma kabiliyeti ¢gekmektedir. Clinkii sosyal isaretleme vasitasiyla olusturulan ve
gelen linkler, web sitesinin ziyaret¢i sayisiyla birlikte sayfanin da derecesini
yiikselttirmektedir. Sosyal isaretleme siteleri, karsilikli olarak mitkemmel bir pazarlama
arastirmasi araci oldugu sdylenebilir. Mesela, bir internet sitesi sahibi, bir tekne tamiri
etiketini ararken bir gemi yolculugu etiketini de bulabilir. Isini genisletmek isteyenler
i¢in bu bilgi giizel bir ortam sunabilir. Karsiliginda bir bedel 6denerek yapilan reklam
yerine, tiiketici yonlii reklam olmasi da 6nemli bir 6zelligidir. Tiketicilerin sevdigi
seylerle alakali konustuklar1 zaman bu diisiince {iriin veya hizmetiniz ile alakali

olusturulan bir reklamdan daha giivenilir olmaktadir (blogkocoglu.tumblr.com).

2.5.2. Bloglar

Bloglar, webte herhangi bir konu ile ilgili kisisel bilgilerin sunuldugu giinliik
alanlaridir.

Bloglar, girislerin belirgin olarak diizenli veya en azindan sik oldugu ve yeni
gonderilenden eski gonderilene gore yani ters bir kronolojik sirayla goriintiilendigi
gelismis bir web sitesi tiiriidiir (Akar, 2010: 45). Bloglar, kendisini pazarlama amaglari
icin miikemmel kilan yorumlar, geri izlemeler, tavsiye siteler ve aboneligin de iginde

bulundugu gesitli sosyal 6zellikler icermektedir. Tiim araglarla ve platformlarla entegre
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edilebilme 0Ozelligi sosyal medya pazarlamasinin Onemli baglanti noktalarini
olusturabilmesinden kaynaklidir. (Akkaya, 2013).

Kurumsal bir blogda, isletmelerin, mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyaglari
dogrultusunda siirekli giincellenerek iirlin  ve hizmetlerle alakali diislinceler
paylasilmaktadir. Boylece isletmelere so6z hakki, aninda miidahale ve etkili iletisim

imkan1 vermektedir.

2.5.2.1. Twitter

Twitter, bir sosyal ag ve mikroblog sitesidir. Kullanicilarina tweet yani Tiirkgede
civildama anlamina gelen en fazla 140 karakterlik metinler yazma imkan1 veren Twitter,
cesitli araclarla daha etkin kullanilabilen bir yeni nesil iletisim aracidir. Kullanicilar
tarafindan atilan tweetler herkes tarafindan goriilebilmekle beraber kullanicilar attiklar
tweetleri sadece kendi takipgilerinin gorebilecegi sekilde sinirlandirabilmektedir.
Kullanicilar diger kullanicilarin sayfalarina iiye olabilir ve liye olduklar1 kisi veya
kurumlarin takipgi sayisin1 ve bunlarin kimleri takip ettiklerini gorebilmektedir
(Wikipedia.org). Twitter, diinyada kullanicisi en ¢ok olan sosyal paylasim agidir
(reklaminternet.com.tr). Twitter kullanici sayisi, 2016 yili 2. ¢eyrek sonunda 313
milyona ulasmistir (teknoyo.com). Tiirkiye’deki kullanici sayist 10 Milyona yaklasan ve
kullanict sayis1 her gecen giin artmakta olan Twitter, markalara ve KOBI’lere yeni bir
online reklam diinyasinin kapilarini agmaktadir. Twitterda son yillarda hemen hemen
biitiin biiyiik markalarin reklamlarini gérmekteyiz (reklaminternet.com.tr).

Twitter reklam modelleri ise soyledir: (nedensosyalmedya.com)

e Promoted Trend (Reklam Trendleri): Sponsorlu giindem olarak da
adlandirilabilen bu reklam modelinin daha ¢ok kisa siireli tanitim ve reklam
donemlerinde kullanilmasi daha yararlidir. Marka reklami igin se¢ilmis olunan
hashtag ile 24 saat boyunca giindemde kalinmasina imkan tanir. Bir giin i¢in
satin alman bir reklam modelidir. Bu reklam modelinin 6zel reklam
donemlerinde kullanilmasi ¢ok daha fazla kullaniciya ulasip daha verimli bir
reklam kampanyasi yapilmasini saglamaktadir. Trend Topic listesinde reklam
goriinecegi igin reklami goren, retweet yapan, favorilere ekleyen kullanici sayisi

da artacaktir.
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e Promoted Account (Onerilen Hesaplar):Sponsorlu hesap olarak tanimlanan bu
Twitter reklam modeli, takip¢i sayisini arttirma amagli kullanilmaktadir. ”Who
to Follow” bolimiinde reklamin {ist sirada ve tek basma goriintiilenmesini
sagladig1 i¢in kullanicilarin ilgisini ¢gekme ihtimalini arttiran bir reklam modeli
olma Ozelligini tasimaktadir. Twitter, reklama bagli olarak takip etmeye
baslayan kullanici rakamina gore sponsorlu hesap reklamlarimin maliyeti de
hesaplanmaktir. Markayi takip etme ihtimali yiiksek olan kullanicilara gosterilen
reklam ilgili kullanicilart Twitter hesabina yonlendirmesi biiyiik bir avantajdir.
Takibe baslayan ilgili kullanicilarin takibinde de marka ile alakadar olabilecek
farkli kullanicilar olabilmektedir. Bu etkilesim vasitasiyla reklami gérmeyen
kullanicilara dahi ulagma avantaji yakalanabilir. Global firmalar igin
reklamlarinin diinya geneline ulagmasi ¢ok mithimdir.

e Promoted Tweet(Reklam Tweetleri): Sponsorlu tweet olarak da isimlendirilen bu
twitter reklam c¢esidinde ise twitter heniliz takipginiz olmayan hesaplara
reklaminizin goriinmesine olanak tanir. Takipgisi olmayan kullanicilarin arama
sonuglarinda daha 6nceden belirlenmis anahtar kelimeler araciligiyla diizenlenen
reklamlar ¢ikmaktadir. Twitter’da kullanicilar bir arama yaptiklarinda reklami
gordigii zaman dikkatini ¢ekerse reklama tiklar. Reklam tweetleri
reklamlarinin 3 aylik bir yayin siireci vardir. Ucretlendirme bigimi bu yaym
sirecinde reklamin aldigi etkilesime gore belirlenmektedir. Kullanicilar
promoted tweet lzerinden reklama tikladiginda, takip ettiginde, retweet

yaptiginda ya da bagka bir etkilesim oldugunda iicret 6denmektedir.

2.5.3. i¢erik Paylasim Topluluklar

Icerik topluluklari, kullanicilarina, kendilerinin gelistirdikleri veya begendikleri
igerikleri yiikkleme ve paylasma imkan1 veren sosyal medya siteleridir. Video, fotograf
ve powerpoint gibi ¢esitli medya tiirlerinden olusan bu topluluklarda birgok sosyal
medya kullanicis1 aktif olarak bulunmaktadir (Akkaya, 2013:25).
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2.5.3.1. Youtube

Youtube, 2005 yilinda ii¢ internet girisimcisi tarafindan kurulmus ve ¢ok kisa
zamanda elde etmis oldugu basari ile 2006 yilinda 1,65 milyar dolara Google tarafindan
satin almmustir (Merig, 2010: 40). Youtube, sirketlerin kendi tanitim videolarini
yiikleyerek reklamlarini yayinlayabildikleri, videolarin izlenme Sayisina, gelen yorum
ve fikirlere gore sirketlerin ya da saticilarin anlik iletisim sayesinde cevap vererek
miisteri memnuniyetini ve bagliligin1 saglayabildikleri bir sosyal medya aracidir.

Gilinde 1 milyardan daha ¢ok goriintiillenmeye sahip olan Youtube eSer arama
motoru olsayd1 diinyanin 2. en biiyiik arama motoru olurdu. Bu da aslinda arama motoru
olan Bing, Yahoo ve Yandex’ten daha ¢ok arama oranma sahip oldugu anlamina
geliyor. Video; igerik, resim ve metin tabanli igeriklerden daha ¢ok izleniyor. Cisco’nun
raporuna gore; video data trafiginin 2015 yilindaki global pay1 %66 iken 2019 yilinda
bu pay %80’e ¢ikacaktir. Bu sebeple gelecekte videolar daha ¢ok onem kazanacak ve
her marka bu gelismeler igerisinde yerini en iyi sekilde konumlandirmaya calisacak.
Youtube reklamlari, video igeriklerinle hedef kitleye ulasilabilecek en performansh
kanallardan biri (dijitalfakulte.com).

Bu bilgiler dogrultusunda beklenenden daha fazla kisiye ulagabilmesi,
maliyetinin az olmasi, bilgisayarin yan1 sira mobil cihazlarla da ulagabilmenin kolaylig
gibi nedenlerle sirketler ya da saticilar marka tanitimlarini yaparken Youtube kanalini

kullanabilirler.

2.5.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, sosyal bir ¢evre olusturmak maksadiyla kurulan, biyiik
Kitlelerin birbirleriyle yogun bir sekilde iletisime ve etkilesime gegebildikleri elektronik
ortamlardir (Ozmen, 2009: 146). Sosyal ag sosyal medyanin kategorisidir.

[k gercek online sosyal aglar 1990’larin sonlarinda ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Sosyal aglar standart web uygulamalar1 olarak islev gormektedir. Birincil amaci kisisel
etkilesimleri kolaylastirma tizerinedir. Kullanicilar mevcut baglanti ve arkadas aglarini
tamamlayan kendi cevrimi¢i sosyal aglarini olusturmus, sosyal ag iizerine kaydini
yaptirmig, arkadaslarini bulmus ve daha sonra onlari kendi online sosyal aglarina

eklemistir. Fakat, aym1 zamanda tanimak isteyebilecekleri yeni Kkisileri de
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kesfetmislerdir (Akar, 2010:120). Sosyal aglar, hiper ve sosyal filtreleme &zellikleri
sayesinde, internette kullanicilara ¢ok fazla reklam yapilmasinin 6niine gecebilmektedir.

Sosyal aglarin; tiiketicilerin cinsiyeti, yasi, medeni durumu gibi demografik
bilgilerini elinde bulundurmasi ve bu bilgilerin tiiketiciler tarafindan, kendi istekleriyle
stirekli glincellenmesi, firmalarin hedef kitleye en etkili sekilde erisebilmesine olanak
saglamaktadir. Uye profillerinden alman demografik ve psikografik veriler {izerine
kurulu olan ve bu yiizden sosyal reklam olarak adlandirilan reklamlarin Onemi,
kullanicilar kisisel ge¢misleri ile alakali her giin daha fazla bilgi elde ettikleri ve
profillerine reklam uygulamalarin1 eklemeye devam ettikleri icin gitgide artmaktadir
(Kara ve Coskun, 2012: 75).

2.5.4.1. Facebook

[k olarak 2004 yilinda Harvard Universitesi bilgisayar bilimleri égrencisi olan
Mark Zuckerberg kendi kampiisiindeki Ogrenciler arasinda kullanilmak tizere bir
yazilim olusturmustur. Simdi bu yazilim tiim diinyada tanmnan ve en ¢ok kullanilan
sosyal aglardan biri olmustur (Lim, 2010). Facebook kullanici sayist 2016 igiincii
ceyrek sonunda 1.8 Milyara ulasmistir. Tiirkiye’deki ayhik aktif Facebook
kullanicilariin sayisi ise 42 Milyondur (teknoyo.com). Sirketler veya kisiler, aktif
kullanima sahip olan Facebook’u pazarlama agisindan ilk siralarda tercih etmektedir.

Facebook’ta kullanicilar, kendi sayfalarinda profillerini olusturarak diger
kullanicilarla arkadas olup paylagimda bulunabilir, sohbet edebilir, gruplara iiye olabilir,
oyun oynayabilirler. Ayrica sevdigi markalarin yeni {riinlerinden haberdar olur,
gelismeleri takip ederler.

Giliniimiizde kisilerin ve sirketlerin sanal diinyadaki varlig1 icin Facebook’ta
olmak artik neredeyse zorunluluk haline gelmistir.

Facebook reklamlar1, gruplar, sayfalar ve uygulamalar Facebook’ta uygulanan
pazarlama yontemlerini olusturmaktadir. Facebook’un kendi i¢inde sundugu pazarlama
yontemleri olmasma karsin, Facebook’un uygulama gelistirmeye izin veren yapisi
sayesinde uygulamalar, firmalar igin farklilik olusturan onemli bir ozellik haline
gelebilmektedir. Marka ve sirketlere hayran sayfalari olusturma olanagi veren
Facebook, reklamlar1 kullanicilarin kisisel bilgilerine gére sayfasinda paylagmasi ve
viral kampanyalar i¢in ¢ok uygun bir topluluk olmasiyla reklamcilik sektoriiniin goz

ard1 edemeyecegi bir alana dontismiistiir (Shih, 2009).
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Facebook, aylik aktif kullanict sayisin1 2015 {iglincii ¢eyrekte yillik bazda yiizde
14 oraninda arttirarak 1.55 milyara ¢ikararak yeni kullanicilardan daha fazla gelir
saglamay1 basarmistir. Diinya genelinde kullanici basina ortalama gelirini 2.97 milyar
dolara yiikselten Facebook’un 2015 tgiincii ¢eyrekte toplam gelirleri, bir dnceki yilin
ayni donemine gore yiizde 11.3 oraninda artarak 4.5 milyar olarak gergeklesmistir.
Facebook’un 4.5 milyar dolarlik gelirleri i¢inde reklam gelirlerinin payr 4.3 milyar
dolardir ve bunda mobil reklam gelirlerinin orani yiizde 78’dir. 2014 yilinda ayn1 oran
yiizde 66 idi. Facebook’a en ¢ok kazandiran kita gelirlerin cografi acidan dagiliminda
2.26 milyar dolarlik gelirle ABD ve Kanada’dir. Avrupa ve Asya-Pasifik onu
izlemektedir. Tiirkiye’nin de dahil oldugu diinyanin geri kalani olarak adlandirilan
bolge, Facebook’a son ¢eyrekte 451 milyon dolar kazandirmustir (webrazzi.com).
Facebook, 31 Mart’ta sona eren 2016 yili ilk ¢eyreginde 5.38 milyar dolar gelir elde
ederek gecen yilin ayni donemine gore ylizde 52 artis saglamistir. Ayrica reklam
gelirleri de 5.2 milyar dolara ulasmustir (tr.euronews.com). Facebook gelirleri iginde
reklam gelir oraninin ¢ok fazla olmasi ve her sene bir dncekine gore artis saglamasi
sirketleri ve kisileri Facebook’ta reklam yapmaya yonlendirmektedir.

Her gegen giin bir milyona yakin yeni insanlarin katilimiyla diinyanin en biiyiik
sosyal ag1 durumundaki Facebook, hedef kitleyle iletisime gegebilme ve baglant1 kurma
imkan1 sunmaktadir. Ug baslik altinda hizmet vermektedir; Bireysel profiller, gruplar
ve sayfalar (Akkaya, 2013).

Bireysel profillerde, kisilerin kaydolmasi, kendisiyle alakali bilgileri girip
paylasimda bulunmasi, baska profili olan kisilerle arkadas olmasi sonucu karsilikli

birbirlerinin bilgilerini ve paylasimlarini gérebilmeleri s6z konusu olmaktadir.

Gruplar, herhangi bir konu hakkinda ve ilgi alanina yonelik olarak olusturulup

katilma yoluyla veya bir kisinin kisileri eklemesiyle olusturulan sayfalardir.

Sayfalar ise "begen"me ile iiye olunup bilgi alinan sayfalardir. Cogunlukla
"hayran sayfalar1" olarak da tanimlanabilmektedir. Sayfalar firma, sirket veya

kuruluslarin daha ¢ok kullandiklar1 bir hizmettir.

Bir kisi bir reklami ya da iiriinii begendiginde Facebook ana sayfasinda goziikiir.
Boylece bircok kisi bunu gorebilmektedir. Daha kisa zamanda daha ¢ok sozle yazilan

17



reklamlar, videolar ¢ok fazla kisiye ulasarak {irlin satiglarinin artmasina yol agmaktadir.
Facebook, kisilerin yas, cinsiyet, memleket, ilgi alanlar1 gibi kisisel verilerine ulasarak
ya da bagka bir sitede bir arama yapilan bir kelimeyi dagitarak reklam yapilan iirtinleri
dogru kisilere gostermektedir. Boylece firmalarda daha az maliyetle dogru kisiye en

kisa yoldan ulagabilmektedir.

Nescafe, Tiirkiye'de gbz 6niinde bulundurulma oranini artirmak i¢in ¢ok basaril
bir kampanya yapmak istiyordu. 180 pazarda tiim iriinlerin aym gorsel kimligi
paylastigr ve ayni slogami kullandigi "Hepsi bir Nescafe ile baslar" kampanyasi,
diinyanin en sevilen hazir kahve markasinin ilk gergek anlamdaki global
kampanyasiydi. Facebook'ta bu kampanya, giinlik yasantimizda arkadaslarimizla
Facebook'ta gergekte ne kadar ¢ok sey paylastigimizi gosterecek bir sosyal deney olarak
hayata gegirildi.Facebook videolarin bir markay1 ne kadar biiyiitebilecegini iste bu
Nescafe’nin kahve dolu sosyal kampanyasi, gozler oniline serdi ve 18 milyonu askin

kisiye ulagarak marka bilinirligini yiikseltti ve gelirleri arttirdi1 (facebook.com).

Kampanya, 18 Aralik 2014 — 24 Subat 2015 arasinda yiiriitiildii ve su sonuglara

ulast1 (facebook.com)
e Erisilen insan sayist 18 milyonun {izerinde
e 12,8 milyon video goriintiilemesi
e TViizerinden erisimde %7 artis
e Erisim elde etmede maliyet etkinligi TV'ye gore 3 kat fazla
e Marka etkisi olusturmada %32 daha iyi
e Facebook ve TV'nin birlikte etkisi, tek basina TV'den %42 daha yiiksekti
e Reklam hatirlanma oraninda 15 puanlik artis

e Satin alma niyetinde 7 puanlik artis
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Nescafe reklamindaki basar1 Oykiisii bizlere arttk TV’nin tek basina reklamda
yeterli olmadigin1 Facebook gibi sosyal medya araclarinin daha fazla kisiyle etkilesimde

bulunmada daha etkili oldugu sonucunu gostermistir.

2.5.4.2. instagram

Ekim 2010°da kurulan Instagram, sosyal medyada iicretsiz fotograf ve video
paylagma uygulamasi, kullanicilarina ¢ektigi bir fotograf iizerinde dijital filtre kullanma
ve bu fotografi Instagram’m da dahil oldugu, sosyal medya servisleri ile paylasma
olanag1 sunmustur (tr.wikipedia.org). Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan
Instagram Nisan 2012 yilinda sosyal medya devi Facebook tarafindan 1 milyar dolara
satin alimmustir (Sosyalmedya.co). Facebook’a satilmadan once 30 milyon kullanicisi
olan Instagram’m 2016 yili itibariyle 500 milyon kullanicist bulunmaktadir

(tr.wikipedia.org).

En hizl biiyiiyen sosyal medya platformu olan Instagram, siirekli artan kullanici
sayis1, Facebook’u gecen etkilesim oranlar1 ve kendisine kattig1 yeni ozellikleriyle,
bireysel kullanicilarla birlikte 6zellikle markalarin vazgegilmezi haline geliyor. Bu
durum, dijital pazarlama alaninda fotograf ve videolarin her gegen giin 6nemini daha da
arttirmasini ve markalarin bunun iizerinde yogunlasarak ¢alismalar yapmasini bizlere

gosteriyor (webmasto.com).

