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OZET

Siirekli artan rekabet ve degisen tiiketici tercihleri karsisinda hedef
pazarlarina daha hizh ve etkin bir sekilde ulagsmak isteyen isletmeler icin
cazip firsatlar sunan sosyal medya, isletmeler icin pazarlama iletisimi
unsurlarindan biri haline gelmistir. Bu nedenle sosyal medyada yer alan
reklam uygulamalarinin incelenmesi, tiiketicilerin tutum ve kararlarina
etkisinin ve iilke ekonomisinde yarattig1 dijital canlanmanin arastirilmasi
onem arz etmektedir.

Tezin birinci boliimiinde sosyallesme kavrami, iletisim siirecinde
geleneksel medyanin rolii, geleneksel medyadan dijital medyaya gecis
donemi ve sosyal medya kavrami incelenecektir. Tezin ikinci boliimiinde
reklam kavrami, reklamin iiretim siirecleri, reklamlarda kullanilan
iletiler ve sosyal medyada reklam olgusu ve kullanim incelenecektir.
Uciincii ve son béliimde ise tiiketicilerin sosyal medya reklamlarindan
aldig1 etkiye yonelik bir arastirma yapilip veriler analiz edilecektir ve
uygun sonuclar elde edilecektir.

Arastirmamin amaci, sosyal medya reklamlarmin tiiketicilerin
tutum, davranis ve satin alma niyetlerine etkisinin incelenmesi ve tiiketici
satin alma Kkarar siireci acisindan degerlendirilmesidir. Bu amacg
dogrultusunda oncelikle sosyal medya, sosyal medyada reklam
uygulamalarn, tiiketici davramis1 ve online tiiketici davrams: ile ilgili
literatiir taramasi yapilmistir. Hazirlanan arastirma anketi sosyal medya
kullanicilan tarafindan cevaplandirilmis, 153 sosyal medya kullanicisinin
cevaplari sonucunda elde edilen verilerin analizinde iBM SPSS Statistics
24 paket program kullamlmistir. Demografik ozelliklerden cinsiyet ve
egitim diizeyi ile sosyal medya reklamlarimin etkisi arasinda iliskiyi
incelerken bagimsiz ornekler icin kullamilan Ti-Testi analizi
kullanilmistir. Genel olarak arastirma yapilan tiiketicilerin demografik
ozellikleri, sosyal medya reklamlarimin etkileri iizerinde anlamh
farkhilasmaya sahip olmadig: saptanmistir.
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Giris

Hizla gelisen iletisim ¢ag1 ile insanoglunun istekleri ve ihtiyaglar
onemli diizeyde artmustir. Sosyal medya cagina gelene kadar biitiin
iletisim, reklam ve bilgilendirme ve duyurular geleneksel medya
kanallar1 iizerinden yapilmaktaydi. Geleneksel medya yayinlarinda
iletisim tek yonlii bir yapiya sahipti ve kullanictya ulasan bilgi zaman ve
mekan yonilinden farklilik gostermekteydi. Fakat sosyal medya ile
birlikte kullanicilar dinleyici konumundan ¢ikip, etkilesim igine girerek
daha aktif bir rol almaya basladi. Boylece eskiden tek yonlii olan
iletisim, ¢ok yonlii ve etkilesim icinde ve bilginin ulagsmasi neredeyse

birebir iletisimdeki kadar hizli bir hal almis oldu.

Reklam uygulamalart i¢in sosyal medyayr kullanan yerli
isletmelerin de bu rekabet kosullarinda yaptigi reklam uygulamalari,
basarili olabilmelerinin 6n sartidir. Bu nedenle sosyal medyada yer alan
yerli reklam uygulamalarinin incelenmesi, tiiketicilerin tutum ve
kararlarina etkisinin ve {ilke ekonomisinde yarattigi dijital canlanmanin

arastirilmasi 6nem arz etmektedir.

Bu cercevede tezin birinci boliimiinde sosyallesme kavrami,
iletisim siirecinde geleneksel medyanin rolii, geleneksel medyadan dijital
medyaya gecis donemi ve sosyal medya kavrami ve gelisimi
incelenecektir. Tezin ikinci boliimiinde reklam kavrami, reklamin {iretim
siiregleri, reklamlarda kullanilan iletiler ve sosyal medyada reklam
olgusu ve kullanim incelenecektir. Uciincii ve son béliimde ise sosyal
medya reklamlarinin tiiketicilerin tutum ve davranislarina etkisi analiz

edilecektir



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

1.1. Sosyal Medya Kavrami

Hizla gelisen iletisim ¢agi ile insanoglunun istekleri ve ihtiyaglari
onemli diizeyde artmistir. Bu gereksinimleri biitiiniiyle karsilayan sosyal
medya bu ¢agm en 6nemli iletisim araci olmay1 basarmustir. Internetin
kullaniminin artmasi ile birlikte sosyal medya kullanimi da baglantili
olarak artis gostermistir. Sosyal medya gelisen iletisim teknolojileri ile
birlikte yakin zamanda internet kullaniminin 6nemli bir kismina hakim
olmaya adaydir. Sosyal medya iletisimi saglama islevinin disinda bilgi
edinme, oyun oynama ve arastirma yapma gibi islevleri ile bireylerin

ithtiyaglarini gidermeye yardim etmektedir.

Sosyal medya, fertlerin topluluklar kurmalarina veya mevcut
topluluklara aktif katilimlarina olanak taniyan, ortak kullanima dayali
sosyal araglardir. Fertlerin diger fertler veya gruplar etkilemek amaciyla
herhangi bir seyi yayimlamakta kullandiklari, son derece yaygin ve
erisilebilir iletisim teknolojileri veya teknikleri olarak adlandirilmaktadir.
Sosyal medya, insanin temel ihtiyaclarindan biri olan iletisimi dolayli ya

da dogrudan olacak bigimde bir¢cok 6zellik katarak saglamaktadir.

Ward'a gore sosyal medya, okuyucularin icerik olusumunda yer
almasma imkan vermeyen geleneksel medyaya zit olarak diyalog gibi
iletisimi artiran bir ¢evirim i¢i medya tlriidiir. Diger taraftan, Thomas,
sosyal medyanmn “Milenyumun Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY)”
oldugunu fakat sadece basit bir pazarlama araci olmadigini ve formunun
gelecekte farklilasabilecegini belirtmistir (Kirtis ve Karahan, 2011: 262.
Aktaran: Akkaya, 2013).



Sosyal medya bireyler i¢in etkilesimli bir paylasim araci iken
sirketler icin ise cesitli firsat ve tehditleri beraberinde getiren bir halkla
iliskiler araci konumundadir (Yavuz ve Haseki, 2012: 127. Aktaran:
Akkaya, 2013). Ciinkii internet kullanicilari, sosyal medya iizerinden
pozitif disilincelerini ve deneyimlerini paylasabildigi gibi negatif
yorumlarimi da iletebilmektedirler. Bu nedenle sosyal medyada varlik
gosteren isletmelerin s6z konusu firsat ve tehditleri dogru tanimlamasi ve

faaliyetlerini buna gore siirdiirmesi gerekmektedir.

En yalin anlatimla sosyal medya, bireylerin internet iizerinden yer
ve zaman sinirlamast olmaksizin fikirlerini ve goriislerini belirtmelerine
olanak saglayan, internetin sundugu multimedya 6zelliklerini sinirsiz bir
sekilde kullanim imkani tamiyan, ayn1 zamanda baska bireyler ile
karsilikli goriis aligverisine ve paylasima dayali bir interaktif ortamin
varligini hayata geciren bir genis tabanli platform olarak tanimlanabilir

(Bulunmaz, 2011: 29).

Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan (mobil tabanli), paylagimin,
tartismanin esas oldugu bir insani iletisim seklidir. Sosyal medya
platformlarinda insanlarla bulusur ve iletisimde bulunursunuz. Insanlara
yardim eder, yardim alir, sorularina cevap verir ve kendi sorularinizi
sorarsiniz. Bu bakimdan sosyal medya resmi olmayan egitim yollarindan

da bir tanesidir.

Sosyal medya kimileri i¢in sosyallesmeden kactigi, kendi kendine
yalniz kaldigi, daha ¢ok izleyici oldugu bir ortam iken kimileri icin ise
sosyallesmek, topluluklar i¢inde takdir edilmek, takip edilmek isteginin
tezahiirii seklinde ortaya ¢ikabilmektedir. Insanlarin, giindelik yasamdan

kagis, bilgilenme, eglenme, iletisim, vakit gecirme gibi isteklerine


https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Mobil&action=edit&redlink=1

etkilesim boyutuyla cevap veren sosyal medya, giiniimiizde insanlar1 en
hizl1 ve en fazla kusatan, kisisellesebildigi oranda da gelecek vadeden bir
ara¢ haline gelmistir (Hazar, 2011: 153-154. Aktaran: Akkaya, 2013:
23). Sosyallesen bireylerin psikolojileri agisindan da iletisim araci olarak
kullanilan bu platformu, yasamlarinda 6n planda olmay1 pek sevmeyen
ya da bu yetenegi kendinde bulamayan bireylerin, varsa Ozgiiven
eksikligini giderdigi ve ancak yazarak ya da yayinlayarak kendini tanima

ve ifade etme firsatin1 buldugu yer olarak gérmek miimkiindiir.

Sosyal medya devrimi tiim diinyadaki tiiketicilere simdiye dek
sahip olduklar1 en biiylik giicii vermis, bu da sirketleri nasil daha agik ve
esnek olabilecekleri konusunda diisiinmeye zorlamistir. Kiiresel krizle
birlikte sosyal medya, sirket, organizasyon ve hiikiimetleri, bu ortamda
konusulmalari ve mesajlarin1 televizyon veya radyo gibi yayin
organlarin1 kullanmak zorunda kalmaksizin ve cok para harcamadan
nasil daha ucuza iletebilecekleri konusunda diistinmeye yoneltmistir
(Kerpen, 2011: 4. Aktaran: Akkaya, 2013: 19). Tiiketicilerin haklarimi
savunabilecegini ve ireticiye ya da saticiya sosyal medya araciligiyla
kolayca ulasabilecegini bilmesi, onun alim ya da kullanimini arttirmasina

ya da daha hizli karar verip uygulamasina da neden olmustur.