Instagram, markanmn dogru konumlanmasma ve kisilerin kendini etkili bir
bigimde ifade etmesine olanak sunmaktadir. Klasik yontemlerin aksine sosyal medyada
aractya ihtiyag duymaksizin marka kimligini tanitma sansi bulunur. Hedef kitlesine
yonelik iletileri prestij kaybetmeden ve en Onemlisi de riske girmeden ifade
edilebilmektedir. Cevrimigi ticaret diinyasinda en etkili silah hizdir. Satilan {irinler ve
sunulan hizmetleri, paylasilan bir adet icerikle bile binlerce kisiye duyurma imkani
vardir. Boylece hedef kitleye direkt temas etmekle kaybedilecek vakti, daha kaliteli
hizmet saglamak icin ¢oziimler iiretmekle gecirilebilir. Insan psikolojisi gorsel icerikleri
cok daha kolay algilamakta ve kabul etmektedir. Miisterilerle etkilesime girmek kisiye
samimiyet yoniinden artt puan kazandirmaktadir. Hedef kitle sosyal medya
paylasimlarina yorum biraktiginda onlarin elestirilerini gz 6niinde bulundurmali ve

olumlu fikirleri i¢in de tesekkiir etmeyi ihmal edilmemelidir. Bu sayede onlarin
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fikirlerine 6nem verildigini gosterme imkani yakalamis olunur. Yapilan arastirmalara
gore otomatik paylasim yapan marka hesaplari yerine iletisim kurulabilen hesaplar daha

fazla ilgi gormektedir (platinmarket.com).

Markalarin ve sirketlerin yan1 sira kisisel hesaplardan {iriin tanitim1 yaparak satis
gerceklestiren bircok Instagram hesabr bulunmaktadir. Profillerine telefon numaralarini
yazarak misteriler ile Whatsapptan iletisime gecip istedikleri iiriinlerin bedeninin,
modelinin siparisini kolay ve hizli bir bicimde verebilmektedirler. Uretici ve tiiketici
birebir iletisimle aralarinda giiven olusturmaktadir. Satis sonrasinda da iiriin hakkinda
yorumla istek ve sikayetlerini dile getirebilmektedirler. Insanlar son yillarda instagram
tizerinden aligveris yapmayi daha kolay ve hizli olarak gormektedir. Sirketlerin bu

talebe karsilik vermesi iiretici ve tiiketici agisindan énemlidir.

2.5.4.3.Myspace

Myspace, sanal alemde kullanici denetiminde iletisim ve arkadaslhiklar
kurulabilen, kisisel profillerin, bloglarin, gruplarin, resimlerin, miizik ve videolarin
saklanabilecegi bir sosyal iletisim web sayfasidir. Myspace, Ozellikle heniiz iinli
olmamis sarkici ve gruplarin yararmma bu gen¢ sanat¢i adaylarina herhangi bir iicret
vermeden sarkilarini siteye yiikleyip biiyiik kitlelere sunma olanagi sunmaktadir.
Myspace, yiiklenen miizik eserlerinin telif hakkini yiikleyen kisilerden alamaz, yani bir

nevi bedava reklam sitesidir (wikipedia.org).

2.5.4.4. Pinterest

Kullanicilarin bilgisayar veya akilli telefonlar araciliiyla internet {izerinde
begendikleri fotograflari ve videolar1 paylasmasina imkan taniyan bir sosyal medya
sitesidir. Pinterest’te paylasim yapmak “Pin”, paylasimin yapildigi yer ise “Board
(pano)’’ olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilar begenilerine ve ilgi alanlarma gore
panolarda farkli kategoriler olusturabilirler. Paylasmak istedikleri fotograflart ve
videolar1 bu kategoriler altinda toplayabilmektedirler. Kullanicilar Pinterest te
gordiikleri igerikleri begenebiliyor, igeriklerle ilgili yorum yazabiliyor veya Pinleyerek
diger kullanicilarla paylasabiliyor. “Repin” 06zelligi ile kullanicilar begendikleri

paylagimlart kendi sayfalarindaki panolara gonderebilmektedir. Kullanicilar internette
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begendikleri  fotograflar1  bilgisayarlarina  kaydetmek  yerine  panolarina
gonderebilmektedir. Boylelikle internetin oldugu her yerden Pinterest araciligi ile
istedigi fotograflara ulasabilmektedir. Siteye e-posta adresi veya Facebook ve Twitter
hesaplar1 ile giris yapilabilmektedir. Facebook ve Twitter’da oldugu gibi diger
kullanicilar takip edilebilmekte ve boylece takip edilen kullanicilarin paylastiklar

icerikler goriilebilmektedir (Aydin, 2015).

2016 yil1 itibariyle aylik 150 milyon kullaniciya ulasan, 75 milyar paylasima ev
sahipligi yapan gorsel isaretleme ve esinlenme servisi Pinterest, gecen yil agikladigi 100
milyon aktif kullanic1 sayisin1 yiizde 50 oraninda arttirmigtir. Pinterest’te giinlik 10
milyar tavsiye yaymnlanmakta ve aylik 150 milyondan fazla gorsel aranmaktadir.
Facebook’ta 60 milyon, Pinterestte ise 1 milyon isletme bu siteleri kullanmaktadir.
Pinterest, derin 6grenme teknolojisini kullanarak daha da gelismis bir gérsel bulma
hizmeti sunmaktadir. Kullanicilarinin biiyiik bir magaza veya begenilen kiiciik bir sirket
gibi dogrudan saticisindan aligverigini yapabilecegi tamami ‘Satin A’ butonunu igeren

paylasimlari gorebilecegi ayri bir aligveris boliimii agmigtir (webrazzi.com).

2.5.4.5. Linkedin

Linkedin, 200 milyon iiyesiyle diinya ¢apindaki 433 iilke ve bolgede diinyanin
en biiyiik profesyonel sosyal iletisim agidir. Amaci, profesyonellerin birbirleriyle
etkilesimde bulunmalarini saglayarak daha verimli ve basarili olmalarini saglamaktir.
Halka agik olan sirket, farkli alanlara yonlendirilmis is modeli ile abonelikler, reklam

satiglar1 ve ise alma ¢oziimlerinden gelir elde etmektedir (linkedin.com).

Linkedin, genelde is hayati odakli sosyal etkilesim ile iliskili bir sosyal medya
platformudur. Linkedin profil tabanli hesap sistemini kullanir ve Linkedin'deki
kullanicilar, islerini, calisma deneyimlerini, yeteneklerini vb. belirterek kendi
profillerini olusturabilir ve kendi profillerini saglayan diger insanlarla etkilesimde
bulunabilir. Platform tizerinden belirli sirketler grubuna katilmak, is ilanlarin1 aramak,
Web iizerinden daha fazla insana ulagmak, is firsatlarim1 duyurmak icin yer almak

miimkiindiir (Kése ve Sert, 2015).
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Linkedin, etkili kullanildiginda ¢ok avantajli olabilecek bir platformdur fakat
sirketin daha etkili reklam yapabilmesi ve basarisi icin Insan Kaynaklar1 biriminden
yardim alarak c¢aligsmasi, dinamik sirket profillerinin hazirlanip sirket kiiltiirlinii sunan

Youtube’da paylasilan videolarin kullanimi1 daha avantajli olacaktir (Akkaya, 2013).

2.5.5. Sanal Oyun Diinyalar:

Sanal oyunlar kullanicilarinin {i¢ boyutlu ortamlarda kisisellestirilmis avatarlar
seklinde benzerlerinin yapildig1 ve birbirleriyle ayn1 gergek diinyadaki gibi iletisime
gecmelerine imkan sunan platformlardir. Bu baglamda, sanal oyun diinyalari, su zamana
kadar anlatilan tiim uygulamalar iginde en iist seviyede sosyal varlik ve medya
zenginligi imkani sunduklar1 i¢in sosyal medyanin en biiyiik gostergelerindendir

(Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

Facebook ve benzeri sosyal network platformlarinda oynanan sanal oyunlar bir
cesit tarayict  oyunudur. Oynamak i¢in herhangi bir kurulum yapilmasi
gerekmemektedir. Thtiya¢ duyulan tek sey platform iiyeligi ve internet baglantisidir.

(sosyalsosyal.com).

2.5.6. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal sosyal diinyalar, iiyelerinin davraniglarini daha hiir bir bigimde secip
gercek hayattaki yasamlarina benzer bir sanal hayat yasamalarina imkan taniyan
oyunlardir. Sanal oyun diinyalarindaki gibi, sanal sosyal diinya oyunculari da avatar
seklinde goziikiirler ve {i¢ boyutlu sanal ¢evrelerde iletisim iginde olurlar. Fakat, bu
alanda yer ¢ekimi kanunu gibi temel fizik kurallar1 disinda muhtemel etkilesimleri
siirlayacak bagka higbir kural bulunmamaktadir. San Fransisco temelli Linden
Arastirma A.S. tarafindan kurulup yonetilen Second Life (Ikinci Hayat) uygulamasi

sanal sosyal diinyalarin en meshur 6rneklerindendir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Gergek hayatta miimkiin olan her seyi Ornegin; bagka avatarlarla konusma,
yliriiyiis yapma, sanal giinesin keyfini ¢ikarma gibi yapmanin yaninda, Second Life ayn1
zamanda kullanicilarinin sanal elbise ve mobilya dizayni gibi igerik olusturmalarina izin

vermektedir. Ayrica bunlart Second Life Exchange’de Amerikan dolari tizerinden islem
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hacmi goren sanal para olan Linden dolart karsiliginda digerlerine satma imkani

sunmaktadir (Kaplan ve Hainlein, 2010: 64).

2.5.7. Podcasting

‘Ipod’ ile yaym anlamma gelen ‘Broadcast’ kelimesinin birlestirilmesiyle
olusturulan, yeni bir dagitim sistemi olan Podcast, 2004 yilinin Eyliil ayinda ortaya
cikmistir (Koksal, 2012). Yeni Oxford Amerikan sozIligii podcasti, radyo yaymi ya da
benzer bir programin internetten ¢ekilebilir ve kisisel ses cihazlarindan dinlenebilir hale

gelmesini saglayan sayisal kayit olarak tanimlamaktadir (wikipedia.org).

Podcastler ilk defa Ipod icin gelistirilmis olmakla beraber podcast tabiri
giintimiizde sadece ipod i¢in kullanilmamaktadir. Podcasting, ¢evrimici yaymin tiyelik
gibi yollarla kullanicilara ulastirilmasidir. Cogu podcast, MP3 ve goriintii dosyalari
bi¢imlerinde olup RSS protokoliiyle yayinlanir. Podcasting, kullanicilarinin herhangi bir
zamanda kullanabildikleri dergi ya da belgesel gibi egitici yonii olan yayinlarin hepsini
kapsamaktadir. Duyma ve gorme yoluyla iletilmesi yoniiyle onlardan ayrilmaktadir.
Podcasting'in ilk ortaya ¢ikmasindaki amag bireylerin kendi dinletilerini dagitmalari
olmasina ragmen hizla ve ¢ok fazla yolla genisleyen alan glinlimiizde 6zellikle egitim
amagcli, tanitim gibi alanlarda ve hatta emniyetten sorumlu kurumlarin dahi giivenlik
amacli kullanimina girmistir. Podcasting’in egitim alanina sundugu katkilarla,
ogrencilerin ve 6gretmenlerin herhangi bir zaman ve mekanda bilgiyi paylasmalarini
saglayabilmektedir. Bu 0Ozelliginden dolayr uzaktan egitimdeki yeri Onemlidir

(wikipedia.org).

Podcasting’i radyo ve Itunes gibi bazi internet sitelerinin servis ettigi
diisiiniildiiginde 1isletmeler kendileri ile 1ilgili bilgileri, haberleri, radyo yayinlarini
buralardan insanlara iletmeye calisgtirmakta ve bu yayinlart kendi sitelerinde de
yayinlayarak tanitimlarina katkida bulunmaktadir. Diinyaca taninmig; General Motors,
IBM, McDonalds, Disneyland gibi firmalarin bu alana o6nemli yatirimlari vardir.
Ornegin General Motors’a ait Fastlane blogundan abonelerine firmaya ait podcastler

gonderilmekte ve giincel mesajlarin ulastirilmasi saglanmaktadir (Koksal, 2012).
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2.6. REKLAM KAVRAMI

Reklam sozclgii Tirkge’ye, kokeni latince “clamare”den gelen Fransizca
“reclame” sozciiglinden ayni igerikle gegmistir (Fidan, 2007: 108). Reklam bir iiriin ya
da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya diisiincenin kimligi belli sorumlusunca
tarifesi onceden belirlenmis bir bedel ddenerek, kitle iletisim araglart ile kamuoyuna

olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesidir (Tagytirek, 2010).

Reklama firetici tarafindan bakildiginda iiretmis olduklar: {iritin ya da hizmetin
potansiyel miisteri grubuna iletilmesi, mevcut pazarda rakip {iirin ya da hizmetin fazla
olmasi yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin iretmis oldugu iiriin ve hizmetleri tercih
etmesi i¢in ikna edilmesi, iiriine olan gereksinimin ve talebin canli tutulmasi agisindan
vazgegilmez bir konumdadir. Tiiketicilere gore reklam ise; tiiketicilerin pazarda kendi
gereksinimlerine cevap veren bir¢ok iiriin arasindan kendisine en uygun ve rasyonel bir
se¢im yapmasina yarayan, ¢esitli iiriin veya hizmeti tanitan, bu iiriin ve hizmetleri hangi

fiyatta, nerede, nasil satin alabilecegini gosteren bir aragtir (Akkaya, 2013).

Tanimlardan hareketle reklamla 1ilgili Ozellikleri asagidaki bigimde

siralayabiliriz:

e Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapilmaktadir Firmalar mal ve hizmetleriyle
ilgili mesajlar tiiketicilere ulastirmak i¢in reklam ajanslarina ya da aract
Kurumlara belli bir {icret 6derler ve bu yoniiyle reklam halkla iligkiler ve

propagandadan ayrilmaktadir.

e Mal ve hizmetini satmak maksadiyla reklam yapan tireticinin, sahis veya

firmanin kimligi bellidir.

e Reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiniidir. Reklam ile

tiikketici bilgilendirmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

e Reklamda kitle iletisimi s6z konusu olmaktadir. Satig ¢abasi sahsi degil
topluluklara yoneliktir. Bunu saglamak iginde televizyon, radyo, basin, internet

vb. kitle iletisim araglar1 yogun bigimde kullanilmaktadir.

e Reklam, yogun bir planlama, arastirma, mesaj olusturma, iletisim araci segme
gibi faaliyetler biitliniidiir.
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e Reklamda {iriin, hizmet ve fikirler hakkinda bilgi verilir. Reklam sadece somut
ve fiziksel triinler i¢in degil, aym1 zamanda hizmet ve diisiinceler i¢cin de
yapilabilen bir pazarlama faaliyetidir. Margarin veya sabun reklamlari {iriin
reklamlara ornek olarak gosterilirken, THY veya otel reklamlart ise hizmet
endiistrisiyle iliskili reklamlar olarak nitelendirilmektedir (Kocabas ve Elden,
1997: 13-14; Erol 2006: 8).

Isletmelere nigin reklam yaptiklar1 soruldugunda cesitli cevaplarin alindig
goriilmektedir. Bazi yoneticiler satiglar1 veya pazar paylarini arttirmayr soylerken,
bazilar1 ise mala bir kimlik kazandirmayr veya markalarini farklilastirmayi
hedeflediklerini ifade etmektedir. Genellikle reklamin amaci, isletmelerin sunduklari
mal ve hizmetlere karsi tiiketicilerin olumlu tepki gostermelerini saglamak, yani
islevlerini yerine getirmektir. Reklamin asil amaci, bir haberlesme yontemi olarak bilgi
vermek, hatirlatmak ya da bir konuda hedef kitleyi ikna etmektir. Digerleri ise bu
amaglarin gerceklesip gerceklesmedigini gosteren sonuglardir (Islamoglu, 2009: 204).
Reklam, sundugu mesajla hedef Kitle tizerinde planlanan yonde bir iiriin, hizmet, kurum
veya markaya yonelik olumlu bir tutum olusturup istenen bir davranis degisikligi
olusturma gayretindedir. Reklam, bu ¢abay1 gerceklestirmek maksadiyla hedef kitlesiyle
iletisim kurmaya, onlarin bilgi diizeyinde bir degisiklik olusturduktan sonra, tutum ve

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

2.7. ONLINE REKLAMCILIK

Internetin ilk ortaya ¢ikist 1960°l1 yillarda Amerika Birlesik Devletleri'nde
askeri amagli bir proje ile olmustur. Giiniimiizde internetin temelini olusturan bu
projedeki aga zamanla yeni bilgisayarlar eklenmistir. Boylelikle ag {izerinden iletisim
giderek arttirilmis ve ¢ok sayida kullanicinin yararlandig elektronik mektup, tartisma
listeleri, forumlar, dosya transfer hizmetleri gibi yeni kullanim alanlar1 ortaya ¢ikmistir
(Kirgova, 2005). 1960’larin sonuna dogru ABD’deki iiniversite ve devlet denetimli
laboratuarlar1 birbirine baglayan internet bugiin akademik, sosyal ve ticari maksatlarla

da kullanilan bir alan olmustur (Babacan, 2008: 239).

Internet ilk kullanilmaya baslandiginda, reklam amagli kullaniminin oldukga zor
oldugu yoniindeki fikirler, gelisen iletisim teknolojisi ile beraber yayginlagan internet
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kullanimi1 sayesinde 1990’larin ikinci yarisindan sonra degismis ve internet reklamlari

yapilmaya baslanmistir (Avsar ve Elden, 2004).

Internette reklam ilk olarak 1994 yilinda hotwired.com tarafindan tarihte ilk
banner reklam satan sirket olmustur. Ayrica 1994 yilu, ilk ticari web tarayicis1 Netscape
Navigator 1.0’in da piyasaya siiriildiigii tarihtir. Hotwired.com’un bu faaliyeti, ayni
zamanda internetin ticari olarak da kullanimina yonelik ilk yapilan islerden biri olmasi

acisindan da 6nem tagimaktadir (Altinbasak, 2009).

Brott (2004), Internet reklamlarinda baslangicta sadece dolayli reklamlarin
hakimiyeti oldugunu ve web sayfalarin ziyaretcilerine, olusturulus amaglaria hizmet
eden bilgiler sunulurken ayni zamanda belli bir tanitim gorevi de yiritildiglini
belirtmekte ve en c¢ok rastlanan yontem ise ekranin bir kenarinda goriise sunulan

hareketli metinler oldugunu ifade etmektedir.

Internet reklamciligi daha fazla kisiye ulasabilme kapasitesi oldugundan,
geleneksel reklamciliktan ayrilir. Miisteriler internet sayesinde bir reklam basligi adi
altinda bir kitaba tiklayarak i¢indekileri inceleme, kitap hakkindaki yorumlari gérebilme
ve bunu kendi bilgisayarina indirebilme sansina sahiplerdir. Hicbir geleneksel medya
reklamciligi boyle kapsamli bir igslem, iletisim ve dagitim biitiinliigii kapasitesine sahip
degildir (Ozen ve Sar1, 2008). Online reklamlarin amaci, marka bilinirliligi olusturmak,
tilketicilere hizmetler, tiriinler ve firmalarla alakali bilgi vermek ve elektronik ortamda
satis gelistirmektir (Sahin, 2006: 121-122).

Online reklamlar, firmalarin reklam biitgesini az tutarak, klasik reklam
araglariin erisebilecegi tiiketici kitlesinden ¢ok daha fazla sayida potansiyel miisteriye
ulasabilmelerini saglamaktadir. Diizenli kullanildigi ve sonuglar1 6lgiildiigi zaman,
firmalarin pazarlama karmalarimin en 6nemli bileseni haline gelebilmektedir (Sahin,

2001: 51).

2.7.1. Online Reklamlarin Geleneksel Reklamlardan Farki

Olgiimlenebilen tek reklam mecras1 internet reklamciligidir. Internet reklamlari,
yatirtlan paranin nereye gidiyor oldugunu marka yoneticisine kolaylikla sunabilen,
reklam gdsterim silirecine aninda miidahale edilebilen, kisilerin bireysel segimleri

hakkinda bilgi saglayan reklam uygulamalaridir. Diger mecralardan ¢ok daha ucuz,
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kaliteli, hizl1 ve kitleyle birebir iletisimde olunan bu mecrada, tiiketim hizi, sekli ve geri
doniisler degerlendirilerek aninda miisteri ile paylasilabilmektedir. Internet reklamcilig
gercekte reklamcilik agisindan gelencksel reklamciliga gore insanlara daha fazla bilgi
sunabilme imkanina sahiptir. Internet reklamcilifimin genisletilmis fonksiyonu onun
yatay olarak biitiinlesmesinden kaynaklanmaktadir. Bu yatay biitiinlesme ile kast edilen

{ic anahtar marketcilik kanali olan iletisim, islem ve dagitimdir (Ozen ve Sar1, 2008).

Online reklamlar, geleneksel reklamlardan farkli olarak hizli geri bildirim ve

pazarin ¢esitli olmasi1 gosterilebilir.

Geleneksel reklamlara karsin internet reklamciliginin ortaya ¢ikan en onemli
ozelliklerinden biri reklami1 yapilan mal ya da hizmete internet iizerinden dogrudan
ulasma firsatim1 sunabilmesidir (Calikusu, 2009: 203). Internetin bu interaktif yapisi,
geleneksel pazarlamanin duragan yapisinin aksine dinamik bir ¢alismay1 gerektirmekte
ve hazirlanan pazarlama ortami, siirekli glincellenmek suretiyle daha cekici ve islevsel
hale getirilmektedir. internet’teki iletisim, karma ve karsilikli bir iletisimdir. Reklam
veren kullaniciyla iletisime gecebildigi gibi kullanici da reklam vasitasi ile reklam
verenle iletisime gecebilir (Altinbasak, 2009). Bir reklam araci olarak internet hem
miisteriyle iletisim alan1 hem de bir dagitim kanali olma oOzelligindedir. Bir baska
onemli ayirt edici 6zellik ise internetin kiiresel yapisinin internet reklamlari igin essiz
bir etki tagimasidir. Bagka hicbir reklam araci kiiresel acgidan %100 tiiketicilere
sunulamamaktadir (Calikusu, 2009: 203).

Internetteki bir reklami tiklayan tiiketiciler bir firma, {iriin ya da hizmet
hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Bilgi sahibi oldugu reklam1 yapilan {iriinii internet
tizerinden satin alabilme imkénima sahip olmaktadir. Gliniimiizde degisen iletisim
ortami ile birlikte artik reklam verenler tiiketiciye daha kisa yoldan daha cok kisiye
ulagabildigi, aninda geri doniisiimiin saglandigi online reklamlar1 daha ¢ok tercih

etmektedir.

2.7.2. Online Reklamcihigin Avantaj ve Dezavantajlari

Her reklam c¢esidinde oldugu gibi online reklamciligiin da avantaj ve
dezavantajlart  bulunmaktadir. internet reklamciligmin avantaj ve dezavantajlarmi

asagidaki tabloda yer aldig: sekilde 6zetleyebiliriz:
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Tablo 1. Online Reklamcihigin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlar Dezavantajlar

Cift Yonlii Etkilesim
Kisiye Ozel Reklam

Hizli Hazirlama ve Yayinlama

Esneklik Tiim Topluma Ulasamamasi
Diisiik Maliyet Dikkat Cekememe
Odeme Esnekligi Reklam Kirliligi
Kapsam Internetteki Giiven Sorunu
Zaman Y 6niinden Bagimsizlik Diisiik Internet Hiz1

Zaman ve Yer Bazinda Gosterim
Olgiilebilirlik
Etkinlik
Cevreye Katk1
Satisa Hizl1 Doniisiim
Hazirlama Yayinlama Kolayligi

Gerilla Reklamcilik Olanag:

Kaynak: digitalpazarlama.blogspot.com.tr

e Internet reklamciliginin karsilikli etkilesime izin vermesi dier mecralar ile
karsilagtirildiginda internet reklamciliginin  giigliit bir yonii olarak ortaya
cikmaktadir. Reklami goren internet kullanicist reklami tiklayarak, {iriin
hakkinda ¢ok daha detayli bilgiye ulasabilmekte, {iriinii satin alabilmekte ve
tirtin hakkindaki fikirlerini kars:i tarafa iletebilmektedir. Bu sayede geleneksel
mecralar gibi reklamin sadece tek yonlii degil, kullanicinin da bilgiler vererek
etkilesimin ¢ift yonlii olmasini saglamakta, bu da reklam verenin reklamin

etkinligini ¢ok daha hizl1 6lgmesini saglamaktadir.
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Geleneksel mecralarda reklam ¢ok biiyiik bir kitleye sunulmakta ve o kitle
igerisinden hedef kitlenin bu reklami gormesi hedeflenmekteyken internet
reklamciliginda miisterileri tercihlerine, alisgkanliklarina, ilgi alanlarina ve daha
bircok farkliliklarina gore boliimlendirerek, gercek hedef kitleye ulasacak,
kisinin ilgi alanlarina 6zel reklamlar gosterilmektedir. Facebook gibi kisilerin
gercek bilgilerine sahip olan siteler reklam verenlere bu bilgileri kullanarak
reklam vermesini saglamaktadir. Bu sayede reklam verenler reklamin
gosterecegi kitleyi, yas, cinsiyet, yasadig: ililke/eyalet/sehir, begendigi sayfalar,
arkadaslarinin begendigi sayfalar, egitim diizeyi, medeni durumu gibi bilgileri
secerek farkli hedef kitleler belirleyerek reklamin kimlere gosterilecegini
secebilmektedir. Bu sayede ayni iiriin veya hizmet i¢in demografik 6zelliklere
sahip hedef kitleler i¢in her birine yonelik ayni {iriin ve hizmet igin ayr1 ayri
reklam gosterilir

Geleneksel mecralarda reklamin hazirlanma asamasi ¢ok daha uzun olmaktadir.
Ozellikle televizyon reklam gekimleri film ¢ekimi, dublajlar ve montajlar gibi
zaman alan islemler igerdiginden diger tiim mecralara gore ¢ok daha uzun
zaman almaktadir. Yazili mecralarda ise baskinin beklenmesi zaman alan bir
baska unsurdur. Internet reklamlar1 ise ¢ok daha hizli bir sekilde hazirlanir ve
hazir olduktan sonra aninda yayinlanabilmektedir. Ozellikle yazili reklamlar
olarak gegen Google Adwords reklamlari ile hem yazi hem de kiigiik bir gorsel
iceren Facebook reklamlar1 dakikalar icerisinde hazirlanip, yayinlanabilir.
Internet reklamciiginin hizli hazirlanabilmesi ve hizli bir sekilde yayina
sokulabilmesi ve reklamda bir degisiklik yapilmak istendiginde yine ¢ok hizli
bir sekilde bu degisikligin yapilabilmesini saglamaktadir.

Internet reklamlar1 geleneksel mecra reklamlar ile karsilastirildiginda ¢ok daha
diigik maliyetler karsiliginda yapilabilmektedir. Biitge geleneksel mecralarda
yayimct kurulus tarafindan belirlenirken, internet reklamciliginda reklam veren
blitcesini  belirleyip bu biitceye ulasildiginda reklamm yayinlanmasini
kesebilmekte, diledigi biitgede reklam verebilmektedir. Bu yilizden kiigiik
isletmelerde hedef kitlelerine internet reklamciligi ile ulasabilmekte, biiyiik
Olcekli isletmeler ise ¢cok daha az bir maliyetle reklamlarin1 ¢ok daha fazla

yayinlatabilmektedir. Ayrica internet reklamciliginda tiklama basina 6deme ve
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goriintlileme bagina 6deme segenekleriyle, reklam sadece tiklandiginda veya
goriintlilendiginde maliyet olusmakta ve bdylece maliyet acisindan ¢ok daha
verimli bir reklam kampanyasi olusturulabilmektedir.

Internet reklamciliginda bin gdsterim basina maliyet, ziyaret¢i basina maliyet,
0zgiin kullanic1 goriintiillemesi basina maliyet, tiklama basina maliyet, satisa yol
acacak bilgi basma maliyet, yapilacak satis basina maliyet ve sabit maliyet
O0deme secenekleri bulunmaktadir. Bu 6deme secenekleri sayesinde reklam
veren reklam amacina uygun 6deme segenegini kullanarak daha verimli ve daha
etkin reklam kampanyalar1 diizenleyebilir.

Internet reklamciliginda Google Adwords gibi sadece yazidan olusan reklam,
gorsel reklamlar ile sadece tek bir gorselden olusan reklam, ayni alanda birkag
farkli gorselin arka arkaya degismesinden olusan ¢ok gorselli reklam, video
baslangicinda veya sonunda bulunan video reklam gibi birgok cesit
bulunmaktadir. Ayrica yer ve siire sinirlamasi geleneksel mecralarda oldugu
kadar kisitli olmamasi internet reklamciligi icin istiinliik saglamaktadir.

Internet reklamlar1 siire smirlandirmast  olmadan 24 saat  boyunca
yayinlanmaktadir. Bu sayede kullanici giiniin herhangi bir saat diliminde
internette dolagiyorsa o saatte reklam kullaniciya gosterilerek reklamin
zamandan bagimsiz olarak gosterilmesi saglanmaktadir.

Internet reklamlar hangi cografyadaki kullanicilara gosterilecegi agisindan da
kisitlanabilir. Boylelikle sadece belirli bir sehirde, bolgede ya da iilkede hizmet
veren reklam verenler hizmet verdikleri alan1 segerek sadece hedef kitlelerine
reklam yayinlayabilirler. Internette reklam yaymlanirken zaman ve cografi
yoniinden kisitlama da yapilabilmektedir. Bu sayede reklam veren sadece belirli
bir zaman igin gecerli olan mesela gliniin belirli bir saati, belirli bir giin
baglayacak kampanya gibi reklamlari hazirlayip o kisa zaman diliminde bu
reklamin yayinlanmasini saglayabilir.

Internet reklamlarmin en giiclii oldugu taraflardan biri de reklamlarin ¢ok hizli
ve kesin bir sekilde olgiilebilir olmasidir. Internet reklamlarmin kag kisi
tarafindan toplam kag¢ defa goriintiilendigi, kag kisi tarafindan toplam ka¢ defa
tiklandig1, siteye yonlendirdigi kisilerin kagmin {iriin ya da hizmet aldigi
istenilen anda olgiilebilmektedir. Tiim olglimlemeler hem daha iyi bir reklam
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kampanyasi olusturmak adina kullanilabilirken hem de kullanicilarin reklama ne
kadar ilgi gosterdigini Olcerek daha iyi iirlin ve hizmetler sunulmasini
saglamaktadir. Internet reklamlarmin 6l¢iimii iicretsiz olmakta ya da ¢ok diisiik
bir maliyeti bulunmaktadir ve sonuglar kesindir.

Yapilan anlik Olgiimler ve degerlendirmeler sayesinde performansi iyi olan
reklamlar yayinda tutulurken, performansi iyi olmayan reklamlar degistirilip,
onlarin yerine daha iyi reklamlar hazirlanmakta bu da reklamlarin daha etkili
olmasin1 saglamaktadir.

Internet reklamlar1 yapisi itibari ile sadece internette yaymlandiklari igin higbir
kagit kullanilmaz ve bu sayede bir tane bile aga¢ kesilmeden reklamlar
yayinlanir. Dergi ve gazete gibi basili medya ve afis gosterimi olan agik hava
reklamciliginda ana kullanim malzemesi kagittir. Bu nedenle reklamlarin
yayilanmasinin ¢evreye olumsuz bir etkisi vardir.

Internet reklamlar1 basarili bir bigimde uygulandiginda miisteri reklam edilen
{iriinii ya da hizmeti aninda internet iizerinden satin alabilir. Internet reklamlar
miisteriyi direkt olarak siteye yonlendirdigi ve hedefe ¢ok daha cabuk, zaman
kaybetmeden ulasabildigi i¢in, miisteriyi etkiledigi anda satis1 yapabilir. Bu
sebepten dolay1 internet reklamlari satisa doniisiimii daha hizli reklamlardir.
Ayrica, belirli internet reklamlart Google Adwords gibi, kullanici herhangi bir
iiriinii Google’da aradiginda cikan reklamlar direkt satis hedefli reklamlardir.
Cunkii miisteri o iriinii aradiginda reklam gosterilir ve kullaniciyr reklam
verenin sitesine dogru yonlendirir. Bu tiir reklamlarda satisa doniisiim ¢cok daha
fazladir.

Internet reklamlarini hazirlamak cok basittir. Internet reklamlari hazirlanip
yayinlanirken Google Adwords ve Facebook gibi her reklam yayinlayan
kurulusun reklam verenlere 6zel reklam hazirlama ara yiizleri bulunmaktadir. Bu
ara yiizler sayesinde reklam veren bir internet sitesinden bir iiriin ya da hizmet
alir gibi reklamini hazirlayip yayimna sokabilmektedir. Dileyen herkes ¢ok kisa
bir zaman igerisinde, verecegi reklamin c¢esidine gore reklamini hazirlayip
yayina sokabilir. Internet reklamlarinda birgok sablon bulunmakta ve bu
sablonlar reklam verene, hizli ve kolay bir sekilde reklam vermesi i¢in yardimci

olmaktadir.
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Internet reklamlar1 reklam verenlere bircok alternatif reklam cesidi sunmaktadur.
Bu reklamlarin ¢ogu geleneksel mecralarda oldugu gibi belirli kurallar ve
diizenlemeler cercevesinde yapilmaktadir. Ama internet reklamciliginin bir
cesidi olarak sayilan gerilla reklamcilikla bir¢gok reklam veren geleneksel
mecralarda yayinlayamayacagi reklamlari internette farkli yerlerde, sosyal
medyada, video paylasim sitelerinde, agik arttirma sitelerinde, ikinci el satig
yapilan sitelerde yayinlamaktadirlar. Internetin gerilla reklamciliga imkan
tanimast ile internetin reklamlari geleneksel mecra reklamlarma {stlinliik
saglamaktadir.

Internet ¢ogu iilkede ¢ok fazla yaygilasmis olsa bile, higbir iilkede televizyon
kadar yayginlasmamis olmasi internette gosterilen reklamlarin toplumun her
kesimine ulasmasin1 engellemektedir. Bu nedenle sadece internete reklam veren
firmalar toplumun hepsine ulasamamaktadir. Daha az gelismis iilkelerde ise
internetin ¢ok daha az yaygmlasmis olmast durumu internet reklamlarinin
etkisini daha da azaltmaktadir.

Internet reklamlarmin belirli bir boliimii kullanicilar internette belirli bir sayfay1
okurken, ziyaret ederken ya da belirli bir islemi yaparken internet sitesinin
saginda, solunda, altinda, Ustiinde ya da ortasinda reklam yer almaktadir.
Kullanicinin sayfada bulunma nedeni baska oldugu i¢in bu reklamlar yeteri
kadar dikkat gekememektedir.

Gelencksel mecralarda yayinlanan reklamlar ile karsilagtirildiginda internet
reklamlarinin daha ucuz ve daha kolay hazirlanmasi internette gezinen
kullanicilarin birgok reklama maruz kalmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle
kullanicilar artik internet sitelerinde gordiikleri reklamlar1 gormezden gelip
algilarin1 bu tiir reklamlara kapatmaktadir. Bu reklam kirliligi de internet
reklamlarinin basarisinm diistirmektedir.

Internetin avantaji olan ¢ift yonlii etkilesime imkan saglamasi ayn1 zamanda
internette giiven sorununu ortaya c¢ikarmaktadir. Her kullanicinin kendi
bilgisayarinda ve internette onemli sahsi bilgileri bulunmaktadir. Internette
yayilan bilgisayar viriisleriyle bu bilgiler kétii amagh kisiler tarafindan kisilerin
bilgisayarindan ya da internet lizerindeki hesaplarindan c¢alinabilir. Bu tiir
ihtimallerden korunmak i¢in kullanicilar gérmiis olduklari reklam ilgilerini

32



cekse de, reklamin kendilerini kandirmak ve bilgilerini ¢almak i¢in bir yaniltma
olabilecegini diigiinerek reklami tiklamamaktadir.

e Gelismis tilkelerde internet hiz1 bir sorun olarak ortaya ¢ikmazken, gelismemis
tilkelerde internetin diisiik hizda olmasi resim ve video reklamlarmin geg
yiikklenmesine sebep olmaktadir. Kullanic1 bilgisayar oniinde reklamlarin
yiiklenmesini beklemeyecegi i¢in bu tiir reklamlara ilgisi azalmakta ve bu tiir

reklamlari tercih etmemektedir.

2.7.3. Online Reklam Cesitleri

Internet sitelerinde dolasan tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek ve reklam
izlettirebilmek bir hayli zordur. Kullanicilarin iistiine aldiklart maliyet ve zaman sorunu
nedeniyle genellikle reklam mesajlarinin izlenmemesi yolu tercih edilmektedir. Bu
sebepten dolay1 reklam verenler internet sayfalarinin iizerine izlenebilir dikkat c¢ekici
mesajlar koyabilmek i¢in her tiirli imkani zorlayan bir ¢alisma igine girmekte ve
boylece farkli mesaj iletme yontemleri ortaya ¢ikmaktadir (Kirgova, 2012: 213-214).

Online reklamlar kendi icinde ¢esitlere ayrilmaktadir.

2.7.3.1. Rich Medya Reklamlar

Rich medya reklamlari, sesin, animasyonun ve interaktifligin biitiinlestirildigi,
multimedya olarak da adlandirilan tam sayfa reklamlari denilebilir. Webte siteler
arasinda dolasirken kisilerin karsisina ¢ikan bu reklamlar, web sayfasi ytliklenirken veya
bir sayfadan digerine gecerken ¢ok kisa zaman iginde goriinmektedir (Elden, 2009:
265).

Rich media, izleyenleri icerikle etkilesimde bulunmaya yonelten video, ses gibi
gelismis Ozellikler ya da baska ogeler igceren reklamlar icin kullanilan bir dijital
reklamcilik terimidir. Metin reklamlar reklam yapmak icin kelimeleri, goriintiilii
reklamlar resimleri kullanirken, Rich Media reklamlar1 bir kitleyi bir reklama dahil
etmek icin daha fazla secenek sunar. Reklam, kayabilir, genisleyebilir ve benzeri

bi¢imlerde olabilir (Support.google.com).

Rich medya, standart bannerlara oranla fazla maliyetli bir reklam segenegidir.

Rich media standart bannerlarla kiyaslanmayacak kadar yiiksek bir etkiye sahiptir. Bu
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reklamlarin kullanilabilmesi i¢in kullanicinin bilgisayarinda bazi yazilimlarin yiklii
olmasi gerekmektedir. Bu nedenle elinde eski yazilimlarin yikli oldugu bilgisayarlara
sahip kullanicilarin bu tiir reklamlar1 izlemelerinin imkan1 yoktur. Bu tiir reklamlari
kullanan sirketler kullanicilara, ilgili yazilimlar1 nasil yiikleyecekleri konusunda
bilgilendirmelidir. Aksi halde rich medya bannerlarinin yer aldigi alanlar kullanici

bilgisayarinda bosluk olarak goriinecektir (Kirgova, 2012:215).

Sekil 1.Rich Media Ornegi
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2.7.3.2. Standart Gif Banner Reklamlar

Bu reklam c¢esidinde ise, etkileyici bir s6z veya daha uzun bir iletinin ilk birkag
kelimesinden olusmaktadir ve tizerlerine tiklaninca reklamin biitiinii ekrana getirmekte
veya kullaniciy1 reklam verenin internet sayfasina yonlendirmektedir (Elden, 2009:
264). Gif formatinda olan bir ve birden ¢ok resmi ya da grafigi gésterme imkani
saglayan bu reklamlar, 468*60 piksel boyutlarinda reklam penceresi olarak

hazirlanmaktadir (Ozen ve Sari, 2008: 16).