Sirketler kiiresel durgunluktan etkilendikleri i¢in kriz stratejileri
gelistirmisler ve kiiresel zorlukla miicadele etmek icin yeni taktikler
aramaya koyulmuslardir. Onlar yeni taktikler ararken, bircok tiiketiciyi
ve onlarin degisen tutumlarim1 ve davranislarini arastirmak ve anlamak
krizden dolay1 bu ekonomik kargasa siiresince ve sonrasinda bu sirketler
icin hayati bir durum haline gelmistir. Son zamanlarda, sirketlerin
amaclarima ulagmak icin kullandiklar1 en ¢arpici araglardan biri biitiin

yonleriyle birlikte sosyal medya olmustur. Baslangicta bir eglence araci



olarak baslayan sosyal medya, daha sonra is alanindaki dikkat cekici
avantajlar1 sebebiyle en son pazarlama fenomeni haline gelmistir (Kirtis

ve Karahan, 2011: 260. Aktaran: Akkaya, 2013: 15).

Sonug olarak, internet teknolojisinin ulastigi bu olanaklarin bir
sonucu olan sosyal medya, bireylerin kitlelere yayinladiklart monologlari
sosyal medya diyaloglarina g¢evirerek, insanlarin  sosyallesme
ihtiyaglarinin giderilmesine destek veren bir etkilesimli kitle iletisim

araci olarak one ¢ikmustir.

Sosyal medya, haber ve bilginin demokratiklesmesini
desteklemekte, insanlar1 igerik tiiketicileri olmaktan c¢ikarip igerik
tireticilerine donistiirmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012: 127. Aktaran:
Akkaya, 2013: 24). Sosyal medya dogrudan e-mail veya TV reklami gibi
bir “sey” degildir, bunun aksine, bilginin yaratildigi, paylasildigi,
degistirildigi ve imha edildigi isbirlik¢i bir stirectir (Evans, 2012: 33.
Aktaran: Akkaya, 2013: 25).

1.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medya kavrami; medya, kullanici ve teknoloji gibi
boyutlar1 olan bir kavramdir. Sadece bir boyut ile sosyal medyay1
degerlendirmek eksik ve yanlis olacaktir. Sosyal medya tiim bu
boyutlarinin biitiinlesik bir sekilde ele alinmasi ile anlasilacaktir. Sosyal
medyanin medya boyutu, geleneksel medyadan farkli 6zelliklere sahip
yeni medya ile aciklanirken, kullanicit boyutu kullanici tabanli igerik ve

teknoloji boyutu Web 2.0 ile agiklanmaktadir.



1.2.1. Sosyal Medyanin Medya Boyutu

Medya kavrami haberlesmeyle beraber gelisen ve her donemde
farkli araglarla yapilan iletisim ve etkilesim faaliyetlerine konu olan

ortamlari1 niteler.

Bu kavram isletmeler i¢in 6nemlidir. Medya araglarin1 pazarlama
iletisimi icin birer mecra olarak goren pazarlama yaklasimi bu araglarin
onemini giinden giine arttirmistir. Bu baglamda, medya bir anlatim araci1
oldugu kadar, bir mesajin bir gruba ulastirilmasini saglayan bilgi yayma
araglarinin timii olarak da goriilebilir (Karabacak, 1993:33. Aktaran:
Islek, 2012: 17)

Geleneksel medya kavrami ise zaman i¢inde medya ortamlarinin
farklilagmas1 ile ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Baslarda, sadece basil
materyaller ile dergi ve gazeteler mevcut iken, zamanla televizyon,
radyo, telefon gibi iletisim araclarmin icadi ile medya araglarinda
farklilasma ve ¢ogalma yasanmistir. Bahsi gecen iletisim araglarinin

olusturdugu medyaya gelencksel medya denilmektedir.
1.2.1.1. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Medya, topluma bilgi ulastirmak amaciyla bu konuda faaliyet
gosteren Orgiitlerin profesyonel calisanlar araciligiyla bilgiyi derledigi ve
cesitli formlarda yayimladig1 gazete, televizyon vb. bicimlerde tezahiir
eden "gelencksel medya" bilginin amator fertlerce elde edilip
yayimmlandig1 "vatandas haberciligi" ve internet ve ilgili iletisim
teknolojileri aracilifiyla fertlerin birbirleriyle iletisime gecerek
haberlestikleri "sosyal medya" olmak {izere, ii¢ farkli bicimde
siniflandirilabilmektedir. Bu baglamda sosyal medya, vatandas

haberciligini geleneksel medya ile biitiinlestiren bir olgu olarak



karsimiza ¢ikmaktadir (Bekaroglu, 2011: 142 Aktaran: Akkaya, 2013:
30)

Gelisen pazarlama, pazarlamacilarin sosyal ag kurma ve diger yeni
tekniklere odaklanmalarimi gerekli kilmaktadir. Yeni diinya; yeni
medyay1, yeni kanallart ve yeni pazarlar1 sunmaktadir. Gazete, dergi,
radyo ve televizyon gibi geleneksel ya da sirket kontrollii medyada
iletisim veya etkilesim fazlasiyla tek yonliidiir. Bu durum ¢ogu online
medya i¢in de gegerlidir. Son kullanici, baskasinin kontroliindeki bir seyi
seyreder ya da o seyle temas halindedir. Buna karsin, bloglar gibi sosyal
medya ise ¢ok yonliidir. Karsilikli online konugmalara herkesin
katilmasina ve bunu yaymasina imkan vermektedir. Sosyal medyay1
digerlerinden ayiran ozelliklerden birt de katilime1 olmasidir. Son
kullanici, igerigi bigimlendirir, yaratir ve paylasir. Katilim ve karsilik
verme yoluyla sosyal itibar bigimlendirilir (Akar, 2010: 25-26. Aktaran:
Akkaya, 2013: 28).

Geleneksel medyada verilmek istenen mesajin kontrolii, igerik ve
dagitim anlaminda reklam verenlerin elinde iken sosyal medyada ise bu
kontrol tiiketicilerdedir. Icerigi kendisi iireten bireyler bu ortamda pasif
durumdan aktif duruma gegmistir ve sosyal medyada yer alan tirtinler /
hizmetler hakkinda olumlu veya olumsuz tiim disilincelerini ve

tecriibelerini paylagmaktadir.

Sosyal medyada reklam hedeflemesi ¢cok daha keskindir. Ornegin;
Bir sirketin hedef kitlesinde 18-25 yas grubu, bekar, erkek, iiniversite
mezunu, pop miizige ilgi duyan kisiler oldugunu varsayarsak bu
hedeflemelerin tamamint Facebook reklam hedeflemeleriyle yaparak

direkt bu kisilere ulasilabilir. Geleneksel medyanin aksine sadece bu



hedeflemedeki kisilere ulasildigr i¢in bu hem maliyet hem zaman
tasarrufu demektir fakat geleneksel medyada reklam veren bir sirket
hedefleme olarak en fazla TV kanali, reklam saati, TV programi
hedeflemesini reyting sonuglar1 1s181inda yapabilir. Giiniimiizde reyting
sonuclar1 Tiirkiye’de de saglikli olarak oOlciilemedigi i¢in geleneksel
medyaya reklam veren sirketlerin aklinda her zaman ‘’acaba dogru
hedeflemede  miyim?’>  seklinde bir soru yer almaldir.

(http://erencaner.com.tr)
1.2.2. Sosyal Medyanin Kullanici1 Boyutu

Kullanict tabanli igerik; teknoloji kullanicilar1 tarafindan
olusturulan ¢esitli medya formlarinin ve yaratici ¢alismalarin (yazili,
gorsel, sesli veya biitiinlesik) tamamini kapsamaktadir (OECD, 2007:17
Aktaran: Islek, 2012: 41). Literatiirde tiiketici tarafindan yaratilan medya
ortamlar1 (Consumer Generated Media/ CGM); tiiketici tabanli igerik
(Consumer Generated Content/CGC) veya kullanici tarafindan yaratilan
medya olarak da kullanilmaktadir. Fakat genel kullanim kullanic1 tabanli
igerik seklindedir. Tiiketici glidiimlii igerik olarak da kullanilan kullanici
tarafindan yaratilan medya; kullanicilarin iriinler, markalar, hizmetler,
kisiler veya ilgi alanlar1 hakkinda bilgi alma ve diger kullanicilari
bilgilendirme amaciyla olusturdugu, iiye oldugu, yayilmasini sagladigi
ve kullandigi cevrimi¢i bilginin yeni kaynak tirii olarak

tanimlanmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009: 84 Aktaran: Islek, 2012: 31)

Son kullanict olan tiliketicinin iirettigi cesitli medya tiirlerinin
igerigi olarak tanimlanabilir. Kullanici tabanli igerik li¢ 6nemli 6zellige
sahiptir. Bunlar asagidaki gibi siralanmaktadir : (Sena ve Mehmet: 54
Aktaran: Islek, 2012: 24)


http://erencaner.com.tr/

Yayimlama Zorunlulugu: Kullanici tabanli igerigin temel 6zelligi,
yapilan ¢aligmalarin her hangi bir ortamda yayinlanmis olmasinin
gerekliligidir. Bu ortam; herkes tarafindan goriilebilen bir Web sitesi de,
belli kullanicilarin goérebildigi sosyal ag profilleri de olabilmektedir. Bu
ozellik kullanici tabanli icerigin e-posta ve anlik mesajlasmadan farkini

ortaya koymaktadir.

Yaratict Caba: lIgerigin ortaya ¢ikarilmasinda veya var olan
calismalardan yeni bir icerik olusturulmasinda belli bir yaratic1 ¢aba
ortaya konulmalidir. Yani kullanic1 igerige kendinden bir deger
katmalidir. Bu yaratici ¢aba ayni1 zamanda is birligi ve takim c¢alismasi
ile de ortaya koyulabilmektedir. Herhangi bir televizyon programinda bir
kesiti alip bunu internette bir siteye yiiklemis olmak kullanici tarafindan

tiretilmis bir icerik yaratma anlamina gelmemektedir.

Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Kullanici
tabanl igerik genelde profesyonel bir rutine ve uygulamaya bagli kalma
gereginin disinda olusturulmaktadir. Bu icerigi olusturanlar kurumsal
ve/veya ticari bir igerik olusturmazlar ve icerikten kar/gelir elde etme
gibi bir amaclart yoktur. Motivasyon faktorleri genelde; diger
kullanicilar 1ile iletisimde olmak, tlinlenmek, itibar sahibi olmak ve

kendini ifade etmek olarak siralanabilir

Kullanic1 tabanli igerigin ozelliklerinden birinin profesyonel
uygulamalardan bagimsiz olmasi, profesyonellerin internet ortaminda
icerik olusturmayacagi anlamina gelmemektedir. Baglangicta maddi
beklentiler iginde olmadan igerik olusturan kullanicilar daha sonra
olusturdugu igerikler ile para kazanma amaci giidebilir. Internette bu tiir

ciceriklerin sonradan ticarilestigi 6rnekler fazladir. Ulkemizde faaliyet



gosteren eksisozliik.com sitesi buna 6rnek olabilir. Genis tabanli bir Web
2.0 uygulamasi olan Eksisozliik kisilerin belli bagliklara kendi fikir ve
diisiincelerini yazdigi ayn1 zamanda basliklarin taniminin iletiler yoluyla
yapildig1 bir platformdur. Sitenin popiilerliginin artmasi sonucu sitenin
reklamlar1 hakkinda bilgiler veren igerikleri yaymlayan yeni bir kullanici
olusturulmus ve olusturulan igerik sayesinde ticari kazanglar elde etmek

amaclanmistir.

Kullanici tabanli igerigin 6neminin her gecen giin artmasinin yani
sira, kullanici tarafindan olusturulmus icerigin kaynaginin net olarak
belli olmamasi sebebiyle geleneksel agizdan agza iletisime gore daha az
giivenilir oldugu da savunulmaktadir (Dellarocas, 2003; Smith, Menon
ve Sivakumar, 2005 Aktaran: Islek, 2012: 15). Insanlarin tiiketici
tarafindan olusturulan igeriklere énem vermesinin bazi sebepleri vardir.
Bu sebeplerin basinda temel amag olarak ortaya ¢ikan ise; kullanicilarin
almalar1 muhtemel iiriinler arasinda 1yi bir tercih yapmay1 istemeleridir.
Ayrica tiiketicilerin satin alacaklar1 liriin hakkinda agik bir 6l¢iitlerinin
olmamasi, bu tiir i¢ceriklerden iiriin hakkinda bir kistas belirlemek adina
bilgi almalarina ve standart belirlemelerine yol agmaktadir. Diger bir
sebep ise; tliketicinin arastirma maliyetinin karsilanabilir olmasi
gerekliligidir. Tiiketici ya magaza magaza dolasip iirlin hakkinda bilgi
edinecektir, ya arkadaslarinin tavsiyelerine bagvuracaktir ya da ¢evrimici
miisteri  degerlendirmeleri  gibi  kullanici  tabanli  igeriklerden
faydalanacaklardir. Son olarak; tiiketicinin {riinii dogru anlamak
istemesi de kullanict tabanli igeriklerin neden onemli 12 oldugunun
sebeplerinden birisidir. Uriinii eksiksiz tanimak tiiketiciye dogru {iriinii
segmek icin yol gostermektedir (Smith, Menon ve Sivakumar, 2005

Aktaran: Islek, 2012: 22)
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1.2.3. Sosyal Medyanin Teknolojik Boyutu

Teknolojideki hizli gelismeler ve insanlarin birer kullanici olarak

internette daha fazla zaman geg¢irmeye baslamasi olarak tarif edilebilir

Web, ag anlamina gelen Ingilizce kokenli bir kelimedir. Web
sistemi ise; internet {izerinden bilgisayarlar arasi etkilesim saglamak i¢in
tasarlanan bir bilgisayar programidir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 499
Aktaran: Islek, 2012: 31). Bir baska tanima gore; Web internet {izerinde
hiper metinsel belgelere ulasmay1 saglayan, baglantili bir sistemdir. Bu
sistemde tarayicilar vasitasiyla kullanicilar; metin, resim, video veya
diger multi-medyalar1 iceren Web sayfalarin1 goriintiilerler ve hiper

linkleri kullanarak sayfalar arasinda gezinirler

Web 1.0, “salt okunur” web ara yiizii ile bilgiyi aramaya ve onu
okumaya olanaktanimaktaydi. Ilk web siteleri basitce iletisim kurmak
icin ya da isletmelere bilgi saglamak icin kurulmaktaydi. Tipki
televizyon gibi, web de cok sayida kullaniciya bilginin iletilmesini
miimkiin kilmaktaydi. Web 1.0°‘da web sayfalar1 az sayida yazar
tarafindan, daha biiyiik sayida okuyucu i¢in yaratilmaktaydi (Adigiizel,
2012: 3 Aktaran: Karatas, 2013: 3)

Web, 1989 yilinda CERN’de (Avrupa Nikleer Arastirmalar
Merkezi) c¢alisan Tim Berners Lee tarafindan bulunmustur (Naik ve
Shivalingaiah, 2008:499 Karatas 2013). WWW (World Wide Web)
denilen bu ag sistemine Webin ilk asamasi oldugu i¢cin Web 1.0 da
denilmektedir. Diinya capinda ag olarak (Giilsoy, 2009:235 Karatas
2013: 3) cevirebilecegimiz WWW (World Wide Web); yazi, resim, ses,
film, animasyon gibi degisik nitelikleri olan verilere araliksiz ve

etkilesimli olarak ulasilmasini saglayan bir internet sistemidir. Bu
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internet sisteminde kullanicilar bir sayfadan baska bir sayfaya veya bir
veriden bagka bir veriye linkler yoluyla ulasabilmektedir (Kircova,

2002:26 Aktaran: Karatas, 2013 2013: 3).

Web 2.0 ise degerin genis bir kullanici katkisi ile yaratildigi ‘oku
yaz’ web arayliziine odaklanmaktadir. Web 2.0°da her katilimci igerik
yaraticisi olabilir ve igerikyaratma potansiyelini maksimize etmek icin
cok sayida teknolojik yardimla donatilmaktadir. Web 2.0°in demokratik
yapisi, her tiir metin, ses, video igerigini, etiketi, yorumu karsilikli degis
tokus edebilen ve hem i¢ hem dis grup sayfalarina baglant1 yapabilen ¢ok
biliylik sayidaki is gruplariin (arkadas topluluklarinin) yaratimlariyla

orneklendirilebilir.

Sonucta Web 1.0 ilgili bilgiye baglantilar iceren elektronik bilgi
web‘in (hipertextweb), Web 2.0 ise sosyal web‘i ifade etmektedir
(Adigiizel, 2012: 3 Aktaran: Karatas, 2013: 4)

Web 1.0 olarak adlandirilan Webin ilk donemi, az sayida
kullanicinin icerik olusturdugu ve bu igeriklerin bulundugu Web
sayfalarin1 daha fazla sayida kullanicinin okudugu bir sisteme izin
verebiliyordu. Bundan dolay1 Web 1.0’a sadece okunan veya salt okunur
(read-only) Web adi verilmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2008:500
Aktaran: Islek, 2012: 24). Kullanic1 ve igerik yaratici kavramlarmin
ortak noktalari olmamast sebebiyle, kullanici katiliminin ve 14
kullanicinin igerik katkisinin yok denecek kadar az oldugu bu siirecte,
kullanicilar sadece bilgiyi arama ve okuma imkéanina sahiptirler. Bu
donemde kurulan Web sitelerinin kurulus amaci sadece bu yeni
platformda var olmaktan ibarettir. Boylece bu platformda bulunan

kullanicilar istedikleri bilgiyi, istedikleri zamanda goriintiilleme sansi
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elde edeceklerdir. Teknolojideki hizli gelismeler ve insanlarin birer
kullanici olarak internette daha fazla zaman ge¢irmeye baslamas1t Webin
sosyal bir yone kaymasini zorunlu kilmistir. Buna gore, sosyal bir Web
mantigiyla tasarlanan Web 2.0 kavrami ortaya atilmistir. Bu kavram;
kullanic1 ve igerik gelistirici kavramlarini bir potada eritmekte ve ortaya
cikan “hem treten, hem tiikketen” Web kullanici profilini yansitmaktadir.