Basli basina bir reklam araci olan internet sayfalarina eklenen bannerlar dikkati
odaklayarak kullanicilarin reklamin yonlendirdigi sayfalara baglanmalarini saglamak en
onemli amacidir. Bilgi akisinin ¢ok hizli gergeklestigi internet ortaminda reklamlarin

okuyucunun dikkatini hizli bir sekilde c¢ekebilmesi, renk, tipografi gibi grafik
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elemanlarinin dogru ve etkili kullanimi ile ¢ok yakindan iliskilidir. Ayn1 zamanda bu
kiigiik reklam ¢ergevelerinde yaratici diislincelerin kullanilmasi, mesajin hedef kitleyle
uyusmasina 6zen gostermek, sistematik bir anlatim izlemek, kullaniciyr reklam akisina
katmak, internet reklamlarimi ilgi c¢ekici ve etkili kilmak i¢in gereken baslica

ozelliklerdendir (Sener, 1999: 82).

Cok tercih edilmesinin bir bagka sebebi de uygulamada bannerlarin kullanicilara
kolaylik saglamasidir. Sirket ismi aramadan ve arama motoru kullanmadan belli bir
konuda yogunlagan aramalarda konuyla alakali sitelere konulan bannerlar, kullanicilar
dogrudan reklam veren siteye yonlendirdiginden banner tiirii reklamlarda site secimi
mithim bir asamadir. Hedef kitle acisindan en ¢ok ziyaret edilen sitelerde en uygun
sayfalarin segilerek bu sitelere banner konulmasi isletmenin sitesine daha fazla ziyaret

edilmesini saglamaktadir (Kirgova, 2012: 212).

Reklamlarinin daha ¢ok dikkat ¢cekmesini isteyen isletmeler banner reklamlar

daha ¢ok tercih etmektedirler.

Sekil 2. Standart Gif Banner Reklam Ornegi
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Sekil 3. Standart Gif Banner Reklam Ornegi
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2.7.3.3. Pop-Up Reklamlar

En popiiler internet reklam tiirii olmasimin yaninda en ¢ok tepki ¢eken reklam
tiirii olan pop-up reklamlar, herhangi bir internet sayfasi yiiklendiginde, agilan sayfadan
bagimsiz olarak yeni bir pencere agilmasidir. Bu agilan yeni pencerenin bir standarti
yoktur, boyutlar1 oldukg¢a degiskendir. Gliniimiizde pop-up uygulamalarina karst birgok
engelleyici program gelistirilmesinin sebebi, kullanici istegi disinda ortaya ¢gikmasidir
(Ozen ve Sar1, 2008).

Sekil 4. Pop-Up Reklam Ornegi
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Sekil 5. Pop-Up Reklam Ornegi
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2.7.3.4. E-Posta Reklamlanr

Internet iizerinde reklam yapmanm bir diger yolu da elektronik posta
reklamciligidir. Bu reklam tiirlinde sayis1 yiiz milyonlarla ifade edilecek hale gelmis
kullanicilarin  elektronik posta adreslerine iirlin ve hizmetlerle 1ilgili mesajlar
gonderilmektir. Kendi hedef kitlelerine uygun nitelikte olusturulan elektronik posta
adres listelerini satin alan isletmeler bu adreslere sunduklari hizmet veya sattiklari
tirtinlerle ilgili bilgileri iceren mesajlar1 gondermekte ve hatta mesaj iceriklerine web
sitesi linkleri yazmaktadirlar. Bu yolla ilgili iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgileri alan
internet kullanicilar1 gerekirse baglantisi verilen sitelere de giderek iiriin veya hizmetleri

satin almay1 tercih emektedirler (Cakir, 2004).

E-posta, geleneksel posta yoluyla gonderilen reklamlara oranla daha az kisi

calistirmasi ve kisa zamanda gonderilmesi agisindan daha az maliyetlidir.

Elektronik posta reklamciliginda, metin iginde genellikle iirlin ile ilgili gesitli
bilgiler bulunmakla beraber, mesaji alanlarin soru sorma veya ek agiklama
istemelerinde, bu beklentileri karsilayacak bir sistemin bulunmasi gerekmektedir (Cakir,
2004).

Isletmeler e posta araciligiyla mevcut ve potansiyel miisterilerine faaliyetleriyle

ilgili her tiirlii bilgiyi, haberi, yeniligi, oneriyi hizla iletebilmekte ve onlarin goriis, oneri
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ve sikdyetlerini dogrudan yaygin ve hizli bir sekilde 6grenme imkani bulmaktadirlar.
Diinyada hala e-posta pazarlamasi isletmeler tarafindan, marka imajinin
yerlestirilmesinden, yeni lriin gelistirme siirecinde tiiketici diisiincelerinin alinmasina,
miisteri iligkilerinden, fiyat diizeyleri ve kosullarindaki degisiklere kadar pazarlama

stirecinin her asamasinda yaygin olarak kullanilmaktadir (Deniz, 2002).

2.7.3.5. Arama Motoru Reklamlar

Arama motorlarinda karsilasilan internet reklam uygulamasinda en ¢ok aranan
kelimeler dikkate alinmaktadir. Ayrica bireylerin yapmis olduklar1 arama ile ilgili
reklamlar arama sonuglar1 ile beraber sunulabilmektedir. Mesela Google firmasi
tarafindan saglanan arama motorunda yazdiginiz aranan metne ait sonuglarin yaninda o
konuyla ilgili reklamlar da siralanmaktadir. Google gibi biiyiik arama motorlari,
gelistirdikleri robots indeksleme ve otomatik internet sitelerini tarama yontemleriyle
olusturduklar1 veri tabanlar1 sayesinde en ¢ok girilen sitelere yonelik reklam uygulamasi

gergeklestirmektedir (Ozen ve Sari, 2008).

Gosterilebilecek reklam sayisinin {izerinde reklam verilmis ise genelde tiklama
bagina maliyeti yiiksek olan reklamlar gosterilir. Bir nevi agik arttirma sistemi
uygulanarak en yiiksek teklifi veren reklam verenlerin reklami yaymlanir. Arama
motoru reklamlari ile, bolgeye, iilkeye, dile, belirli bir zaman dilimine ve birgok faktore
gore kisitlanarak dogru hedef kitleye ulasilmasi hedeflenmektedir. Arama motoru
reklamciliginda reklamin sahibi arama motorunun reklam verme ara yliziine giris
yaparak reklamini olusturmaktadir. Bu olusturulan reklama tiklandiginda reklam
kullanictyt reklam verenin internet sitesine yoneltmektedir. Arama motoru
reklamciliginda reklam verenin herhangi bir araciya ihtiyact olmadan ¢ok siiratli bir
sekilde yayma sokmasi arama motoru reklamciliginin bir avantajidir. Bununla birlikte
arama motoru reklamcilig1 direkt olarak hedef kitleye yapilan bir reklamciliktir. Cilinkai,
reklam kullaniciya o hizmet ya da {irlinle ilgili bir arama yaptiginda gosterildigi igin

satiga doniisiimii diger reklamlara oranla daha fazladir (digitalpazarlama.blogspot).
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2.7.3.6. i¢erik Sponsorluklari

Internet reklamlarmin bir baska tiirii olan icerik sponsorluklar1 aslinda
geleneksel mecralarda da yer alan bir reklam ¢esididir. Reklam veren kendi markasi,
irtinii ya da hizmeti konusunda bir igerik hazirlayip bunu yayinlayacak kurulus ile
anlasarak bu icerigin yayinlayacak kurulusun internet sitesinde yer almasini
saglamaktadir. Bu tiir reklamlar bir haber ya da ilgili bir icerik gibi sunulmaktadir

digitalpazarlama.blogspot.com).

Icerik sponsorlugunda diger bir yontem de agilan bdliime sponsor olmaktir.
Boylece o sektorde reklami yapilan tiim iriinlerin yaninda sponsor olup reklam igin
biitce ddeyen firmanin logosu ve sitesinin linki yer almaktadir. Meslea, Sony firmasinin
sponsor oldugu internet sitesinde tiim televizyonve monitor iriinleri sponsor logosu

altinda gosterilmektedir (Mestgi, 2013: 79).

2.7.3.7. Brandwrap Reklamlar

WeatherBug isimli servis saglayicinin olusturdugu bu yeni reklam formunda
kullanici, gormek istedigi reklami kendisi segmektedir. Sponsor se¢ isimli bir program
calistiran servis saglayici ilk olarak kayit islemi yaptirmakta ve istedigi reklamlari tercih
etmektedir. WeatherBug kullanicilari, segtikleri sponsor firmay1 ve reklamint 6nceden
gorerek kabul ya dareddetme hakki bulunmaktadir. Diledikleri zaman reklam
secimlerini degistirebilmektedirler. WeatherBug uygulamasi, calistirildigiktan itibaren
24 saat siiresince segilen sponsorun reklamlarini "BrandWrap" denilen bir formatta

gostermektedir. Sponsor reklam mesajiyla igerigi biitiinlestirerek sunmaktadir (Kirgova,
2012: 216-217).

2.8. SOSYAL MEDYADA REKLAM

Giliniimiiziin en giincel pazarlama yaklagimlarindan birisi sosyal medya
pazarlamasidir. Gelecegin pazarlamasinda da kilit rol oynayacagr 6n goriilmektedir.
Sosyal medyabloglar, video ve resim paylasim siteleri, sosyal aglar, microbloglar,
wikiler ve e-mail gibi internet tabanli birden fazla kanal bulunmaktadir. Bu kanallarda

maliyet igermeyen etkinliklerin yapilmasi, miisterilerle iletisim halinde olunmasi,
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onlarin fikir ve Onerilerine kisa yoldan ulasilabilmesi kii¢iik veyabiiylik tim isletmeler

icin biiyiik firsatlar bulunmaktadir (Koksal, 2012).

Varnali’ya (2012) gore sosyal ag siteleri ¢ok temel bir insan ihtiyaci olan sosyal
agin algilanmasi, diizenlenmesi ve herkese duyurulmasi lizerine kurgulandigindan kisa
siirede milyonlarca kisi tarafindan hizla benimsenen ¢agin muhtesem bulusu olmustur.
Bu siteler ortak ilgi alanlari ve ortak iligkiler iizerinden kolayca yeni iligkiler
kurulmasina imkan sagladigi i¢in mevcut sosyal aglarin gelismesine ve fiziksel engelleri
asarak biiylimesine imkan saglamistir. Sosyal ag sitelerinin pazarlama iletisimi
acisindan sagladig1 gelismelerden en 6nemlisi bir ag i¢inde paylasilan icerigin siiratle ve
kolayca bir baska aga ge¢mesidir. Tanidiklar iizerinden yayilan bu tip bir igerik dikkat
cekicidir ve etkisi yiiksektir. Bir bagka dnemli konu bireylerin bilgileri hizli bir bigimde
baskalariyla paylasarak statii ve sayginlik elde etme istegidir (Varnali, 2012: 212).

Firmalar tarafindan bakildiginda bu bireylerin {iriin veya markayla ilgili
paylagimlari, firma adina konusan marka elgileri olusturmanin ve ¢evrimigi ortamla
kisith olmamak sartiyla marka topluluklarini yonetmenin en etkin yollarindandir.
Kurumlarin ve markalarin siiphesiz yogun rekabet ortaminda hedef kitleleriyle hizli,
giivene dayali ve karsilikli diyaloga agik bir iletisim gelistirebilmeleri yoniinden sosyal
ag siteleri biiyiikk bir firsat olmakla beraber tam da bu sebeplerle ayn1 zamanda
patlamaya hazir bir bomba gibidir. Kurum ve markalarin sosyal ag sitelerinde hesap
olusturmadan Once iletisimde aciklik, iletisim tonu, hiz, iletisim sozciisii gibi konularda
bazi 6n kararlar1 alarak ilerlemesi kriz durumlarinda nasil tepki verecegine yonelik

stratejileri belirlemesi son derece 6nemli olmaktadir (Koksal, 2012).

Sosyal medya reklamlarinin reklamcilar tarafindan her gegen giin daha ¢ok
tutundurma karmasina katmasina, tiiketicilerin sosyal ag reklamlarini kabullenmelerine
yonelik tesvik ve engellerin anlagiimasini daha da zorunlu hale getirmektedir. Ozellikle
geleneksel mecralar araciligiyla erisimin olduk¢a zorlastig1 18-34 yas grubunda sosyal
ag reklamlar1 siiphesiz tiiketici angajmani olusturmak agisindan en Onemli reklam

tiiriidiir (Taylor, 2011).
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2.8.1. Sosyal Medyada Reklamin Onemi

Sosyal ag siteleri bir medya araci olarak, firmalarin pazarlama ydneticilerine
hedeflenen tiiketicilerin se¢imlerini 6grenme, ilgi alanlarina, gereksinimlerine, hayat
zevklerine yonelik carpici reklam olusturabilme imkani saglamaktadir. Firmalar sosyal
ag sitelerinde yayinlanan reklamlar yoluyla hedef tiiketicilere kolayca ulasabilmekte,

potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmektedirler (Baser, 2014).

Sosyal medya araglarinin pazarlama iletisimi hatta biitiinlesik pazarlama
iletisimi ag¢isindan ne kadar 6nem tasidiginin farkina varilmasiyla, Facebook, Twitter,
Flickr, LinkedIn gibi siteler, kurumlar i¢in vazge¢ilmez birer marka iletisim ve reklam
mecras! haline gelmistir. Kazangoglu, Ustiindagli ve Baybars (2012: 177), kullamlacak
reklam araglarmin  se¢iminin reklamin maliyetini, etkinligini ve verimliligini
etkilemesine ilgiyi ¢ekerek sosyal ag sitelerinin bir reklam araci olarak kullanilmasi

konusunun dikkatle degerlendirilmesi gerektigini soyler.

Viral pazarlama araci olarak kullanilabilmeleri Sosyal ag reklamlarinin en biiyiik
avantajlarindan biridir. Sosyal ag kullanicilari, mecranin sundugu her tirli bilgi
paylasim imkanini, begendikleri veya begenmedikleri markalar1 paylagsmak icin de
kullanmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin reklami veya {riinleri iyi performans
gosteriyorsa bu ortamlarda agizdan agiza yayilarak basarisini arttirmak artik ¢ok basit

olmaktadir (ntmedya.com).

2.9. ONLINE TUKETIiCi DAVRANISI, REKLAMA YONELIK TUTUM
VE SATIN ALMA NiYETI

2.9.1. Online Tiiketici Davransi

Tiiketici davranisi; 6zellikle tiiketicilerin ekonomik tirtinleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlari, bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlandirilmaktadir
(Odabasi ve Barig, 2002: 29). Tiiketici davranisi, bireylerin kendi gereksinimlerini ya da
baskalarmin gereksinimlerini karsilayabileceklerini diislindiikleri iirlin ve hizmetleri
degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve satma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu

faaliyetleri etkileyen karar verme asamalarini kapsamaktadir (Yager ve Ilarslan, 2010:
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138). Tiiketici davranigi, son yillarda satin alma asamasini, satin alma asamasindan
onceki ve sonraki durumlari, bu asamalarla ilgili deneyimleri de kapsamaktadir.
Tiiketici davraniglariyla ilgili 6zellik ve varsayimlar agsagida agiklanmastir:
e Tiiketici davranist dinamik bir siirectir ve gereksinimin ortaya ¢ikmasi, segme,
satin alma ve kullanma agamalarin1 kapsamaktadir.
e Tiiketici davranigi satin alma Oncesi, esnasit ve sonrasi bir takim faaliyetleri
kapsamaktadir.
e Tiiketici davraniglarinin yapist karmasiktir ve zamana gore farkliliklar
gostermektedir.
e Tiiketici davranisi stirecinde farkli roller vardir ve tiiketici bu rollerden farkli
bilesimler ortaya ¢ikarabilmektedir.
e Tiiketici davranisi ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir.

e Tiiketici davranisi kisilere gore degisebilir (Odabasi ve Barig, 2002: 30).

Isletmelerin biiyiimesiyle birlikte yoneticilerle tiiketiciler arasindaki birebir
iletisim ortadan kalkmistir. Boylece tiiketici davranisini anlamaya yonelik aragtirmalarin
yapilmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmustir. Isletmeler degisime hizla ayak uydurmali, tiiketici
taleplerine hemen cevap verebilmelidir.

Bilgi teknolojisindeki gelismeler beraberinde tiiketicileri online tiiketicilere
dontstiirirmistiir. Yeni neslin ¢ogu ilk aligverislerine cogu zaman bir online tiiketici
olarak baslama noktasina gelmistir. Teknolojinin hayatimizda her gecen giin daha da
fazla yer etmesiyle birlikte tiiketiciler artik en hizli, en kolay yoldan zamanini en iyi
bi¢cimde kullanmak istediginden internetten aligveris yapmayi tercih etmeye baslamistir.

Online tiiketici davranig1 tiketicinin online aligverise kars1 tutumundan
etkilenmektedir. Bunun sebebi ise tiiketicinin online aligverise karsi tutumunun
tilketicinin bilgi aragtirmasi admna interneti kullanma ve aligveris i¢in kullanma
niyetlerinden biiyiik miktarda etkilenmesidir. Eger bir tiiketici ¢evrimigi aligverise karsi
pozitif bir fikre sahipse ayni1 sekilde ¢evrimigi tiriinler ve fiyat bilgilerini arastirmak igin

de benzer bigimde olumlu niyetlere sahip olma egilimindedir (Akkaya, 2013).
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2.9.2. Online Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kullanicilar sosyal medya araclarinda kendileri, ¢evreleri, arkadaslari, kullanmig
oldugu iriinler, yasadiklar1 deneyimler gibi farkli konularla alakali paylasimlarda
bulunmaktadir. Bu paylagimlarin énemli bir béliimi bir iirlin, hizmet ya da marka ile
ilgili olmaktadir. Bu durum da bizlere kullanicilarin tiiketici kimlikleriyle sosyal
medyada var olduklar1 sonucunu ortaya koymaktadir. Bu nedenlerle sosyal medyanin
genis halk kitleleri tarafindan kabul gordiigiiniin ve satin alma davranisina etki eden

onemli bir faktdr haline geldigini gdstermektedir (Islek, 2012).

Tiiketici, Oncelikle alacagi iiriin veya hizmet hakkinda internet ortaminda
arastirma yapmaktadir. Degerlendirme sitelerine, yorumlara, tweetlere, paylasimlara
bakarak fikir sahibi olmaktadir. Satin alma veya almama kararinda bu yorumlar tiiketici
icin ¢ok Onemlidir. Satin alma ya da almama siireci sonunda tiiketici yine tirtin/hizmet

hakkindaki yorumlarini internet ortaminda paylagmaktadir.

Geleneksel pazarlardan daha uzun bir siire¢ gerektirdigini belirten arastirmalar
olmasina ragmen online satin alma karar siirecinin 5 asamadan olustugu yoniinde genel
bir diisiince bulunmaktadir. Satin alma karar siirecinin asamalar1 online pazarlarda da
ayni olmakla beraber iceriginde bir takim farkliliklar bulunmaktadir (Aksoy, 2009: 80-
81).

2.9.2.1. ihtiyacin Farkina Varma

Tiiketicilerin bir sorunu tespit etmesi ya da gereksinimin farkina varmasi
uyaricilarin bir sonucudur. Sorun belirlendikten sonra tiiketiciler karar vermektedir.
Tiiketici, istenilen durumla gergek durum arasinda bir ayrim olmadigini algiliyorsa
ortada sorun yoktur. Sorunun meydana ¢ikmasi i¢in arzulanan durum ile gergek durum
arasinda ayrim olmalidir. Tiiketici sorunu algilar ve sorunu ¢6zmek i¢in harekete gecer.
Karar siirecinin diger agsamalari, ortaya ¢ikan problemin nasil ¢oziilecegi ile alakalidir

(Odabasi ve Baris, 2002: 350).

Internet, sorunun belirlenmesi asamasinda tiiketici agisindan bazi degisiklikler
meydana ¢ikarmistir. Tiiketiciler, internet ortaya ¢iktiktan sonra yeni seylere gereksinim

duymaya baglamistir. Geleneksel pazarlardan ¢ok daha genis bir pazara erigebildigi
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internet lizerinde bilgi edinmenin son derece kolay oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda tiiketicilerin  gereksinimlerinin  eskisine oranla fazlalastig
disiiniilebilir.  Online  misterilerin  ¢evrimdisi  olduklarinda farkina vardiklar
gereksinimleri olabilir. Fakat internette tiiketicinin, ihtiyacinin farkina varmasini tesvik
edebilecek ve ihtiyag olusturacak girisimlerde bulunulmalidir. Bu girisimlerden birincisi
internette gezinmeyi baslamay1 kolaylastirmak, ikincisi ise tiiketiciye yol gosterici
Ozellige sahip aligveris yol gostericisi yaklasimidir. Referans gruplari ve tutundurma

girisimleri de diger yontemleri olusturmaktadir (Ozcan, 2010: 33).

Internette dolasmay1 basit hale getirmek igin tutarli web ara yiiz stilleri
olusturulmal1 ve hiyerarsik iirlin organizasyonu tasarlanmalidir. Ayrica tiiketicinin kolay
bir sekilde iiriin bilgilerine erigsmesini saglayacak aligveris rehberi ve site i¢i arama
motoru gibi ozellikler bulundurulmalidir. Satin alma asamasinda yeni, avantajli gibi
reklam araclarinin kullanilmasi, online tutundurma araglar1 kullanilmasi, reklamlarin
arka planlarinda miizik yayiniyla istegin arttirilmasi ve Sitenin o anki ziyaretgi, tiriinii

satin alan sayisinin belirtilmesi veya sohbet odalari olusturulmasi yararli olacaktir
(Aksoy, 2009: 81-82).

2.9.2.2. Bilgi Arama Siireci

Tiiketicinin gereksinim duydugu tirinler ile ilgili; reklam, arkadas, iiriin deneme,
geemis deneyimler, kitle iletisim araclar1 gibi bilgi edinme kaynaklari arasinda internet
onemli derecede One ¢ikmaya baslamistir. Tiiketici satin alma karar siirecinin bilgi
arama asamasinda internetin katkis1 en yiiksek seviyededir. Bilgi aramak isteyen
tilketici internet tiizerinde kayith tiim bilgilere birka¢ anahtar kelime yazarak
ulagabilmektedir. Tiiketicinin internette gecirdigi vakit, internet bilgilerine hakimiyeti,
interneti bir bilgi kaynagi olarak kullanmasim saglayacaktir (Ozcan, 2010: 34). Bu

durum tiiketicilerin kisa yoldan kisa zamanda bilgiye erisimini saglayacaktir.

Tiiketiciler internette aktif bilgi arastirmasini {i¢ yontemle yapabilmektedir.
Ilkinde, herhangi bir web sitesindeyken, i¢ ve dis baglantilardan herhangi birini
tikladiginda aradigi bilgiye ulasabilmektedir. Ikincisinde, kullanic1 tarayicilar
araciligiyla istedigi bilgiye ulasir ki bilgi deposunun tam adresi biliniyorsa eger bu yol

cok fazla kullanish olacaktir. Ucgiinciisiinde ise gereksinim duyulan bilgi, anahtar
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kelimelerinin arama motorlarina girilerek sorgulanmasi sonucunda elde edilmektedir.
Bu amaca hizmet eden google.com, yahoo.com, arabul.com gibi ¢ok sayida arama
motoru bulunmaktadir (Aksoy, 2009: 84).

Tiiketicinin almak istedigi trtin ya da hizmet hakkinda internet ortaminda
arastirma yapmasi tliketicinin alma kararini kolaylastirmakta, aldigi riski en alt seviyeye
indirmekte ve vermis oldugu karara giliveni artmaktadir. Bu yiizden gelisen teknolojiyle
birlikte tiiketiciler internet ortaminda satin alma karar siirecini daha kolay ve maliyetsiz

gecirmektedir.

2.9.2.3. Se¢eneklerin Degerlendirmesi

Bu asamada tiiketici bir se¢im siirecindedir. Bu secim siirecinde; tliriin ve
hizmetlerin 6zellikleri, tiriiniin farkli 6zelliklerine verilen nispi 6nemler, marka imaji,
tiiketicinin her {iriin 6zelligi i¢in ayr1 ayr1 fayda fonksiyonlart ve tutumlar géz oniinde
bulundurulmaktadir (Ozcan, 2010: 35). Geleneksel pazar yapilarinda tiiketicinin
olusturmus oldugu alternatifler seti genisligi, zaman ve cografi sinirlamalar altinda
olusturulacaktir. Internet aracihigiyla alternatifler seti ¢ok daha kisa siirede ve kiiresel
Olgekte meydana getirilebilmektedir. Bircok isletmenin internet sayfalarii hedef
kitlelerinin ana dillerine uygun olarak hazirlamasi yabanci dili yetersiz olanlar olsa dahi

sorun ¢ikmasini engellemektedir (Aksoy, 2009: 85).

Segeneklerin degerlendirilmesi asamasinda iiriin ve hizmetlerin ozellikleri, bu
Ozelliklerin 6neminin derecelendirilmesi, iiriin ve hizmetlerden elde edilen faydalar
hesaba katilmaktadir (Akkaya, 2013: 104).

Fonksiyonel faydalar, iirtin kullanimindan ortaya ¢ikan, elle tutulur ve {iriiniin
performansi ile direkt iligkili olan somut sonuglardir. Alkolsiiz bir igecegin veya patates
cipsinin tadi, bir aracin ivmesi ve bir faks gonderiminin netligi fonksiyonel sonuglara
verilebilecek orneklerdendir. Deneyimsel faydalar, tiiketicinin bir {irtinii kullanirken
neler hissettigi ile alakalidir. Mutluluk ya da haz bu duygulara drnektir. Ornegin, bazi
araba reklamlarinda tiiketiciler belirli bir marka arabayi kullanirken zevk aldigi
goriilmektedir. Psikolojik faydalar, tiiketiciile markaniniligkilendirilmesi durumunda

kars1 karsiya kaldigr durumdur. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin belirli bir 6zellik ve yarar
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arasindaki iliskiyi anlayabildiginden emin olmasi gerekmektedir. Uriin 6zellikleri ve
tilketicilerin belirli bir markada hissettigi faydalar ¢ok oOnemlidir, c¢iinkii bunlar
tiikketicilerin olusturacaklar1 tutumlar ve g¢esitli alternatif secenekler arasinda yapacaklari

tercihler igin temel olusturmaktadir (Akkaya, 2013: 104).

I[sletme kendi sitesinde {iriinlere ait fiyat ve ozellik karsilastirmasini
yayinlayabilecegi gibi, sadece farkli {lirlin gruplarini ve triinlerin 6zellik ve fiyatlarini
tiketicilere karsilastirmali sunan internet isletmeleri de vardir. Ayriyeten internet
lizerinden tiiketici yorumlarmna ulasmak da olanaklidir. Internetin karsilikli iletisim
Ozelliginin bir uygulamasi olarak kullanilmakta, baskalarinin degerlendirmelerine 6nem
veren tliketiciler icin 6nemli bir 6zellik olmaktadir.Bircok kullanicidan geri bildirim
alma ve bir kullanicinin yaptig1 yorumubaska kullanicilara dogru bulup bulmadiklarinin
sorulmast gibi Onlemlerle, risk olarak algilanabilecek yanlis bilgilendirme olasilig

engellenmektedir (Ozcan, 2010: 35-36).

2.9.2.4. Secim

Tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmetin hangi ortamdan satin alinacagi satin alma
kararmi verirken ki onemli kararlarindan biridir. Internet ortamindan giin gectikce daha
fazla tiiketici {irlin ya da hizmet satin alsa da hala algilanan risklerden dolay1 online
aligveris konusunda tehlikeler var olmaktadir. Online alisveriste giivenlik, en onemli
unsurlardan biridir. Tiiketici, interneti aligveris yapmak icin giivenli bir ortam olarak
gormiiyorsa ihtiyact olan iriin ya da hizmeti magazadan almayr tercih edecektir.
Tiiketici online aligveris yapmay1 giivenli olarak goriiyor, fakat bir internet sitesini
aligveris yapmak i¢in giivenli olarak algilamiyorsa baska bir internet sitesi iizerinden

aligveris yapmayi tercih edecektir. (Ozcan, 2010: 37).

Yapilan arastirmalar sonucunda, reklamlar tiiketicilerin iiriinii sadece bir kez
denemesi i¢in onlar1 kigkirtir, {irlin ya da hizmetin kalitesi yeniden satin alinmasini
saglayan niteliktir (Tagytirek, 2010). Tiiketicilerde se¢cmis oldugu iirlinden memnun
kalirsa ¢evresine olumlu goriislerini bildirmekte ve yeniden satin alma davraniginda

bulunabilmektedir.
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2.9.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma karar siirecinin son asamasi olan satin alma sonras1 davranigini satin
alma silirecinden ayr1 tutulmamali, siirecin bir bileseni olarak goriilmelidir. Bdylece
tiketici satin alma davramisinin geneli ile alakali daha belirgin bir goriise sahip
olabilmektedir. Satin alma asamasi miisteri ile iligskinin gelistirilmesinde baslangi¢
noktasi olarak kabul edilmelidir. Miisteri davranisini anlamada kritik olan, miisterinin
irtinii nasil teslim aldigi, trtinti nasil kullandigi, tatmin olma miktari, hizmet kalitesi,
sikayet ve Oneriler belirlenebilir. Tiiketici herhangi bir iirlinii gereksinimlerini
karsilamak amaciyla alir ve tiiketir. Satin alma ve tiiketim sonrasinda satin aldig:
tiriiniiniin gereksinimlerine uygunlugu konusunda bir degerlendirme yapmaktadir. Bu
degerlendirmenin sonucunda gereksinimini tatmin edip etmedigini diistiniir. Eger
tiiketici gereksinimlerini tatmin ederse biiyiik bir olasilikla ayni {irlinii tekrar satin alir
ve hatta baskalarina tavsiye edebilmektedir (Aksoy, 2009: 88).

Tiiketicilerin tatmin olmamasit durumunda hi¢cbir sey yapmamasi isletme icin
yararli degil aksine zararli bir durumdur. Béyle bir durum karsisinda hem miisteri
kaybedilecek hem de tatminsizlikten haberdar olunmayacaktir. internette faaliyet
gbsteren isletmeler icin bu durum daha da miihimdir. internetin karsilikli yiiksek
etkilesim saglayan yapisi tiiketiciye birgok asamada oldugu gibi satis sonrasi destek
saglama asamasinda da Onemli kolayliklar ve yararlar saglamaktadir. Eger tiiketici
tatmin olmazsa higbir maliyeti olmadan ve hizli bir bigimde isletme ile internet
izerinden iletisime gecerek sorunun ¢dziilmesini isteyebilir. Tiiketici, isletmenin sorunu
¢ozmede yetersiz kaldigin1 diisliniirse eger, internetin sosyal medya yonii vasitasiyla
farkli mecralarda tatminsizligini dile getirebilmektedir. Bu durum da isletme hakkinda
negatif bir agizdan agiza pazarlama anlamina gelebilir ve isletme bu sebeple itibar
kaybedebilir. Ornegin sikdyet paylasim hizmeti veren ¢ok fazla internet isletmesine ait
sistemler vardir. Satin alma deneyimlerinden memnun olamayan tiiketicilerin
sikayetlerini bildirmelerini saglayan ve bu sikayetleri ilgili isletmeye yonlendiren bir
sisteme sahiptir. lgili isletme de miisterisinin sikdyeti ¢6ziime kavusturuldugunda ayni
siteye sorunun ortadan kalktigina dair bir cevap yazisi yollamaktadir. Sikayetlerin ilgili

isletme tarafindan ¢oziime kavusturulmasimi saglamak igin sosyal baski olusturan
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sistem, internetin sosyal medya boyutunun ne denli kuvvetli olabilecegini de
gostermektedir (Ozcan, 2010: 38).

2.9.3. SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA TUKETiCIi ALGILARI

Sosyal medyada yer alan reklamlarda kullanilan dil ve uslup, mesajlarin igerigi,
gorsel ve isitsel araglar gibi birgok faktor tiiketicilerin reklamlara ve isletmelere yonelik
algt ve tutumlan iizerinde biiylik bir etkiye sahip olmaktadir (Akkaya, 2013: 107).
Online reklamlar, dogrudan reklam degerine, algilanan eglence diizeyine, bilgi,

ekonomi ve giivenilirlige baglidir (Turgut, 2016: 49).

2.9.3.1.Bilgi Vericilik

Reklamlar, tiiketicinin bilgilendirilmesini, mali tanimasini ve dogru tercih
yapmasini saglar. Tiiketicinin satin aldigit mali ya da hizmeti iyi tanimasi, mal ya da
hizmetle alakali dogru ve diirlist bir sekilde aydinlatilmasi, bilingli bir se¢im
yapabilmesi agisindan ¢ok Onemlidir. Bu nedenle reklamlar, tiiketicilerin mal ve
hizmetlerle ilgili olarak aydinlatilmalarinda, yani mal ve hizmetlerin varligi elde
edilebilirligi, kullanim amac1 ve yontemi ile alakali bilgi sahibi olmalarinda ¢ok biiyiik

etkisi olmaktadir (Tek, 1999: 725).

Bilgilendirme islevi, lirlinlerin degisik kullanim bi¢imlerinin gosterilmesi, fiyat
degisikliklerinin duyurulmasi, iiriiniin nasil caligtiginin anlatilmasi, {dirtinle ilgili
servislerin reklami ve tiiketicilerin belli konulardaki endiselerinin giderme gibi

noktalarda etkin olarak kullanilmaktadir (Elden,2009: 178).

Birgok pazarlama arastirmasi1 reklamcilik programlarmi gelistirebilmek
maksadiyla tiiketicilerin bilgi arama davranislarini incelemistir ¢iinkd, bilgi arama
tilkketicilerin karar verme asamasinda ¢ok dnemli bir adimdir. Reklamlara algisinin ve
ikna olmanin birbiriyle ¢ok fazla iligkili olmasi sebebiyle, bir sirketin web sitesi
reklamlar1 ile tiiketicinin olumlu disiinceleri, onun bilgi arama davranisini
etkileyecektir. Online bilgi aramay: arttiracak unsur web sitesi reklamlarina karsi

olusturulan daha pozitif bir tutumdur (Akkaya, 2013: 107).
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2.9.3.2. Eglence

Kullanim ve doyum arastirmalari, eglencenin tiiketicilerin hayal kurma,
oyalanma, estetik, mutluluk ya da duygusal olarak rahatlama gereksinimlerini karsilama
anlamma geldigi sonucuna varmaktadir. Uriin alternatiflerinin farklilasan kosullara
bagli olarak artmasi sonucunda artik kullanicilar izlemis olduklari reklamlardan keyif
almak istemektedir (Akkaya, 2013: 108). Sosyal medya oOncelikle eglence vaadi
sunmaktadir. Tiiketiciler de sosyal medyada yer alan bir pazarlama aktivitesinin eglence
degeri tasimasi durumunda, mevcut igerigi arkadaslariyla paylasarak bu aktivitede yer
almayi isterler. Bu durum oncelikle pazarlama aktivitesinin basarisini arttirmakta ve
uzun donemde markaya olan tiiketici algisina olumlu yonde katki saglamaktadir (Elbas,

2015: 62).

Eglenceli bir reklamin sosyal medyada paylasilmas1 baska kisilerinde gérmesini

saglamakta, dikkatini ¢ekmekte ve o iiriine kars1 ilgi duymasina sebep olmaktadir.

2.9.3.3. Giivenilirlik

Bir reklamin giivenilirligi bir ¢ok faktérden etkilenebilmektedir fakat, 6zellikle
sirketin ve mesaj1 tastyicinin giivenilirliginden ¢ok daha fazla etkilenmektedir. Reklam
verenin glivenilirligi, tiiketicinin girketi gilivenilir bir bilgi kaynagi olarak algilama
derecesi ile birebir iliskilidir. Bu giivenilirlik tiiketiciye sirketin itibari, biitiinliigl ve iyi
niyeti ile alakali giiven asilayabilmektedir. Reklamin ilettigi icerik aracilifiyla
reklamciligin giivenilirligi degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin belli olmayan bilgilere
dayanarak karar vermesi ya da harekete gegmesi gerektigi zaman, reklamlarin
giivenilirligi ¢ok fazla dikkate alinmaktadir (Akkaya, 2013: 108-109).

Tiiketici i¢in reklamin giivenilirligi ¢ok dnemlidir. Reklami yapilan iiriin veya
hizmet ne kadar giivenilirse, gercegi yansitiyorsa tiiketici, hem kendi hem de g¢evresi

i¢cin daha sonraki alimlarinda da olumlu izlenim birakacaktir.

2.9.3.4. Ekonomiye Yararhhk

Reklamlarin ekonomiye olan etkileri ile alakali iki farkli bakis acist

bulunmaktadir. Birincisi, reklamlar tiiketicilerin alternatif iriinler arasinda belirli bir
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markayr se¢mesine yardimci olur. ikincisi ise reklamlar; tiiketicilerin tamismuslik,

mekan, fiyat, kalite ile alakali fikirlerini etkileyen bir aragtir (Meral, 2006: 395).

Ekonomiye yararlilik, reklamciligin yeni {iirinlerin ve teknolojilerin kabuliinii
hizlandirdigini, 1yi bulmay1 gelistirdigini, ortalama iiretim maliyetlerini azalttigini, tim
tiikketicilerin faydasina iireticiler arasindaki saglikli rekabeti tesvik ettigini ve ortalama
yasam standardini arttirdigini ifade eden bakis agisini yansitmaktadir. Hem iiriiniin
tiretimini hem de tiiketimini destekleyen reklamciligin ekonomiye pozitif yonde bir

deger kattig1 diisiiniilmektedir (Akkaya, 2013: 109).

2.9.3.5. Deforme Edici (Deger Yozlasmasi)

Tiiketiciler, sosyal medya aglarin1 kullanarak igerik olusturmakta, bilgi ve
fikirlerini paylasarak iletisime ge¢mekte, daha aktif bireylere doniismiis olmaktadirlar.
Boylelikle bu diisiince, firma ve tiiketiciler yoniinden yeni degerler olusturan bir konum
olusturmaktadir (Akyliz, 2013: 1). Etik olmayan, uygunsuz igerikli, yasal olmayan,
cinsel mesajlarda bulunan reklamlar ise, ¢ocuklar1 sémiiriici ya da olumsuz degerlere
yonlendirebilir bu durumda tiiketicilerin tutumlarin1 olumsuz etkileyen bir sonuca yol

acabilir (Turgut, 2016: 39).

Tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlart {izerinde deforme edici 6zelliginin
etkisi oldugunu sdylenebilmektedir. Bu sebeple isletmeler, hedef tiiketici kitlelerinin
yapisint ¢ok iyi 6grenmeli ve iletecekleri reklam mesajlarinin dogru anlasilabilmesi,
tepki olusturmamasi ve olumlu tutumlara yol agabilmesi i¢in reklamlarim1 bu yapiya

gore olusturabilmektedir (Akkaya, 2013: 110).