Web 1.0 ve 2.0’1n 6zellikleri Tablo 1’°deki gibidir:

Tablo 1. Web 1.0 ve Web 2.0'm Ozellikleri

Web Web
1.0 Ozellikleri 2.0 Ozellikleri
Programci Kullanici
tarafindan tarafindan
yapilmis Web yapilmis
sayfasi internet sayfasi
Uzmanlarin igerik Herkesin igerik
olusturmasi olusturmasi
Kisiler Insanlar
internet sitesini paylasilan
ziyaret eder ve bilgiyi birlikte
okur olusturur
Siki kontrol Daha seyrek
edilen siteler kontrol edilen
siteler
Tek yonli Cift yonli
(Tekten ¢oga) (Coktan ¢oga)
Britannica Online
Ansiklopedi Wikipedia
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Yayinlama Katilim
Hiyerarsik Dinamik
ve Serbest
Statik, Surekli
duragan igerik, giincellenen
¢ok az degisim icerik

Kaynak: Bozarth, 2010:12. Aktaran: Islek, 2012

Web 2.0 ile bloglarda yaz1 yazan, yorum yapan, okuyan, sosyal
aglarda profil sahibi olan, bu profillerde resim, ses, video gibi
paylasimlarda bulunan, podcastlerle yayincilik yapan veya bu yayinlari
dinleyen, RSS (Gergek Zamanli Sendikasyon) ve benzeri sistemler ile
siirekli yeni bilgiye ulasan, wikilere hem katki yapan hem de buradaki
bilgilerden faydalanan Web kullanicisi; sadece Web sayfalarindaki
bilgileri goriintiileyebilen Web 1.0 kullanicisina gore daha avantajlhidir
(Akar, 2010:17 Aktaran: Islek, 2012: 34). Bu noktada internet ve bilgi
islem teknolojilerindeki gelismeler 6nemli bir yer tutmaktadir. Genis
bant internet hizmetlerinin kullanicilara daha fazla yilikleme/indirme
firsat1 vermesi ve bu islemlerin hizindaki artis Web 2.0 uygulamalarinin

benimsenmesinde énemli bir rol oynamaktadir
1.3. Sosyal Medyanin Avantaj Ve Dezavantajlar
1.3.1. Sosyal Medyanin Avantajlari

Isletmeler genel olarak dijital pazarlama adi altinda vyiiriittiikleri
calismalar neticesinde hem miisterilerle karsilikli iletisimlerini
kuvvetlendirmekte ve onlarin goriislerini 6grenme firsatin1 yakalamakta,
hem de kendi markalarinin degerliligi noktasinda marka imajina yonelik

olarak pozitif bir katki saglama sansina sahip olmaktadir. Ayrica kendi is
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siireclerini, miisterilerle olan eszamanli bilgi aligverisi sayesinde revize
etme imkanina kavusarak, onlarin istek ve ihtiyaglarimi kargilama ve
tatmin etme noktasinda 6nemli bir avantaj1 ellerinde bulundurmaktadir
(Bulunmaz, 2011: 21). Isletmeler kisa zamanda biiyiik kitlelere ulasip
siirekliligi olan iletisim sanslarin1 degisme, yenileme veya gelisme

yolunda kullanabilmektedirler.

Sosyal medya takipgiler i¢in bilgiye daha kolay, ucuz ve hizh
ulagsmanin yoludur. Bu tiir bir yontem ile tiiketiciler, takipgisi olduklar
marka ya da isletmelerin yeni ¢ikan iirlin, promosyon ve indirimlerinden
daha kisa zamanda bilgi sahibi olabilmektedir. Sosyal medya sayesinde
tiketiciler ve markalar birbirine daha Once hi¢ olmadigr kadar
yakinlagsmaya baglamistir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 127 Aktaran:
Akkaya, 2013: 52).

Sosyal medya iletisimi kolaylastirdi ve arttirdi. Ortaklar1 farkli
sehirlerde, {ilkelerde olan sirketler kurulmaya basladi ve bu sirketler
geleneksel yapiyla yonetilen sirketlerden ¢ok daha yogun olarak
calisabiliyor. Miisteri Iliskileri Yénetimi dedigimiz yap1 yavas yavas
Sosyal Miisteri Iliskileri Y&netimi halini almaya basladi. Cagri
merkezini arayarak haftalarca ¢cozmeye calisilan bir problem artik tek bir

tweetle kolayca ¢oziilebilmektedir.

Sosyal medya insanlara aktif olarak sanal ortamda da olsa kendini
ifade etme imkam tanimis, birbirleriyle ¢ok rahat bir sekilde iletisim
imkanm1 saglamistir. Sosyal medyanin getirdigi olanaklar sadece
bunlardan ibaret degildir. Ornegin Facebook“un getirdigi uygulamalar
sayesinde internet {izerinden ihtiya¢c duyulan birgok sey insanlarin

hizmetine sunulmaktadir. Sadece Facebook kullanicis1 olarak diinyanin
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obiir ucunda olan bir olay hakkinda pek ¢ok haber sitesinde
bulunamayacak bilgilere ulagilabilmektedir. Giinlimiizde Facebook
kullanicis1 sayist 800 milyonu agmistir. Dolayisiyla bu kadar insanin
sanal ortamda bulundugu platform biiylik sirketlerin de istahi
kabartmus, isletmeler Facebookda var olabilmek ve Facebook*a reklam
verebilmek miicadele etmeye baslamistir. Clinkii Facebook sayesinde
bircok isletme, tiiketicilere ¢ok daha hizli ve dogrudan ulasabilme
imkanina kavusmakta ve {rilinlerini / hizmetlerini kullanicilarin
hizmetine sunmaktadir. Ayrica sosyal medya, takip¢i sayisi adi verilen
kavram ile de gerek isletmelerin gerekse bireylerin daha fazla takipgi
sayisina ulagsmak icin birbirleriyle yaristiklart bir platform haline

gelmistir.

Sosyal medya en azindan kismen, bir¢ok insanin makinelerle artan
miktarlarda vakit gecirdigi bir toplumda “iletisim konforu” saglamak
amaciyla geligsmistir. Sosyal medya yoluyla, ayn1 zamanda bir yandan
eglence ihtiyaci giderilirken (oyun oynama, alisveris yapma gibi) ve
kaynak elde ederken (bilgi paylasimi gibi), diger yandan da konforlu
iletisim ihtiyact giderilebilmektedir (Tuten, 2008: 20-21 Aktaran:
Akkaya, 2013: 18).

Sosyal medya ile insanlar daha 6zgiir. Artik herkes diislindiigiinii
bagkalarindan korkmadan dile getirebiliyor ve bu da toplumumuza karsit
goriislerde olunsa bile birbirinin fikirlerine saygi duymayi asiliyor.
Sosyal medya sayesinde, sosyal medya uzmani, igerik yoneticisi,
topluluk yoneticisi gibi onlarca yeni is tanimi olusturmus ve onbinlerce

kisiye istihdam saglamistir (https://www.beycon.com.tr/)
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Sosyal medya insanlara, ailelerinin ve arkadaslarinin marka
tercihlerini ve marka ile olan etkilesimlerini gérme olanagi1 saglamakta,
boylece satin alma kararlarina yol agabilecek kisisel ¢agrisimlari
olusturmak adina daha fazla olanak sunmaktadir. Bu da insanlar1 aym
isleri tekrar tekrar yapmaktan kurtarmaktadir. Eger bir anne sosyal
medyada on bese yakin arkadasinin ayni model bebek arabasini satin
aldigim gortirse, yeni bebek arabasi almak i¢in arastirmaya daha fazla
vakit harcamayacaktir. Ciinkii bu zaten daha 6nce arkadaslar1 tarafindan
yapilmustir. Bu sekilde toplamda milyarlarca saatlik aragtirma yapilacak
zaman, bireyler i¢in kendi adlarina kullanabilecekleri daha anlaml ve

kaliteli zaman haline donlismektedir
1.3.2. Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Sosyal medyanin insanlara bir¢ok avantaji oldugu gibi
dezavantajlar1 da bulunmakla birlikte bu dezavantajlar 6zellikle
tilkemizde goriilmektedir. Sosyal paylasim sitelerinin yayginlagmasi ile
birlikte birgok geng, vaktinin biiyliik bir boliimiinii bu sitelerde
gecirmektedir. Bilimle ugrasan gen¢ sayisinin da diisiik oldugu goz
oniine alindiginda bu durumun ortaya c¢ikmasinda sosyal medyanin
roliiniin  kiigimsenmeyecek kadar biiyiik oldugunu soyleyebilmek
miimkiindiir. Onemli olan internetin sundugu olanaklardan dogru bir
sekilde faydalanmay1 ogrenebilmek  ve dezavantajlarindan

etkilenmemektir.

Yayimnlanan bir yalan haber aninda diinyaya yayilabiliyor ve
kullanicilarin akillar karisabiliyor. Gereksiz gruplagmalar eylemlesmeler
de sosyal medya lizerinden gerceklesebiliyor. Asosyal insan iligkileri

zayif, pasif ve mutsuz kisilikler ortaya ¢ikabiliyor.
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Yine sosyal medya Postman“in yaklasimiyla ‘“ayip”lari ortadan
kaldiran, “cocuklugun yok olusuna katkida bulunan televizyon ¢agini
bile geride birakmis bulunmaktadir. Egitimin ardilligini, bir baska
deyisle bilgiye ulagsmak icin belirli asamalardan ge¢mis olma kosulunu
da ortadan kaldiran sosyal medya, bir yandan bilgi iiretiminde tekeli
kirarken,  diger  taraftan  bilgiyi  ve  bilginin = kaynagim
siradanlastirmaktadir (Balta Peltekoglu, 2012: 8 Aktaran: Akkaya, 2013:
35).

1.4. Sosyal Medya Araclan

Sosyal medya, teknoloji ve sosyal girisimciligi kullanicilar
tarafindan iretilen kelimeler, resimler, videolar ve ses dosyalar ile
birlestirmektedir. Sosyal medya araclarinin kabul 6 edilmis ortak bir
tanim1 olmamakla beraber bilgisayar, mobil cihazlar ya da akilli telefon
gibi araglarin destekledigi ana unsurlar1 bloglar, sosyal aglar, sosyal
etiketleme (imleme) siteleri, forumlar, video paylasim siteleri gibi gesitli
formatlarda karsimiza ¢ikabilmektedir (Ulucan, 2016:43 Aktaran:
Erdemir, 2016: 21).

Sosyal aglar, bloglar, mikro bloglar, anlik mesajlasma
programlari, sohbet siteleri, forumlar gibi insanlarin birbiriyle igerik ve
bilgi paylagsmasini saglayan sosyal medya araglar1 sayesinde internet
kullanicilari, aradiklar1 ve ilgilendikleri konulara ulasma firsatina
erismektedir. 1lk bakista bireyler veya kiigiik gruplar arasinda
gerceklesen diyaloglar gibi goriinse de, paylasilan bilgi veya igerikle
ilgilenen kisi sayis1 olduk¢a hizli ve fazla sekilde artmaktadir. Internet

kullanicilarinin olumlu ve olumsuz deneyimlerini internet ortaminda
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paylagmalar sirketler i¢in birgok firsatin yaninda bir takim tehlikeleri de

beraberinde getirmektedir (www.kurumsalhaberler.com).