2.9.4. Online Reklamcilikta Reklama Yonelik Tutum Ve Satin Alma Niyeti

Reklamlara yonelik tutumlar tiiketicileri ikna etme siirecinde 6nemli bir
kavramdir. Olumlu veya olumsuz tutum satin alma niyetini etkileyen en Onemli

unsurdur. Asagida birbirine bagl bu iki kavram agiklanmastir.
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2.9.4.1. Reklama Yonelik Tutum

Reklamlara yonelik tutum, bir reklam izlenme aninda belirli bir reklam
uyaranina pozitif ya da negatif bir sekilde cevap verme big¢imidir. Reklama kars1 pozitif
bir tutum begenme olarak adlandirilirken, negatif bir tutum ise begenilmezlik olarak
nitelendirilmektedir. Bu sebeple reklamin tiiketici davramiglarini  etkileyerek
degistirmesi i¢in Oncelikle, tiiketicinin tutumunu degistirmesi gerekmektedir(Baser,
2014: 107). Bir diisiince veya ftriine karst olumlu tutumlar1 bulunan tiiketicileri
inandirmak daha basit olmaktadir. Reklamlarin biiyiik bir kismi pozitif tutumlar1 daha
da giliclendirmek ve negatif tutumlart da degistirmek maksadiyla yapilmaktadir.
Reklama yonelik tutumun pazarlamacilar agisindan Onemli bir degisken olmasi,
tiketicinin en son ki tercihini etkileyen baglica faktorlerden biri olmasindan

kaynaklanmaktadir (Calikusu, 2009: 205)

2.9.4.2. Satin Alma Niyeti

Niyet, bir seyi yapmayr onceden dileyerek tasarlama manasina gelmekte olup
herhangi bir davranisi gerceklestirmeye yonelik fiili iradenin 6nemli bir gostergesi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mutlu vd., 2011: 55). Niyet terimini tiikketici ve miisteri
acisindan yorumlanirsa, satin alma alternatiflerini degerlendirme ve satin almanin
meydana gelmesi siiregleri arasinda meydana geldigini sdylemek dogru olacaktir. Satin
alma niyeti, miisterinin bir iriinii veya hizmeti satin almasina yonelik algisal kanaat

diizeyidir (Dogan ve Kozak, 2014: 65).

Tiiketicilerin satin alma niyetinin altinda iiriin, hizmet veya marka se¢imi, satin
alinacak zaman ve miktarla alakali bilgiler yatmaktadir. Pazarlamacilar i¢in satin alma
niyetinin bilinmesi, tiikketicinin neyi satin alacagini 6nceden anlayabilmenin bir yoludur.
Bu sebeple pazarlamacilar sik sik tiiketici niyetlerinin 6l¢iilmesine yonelik arastirmalar
yapmaktadir. Ayrica, iliskisel pazarlama baglaminda degerlendirildiginde mevcut bir
misteriyi elde tutmanin maliyeti, yeni miisteri elde etmekten daha az oldugundan satin

alma niyeti isletmelerin 6nemsedigi bir konudur (Dogan ve Kozak, 2014: 65).

Cevrimigi reklamlar genis ve etkili bir kitleye erisebilen bir reklamcilik araci

olsa da, reklamcilar yoniinden belli baz1 6zellikler kullanilarak verimin arttirilmasi
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onemli olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde pozitif etkisi olan
multimedya, resim ve icerik gibi Ozellikler kullanilarak bu basarilabilmektedir.

(Akkaya, 2013: 111):

Multimedya: Ikna edici mesajlarin sunumunu arttiran hareketli goriintii ve
nesneler olarak tanimlanmaktadir. Online Yayincilar Dernegi'ne gore kisa videolar %82
oraninda marka farkindaligi saglamaktadir. Ayrica c¢evrimigi video reklamlarinda
markanin avantaji %67 oraninda artmaktadir. Multimedyalar her tiirlii ses, video ve

animasyonu i¢ine almaktadir.

Resimler: Yapilan arastirmalar neticesinde tiiketicilerin satin alma niyetini
olumlu yonde en ¢ok etkileyen ozellik resimler olarak tespit edilmistir. Gegmis
yasantilarindan tanidik resimlerle karsilasan tiiketiciler ¢evrimigi reklamlardaki benzer
resimlere ve igeriklere daha olumlu bir tepki vermekte olup, bu tepki de tiiketicilerin
reklama veya markaya karsi tutumunu pozitif yonde etkilemektedir. Fakat resmin
boyutu ve indirilmesi i¢in gereken siirenin kisaligi ¢ok onemli bir etkiye sahiptir. 15
saniyeden uzun siiren resimli reklamlarin tiiketiciye erisebilmesi daha zordur. Ciinkii
tiketiciler bir reklam icin ortalama 30 saniye bekleyebilmektedir. Daha uzun siireli
indirmelerde ise direkt bagska bir sayfaya yonelebilir yani reklama vakit

ayirmayabilirler.

Icerik: Tiiketiciye ulasabilmek adina icerik mesajlarmin fazla uzun olmayan, net
ve anlasihir olmasi ¢ok mihimdir. Genellikle internet reklamciliginda igerik
reklamlarinda basit istatistiki bilgilere yer verilmekte, resimlere oranla daha ¢abuk

indirilebilmekte ve tliketiciye ulasabilmektedir.

2.9.5. Literatiir incelemesi

Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte sosyal ag sitelerindeki reklamlarin
tilketicilerin satin almalarina etkisi ile ilgili arastirmalar son yillarda artmaya
baslamistir. Fakat, literatiire yeterli diizeyde katkida bulunacak kadar ¢ok degildir. Bu
caligmalardan birkac1 asagida belirtilmistir.

Ducoffe (1996), online reklamlarin tutuma yonelik etkisini incelemis,

reklamlarin bilgi verici, rahatsiz edici ve eglendirici 6zelliklerini degerlendirmistir.
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Eglence ve bilgi faktorlerinin reklamin algilanan degerinin tutum {izerinde pozitif giiglii

bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.

Wolin ve digerleri (2002) tarafindan yapilan arastirmada ise tiiketicilerin internet
reklamlarina yonelik davranis ve tutumlarinda, bilgi fakt6riiniin olumlu, materyalizm,
yanlighk/mantiksizlik  ve deger yozlasmast konusundaki inanglari, internet
reklamciligina yonelik tutumlarini olumsuz etkiledigi tespit edilmistir. Tutum ve
davranisa yonelik ekonomi faktoriiniin herhangi bir etkisi bulunamamis, tutum ve
davranig arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir. Katilimcilarin gelir ve egitimleri ne

kadar yiiksekse internet reklamciligindan negatif etkilenmektedir.

Tsang ve digerleri (2004), mobil reklamlara olan tutumu incelemistir.
Reklamlar1 izinli ve izinsiz olarak ikiye ayirmistir. Arastirma sonucunda izinli
reklamlara yonelik tutumlarin pozitif, genel tutumlarin ise negatif oldugunu tespit
etmistir. Izinli reklamlara olan tutum iizerinde eglence, bilgi vericilik ve giivenilirlik
faktorlerinin, izinsiz reklamlarda ise sadece gilivenilirlik faktoriiniin etkili oldugu tespit

edilmistir.

Karson ve digerleri (2006), online reklamlarda deneyimin, bilgi aramanin,
demografik degiskenlerin, teknolojik {irlinlere dair alginin, gizliligin ve giivenligin

tutumun olugmasinda etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Wang ve digerleri (2009), Cinli iiniversite 6grencilerinin online reklamlara
iligkin algilarinin tutuma etkisi ilizerine yaptig1 arastirmada ekonomi ve bilgi vericilik
faktoriiniin tutum tizerinde olumlu, deger yozlasmasi faktoriiniin ise olumsuz etkisi
oldugu tespit edilmistir. Satin alma niyetiyle tutum arasinda anlamli bir iligki tespit

etmistir.

Parlak (2010), sosyal medya platformlarin1 kullanan kisilerin satin alma karar
stirecinde sosyal medya etkilerine yonelik nitel bir arastirma yapmustir. Sosyal medya
kullanicilart sitelerin giivenilirligine ¢ok onem verdigi tespit edilmistir. Arastirma,
tiiketicilerin sosyal medyada yiiriitiilen pazarlama c¢aligmalarindan haberdar olduklar: ve
yakindan takip ettiklerini ortaya c¢ikarmistir. Sosyal medya topluluklarinin tiiketicinin

satin alma kararlarinda oldukga etkili oldugu gozlenmistir.
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Islek (2012), sosyal medyanin ve sosyal medya pazarlamasmin tiiketici
davranigina etkisini inceledigi aragtirmada, sosyal ag sitelerinin en ¢ok kullanilan sosyal
medya araci oldugu ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada

satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranisinda pozitif bir iliski saptanmustir.

Akkaya (2013), sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilariin davranig, tutum
ve satin alma niyeti {izerine olan etkisini Marmara Bolgesindeki gesitli tiniversitelerdeki
Ogrencilere yapmis oldugu anketlerle aragtirmistir. Arastirma sonucunda sosyal medya
reklamlarinin ekonomiye yararlilik, bilgi vericilik ve eglence faktorii algilarinin reklama
yonelik tutum tizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum ve davranisin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugu

sonucuna varilmistir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA METODOLOJISI

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin ana kiitlesinden ve ornekleminden
bahsedilerek hangi yontemlerle veri toplandigi anlatilmistir. Ayrica elde edilen bu

verilerin hangi analiz yontemleriyle analizinin yapildig: anlatilmistir.

3.1. ANA KUTLE VE ORNEKLEM

Arastirmanin ana kiitlesini sosyal medyay1 aktif olarak kullanan kisiler
olusturmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin segilme nedeni tezin ana hipotezi sosyal
medyadaki reklamlarin tliketicilerin satin almalarina etkisi arastirildigi igindir.
Tiirkiye’de 2016 yilinin istatistiklerine gore 79.14 milyonluk niifusun 42 milyonu sosyal
medyada aktif olarak yer almaktadir (dijitalajanslar.com). Niifusun yarisindan ¢ogunun
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmasi sebebiyle tezin konusuna paralel olarak sosyal

medya kullanicilart se¢ilmesi uygun goriilmiistiir.

Yazicioglu ve Erden (2004), 1-100 milyon arasinda olan evren biiytikliigiiniin %
5 oOrnekleme hatasinda formiille 384 kisi olarak bulmustur. Bu cergevede sosyal
medyay1 aktif kullanan 42 milyon kullanicidan % 5’lik hata pay1 oranina gore 384 kisi
orneklem biiyiikliigii olarak belirlenmis olup %78’lik geri doniis saglanarak 302 kisi
anketi dogru bir sekilde online olarak doldurmustur. Tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden olan kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak &rnek birimleri
secilmigtir. Kolayda drnekleme tiiriinde veri toplama maksadiyla ana kiitleyi olusturan
kisilere gonderilen anket formlarimi doldurarak anketlere cevap verenlerin hepsi
ornekleme dahil edilmektedir. Zaman ve maliyet kisitt da bu yontemin secilme

nedenlerindendir.

3.2. VERI TOPLAMA YONTEMIi VE ARACI

Arastirma yapabilmek igin gerekli olan veriler g¢evrimigi anket uygulama
yontemiyle elde edilmistir. Arastirmanin amacina uygun olmasi, hizli, kolay ve maliyet

kisitlar1 avantajlarindan dolay: online anket tercih edilmistir.
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Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk boliimde arastirmaya katilanlara
demografik ve sosyo-ekonomik sorular sorularak tanimlayict bilgiler elde edilmek

amagclanmustir.

Anket formunun ikinci boéliimiinde katilimcilarin internet kullanim sikligi,
reklamlardan etkilenip etkilenmedikleri, alisveris yapma durumlar ile alakali sorular

sorularak bilgi edinilmeye ¢alisilmistir.

Anket formunun ti¢iincii bolimiinde verilerin toplanmasinda alg1 6lgegi (Wang
vd., 2009: 59), reklama yonelik davranis 6lgegi (Wolin vd., 2002: 101), satin alma
niyeti 6lgegi (Hwang vd., 2011: 901) olgeklerinin gevirisini yaparak online reklamcilik
tizerinden sosyal medya reklamciligina diizenleyerek yeniden olusturan Akkaya,
(2013)’ den alinarak uygulanmustir. Olgekleri olusturan ifadelerin hepsi 5°li likert tipi
6l¢ekle sorulmustur (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katilryorum).

Sosyal medya reklamlarina yonelik algilar1 5 faktor ve 15 sorudan olusan dlgekle

Olgiilmiistiir.

3.3. ARASTIRMADA KULLANILAN YONTEMLER

Yapilan anket sonuglar1 degerlendirilmis olup SPSS 18 paket programi
kullanilarak istatistiksel verilere ulagilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin demografik
Ozellikleri frekans ve yiizde tanimlayict istatistikleri kullanilarak 6zetlenmistir.
Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri kesifsel faktor analiz ve giivenilirlik analizleri

ile arastirma hipotezleri ise ki kare ve regresyon analizleri sonucunda elde edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

ANALIZ VE BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde internet yoluyla anket uygulamasi yapilarak elde
edilen verilere ait analiz sonuglarina yer verilmistir. Katilimcilarin demografik ve
sosyo-ekonomik ozelliklerine ait bulgulardan bahsedilmis, toplanan verilerin gegerlilik
ve giivenilirligi test edilmistir. Ayrica faktor, ki kare ve regresyon analizi sonuglarina

yer verilerek hipotezler test edilmistir.

4.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK VE SOSYO-EKONOMIK
OZELLIKLERINE AiT BULGULAR

Anketin birinci boliimiinde arastirmaya katilanlari tanimaya yonelik olarak
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir ile ilgili demografik sorulara yer verilmistir.
Anketin ikinci boliimiinde ise anket katilimcilarina sosyoekonomik 6zellikleri ile ilgili

sorular sorulmus ve cevaplara ulagilmigtir.

Katilimcilarin cinsiyet dagilimlarina baktigimizda kadin katilimeilarin % 65.6 ile
¢ogunlugu olusturdugunu goriiyoruz. Katilimcilarin 198’1 (%65.6) kadin, 104’1 (%34.4)
erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin yaridan fazlasi (%60.9) 184 kisi 17-27 yas
araliginda yani genglerden olugmaktadir. 109 kisi (%36.1) ise 28-38 yas araliginda olup
7 kisi (%2.3) 39-49 yas araliginda, 2 kisi (%0.7) ise 50 yas Ustiidiir.
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Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Kategoriler Frekans %
Cinsiyet
Erkek 104 34,4
Kadin 198 65,6
Yas
17-27 184 60,9
28-38 109 36,1
39-49 7 2,3
50 ve uzeri 2 0,7
Egitim Diizeyi
Ortaokul 1 0,3
Lise 25 8,3
Universite 276 91,4
Gelir
0-3500 TL 245 81,1
3501-7000 TL 45 14,9
7001-10500 TL 3 1
10501 TL ve tizeri 9 3

Katilimeilarin  yaridan fazlast (%60.9) 184 kisi 17-27 yas araliginda yani
genclerden olusmaktadir. 109 kisi (%36.1) ise 28-38 yas araliginda olup 7 kisi (2.3) 39-
49 yas araliginda, 2 kisi(0.7) ise 50 yas istiidiir. Katilmeilarin egitim durumuna
baktigimizda tamamina yakini %91.4 ile iiniversite mezunlarindan olusmaktadir. Bu
durum bize katilimcilarin egitim seviyesinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Katilimcilarin gelir diizeyine baktigimizda ise 245 (%81.1) kisinin aylik kendi ya da
ailesinin geliri 0-3500 TL arasinda degismektedir. 45 (%14.9) kisinin 3501-7000 TL, 3

kisinin (%1.0) 7001-10500 TL, 9 kisinin ise (%3.0) 10501 TL ve daha {izerindedir.
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Tablo 3. Katimeilarin internet ve Sosyal Medya Kullanim Sikhig

Degiskenler Kategoriler Frekans %
Hig 3 1,0%
2 saatten az 59 19,5%
Internette giinliik vakit gecirme siiresi 2-4 saat 113 37,4%
5-7 saat 85 28,1%
7 saat lizeri 42 13,9%
Hig 4 1,3%
Giinde 1 kez 23 7,6%
Sosyal ag sitelerini (facebook, twitter vb.)
2-4 saat 76 25,2%
ziyaret siklig1
5-7 saat 81 26,8%
7 saat lizeri 118 39,1%
Hig 5 1,7%
2 saatten az 109 36,1%
Sosyal ag sitelerinde giinliik vakit gecirme
o 2-4 saat 103 34,1%
stiresi
5-7 saat 56 18,5%
7 saat lizeri 29 9,6%
Facebook 199 65,9%
Twitter 17 5,6%
Instagram 58 19,2%
Youtube 13 4,3%
En sik ziyaret edilen sosyal ag sitesi
MySpace 1 ,3%
Pinterest 3 1,0%
Linkedin 1 ,3%
Diger 10 3,3%

Katilimcilarin %37.4%4 (113 kisi) glinlik 2-4 saatini internette gegirmektedir.
%28.1°1 (85kisi) ise 5-7 saat arasi internette vakit gecgirmektedir. Bu durum
katilimcilarin = zamanmin  6nemli bir kismin1 internet basinda gegirdiklerini

gostermektedir.
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Katilimeilarin %36.1°1 (109 kisi) gilinliik 2 saatten az sosyal ag sitelerinde vakit
gecirmektedir.103 kisi (%34.1) 2-4 saat aras1 vaktini gegirirken, 5 kisi (%]1.7) hi¢ vakit
gecirmedigini ifade etmistir. 7 saat ve lizeri sosyal ag sitelerinde vakit gegirenlerin
sayist ise 29 (%9.6)’dur. Katilimcilarin %50°den fazlasi sosyal ag sitelerinde 2-4 saat

arasinda vakit harcadiklar1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin bityiik bir kism1 % 65.9 (199 kisi) ile en ¢ok Facebook sitesini
ziyaret etmektedir. Facebook’tan sonra en ¢ok ziyaret edilen site ise %19.2 (58 kisi) ile
Instagramdir. Reklam verenlerin reklamlarimi yayinlatirken bu durumu goz &niinde

bulundurmalar1 6nemlidir.

Tablo 4. Katihmcilarin Alisveris Yapma Durumu

Degiskenler Kategoriler Frekans %
Sosyal medyadaki reklamlardan etkilenip aligveris yapar Evet 119  39,4%
misiniz? Hayir 183 60,6%
Facebook 149  51,7%
Twitter 9 3,1%
Instagram 98 34,0%
En ¢ok hangi sitedeki reklamlar ilginizi ¢eker? Youtube 2 r.0%
MySpace 0 0,0%
Pinterest 2 1%
Linkedin 1 3%
Diger 7 2,4%
Sosyal medyada arkadaglarmizin begendigi sayfa ya da Evet 94 31,1%
gonderiden etkilenip aligveris yapar misiniz? Hayir 208  68,9%
Sosyal medyada begendiginiz marka ile ilgili aninda haber alir ~ Evet 148  49,0%
misiniz? Hayir 154 51,0%
Sosyal medyada begendiginiz marka ile ilgili sorulara aninda ~ Evet 115 38,1%
yanit alir misiniz? Hayir 187  61,9%

Sosyal medyadaki reklamlardan etkilenip aligveris yapanlarin sayist 119 kisi
(%39.4), aligveris yapmayanlarin sayist 183 (%60.6) kisidir. Katilimcilardan 149 kisinin
(%51.7) Facebook’taki reklamlar daha ¢ok ilgisini ¢ekmektedir. Facebook’tan sonra
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Instagram’daki reklamlarin daha ¢ok ilgilerini ¢ektigini sdyleyenlerin sayisi ise 98 kisi
(%34.0)dir.

Katilimcilardan 208 kisi (%68.9) sosyal medyada arkadaglarinin begendigi sayfa
ya da gonderiden etkilenerek aligveris yapmadiklarin1 belirtmislerdir. Katilimcilarin
sosyal medyada begendigi marka ile ilgili aninda haberdar olduklarini séyleyenlerle
haberdar olmadiklarin1 sdyleyenlerin orani birbirine yakindir. Katilimcilardan 154 kisi
(%51.0) sosyal medyada begendigi marka ile ilgili aninda haberdar olma
sorusuna‘Hayir’ cevabint vermislerdir. Katilimcilarin begendikleri markalarla ilgili
sorduklar1 sorulara aninda yanit alamayanlarin sayis1 187 kisi (%61.9)’dir. Markalarin
tilkketicilerin sordugu sorulara ya da isteklerine aninda cevap verebilmeyi saglamasi

kendi yararlarina olacaktir.