Geleneksel medyanin oldugu gibi sosyal medyanin da var
olabilmesi i¢in bir mecraya ihtiyact vardir. Bu mecralar1 genel olarak
sosyal medya araglar1 olarak adlandirabiliriz. Farkli teknolojiler ve farkli
yontemlerin kullanildigi tiim bu araglarin belki de tek ortak noktasi
hepsinin kullanicilarma iist diizeyde paylasim hizmeti sunmasidir. Bu
araclar1; wikiler, sosyal aglar, bloglar, sosyal imleme siteleri, igerik

paylasim siteleri, mikro bloglama ve hayat akisi olarak siralayabiliriz
1.4.1. Bloglar
1.4.1.1. Blogun Tanim Ve Onemi

Kullanict i¢in herhangi bir teknik bilgi gerektirmeden,
kullanicisinin ~ istedigi  seyi, istedigi sekilde yazan insanlarin
olusturduklart; giinliige benzeyen web siteleridir. Bloglar1 olusturmak ve
bloglar1 giincellemek kolay oldugu i¢in internet kullanicilarinin her
hangi bir program diline ya da iistiin bir teknik ayrintilar1 bilmeye gerek
duyulmamaktadir. “Blog”, Ingilizce “weblog” kelimesinin kisa ve
yayginlasmis ismidir. Tirk¢ede “acikgiinliik”, “ag giinliigii”, “e-gilinliik”
gibi bazi isimler Onerilse de, kelimenin yaygin kabul gérmiis bir karsilig
heniiz bulunmamaktadir. “Internet giinliigii / e-giinliik” olarak ifade
edilebilecek, teknik bilgi ve donanim gerektirmeyen, kullanimi ve
yonetimi kolay, zengin fonksiyonlu kisisel web alanlar1 olan bloglar,

sahiplerinin hem yazili hem gorsel {liretimlerini internet ortaminda tim

diinyaya ulastirmalarina olanak saglamaktadir.

Bloglar1 degerli kilan o6zellikler, giincel, samimi ve degerli

icerikler sunabilmesidir. Diinyada ve iilkemizde oldukca fazla takip
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edilen ve okurlarmin goriislerini etkileyebilen on binlerce blog yazari
bulunmaktadir. Sirketler taninmis ve etkili blog yazarlar ile iletisim
halinde olmanin ne kadar 6nemli oldugunu bildiklerinden, 6nemli blog
yazarlarini medya iligkileri stireglerine katmaktadir
(www.kurumsalhaberler.com). Bloglar insanlarin diisiincelerini diinyaya
iletmelerini Oylesine kolaylastirmistir ki artik herkes kendi fikrini
yayinlayabilir duruma gelmistir (Sterne, 2010: 18 Aktaran: Akkaya,
2013: 41). Giinlimiizde blog yazar1 olmak, bireyler icin sadece bir ugras
ya da bir sosyal medya hareketi degil, bir meslek veya popiiler bir

aktivite halini almistir.

Blog yazilimi; yorumlar, kisisel blog listeleri (blogroll), geri
izleme (trackback) ve abone olma (subscribtion) gibi ¢esitli o6zelliklere
sahiptir ve bu ozellikler sirketler icin pazarlama amaciyla kullanilmaya
uygun olanaklar yaratmaktadir (Zarella, 2010:9 Aktaran: islek, 2012:
32).

Her ne kadar bloglar genelde yazilarin yogunlukta oldugu bir arag
olarak goze carpsa da goriintiiler, resimler, videolar, ses dosyalar1 ve
sunum dosyalar1 gibi farkli tiirdeki igerikler de blog i¢inde yer

alabilmektedir.
1.4.1.2. Bloglarin Gelisimi

Blog kavraminin ortaya ¢ikmasi bir siire¢ dahilinde olusmustur.
1997 yilinda “Weblog” sozciigii kullanilmaya baslanmistir. “Web” ve
“log” kelimelerinden olusan bu yeni sozciikk “ag” icerisinde “giinliik”
tutmay1 nitelemektedir. Daha sonra “Weblog” kelimesi “we blog” yani
“blogluyoruz” olarak kullanilmaya baglanmis ve kullanicilar artik

kendilerini blog yazar1 olarak adlandirmiglardir. Boylece, internet
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lizerinde tutulan giinliiklere “blog”, bu isi yapmaya “blogging”, bu isi
yapanlara ise “blogger” denilmeye baslanmistir (Zarella, 2010:11
Aktaran: Islek, 2012: 26). Buna gore, blogu siirdiiren ve/veya blog
yazilimint kullanarak blog gonderileri yazana blogger denilmektedir
(Akar, 2010:45 Aktaran: Islek, 2012: 26). 1999 yilinda LiveJournal ve
Blogger Web sitelerinin acilmasi ile blog yazma isi popiiler hale
gelmeye baslamustir (Zarella, 2010:11 Aktaran: Islek, 2012: 27). 2004
yilia kadar tiim diinyada 5 milyon kullanicist ile blogging; spesifik bir
internet aktivitesi olarak géze carpmaktadir. 2004’te 15 milyon kisi blog
yazmaya baglarken, 2005 yilinda bu say1 50 milyona ¢ikmistir (Wright,
2006:12 Aktaran: Islek, 2012: 27). 2008 sonuna kadar 346 milyon blog
okuyucusu ve 184 milyon blog 26 kaydedilmistir (Zarella, 2010:12
Aktaran: Islek, 2012: 27). BlogPulse Web sitesine gére 170 milyonun
listinde blog vardir ve her 24 saatte ortalama 100 bin yeni blog,
blogosferdeki yerini almaktadir (BlogPulse). Technorati’nin yaptigi
arastirmaya gore ise; blog kullanicilarmmin % 49’u Amerika Birlesik
Devletleri’nden, % 29’u ise Avrupa’dan dir (Technorati, 2010 Aktaran:
Islek, 2012: 28).

1.4.1.3. Bloglarin Ozellikleri

Bloglarin blogroll, permalink, yorumlar, geri izleme (trackback)
ve abone olma gibi bir takim temel 6zellikleri bulunmaktadir. Blogroll,
kisisel blog listeleri olarak adlandirilabilir. Bloglarda bulunan bir
boliimde blog yazarinin begendigi ve takip ettigini belirttigi bloglarin
linklerinin listelenmis haline blogroll denilmektedir (Marlov, 2006
Aktaran: Islek, 2012: 29). Blogroll sayesinde takip edilen bloga benzer
bloglar bulunabilir veya blog yazarinin begendigi bloglara ulasilarak bir

etkilesim yaratilmis olur. Permalink 6zelligi ile blogdaki belli bir ileti
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veya gonderinin linki paylasilmaktadir. Bu da belli bir konu hakkinda
bilgi igeren gonderinin linkini, blogun tamaminin goriintiillenmesine

gerek kalmadan paylasilmasini saglamaktadir.

Yorumlar bolimii de yine etkilesimin olugsmasinda Onemli
ozelliklerden biridir. Gonderilerin alt kisminda okuyucunun yorum
yapmasina ve siteye gondermesine imkan taniyan bu 6zellik sayesinde,
konu ile ilgili bilginin paylasimi ve ¢ogalmasi muhtemeldir. Yorumlar
boliimiindeki konusmalar yazara 6nemli geri bildirimler saglamaktadir.
Geri bildirimin de 6tesinde yazarin yazdiklarinin okunduguna ve dnemli

goriildiigiine dair fikrinin olugsmasina yardimci olmaktadir.

Bir diger ozellik ise geri izleme, yani trackback’dir. Geri izleme
ozelligi bir blogun bagka bir blogdan referans almasi ile olugsmaktadir.
Buna gore, A blogundaki bir gonderinin B blogundaki bir gonderide
linkinin ge¢gmesi sonrasinda A bloguna bunun haberi verilir. Boylece A
blogunun yazar1 yazdigi yazinin hangi sitede kullanildigini ve referans
olarak verildigini goriir. Bu Ozelligin kullanilabilinmesi i¢in her iki

blogun da bu 6zellige sahip olmas1 gerekmektedir.

Subscribe, yani abone olma 6zelligi de bloglarin kolay kullanimini
saglayan Ozelliklerden biridir. Buna gore, begenilen ve takip etmek
istenilen bloglarin abone olma uygulamalar1 aktif edilerek, bu
bloglardaki giincellemelerden, yeni gonderilerden ve yorumlardan e-

posta yoluyla haberdar olmak miimkiindjir.
1.4.1.4. Blog Tiirleri

Bloglar bircok farkli konuda ve bircok farkli formatta
olabilmektedir. Bundan dolay1 bir¢ok blog tiiriinden bahsedilmektedir.

Bu farkli siniflandirmalarin yaninda, bu ¢alismada bloglarin temel ve en
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yaygin tiirleri olan; kisisel bloglar, topluluk bloglari, medya bloglari,
isletme bloglar1 ele alinacaktir. Bu blog tiirlerinin yani sira literatiirde yer
alan vlog, flog, splog ve sponsor blog gibi farkli blog tiirlerine de

deginilecektir.

Kisisel Bloglar: Kullanicilarin bireysel olarak ilgilendikleri ve
cevrimi¢i giinlik fikrine dayanan bloglar kisisel blog olarak
adlandirilirlar (Akbayir, 2008:60 Aktaran: Islek, 2012: 30). Kisilerin
giinliik olaylar1 veya bu olaylar hakkindaki yorumlarini yayinladiklari bu
tiir bloglarda genelde yliksek bir internet trafigi hedeflenmemekte ve
blog sahibinin diger kullanicilarla baglantida olma ve kabul goérme
faydas giittiigii gdriilmektedir (Miletsky, 2009:123 Aktaran: Islek, 2012:
33). Belirli bir konu iizerine yogunlasmis ve bilgi yogun igerikler sunan
kisisel bloglar zamanla kendi alanlarinda bir referans olarak
degerlendirilmektedirler. Boylece, bu tiir bir blogda bir marka, isletme
veya kurumun isminin ge¢mesi, hakkinda iyi veya koti bir yorum
bulunmasi, hem tiiketicilere fikir verme de hem isletmelerin itibar

noktasinda onemli hale gelmistir.