4.2. VERI TOPLAMA ARACININ GECERLILiGi VE GUVENILIRLIiGi

Veri toplama aracinin gegerlilik ve giivenilirligini test etmek amaciyla kesifsel
faktor analizi ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Gilivenilirlik analizi, anketlerin,
Olgmeden kullanilan testlerin veya Olgeklerin 6zelliklerini ve giivenilirliklerini

degerlendirmek adina gelistirilmis bir yontemdir (Kalayci, 2010: 403).

Cronbach Alfa katsayisi, 0Olcek icinde bulunmakta olan maddelerin
homojenliginin yani i¢ tutarhilifinin bir 6l¢iisii olarak tanimlanmaktadir. Baska bir
deyisle, alfa katsayisiyla 6l¢ekte bulunan n tane maddenin tiirdes bir yapiyr agiklamak
ya da sorgulamak adina bir biitiin olusturup olusturmadiklarinin irdelenmesi hususunda
bilgi edinilir. Alfa katsayisi ilgili 6lgekte ne kadar yiiksek olursa bu 6lgekte bulunan
maddelerin birbiriyle tutarli oldugu, ayni 6zelligi yoklayan maddelerden olustugu veya

tiim maddelerin bu dlgekte birlikte galigtigi yorumlanir (Arslan, 2014: 96).

Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. Alfa katsayis1 (Kalayci, 2014:
405):

e Alfa katsayis1 0,80-1,00 arasinda: Olgek yiiksek giivenilirlige sahiptir,
e Alfa katsayis1 0,60 - 0,80 arasinda: Olgek oldukca giivenilirdir,
e Alfa katsayis1 0,40 — 0,60 arasinda: Olgek giivenilirligi diisiiktiir,

e Alfa katsayis1 0,40 arasinda: Olgek giivenilir degildir.
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Alfa degerlerine gore tiim faktorler yiiksek diizeyde tutarli oOlgiimler
gostermistir. Eglendirme-bilgilendirme faktorii yiiksek giivenilirlige (0.877), faydacilik-
giivenilirlik faktorii yiiksek gilivenilirlige (0.862), deforme edici faktorii (0.732) ve satin
alma niyeti faktorii yiiksek glivenilirlige (0.851), satin alma davranis1 faktorii ise diistik

(0,450) giivenilirlige sahiptir.

4.3. FAKTOR ANALIZI SONUCLARI

Faktor analizi; birbirleriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni az sayida, kolay
anlagilabilir ve daha anlamli yaygin olarak kullanilan ve birbirinden bagimsiz faktorler
haline doniistiiren ¢ok degiskenli istatistik tekniklerindendir (Bozkir, 2012: 47). Faktor
analizinde arastirilacak temel degerler 6nemleri kaybedilmeden, daha kiigiik dogrusal
birlesimler toplulugu bi¢iminde toplanmaktadir. Bilgiyi kisaltma ve Ozetleme faktor
analizinin temel niteligi olmakla birlikte, degiskenlerin tamami analiz kapsamina

girmektedir (Yikselen, 2011: 199).

Faktor analizi; veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin
degerlendirilmesi, faktdrlerin elde edilmesi, gerekli ise faktorlerin rotasyonu ve
faktorlerin adlandirilmast olmak iizere 4 temel asamada gerceklesmektedir (Kogak,
2012: 190). Verilerin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla verilere
faktor analizi yapilmadan 6nce KMO ve Bartlett Testi yapilmistir. Kaiser-Meyer-OlIKin
(KMO) testi, faktor analizi yapmak i¢in Orneklem sayisinin yeterli olup olmadigini
gosterirken Bartlett kiiresellik testi ise degiskenler arasinda faktor analizi yapilabilecek

giigte bir iliski olup olmadigim gostermektedir (Islamoglu, 2009: 234).

Gozlenen korelasyon katsayilar biiyiikligii ile kismi korelasyon katsayilarmin
biiylikliigiinii karsilagtiran bir indeks olan KMO oraninin 0.5’in iizerinde olmasi
beklenir. KMO oran1 ne denli yiiksek olursa veri seti faktor analizi yapmak igin o kadar

iyidir. KMO degerleri ve yorumlari agagida belirtilmistir ( Kalayci, 2010: 322).
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Tablo 5. KMO Degerleri

KMO Degeri Yorum
0.90 Miikemmel
0.80 Cok lyi
0.70 Iyi
0.60 Orta
0.50 Zayif

0.50’nin alt1 Kabul edilemez

Bartlett Testi; Korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir béliimiiniin
yiiksek oranli korelasyonlar olup olmadigi ihtimalini test etmeye yarar. Korelasyon
matrisi birim matristir ve sifir hipotezinin reddedilmesi analize devam edebilmek i¢in
gereklidir. Sifir hipotezinin reddedilmesi, veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir (Kalayci, 2010: 322).
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Tablo 6. Sosyal Medya Reklamlarina iliskin Tiiketici Algilar1 Olgegi Faktor

Analizi Sonuc¢lan

Faktorler
Bilgilendirme- Giivenilirlik-
Eglendirme Faydacilik Deforme Etme
(0:0,732; AV:%7,3)
(0:0,877; AV:%45,3) (0:0,862; AV:%11,5)

BIL1 ,686

BiL2 ,682

BIL3 , 152

EGLI ,750

EGL2 741

EGL4 732

GUV1 ;731

GUV2 757

GUV3 760

GUV4 641

FAY1 , 146

FAY?2 ,589

DEF1 ,891
DEF2 874

KMO: 0,889; X2:2151,587; sig.: 0,000; Aciklanan Toplam Varyans: %64,1

Tablo 6°da goriildiigi tizere tiiketici algilarinin Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0.889
olup 0.5’in tizerinde ¢ok iyi degerinden miilkemmel degerine daha yakindir. Veri seti
analizi yapmak i¢in uygundur. Ayrica Bartlett testi sonucunda 2151,587 ve sig. degeri
p= 0,00 olup, 0.05 giiven seviyesinde anlamlidir. Yapilan faktor analizi sonucunda bes
yapidan olusan faktor analizi iic boyuta inmistir. Bilgilendirme ve eglendirme boyutlari
bir yapida, giivenilirlik ve faydacilik boyutlar1 bir yapida ve deforme edici 6zellik bir
yapida birlesmistir.
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Tablo 7. Satin Alma Niyetive Davramisi Olceklerine iliskin Faktor Analizi

Sonuc¢larn
Faktorler Faktorler
Satin alma niyeti Satin alma davranisi

(0:0,851; AV:%64,3) (0:0,450; AV:%87,1)
SAN1 ,802
SAN2 ,802
SAD1 ,933
SAD2 ,933
KMO: ,500; %:25,632; sig.: 0,000; Aciklanan Toplam | KMO: ,500; x%:238,574; sig.: 0,000;
Varyans: %64,3 Aciklanan Toplam Varyans: %87,1

Tablo 7°de satin alma niyeti KMO degeri 0,500 olup zayif degerindedir. Veri
seti analizi yapmak i¢in uygundur. Bartlett testi 25,632 sig. degeri p=0,000 0.10’dan
kiigiiktiir. Sonug olarak giiven seviyesinde anlamlidir. Ayni sekilde Tablo 7’de satin
alma davranisinin KMO degeri de 0,500 degerinde zayif degerde ¢ikmistir. 0,50 degeri
ve iizerinde olan KMO degerleri veri analizi yapmak i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Bartlett testi 238,574 ve sig. p=0,000 degeri de 0,10°dan kiigiiktiir.
Analiz giiven seviyesinde anlamlidir. Faktor analizi sonucunda her iki dl¢egin de tek

boyutlu bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir.

4.4. Ki KARE ANALIZi SONUCLARI

Beklenen deger ile gozlenen deger arasindaki iliskiye bakilmaktadir.

Orneklem grubundaki degerlerin dagilimimin hipotezde ileri siiriilen ana kitle
dagilimiyla uyumlu olup olmadigini 6lgen Ki Kare testi, nonparametrik testler iginde en
cok kullanilan testlerden biridir. Uygunluk testi olarak adlandirilmasinin nedeni ise
beklenen degerlerle, elde edilen degerler arasindaki uygunlugun arastirilmasidir.
Verilerin nasil bir dagilima sahip oldugu sifir hipotezi olusturulurken belirtilir.
Beklenen ile gozlenen frekans degerleri karsilastirilir. Sifir hipotezi eger beklenen
degerle gozlenen deger arasinda uyum varsa kabul edilir, uyum yoksa sifir hipotezi
reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Analiz sonucunda sig degeri 0,000 (P<0,05)
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oldugunda sifir hipotezi reddedilip alternatif hipotez kabul edilmektedir (Kalayci, 2010:
90).

Ki-Kare Bagimsizlik Testi, iki degisken arasindaki iligkinin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigini belirlemek maksadiyla kullanilir (Eymen, 2007: 142).
Bagimsizlik testi, nitel 6zellik gosteren iki degiskenin birbirinden bagimsiz olup

olmadigini test etmek amaciyla kullanilir.(Cankaya, 2013: 102).
Hipotezler;  Ho: Degiskenler birbirinden bagimsizdir.
Ha: Degiskenler birbirinden bagimsiz degildir.

seklinde kurulmaktadir. Go6zlem sonuglarinin siniflandirilmis veya gruplandirilmis
bilesik seriler biciminde gosterilmesi ki kare bagimsizlik testinin uygulanabilmesi i¢in
gereklidir. Degisken siniflarinin yer aldig satir ve siitunlardan olusan tablo kontenjans
tablosudur.(r) satir (row) sayisini, (¢) ise siitun (column) sayisini gosterirse (rXc)’lik bir
kontenjans tablosu elde edilir. Bu capraz siiflandirma sekli, herhangi bir siradaki
elemanla, siitundaki eleman arasindaki iliskinin yani bagimlilik veya bagimsizligin

incelenmesi maksadiyla yapilmaktadir(Kalayci, 2010: 90).

Tablo 8. Ki Kare Testi Analiz Sonuglari

Satin alma durumu

Bagimsiz sl Desick Ki Kare Testi
Kategoriler (Bagimh Degisken)
Degisken
Evet Haywr Toplam Ki Kare df P
Hig 0 5 5
Sosyal ag 2 saatten az 38 71 109
sitelerinde giinliik ~ 2-4 saat 48 55 103
. ) ) 8,768° 4 067
vakit gecirme siiresi 5-7 saat 25 31 56
7 saat iizeri 8 21 29
Total 119 183 302

a. 2 hiicrede (20,0%) 5°den kiiciik beklenen deger vardir. Minimum beklenen deger 1,97°dir.
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Tiiketicilerin sosyal ag sitelerinde giinliikk vakit gecirme siireleri ile sosyal
medyadaki reklamlardan etkilenip alisveris yapma durumlar arasinda %10 anlamlilik

diizeyinde iliski oldugu tespit edilmistir. Bu durumda H1 hipotezi kabul edilmistir.

4.5. REGRESYON ANALIZi SONUCLARI

Regresyon analizinde bir bagimli degiskenle bir bagimsiz degisken arasindaki
matematiksel iliski basit regresyon, birden fazla degisken arasindaki iliski ise ¢oklu

regresyon analizi olarak adlandirilmaktadir (Kalayci, 2010: 199).

Coklu regresyon analizi, normal dagilim gosteren c¢ok degiskenli
poplilasyonlardan c¢ekilmis orneklerde bagimli ile bagimsiz degiskenler seti arasindaki
matematiksel korelasyonlar1 ve iliskileri ortaya koymak maksadiyla faydalanilan bir
yontemdir. Verilere ¢oklu regresyon uygulanabilmesi igin, genel regresyon
uygulamalar1 i¢in verilerin uymast gerekli kosullara ilaveten bagimsiz degiskenler

arasmda ¢oklu bagimlilik olmamas: gerekir (Ozdamar, 2010: 5-185-186).

Yapilan bu ¢alismanin amact dogrultusunda c¢oklu regresyon analizinden
yararlanilmas1 uygun gorilmiistiir. Bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek derecede
korelasyon bulunmamasi ¢oklu regresyon analizinin varsayimlarindan biridir. Ilk olarak
regresyon modeli kurulmustur. Regresyon modelinin anlamliligini test edlen ANOVA
analizi sonuglari, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki etkisini,
aciklama giiciinii gosteren R ve R? degerleri, anlamlilik diizeyleri ve Beta katsayilari

asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 9. Regresyon Analizi Model Ozeti Tablosu

Degisim Istatistikleri

Diizeltismis R? F Sig.
Model R R? R? Std. Hata Degisim Degisim dfl  df2  Degisim
1 532* 283 276 82793 283 39,170 3 298 ,000
2 560° 313,304 81156 030 13142 1 297 ,000

a. Bagimsiz degiskenler: Sabit terim, DEF, GUV_FAY, BIL EGL
b. Bagimsiz degiskenler: Sabit terim, DEF, GUV_FAY, BIL EGL, SAN
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Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarindan etkilenip satin alma davranisi
gosterdikleri hipotezini test etmek i¢in ve daha detayli bulgulara ulasmak amaciyla
regresyon analizi uygulanmistir. Bu amacgla oncelikle tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina kars1 gelistirdikleri algilar dlgiilmiis ve bu algilarin satin alma niyeti ile
birlikte satin alma davranigina doniislip donlismedigi tespit edilmeye ¢alismistir. Bu
amagla iki model kurulmustur.

Ik modelde bagimsiz degiskenler tiiketici algilarinin boyutlar1 olan ve faktor
analizinde tespit edilen bilgilendirici/eglendirici (BIL_EGL), giivenilirlik/faydacilik
(GUV_FAY) ve deforme etme (DEF) faktérleridir. ilk modelde degiskenler arasinda
orta diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir ve bagimsiz degiskenlerce degisimin %28
aciklanmaktadir. ikinci modelde ise bu degiskenlere ilave olarak modele bir degisken
daha eklenmistir. Bu degisken satin alma niyeti (SAN) degiskeni olup, modelin
aciklama diizeyine %3 diizeyinde katki saglamistir. Her iki modelinde istatistiksel
olarak gecerliligi ise Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 10. Regresyon Analizi ANOVA Analizi Sonuglar:

Kareler Kareler
Model Toplami df Ortalamasi F Sig.
1 Regresyon 80,549 3 26,850 39,170 ,000°
Artik 204,270 298 ,685
Toplam 284,819 301
2 Regresyon 89,205 4 22,301 33,860 ,000°
Artik 195,614 297 ,659
Toplam 284,819 301

a. Bagimli degisken: SAD
b. Bagimsiz degiskenler: Sabit terim, DEF, GUV_FAY, BIL EGL
c. Bagimsiz degiskenler: Sabit terim, DEF, GUV_FAY, BIL EGL, SAN

Her iki modelde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu asamadan sonra
model katsayilarinin ve hipotezlerin yorumlanmasina gegilmistir. Tablo 11 modellere
iligkin sonuglar1 gdstermektedir. Tablo 11°de ayrica ¢oklu baglant1 probleminin olup
olmadigin1 gosteren VIF ve Tolerans degerleri de yer almaktadir. Her iki modelde de

coklu baglanti sorunu olmadig goriilmektedir.
68



Tablo 11. Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standardize

Standardize Coklu Baglanti
Edilmemis .
Katsayilar Istatistikleri
Katsayilar t Sig.
Std.
B Beta Tolerans  VIF
Model Hata
1 Sabit terim 1,054 224 4,700 ,000
BiL_EGL ,256 ,075 242 3,413 ,001 480 2,082
GUV_FAY ,387 ,085 ,323 4,571 ,000 ,482 2,076
DEF ,120 ,048 ,123 2,500 ,013 ,995 1,005
2 Sabit terim 1,023 ,220 4,653 ,000
BIL EGL 242 ,074 ,228 3,286 ,001 479 2,088
GUV_FAY ,238 ,093 ,198 2,565 ,011 ,386 2,588
DEF ,120 ,047 ,123 2,555 ,011 ,995 1,005
SAN ,198 ,054 ,220 3,625 ,000 ,626 1,596

Model 1’de sosyal medya reklamlarina kars1 gelistirilen tiiketici algilarina iliskin
tim boyutlarin anlamli katki yaptig1r goriilmektedir. En yiiksek katki ise 0,387°1ik beta
katsayisi ile giivenilirlik/faydacilik (GUV_FAY) faktorii oldugu anlasiimaktadir. Bu
faktorii sirasiyla bilgilendirme/eglendirme (BIL_EGL) ve deforme etme (DEF) faktérii

izlemektedir.

Ikinci modelde bu degiskenlere ek olarak satin alma niyeti (SAN) degiskeni
eklenmistir. Diger degiskenlerin satin alma davramisi (SAD) degiskenine etkisi ayni
diizeyde kalmis ve satin alma niyeti degiskeninin de anlamli katki yaptig1 goriilmiistiir.
Bu sonuglara gore tiiketici algilarinin boyutlar: ile satin alma davranisi arasinda satin
alma niyeti degiskeninin aracilik etkisi olmadig1 ve tiim degiskenlerin pozitif yonde
katki sagladigi goriilmiistiir. Sonug¢ olarak sosyal medya reklamlarina karsi gelistirilen
algilarin ve satin alma niyetinin satin alma davranisina etkisi oldugunu iddia eden H2

hipotezi de kabul edilmistir.
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SONUC

ARASTIRMA BULGULARI VE YORUMLAR

Son yillarda, sosyal medya kullanici sayis1 giderek artmaktadir. Reklam veren
sirketler sosyal medyada daha ¢ok reklam vermeyi, tiiketiciye en kolay yoldan ulasmay1
amag edinmistir. Bu ¢alismanin amaci da, sosyal medyadaki reklamlarin tiiketicilerin
satin almalarina etkisi olup olmadiginin arastirilarak degerlendirilmesidir. Sosyal
medyay aktif olarak kullanan demografik ve sosyoekonomik farki bulunmayan kisilere
internet yoluyla anket uygulamasi yapilarak veriler elde edilmistir. Sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan 302 kisi internet yoluyla anketi doldurmus ve bu bilgiler faktor, ki kare

ve regresyon analizleri ile analiz edilerek yorumlanmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin demografik ve sosyoekonomik 6zelliklerine

iliskin sonugclar asagida belirtilmistir.

Katilimcilarin 198’1 kadin, 104’1 ise erkeklerden olusmaktadir. Yas araliklarina
baktigimizda, %60.9°u 17-27, %36.1°1 28-38, %2.3’1li 39-49 yas araliginda ve %0.7’si
ise 50 yas ustiidiir.Sosyal medyayi aktif olarak kullanan kisilerin genelde kadin ve geng
yas araliginda oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Ureticiler pazarlama asamasinda
reklamlarin1 olustururken bu kriterleri goz 6niinde bulundurursa tiiketiciye daha kolay

ulagabilecegi diislintilmektedir.

Ankete katilanlarin %91.4’1 iiniversite mezunuyken %8.3’1 lise, %0.3’1 ise
ortadgretim mezunu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.Bu sonug bize katilimcilarin egitim
seviyesinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Katilimcilardan 245 kisinin aylik kendi ya
da ailesinin geliri 0-3500 TL, 45 kisinin 3501-7000 TL, 3 kisinin 7001-10500 TL, 9
kisinin ise 10501 TL ve daha fazlasidir.