Topluluk Bloglari: Birden fazla sayida yazari olan ve farkli
goriislerin bir arada sunuldugu bloglara, topluluk bloglar1 denilmektedir
(Akbayir, 2008:55 Aktaran: Islek, 2012: 31). Bu tiir bloglarda, kayit
yaptirilarak blog yazarlar1 grubuna iiye olunur ve bdylece blogda icerik
yaymlama hakkina sahip olunur. Katilimin en 6nemli unsur oldugu
topluluk bloglarinda sadece okuyucularin degil, blogda yayin yaparak
icerik saglayan yazarlarin da birbirleriyle olan iletisim ve etkilesimi

Oonemlidir.
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Medya Bloglari: Medya c¢alisanlarinin veya kose yazarlarinin
calistiklart kurumun Web sayfasinda veya baska bir blog adresinde
giinliik haberleri yorumladiklar1 blog tiiriidiir. Birgok medya kurumu
Web sitelerinde yoruma yer vererek okuyucu ile yazar arasinda bir
iletisim kurulmasini desteklemektedir. Bununla birlikte medya ¢alisani
olmamasina ragmen okuyucularin giinliik olaylar hakkindaki yorumlarin

iceren yazilar1 yayinlayan medya bloglari da vardir.

Isletme Bloglar1: Isletmeler miisterilerinin ilgi duydugu veya
duyacaklar1 konular hakkinda kendi yaklasimlarimi, diisiincelerini ve
tavsiyelerini dile getiren isletme bloglarina yonelmeye baslamislardir.
Bu tiir bloglar hem isletmenin Web sayfasina dogru bir internet trafigi
olusmasini saglamakta hem de isletmenin kendi endiistrisinde bir uzman

oldugu algisin1 yaratmaktadir

Bu blog tiirlerinin haricinde literatiirde; girdilerin video
formatinda oldugu vlog, firmalarin bir pazarlama kampanyasima destek
vermek veya firmayi desteklemek icin blogosferde agmis oldugu flog,
firmalarin sponsorlugunu gizleyerek blog yazarlarina {icret 6demesi
karsiliginda kendi triin/hizmetleri hakkinda yazilar yazdirmasi seklinde
olan sponsor blog gibi farkli blog tanimlari da mevcuttur (Miletsky,

2009:128 Aktaran: Islek, 2012: 32).
1.4.2. Mikrobloglar
1.4.2.1. Mikroblog Tanim

Mikroblog, 6zellesmis bir blog tiiriidiir. Mikroblogging, genelde
140 karakter veya daha az olmak sartiyla, Twitter, Plurk, Jaiku gibi
cevrimici araclari kullanarak kisa gilincellemeleri yayinlamaya yarayan

bir Web sitesi formatidir (Gunelius, 2011:81 Aktaran: Islek, 2012: 35).
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Mikrobloglar; kisa yorumlarin baglantilar agiyla paylasildigi
sosyal medya araglaridir (Jansen ve digerleri, 2009:2170 Aktaran: Islek,
2012: 36).

1.4.2.2. Twitter

Twitter 2006°da kurulmus ve ilk olarak sirket i¢i anlik mesajlagma
ve baglantida kalma amaciyla kullanilmistir (Comm, 2009:19 Aktaran:
Islek, 2012: 25). 2007°de South by Southwest Interactive konferansinda
tanitim1 yapilan Web sitesi diger kullanicilarin kullanimina agilmistir

(Zarella, 2010:33 Aktaran: Islek, 2012: 25).

Twitter’da  kullanicilar  kisa iletiler paylasarak o an ne
yaptiklarindan sahip olduklar1 evcil hayvanin fotografina kadar cesitli
icerikler olusturmaktadirlar. Diger kullanicilarin kisinin sayfasina abone
olarak onu takip etmesi ile bir kullanicinin paylastigi iletiler diger
kullanicilarin  sayfasinda goriintiilenmektedir. Ters kronolojik olarak
siralanan kisa iletiler ile kullanicilarin degisik mobil iletisim araglarini
kullanarak sik giincelleme yapmasini saglamak amaglanmaktir (Barnes

ve Bohringer, 2011:2 Aktaran: Islek, 2012: 26).

Twitter; en popiiler mikroblog olarak kendi terminolojisine sahip
bir sosyal medya aracidir. Bu terminolojide site icerisinde kullanilan
ozellikler 1ile sitede yapilan wuygulamalar farkli kelimeler ile
isimlendirilmistir.  Twitter terminolojisinde kullanilan  kavramlar

asagidaki gibidir (Gunelius, 2011:82-83 Aktaran: Islek, 2012: 27)

e Tweet: 140 veya daha az karakterden olusan ve kullanicinin

Twitter profilinde yayinlanan iletiye verilen ad.
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e Zaman Akisi: Kullanicinin paylagsmis oldugu tiim tweetlerin ters
kronolojik sirayla yer aldig1 arsivdir. Twitter ana sayfasinda yer alan
zaman akisinda ise kullanicinin kendi ve takip ettigi diger kullanicilarin

paylastig1 tweetler ters kronolojik sirayla goriilmektedir.

e Takip etme: Bir Twitter kullanicisinin tweetlerini almay1 kabul
etmektir. Twitter’da bir kullanici takip edildigi zaman, o kullanicinin
tweetleri takip edenin Twitter ana sayfasindaki zaman akisinda

gorilmektedir.

e Retweet: Bir baska kullanici tarafindan yayinlanan tweet
kullaniciy1 takip edenlerin sayfasinda goriintir. Takip edenler eger bu
tweetin aynisim1 paylasmak isterlerse Twitter’in Retweet diigmesini
kullanarak ayni tweeti tekrar paylagsmis olurlar. Bir tweetin ne kadar

retweet aldig1 ayn1 zamanda ne kadar begenildigini gostermektedir.

e (@wBahsedenler: Vurgulanmak istenen kullanicinin isminin

tweette yer almasi i¢in (@ isareti kullanilir.

e Mesajlar: Kullanicilarin birbirleriyle 6zel mesajlar vasitasiyla
iletisime ge¢mesini saglayan ozelliktir. Kullanici mesaji sadece kendisini

takip eden kullanicilara atabilmektedir.

e #Hashtag: # sembollii kullanilarak kullanicilarin belirli bir

konuyu veya ilgili bir kelimeyi kolayca bulmalari saglanmaktadir
1.4.3. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylagim siteleri, kullanicilara kullanici tabanli igerik
olarak adlandirilan multimedya igerigi olusturma ve yiikleme imkani

veren sitelerdir (Zarella, 2010:77 Aktaran: Islek, 2012: 34). Medya
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paylasim sitelerinde, sosyal ag sitelerinde oldugu gibi {iye olmak, profil
olusturmak ve diger kullanicilar ile arkadas olmak gibi ozellikler
bulunmaktadir. Fakat, bu tiir sitelerde sosyal ag kurmaya
yogunlagsmaktan ziyade belirli bir tiirde igerigin paylasilmasina
odaklanilmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:42 Aktaran: islek, 2012:
35).

Medya paylasim sitelerinde kullanicilar igerik olusturarak, bu
icerigi paylasarak, degerlendirerek, sosyalleserek ve tecriibe ederek
siteye katilm gostermis olmaktadirlar (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:46
Aktaran: Islek, 2012). Kullanicilarin bir kismu biitiin bu aktiviteleri
yerine getirerek katilim gosterirken, bir kismu sadece tecriibe ederek
veya  degerlendirerek  medya  paylasim  sitelerine  katilim

gosterebilmektedir.
1.4.3.1. Resim ve Video Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri resim ve video paylasimi yapilan siteler
olarak iki farkli sekilde ele alinabilir. Fakat biitiin medya paylasim
siteleri sadece resim veya video paylasimi yapmak zorunda degildir.
Bazi siteler her ikisine de imkéan tanirken (www. Dropshots.com),
bazilar1 ise resim ve video haricinde bir medya tiirii olan sunu
dosyalarin1 (www.SlideShare.com) paylasmaktadir. Bu tiir siteler de
medya paylasim sitesi olarak degerlendirilmektedir. Yine de medya
paylagimi denildigi zaman akla gelen ve daha popiiler olan resim ve
video paylasim (www.YouTube.com, www.Flickr.com) siteleridir.
Resim ve video paylasim siteleri; kolay yayimlama araglar1 olmalari,

sosyal Ozelliklere sahip olmalari, kisisel sitelerde yayinlanmaya izin
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vermeleri ve diisik maliyet gerektirmeleri ile dosya paylasimini

kolaylastirmigslardir (Akar, 2010a:93 Aktaran: Islek, 2012: 25)

Resim paylagma siteleri etiketleme, yorumlama ve diger sitelerde
gomiilii olarak yayinlama 6zellikleri ile amat6r fotografgilar: birer icerik
{ireticisine doniistiirmiistiir (Weinberg, 2009:267 Aktaran: Islek, 2012:
14). Bu tiir sitelerin en onde geleni ise; Flickr.com’dur. Flickr, resim
paylasma hizmeti sunan ve bu alanda en popiiler olan site 6zelliginin
tasimaktadir. Site, tiyelerin resimlerini siteye ylikleyebilmesine ve bu
resimlerin kimler tarafindan goriilleceg§ine karar vermeye imkan
tanimaktadir. Flickr'da bircok iiye grubu bulunmaktadir. Bu liye gruplari
ortak ilgi alanlarindan olusan gruplardir. Uye gruplari; grafiti sanatcilari,
yasanilan yer, spor gibi farkli ilgi alanlar1 olabilmektedir. Bir¢ok marka

adina da iiye gruplar1 bulunmaktadir.

Video paylasim siteleri, iiyelerinin birer profil sahibi oldugu ve
siteye video igerigi ylkleyebildigi internet platformlaridir. Giliniimiizde
bircok video paylasim sitesi olmasina 40 ragmen en popiiler olam
YouTube’dir. Video paylasimina izin veren diger siteler; Google Video,
Metacafe, Dailymotion, Izlesene ve Vimeo olarak sayilabilir (Akar,
2010a:96 Aktaran: Islek, 2012: 23). YouTube kullanicilarma video
yiikleme, videolar1 izleme, diger sitelerde paylasma ve bir kanal sahibi

olma hizmetleri sunmaktadir.
1.4.4. Wikiler

Hawai dilinde “hizli”, “cabuk™ anlamlarina gelen Wiki (Akar,
2010:66 Aktaran: Islek, 2012: 36); goniillii olanlarm bilgi sahibi
olduklar1 konularda bilgi katkis1 vermesine ve belirli konular hakkindaki

makalelere igerik olusturmasina izin veren tarayici tabanli bir Web
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platformudur (Safko, 2010:159 Aktaran: Islek, 2012: 36). Ward
Cunningham tarafindan WikiWikiWeb adiyla 1995°de gelistirilmis olan
Wiki; kullanicilara igerik olusturma, ekleme ve diizeltme imkani
vermektedir (Miletsky, 2010:184 Aktaran: Islek, 2012: 37). Wikiler,
katk1 vermek isteyen goniillii kullanicilarin  katilimlariyla olusan
ansiklopedi tiirii bilgi kaynaklarinin ortaya g¢ikmasini saglamislardir.
Wikiler tiim kullanicilara agik olabilecegi gibi sadece iiye olanlara agik
bir site seklinde de olabilmektedir. Bu tiir kullanimlar genelde isletmeler
veya kurumlar tarafindan kurum igi iletisim ve isbirligini gelistirmek igin
yapilmaktadir. Wiki teknolojisini, bu teknolojinin yaraticis1 olan Ward
Cunningham su iic madde ile agiklamaktadir (Leuf ve Cunningham,

2001 Aktaran: Islek, 2012: 37);

e Bir wiki, kullanicilar1 yeni sayfalar olusturmaya ve var olan

sayfalarda diizeltme yapmaya davet eden bir Web tarayicisi olmalidir,

e Wiki, link sayfalar1 yaratarak farkli sayfalar arasinda baglantilar
olusturmali ve bu baglantilar1 konularin birbirine anlam olarak iliskili

olmasini gozeterek yapmalidir,

¢ Bir wiki, kullanicinin sadece ziyaret etmek, bakip gecmek iizere
kullanacag bir site olmamali ve siirekli igerik olusturmanin ve katilimin

oldugu bir Web platformu olmalidir.

Wikipedia, 2012 yihi itibariyle 20 milyona yaklasan makale sayisi
ve 30 milyonu askin iiye sayist ile her gegen giin kullanict sayisi ve
icerigi genisleyen bir platformdur. Biinyesinde 281 farkli dilde makale
olan sitede, 3.700.000 civarinda makale ile Ingilizce en fazla makale
yayinlanmig olan dil olarak 6ne ¢ikarken, onu yaklasik 1.300.000 ile
Almanca ve 1.160.000 ile Fransizca takip etmektedir. Tirk¢e makale
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sayist ise 175 bin civarindadir (Wikimedia.org). Google Docs
(http://docs.google.com), WetPaint (www.wetpaint.com), Wikispaces
(www.wikispaces.com) veya pbWiki (www.pbWiki.com) gibi birgok

wiki servisi olmasina ragmen en popiiler wiki Wikipedia’dir.
1.4.5. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar, internette kisileri bulusturan, tanistiran, irtibata
geciren, tartistiran, gruplar olusturulmasini saglayan, bireyler tarafindan
tiretilen igeriklerin degis-tokus edilebilmesine olanak taniyan web siteleri
olarak tanimlanmaktadir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129 Aktaran: Akkaya,
2013: 35). Pek ¢ok insan sosyal ag ile sosyal medya terimlerini genelde
birbirinin yerine kullanarak karistirmakla birlikte bu iki terim farklidir.
Sosyal ag, sosyal medyanin bir kategorisidir (Safko ve Brake, 2009: 26
Aktaran: Akkaya, 2013: 35).

Sosyal ag siteleri, iste bu aglarin Web ortaminda kullanildigi
yapilardir. Webde hizmet veren sosyal ag siteleri; iiyelerini bir sanal ag
sistemi ile birbirlerine baglamaktadir. Birbirleriyle bilgi, birikim, igerik
gibi farkli bilesenleri paylasan ag iyeleri bdylelikle farkli sosyal

anlamlar igeren baglar ile birbirlerine baglanmis olmaktadirlar.

Sosyal ag sitelerinin bircogu diger sosyal medya araglarinda
bulunan 6zelliklere sahiptir. Ornegin; Facebook’ta YouTube’da oldugu
gibi video yiikleme yapilabilir, Flickr’da oldugu gibi resim yiiklenebilir,
blog yazar gibi not yazilabilir veya sosyal isaretleme sitelerinde oldugu
gibi begenilen linkler paylasilabilir. Fakat Facebook’un bir sosyal ag
sitesi olarak temel misyonu ve kullanicilara sundugu temel hizmeti
bunlardan biri degildir. Onun temel misyonu; kullanicilara bir arkadas

ag1 sunmasidir. Bu baglamda, Facebook’a kayitli X kisisinin Facebook

30



tecriibesi sahip oldugu arkadas sayisina, kendisinin ve arkadaslarinmi
yapmis oldugu paylasimlara gore degismektedir. Oyle ki; 100 arkadasa
sahip olan ve arkadaslarmin genelde giincel olaylar ile 1ilgili
paylasimlarda bulundugu X kullanicis1 ile 50 arkadasa sahip olan ve
arkadaslarinin genelde komik ve eglenceli icerikler paylastigr Y kisisinin
Facebook profillerinde sahip olacaklar1 igerikler, baglantilar ve
paylasimlar farkli olacaktir. Bu farklilik, her bir kullaniciya farkli ve
essiz bir Facebook deneyimi yasatacaktir. Bu da her kullanicinin
goziinde Facebook’u sahip oldugu baglantilar ve iligkiler, yani bagh

oldugu ag ile yorumlamasina neden olacaktir

Sosyal ag sitelerinin bircogu diger sosyal medya araglarinda
bulunan &zelliklere sahiptir. Ornegin; Facebook’ta YouTube’da oldugu
gibi video ylikleme yapilabilir, Flickr’da oldugu gibi resim yiiklenebilir,
blog yazar gibi not yazilabilir veya sosyal isaretleme sitelerinde oldugu
gibi begenilen linkler paylasilabilir. Fakat Facebook’un bir sosyal ag
sitesi olarak temel misyonu ve kullanicilara sundugu temel hizmeti
bunlardan biri degildir. Onun temel misyonu; kullanicilara bir arkadas
ag1 sunmasidir. Bu baglamda, Facebook’a kayitli X kisisinin Facebook
tecrilbesi sahip oldugu arkadas sayisina, kendisinin ve arkadaslarinmi
yapmis oldugu paylasimlara gore degismektedir. Oyle ki; 100 arkadasa
sahip olan ve arkadaslarimin genelde gilincel olaylar ile ilgili
paylagimlarda bulundugu X kullanicist ile 50 arkadasa sahip olan ve
arkadaslarinin genelde komik ve eglenceli icerikler paylastigr Y kisisinin
Facebook profillerinde sahip olacaklar1 igerikler, baglantilar ve
paylasimlar farkli olacaktir. Bu farklilik, her bir kullaniciya farkli ve

essiz bir Facebook deneyimi yasatacaktir. Bu da her kullanicinin
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goziinde Facebook’u sahip oldugu baglantilar ve iliskiler, yani bagh

oldugu ag ile yorumlamasina neden olacaktir.
1.4.5.1. Sosyal Ag Sitesi Tiirleri

Sosyal ag siteleri bircok konu hakkinda olabilmektedir. Sadece
sosyal amagla bir araya gelen kullanicilara hizmet eden sosyal aglar
oldugu gibi, miizik paylasima yogunlasan (Myspace gibi) veya is
diinyasindan kullanicilara hitap eden sosyal aglara (Linkedin, Xing gibi)
rastlamak da miimkiindiir. Sadece belirli bir kullanici kitlesine hitap eden
sosyal ag siteleri de bulunmaktadir. Ornegin tiim diinyada
akademisyenlerin birbirleriyle baglantili olmasin1 saglamak iizere
kurulmus Academia.edu ve ResearchGate.com adli Web siteleri 6zel bir
kullanic1 kitlesine hitap etmektedir. Bu ornekler 1siginda sosyal ag
sitlerini genel sosyal ag siteleri, profesyonel sosyal ag siteleri ve niche

sosyal ag siteleri olmak tizere ii¢ farkli kategoride incelenebilmektedir.

Genel sosyal ag siteleri: Genel sosyal ag siteleri, Facebook ve
Google Plus gibi her kullanicinin kullanimina agik sitelerdir. Belirli bir
ilgi alan1 veya 0Ozel bir kitleye hitap etmeden her internet kullanicisinin
liye olabilecegi bir sosyal ag hizmeti sunmaktadirlar. Bu tiir sitelerde
kullanicilar site icerisinde daha kiigiik gruplar, cevreler ve baglantilar
olusturarak 1ilgi alanlarina goére yeni ve daha oOzel aglar

olusturabilmektedirler.