Anket katilimcilarina internette giinliik vakit gegirme siireleri soruldugunda
%37.4°1 2-4 saat, %28.1°1 5-7 saat, %19.5’1 2 saatten az, %13.9’u 7 saat ve iizeri vakit
gecirirken 9%1.0’1 hi¢ vakit gegirmedigi sonucuna varilmistir. Internette gegirilen

stirenin fazlalig1 reklam stratejileri icin 6nemli bir ipucudur.
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Sosyal ag sitelerinde gegirilen siirenin soruldugu soruya verilen cevaplara gore,
katilimcilarin %36.1°1 giinliik 2 saatten az, %34.1°1 2-4 saat aras1 vaktini gegirirken
%1.7’si hig¢ vakit ge¢irmedigini ifade etmistir. 7 saat ve {izeri sosyal ag sitelerinde vakit
gegirenlerin orani ise %9.6’dir. Katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugu sosyal medyada 2 ila 4

saat arasinda vaktini harcadigi sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilara en sik ziyaret edilen site soruldugunda, % 65.9’luk kismi en ¢ok
Facebook sosyal paylasim sitesini ziyaret etmektedir. Facebook’tan sonra en ¢ok ziyaret
edilen site ise %19.2 ile Instagramdir. Son yillarda Instagramdan alisveris yapma
giderek artmaktadir. Iletisimin kolay olmasi, iiriin fotograflarinin daha net gdriinmesi,
iiretici ve tiiketici arasindaki sorunlarin ve Onerilerin aninda geribildiriminin yapilmasi
gibi ozellikler instagramin 6n plana ¢ikmasmi saglanmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen bilgilerde bize bu yargiy1 destekler niteliktedir. Kullanicilarin %5.6’s1 Twitter,
%4.3’1 Youtube, %1°1 Pinterest, %0.3’1i Myspace, %0.3’li Linkedin ve %3.3’l diger

siteleri ziyaret etmektedir.

Katilimeilara aligveris yapma durumlartyla ilgili, “Sosyal medyadaki
reklamlardan etkilenip aligsveris yapar misiniz?” sorusuna 119 kisi ‘Evet’ cevabi vermis,
183 kisi ise ‘Hayir’ cevabi vermistir. Reklamlarin daha etkili olmasi igin reklam
verenlerin tiiketicilerin isteklerini arastirarak bu kriterleri g6z oniinde bulundurmalari
gerekmektedir. “En ¢ok hangi sitedeki reklamlar ilginizi ¢eker?” sorusuna %51.7 kisi
Facebook cevabi vermistir. Facebook’tan sonra %34 Instagram, %7.6 Youtube, %3.1
Twitter, %0.7 Pinterest, %0.3 Linkedin ve % 2.7 oraninda diger sitelerdeki reklamlar
ilgi cekmektedir. Reklam verenlerin instagrama 6nem vermesi gerektigini savunulan

diisiince burada da dogrular nitelikte bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaistir.

Anket katilimcilarina, “Sosyal medyada arkadaslarinizin begendigi sayfa ya da
gonderiden etkilenip aligveris yapar misiniz?” sorusu soruldugunda 94 kisi ‘Evet’, 208
kisi ‘Hayir’ cevabini vermistir. Bu ‘Hayir’ cevabinin nedeni arastirilarak tiiketicilerin
ilgisini  ¢ekecek reklamlarim yapilmasi, ¢esitli kampanyalarin  diizenlenmesi
gerekmektedir. “Sosyal medyada begendiginiz marka ile ilgili aninda haber alir
misiniz?” sorusuna ‘Evet’ cevabi %49.0, ‘Hayir’ cevabi ise %51.0 oranindadir.
Cevaplarin birbirine yakin olmasi tiiketicilerin yarisinin aninda haberdar olabildikleri

yarisinin  haberdar olmadiklarin1 gdstermektedir. Markalarin iletisim kaynaklarim
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gozden gecirmeleri ve daha cok tiiketiciye nasil ulasabileceklerini arastirmalari
gerekmektedir. Indirim donemlerinde ya da yeni iiriinlerin piyasaya siiriildiigii
zamanlarda video, fotograf gibi segeneklerle tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmeleri

saglanabilir.

Sosyal medyada begendiginiz marka ile ilgili sorulara aninda yanit alir misiniz?
sorusuna %38.1 oraninda ‘Evet’, %61.9 oraninda ise ‘Hayir’ cevabi verilmistir. Burada
sitketlerin geribildirime Onem vermesi gerekliligi ortaya ¢ikmugtir. Tiiketiciler
tireticilerle iletisim halinde olduklarinda {ireticiye karsi gilivenleri de beraberinde

gelecektir.

Veri toplama aracinin yani anketlerin giivenilirligini ve gecerliligini test etmek
amactyla kesifsel faktor analizi ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Olgekte bulunan
maddelerin homojenliginin 6l¢iisii olan Cronbach Alfa katsayisi, olcekte ne kadar

yiiksek olursa maddelerin birbirleriyle tutarli oldugunu gostermektedir.

Tim faktorler alfa degerlerine gore yiiksek diizeyde tutarli Ol¢limler
gostermistir. Eglendirme-bilgilendirme faktorii (0.877), faydacilik-giivenilirlik faktorii
(0.862), deforme edici faktorii (0.732) ve satin alma niyeti faktorii yiiksek gilivenilirlige
(0.851), satin alma davranis1 faktorii ise diisiik (0,450) giivenilirlige sahiptir. Bu sonug

bize tiim maddelerin birbirleriyle uyumlu oldugunu gostermektedir.

Verilerin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla Orneklem
sayisinin faktor analizi i¢in yeterliligini gosteren KMO testi ve degiskenler arasinda
faktor analizi yapilabilecek giicte iliskinin olup olmadigim1 gosteren Bartlett testi
yaptlmigtir. KMO gozlenen korelasyon katsayilari biiyiikligii ile kismi korelasyon
katsayilarinin biiytikligiini karsilastiran bir indekstir. KMO oraninin 0.5’in iizerinde
olmasi beklenir. Veri seti faktor analizi yapmak i¢in KMO orani ne kadar yiiksek olursa
0 kadar iyidir. Bartlett testi, veri matrisinin birim matris olup olmadigina karar verir.

Value degeri p< 0.05 ise veri setinin faktor analizine uygunluguna karar verilmektedir.

Sosyal medya reklamlarina karsi olusturulan algilarin faktor analizi sonuglarina
gore; tiiketici algilarinin KMO degeri 0.889 olup 0.5’in iizerinde ¢ok i1yi degerinden
miikemmel degerine daha yakindir sonucu ¢ikmistir ve veri seti analizi yapmak i¢in

uygundur. Bartlett testi sonucu ise 2151,587 ve sig. degeri p= 0,00 olup, 0.05 giiven
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seviyesinde anlamlidir. Faktor analizi sonucunda bes yapidan olusan faktor analizi {i¢
boyuta inmistir. Bilgilendirme ve eglendirme boyutlar1 bir yapida, giivenilirlik ve
faydacilik boyutlar1 bir yapida ve deforme edici Ozellik bir yapida olmak iizere ii¢

boliime ayrilmustir.

Satin alma niyeti ve satin alma davranis1 Olgeklerine iliskin faktor analizi
sonuglari ise; satin alma niyetinin KMO degeri 0,500 olup zayif degerindedir ve veri
seti analizi yapmak i¢in uygundur. Bartlett testi ise 25,632 sig. degeri p=0,000 0.10’dan
kiiciiktiir ve giiven seviyesinde anlamlidir. Satin alma davranisinin KMO degeri de
0,500 degerinde zayif degerde ¢ikmustir. 0,50 degeri ve iizerinde olan KMO degerleri
veri analizi yapmak icin uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett testi 238,574 ve sig.
p=0,000 degeri de 0,10’dan kii¢liktiir ve analiz giliven seviyesinde anlamlidir. Faktor

analizi sonucunda her iki 6l¢egin de tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir.

Veri toplama aracinin giivenirligini ve gegerliligini test etmek amaciyla yapilan
faktor ve gilivenilirlik analizlerinin ardindan Ki Kare analizi yapilmigtir. Ki Kare analizi
beklenen degerle gozlenen deger arasindaki uygunlugun arastirilmasidir. Beklenen
deger ile gozlenen deger arasinda uyum varsa sifir hipotezi kabul edilir, uyum yoksa

sifir hipotezi reddedilir ve alternatif hipotez kabul edilmektedir.

Yapilan analiz sonucunda, sig degeri 0,000 (p<0,05) olursa sifir hipotezi

reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir.

Hi: Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranisina

pozitif yonde bir etkisi vardir.

Bagimsiz degisken sosyal ag sitelerinde giinliik vakit gecirme siiresi, bagimli

degisken ise satin alma durumudur.

Ki kare analiz sonucuna gore, sosyal ag sitelerinde hi¢ vakit gecirmedigini
sOyleyen 5 kisi satin alma durumuna “Hayir” cevabini vermistir. 2 saatten az vakit
geciren tiiketicilerden 38 kisi satin alma durumuna “Evet”, 71 kisi “Hayir” cevabini
vermigstir. Sosyal ag sitelerinde giinliik 2-4 saatini geciren 48 kisi satin alma durumuna
“Evet”, 55 kisi “Hayir” cevabini vermistir. 5-7 saatini sosyal aglarda geciren 25 kisi
“Evet”, 31 kisi “Hayir” secenegini isaretlemistir. 7 saat ve iizeri giinliikk vaktini sosyal
aglarda gegiren 8 kisi satin almaya “Evet”, 21 kisi ise “Hayir” demistir.

Ki kare testi sonucu 8,768%, df 4, p=0,06 olarak bulunmustur. Analiz sonucuna
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gore tiiketicilerin sosyal ag sitelerinde gilinliik vakit gegirme siireleri ile sosyal
medyadaki reklamlardan etkilenip aligveris yapma durumlart arasinda %10 anlamlilik
diizeyinde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Boylece, Hi: Sosyal ag sitelerindeki
reklamlarin tliketicilerin satin alma davranigina pozitif yonde bir etkisi vardir. Hipotezi

kabul edilmistir.

Ki kare analizinden sonra tiiketicilerin sosyal aglardaki reklamlardan etkilenip
satin alma davranisinda bulunduklar1 hipotezini test etmek ve daha detayli verilere
ulagmak i¢in regresyon analizi yapilmistir. Coklu regresyon analizi bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki matematiksel iliskileri ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmaktadir.
Regresyon modeli kurulduktan sonra modelin anlamliligini test eden Anova analizi

yapilmistir.

Ik olarak tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina kars1 gelistirdikleri algilar
Olcililmiistiir. Bu algilarin satin alma niyeti (SAN) ile birlikte satin alma davranigina
(SAD) doniislip doniismedigi analiz edilmistir. Bu amagla iki model kurulmustur.
Kurulan ilk modelde bagimsiz degiskenler tiiketici algilarinin boyutlar1 olan ve faktor
analizinde tespit edilen bilgilendirici-eglendirici (BIL-EGL), giivenilirlik-faydacilik
(GUV-FAY) ve deforme edici (DEF) faktorleridir. Yapilan analiz sonucunda R?
degerlerine bakilmistir ve ilk modelde degiskenler arasinda orta diizeyde bir iligki

oldugu goriilmiistiir. Bagimsiz degiskenlerce bu degisimin %28’1 agiklanmaktadir.

Ikinci modelde bu degiskenlere ek olarak satin alma niyeti (SAN) degiskeni

eklenmistir. Bu degisken modelin aciklama diizeyine %3 katki sagladig1 gézlenmistir.

Her iki modelin istatiksel olarak gegerliligini test eden Anova analizi sonucuna
gorel. Modelin F degeri 39,170, 2. modelin F degeri ise 33,860 olarak bulunmustur.
Her iki model de istatiksel olarak anlamli bulunmustur. VIF ve tolerans degerlerine

bakilmis ve her iki model de ¢oklu baglant1 sorunu olmadig1 goriilmiistiir.

Kurulan modellerdeki bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasindaki iliski
diizeyini gosteren beta katsayilari incelenmistir. 1. Modelde sosyal medya reklamlarina
kars1 gelistirilen tiiketici algilarina dair tiim boyutlarin anlamli katki yaptig1 sonucuna
varilmistir. Beta katsayis1 0,387 olan GUV-FAY faktorii en yiiksek katkiy1 yapan faktor
oldugu tespit edilmistir. BIL-EGL faktorii 0,256 beta katsayisi, DEF faktérii ise 0,120
olarak bulunmustur. 2. Modelde bu ii¢ faktore ek olarak SAN degiskeni eklenmistir.

Satin alma davramigina diger degiskenlerin etkisi ayni diizeyde kalmistir. SAN
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degiskeninin de anlaml1 bir katki yaptig1 ortaya ¢ikmustir.

Analiz sonuclarma gore, tiiketici algilarinin boyutlari ile satin alma davranis

arasinda satin alma niyeti degiskeninin aracilik etkisi olmadigr gortilmiistiir. Tiim

degiskenlerin pozitif yonde katkida bulundugu tespit edilmistir.

Sosyal medya reklamlarina karsi gelistirilen algilarin ve satin alma niyetinin

satin alma davranisina etkisi oldugunu savunan H; hipotezi de kabul edilmistir.

ONERILER

Arastirmanin sonucuna gore isletmelerin kaliteli ve etkili reklam yapabilmeleri

ve ayni zamanda tiiketicilerin satin alma karar asamasini etkileyebilmesi igin su

Onerilerde bulunabilir;

Isletmeler sosyal medyada kampanyalarini dogru zamanda, etkili bir bigcimde

paylagmalidir. Sosyal medyadaki gelismelere ayak uydurmalidir.

Reklamlara yonelik tiiketici algilarinin iyi degerlendirilmesi reklamlarin basarilt

olabilmesi agisindan 6nem arzetmektedir.

Sosyal aglarda reklam tiiketiciye sunulmadan once anket, yarisma, Oneri ve
yorum gibi seceneklerle tiiketicilerin reklam asamasi kararlarina katilimlari
saglanmalidir. Reklamdan sonraki asamaya da katilimlar1 saglanmali, goriisleri

alinmalidir.

Isletmeler tiiketicileri etkileyebilmek adina sosyal medya reklamlarinda video

ve resimlerini gorsel ve isitsel agidan ilgi ¢ekici olarak tasarlamalidir.

Son yillarda internet ortaminda aligveris orani artsa da tiiketiciler giivenilirlik
faktoriiniin 6nemini hala iist seviyelerde tutmaktadir. Isletmeler bu sebeple

reklamlarinin gilivenilir ve inandiric1 olmasi agisindan 6zenli davranmalidir.

Sosyal medyada isletmeler tiiketicilerin beklenti ve gereksinimlerini
karsilayabilmek adma degisen kosullar siirekli takip etmeli ve degisime ayak

uydurmalidir.

Isletmelerin tiiketicilerin marka ile ilgili sorularina aninda cevap vermesi,
geribildirimin saglanmasi onlarin gilivenilirligini saglama agisindan faydali

olacaktir.

Son yillarda Facebook sitesinden sonra Instagramdaki reklamlarm da
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tiketicileri etkiledigi ortaya c¢ikmasiyla birlikte isletmelerin bu durumu goz

onilinde bulundurmasi gerekmektedir.

Gelecekte yapilacak calismalara 6neriler:

Farkli demografik ozelliklere sahip tiiketicilere yapilacak bir c¢aligma ile bu

calisma karsilastirilabilir.

Anket yontemi ile veri elde edilerek yapilan bu ¢alisma modelinden farkli olarak

farkli yontemlerle ¢alisma yapilabilir.

Analiz  yontemleri degistirilerek aragtirma konusu farkli  sonuglarla

gelistirilebilir.
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EKLER
EK 1: ANKET FORMU

Saymn Katilimcer;

Bu anket ¢alismasi Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans
Programinda yiiriitiilmekte olan “Sosyal Ag Sitelerindeki Reklamlarin Tiiketicilerin Satin Alma
Davranislarina Etkisi”konulu tez calismasina veri olusturmak amaciyla yapilmakta olup, tamamen
bilimsel amaglar icin kullanilacaktir. Siz degerli katilimcilarin yapacag: katkilardan dolayr simdiden

tesekkiir ederiz.

Merve"Kavukcu Tez Danismani:
Hitit Universitesi SBE ) Yrd. Do¢. Dr. Omiir DEMIRER
Isletme ABD Yiiksek Lisans Ogrencisi Hitit Universitesi .IB.F.

Isletme Béliimii Ogretim Uyesi

Béliim I: Demografik Ozellikler

1) Cinsiyetiniz: [ ] Erkek [ ] Kadin

2) Yastniz: (eeeeeeeennnennnns )

3) Egitim Durumunuz: [ Jilkokul [ ]Ortaokul ~ []JLise [ ]Universite
4) Ailenizin veya varsa kendi aylik geliriniz: (.................. )

Boliim II: Internet ve Sosyal Medya Araclarinin Kullanim Sikhigt ve Alis veris yapma durumu

5) Internette giinliik vakit gecirme siireniz nedir?

[ Hi¢ [iki saatten az [12-4saat []5-7saat []7iizeri

6) Giinliik internet kullanim siiresi icerisinde sosyal ag sitelerini (facebook, twitter

vb.) ziyaret sikliginiz nedir?
(] Hig [] Giinde bir kez [12-4kez []5-7kez []7iizeri

7) Sosyal ag sitelerinde giinliik vakit gecirme siireniz nedir?
] Hig¢ [] iki saatten az []2-4saat [ ]5-7saat []7 iizeri

8) En sik ziyaret ettiginiz sosyal ag sitesini belirtiniz,.

[JFacebook [Jinstagram [IMyspace [JLinkedin
L ITwitter [ IYoutube [IPinterest ]
Diger(....... )
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9) Sosyal medyadaki reklamlardan etkilenip aligveris yaptiniz mi?
[ |Evet [ |Hayir

10) En ¢ok hangi sitedeki reklamlar ilginizi ceker?

[IFacebook [Jinstagram [ IMyspace [ILinkedin
[ Twitter [ IYoutube [ IPinterest ]
Diger(.......)

11) Sosyal medyada arkadaglarinizin begendigi sayfa ya da gonderiden etkilenip

aligveris yapar misiniz?

[ |Evet [ |Hayir

12) Sosyal medyada begendiginiz marka ile ilgili aninda haber alir misiniz?
[ JEvet [JHayir

13) Sosyal medyada begendiginiz marka ile ilgili sorulara aninda yanit alir misiniz?
[ |Evet [ |Hayr
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Boliim III: Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilari,Satin alma davranigt ve Satin alma niyeti

Liitfen asagidaki yargilara katilim diizeyinizi belirtiniz

SN

KesinliKkle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katilryorum

Ne katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katillyorum

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

Sosyal medya reklamlari alakali bilgiler sunar.

Sosyal medya reklamlar giincel bilgiler verir.

Sosyal medya reklamlari eglencelidir.

Sosyal medya reklamlar1 zevklidir.

Sosyal medya reklamlart memnuniyet vericidir.

Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir.

Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir.

Sosyal medya reklamlari giivenilirdir.

10

Sosyal medya reklamlari akla yatkindir.

11

Sosyal medya reklamlari ekonomi {izerinde olumlu etkilere sahiptir.

12

Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimizi ytikseltir.

13

Halk i¢in olan triinlerle ilgili sosyal medya reklamlar1 daha iyi sonug verir.

14

Sosyal medya reklamlar1 toplumumuzda istenmeyen degerleri tesvik eder.

15

Sosyal medya reklamlar1 gengligin degerlerini deforme eder.

Liitfen asagidaki yargilara katilim diizeyinizi belirtiniz

SN

KesinlKkle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum

Ne katilmiyorum

Katiliyorum

KesinlKkle

Katillyorum

Bilgisayar ekranimda sosyal medya reklami gordiigiimde yakin ilgi

gosteririm

Bilgisayar ekranimda sosyal medya reklami gordiigiimde daha fazla bilgi

edinmek i¢in reklami tiklarim
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Liitfen asagidaki yargilara katilim diizeyinizi belirtiniz

SN

KesmIikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum

Ne katilmiyorum

Katilhyorum

Kesinlikle

Katilhyorum

Reklami yapilan iiriinii eger ihtiyacim varsa satin alirim.

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

ANKETIMIZ BITMISTIR. KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ.
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EK 2: OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Adi-Soyadi

Merve Kavukcu

Dogum Yeri-Tarihi

Corum/26.06.1988

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Anadolu Universitesi, Tktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi, Isletme Boliimii

Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii-Isletme

Yiiksek Lisans .
Ana Bilim Dali
Bildigi Yabanci Diller (varsa) Ingilizce
Is Deneyimi
Sermaye Piyasalar1 Kurulu

Stajlar Yepas

Olmuksa
Calistig1 Kurumlar Ptt
fletisim

E-Posta Adresi

m diren@hotmail.com
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