Profesyonel sosyal ag siteleri: Profesyonel sosyal ag siteleri ise
profesyonellerin is diinyasindaki iligkilerini gelistirmek ve devam
ettirmek icin kullandiklar1 sosyal ag olarak tanimlanabilir. Linkedin ve
Xing gibi Web siteleri profesyonel aglara drnektirler. Bu tiir sitelerde

kullanicilar profil olusturarak is deneyimlerini ve ¢calisma alanlarini diger
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kullanicilarla paylasmaktadir. Kurumsal kullanicilarin da liye olabildigi
bu sistem c¢alisan ve isverenin bulustugu platformlar olarak
goriilmektedir. Niche sosyal ag siteleri: Niche sosyal ag siteleri ise
sadece belirli bir kullanic1 grubuna 6zel olan, kullanici sayis1 gorece
daha az fakat kullanicilarin isteklerine yonelik 6zelliklere sahip sosyal ag
siteleridir. Sadece akademisyenlerin bir araya geldigi Acedemia.edu
veya sadece Universite 0grencilerinin iiye olabildigi Hocam.com gibi
Web siteleri bu tiir sosyal aglara 6rnek gosterilebilir. Niche sosyal ag
sitelerinde; sinema ve miizik, okuma ve kitap veya hobi ve ilgi alan1 gibi
konular sosyal agin temel konusu olabilmektedir

(www.dizayndeposu.com, 2011 Aktaran: Islek, 2012: 22).
1.4.5.2. Bir Sosyal Ag olarak Facebook

Facebook, sosyal ag siteleri arasinda dne ¢ikmustir. One ¢ikmasina
sebep olarak sitenin siirekli kendini gelistirerek ve yenileyerek liyelerine
verdigi hizmeti zenginlestirmesi gosterilebilir. Facebook, kullanicilarina
temelde profil ve sayfa olusturma, grup kurma ve haber kaynagi
hizmetlerini sunmaktadir. Facebook’un bu temel 6zelliklerinin yani sira;
mesaj, bildirim, etkinlikler, uygulamalar, oyunlar gibi bircok farkli
ozelligi bulunmaktadir. Her gecen giin Facebook, yeni bir 6zellik ortaya
cikararak kullanicilarin  Facebook deneyimini zenginlestirmektedir.
Facebook bu oOzellikleri ile Tirkiye’de de c¢ok sik kullanilan bir Web
sitesidir. Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen Web siteleri siralamasinda
Facebook en 6nde yer almaktadir (www.alexa.com Aktaran: Islek, 2012:
39).
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IKINCi BOLUM
REKLAM
2.1. Reklam Kavrami

Dilimize Fransizca ‘“reclame” kelimesinden gecen reklam
kavrami, ¢ok yonlii ve uygulama alani ¢ok genis oldugu i¢in benzerlik ve
farklilik gosteren tanimlart bulunur. Genel anlamiyla reklam; kisilerin,
kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin kamuya tanitilip benimsetilmesi

eylemi olarak tanimlanmaktadir.

Reklam kavrami ge¢misten giiniimiize farkli kisiler tarafindan
farkl sekillerde tanimlanmustir. Kimisi reklamu tiiketici agisindan, kimisi
tretici agisindan, kimisi ise pazarlama agisindan tanimlamislardir.

Reklam farkli kaynaklarda su sekilde tanimlanmaistir;

Amerikan Pazarlama Birligine gore; belirli bir sponsor yoluyla,
karsiliginda belirli bir bedel 6denerek, fikir, iiriin ve kisisel hizmetlerin
kisisel olmayan tanitimi ve tutundurma sekline reklam denilmektedir

(Yaylaci, 1999: 6 Aktaran: Yaman, 2011: 8).

Pazarlama agisindan bakildiginda; mal ve hizmetlerin, kurumlarin,
fikirlerin belli bir bedel karsiliginda kimligi belirli sorumlusunca kisisel

olmayan bir bicimde kamuoyuna tanitilmasi ve tutundurulmasi eylemine

reklam ad1 verilir (Olug, 1987: 32 Aktaran: Yaman, 2011: 10).

Tiiketici agisindan reklam; tiiketiciye, iiretilen iirlin ve hizmetler
hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi, farkli iletisim araglarmi kullanarak
iletmek olarak ifade edilebilir (Yaylaci, 1999: 7 Aktaran: Yaman,
2011:10)
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Reklam; bir sey satin almak i¢in istek uyandirarak kamuoyunun
dikkatini ¢ekmektir. Reklamda; bilginin stili, igerigi ve sunumu kazanci
arttirmak i¢in tasarlanmaktadir (Jones v.d., 2004: 398 Aktaran: Yaman,
2011: 112).

Reklam, tiiketici toplumun bir sonucudur ve kendine olan inancini
imgeler yoluyla ¢ogaltarak siirdiiriir. Reklamin amaci ge¢misi gelecege
satmaktir ve bu nedenle geriye doniisliidiir, gelenekseldir. Reklam,
tiikketiciye Uriinle ilgili bilgi verip, onu ikna ederek en kisa zamanda
irlinii satin almasini amaglar. Reklam iletisimdir, ulastig1 kitlede kiiltiirel
degisime etki eder ve insan aligkanliklar1 T{izerinde bir takim

degisikliklere neden olur. (http://www.kirbas.com)

GunlUmuzde bircok gelismis ve gelismekte olan ekonomilerde
reklam, konunun uzmani olan ve olmayan bircok kisinin elestirilerini
yogunlastirdigi bir ekonomik olay gibi gorulebilmektedir. Degisik
gorusler ileri siridlmus, tartismalar yapilmis, birtakim uygulamalar
yeniden diizenlenmis fakat reklam, hicbir zaman ekonomik glindemdeki
onemini yitirmemistir (Yikselen, 2010: 353 Aktaran: Akkaya, 2013: 46).
Tam aksine teknolojinin ilerlemesi ve isletmeler arasindaki rekabetin

yogunlasmasiyla birlikte giderek daha da énemli bir hale gelmistir.

Reklam sadece mal ve hizmet satmaz, ayn1 zamanda fikir de satar.
Diinyaca iinlii Fransiz reklamci Sequella; reklamin sihirli bir kavram
oldugunu, olanaklarin verilmesi halinde bugiin kahve satan reklamin
yarin Cumhurbaskan1 da satabilecegini, bir kahvenin yerine digerini
sattirllabildigini, bunun Cumhurbaskanlar1 i¢in de olabilecegini

sOyleyerek mallarin ve hizmetlerin yaninda fikirlerin de reklam
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sayesinde pazarlanabilecegini ifade etmistir (Taskin, 1990: 33 Aktaran:
Yaman, 2011: 14).

Reklamlar; Belirli tip tiiketiciler ile belirli {iriinler arasinda
baglant1 kurar, bu baglant1 esnasinda kimi zaman {iriin simgelestirilir ve
oldugundan farkli bir yéne dogru kaydirir. Ornegin, elmaslar mineralin
kendi terimi ile bir tas olarak degil, insani terimle simgecilik yaratilarak
ebedi agkla ve sonsuz sevgiyle iliskilendirilip pazarlanir ve bu siirecte
reklam bu simgelemenin olusturulmasini ve sevginin 6l¢iitiiniin gercekte
sadece bir tas olan elmasin biyikligiyle algilanmasimi saglar.

(Williamson, 2001, 12 Aktaran: Cergi, 2009: 20)
2.2. Reklamin Amaclari

Isletmelerin kurulus amaci kar elde etmektir. Isletmeler kar elde
edebilmek icin mal ve hizmetlerini toplumda tanitmalidirlar. Bu
tanittimda da tutundurma karmasinin elemanlarindan 6zellikle de
reklamdan yararlanirlar. Reklam basariya ulasabilmek igin tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarina kulak vermelidir. Bunun ig¢in de reklamin
amaclarin ¢ercevesi gerek ajanslar gerekse reklamverenler tarafindan
1yi bir bigimde ¢izilmelidir.

Reklamin amagclar1 birden ¢ok ve farkli olabilmektedir. Bunlar;
satislar diisiik oldugu donemlerde satislar1 arttirmak, sezon sonunda eski
irinlerin satilmaya calisilmasi, magazanin politikalarinin agiklanmasi,
toplumda magazaya yeni gelenlerin etkilenmesi, magaza imajin1 ya da
ismini giliglendirmek, ulusal diizeyde reklami yapilmis markalarla

magazay1 tanitmak ve yeni miisteri kazanmaktir (Yaman, 2009: 4.

Aktaran: Acet, 2013: 21).
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Bir bagka kaynakta ise reklamin amaglari; mal ve hizmetin varlig
hakkinda bilgi vermek, pazarin belirli bir boliimiinde farkindalik
olusturmak, tiiketicide reklami yapilan mal ve hizmeti deneme arzusu
olusturmak, malin kullanim1 konusunda kisileri egitmek, malin
uygunlugunu gostermek, maldaki belirli degisiklikler iletmek, mal ve
hizmete karsi davranisi gelistirmek, marka imaji olusturmak, mevcut
imaj1 korumak, mal ve hizmette kalite imaji saglamak olarak

belirtilmistir (Tokol, 1996: 133 Aktaran: Yaman, 2011: 16).

Reklamin kitle iletisim vasitasi ile bir mal veya hizmet ile ilgili
izlenim yaratarak satig1 arttirmakta baska bir amacidir ( Yildiz vd., 2007:
6 Aktaran: Acet, 2013: 31). Bunu reklam, var olan satin alma giidiilerine
hitap ederek bir mala ya da hizmete karsi talebi yiikselterek yapar
(Kurtulus, 1973: 28 Aktaran: Acet, 2013: 32). Ayn1 zamanda giiniimiiz
kalmayip bunlar1 nereden, nasil, ne fiyatla elde edebilecegini ve ne

sekilde kullanacagin1 tanimlayan ve bu yapisiyla da tliketiciye zaman

kazandiran bir 6gedir (Yildiz vd., 2007: 6 Aktaran: Acet, 2013: 32).

Reklam; rekabeti arttirici, ekonomik degeri olan, tiiketicinin bir
tiriin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasini saglayarak tiiketiciye o
liriin ya da hizmeti satin aldirmay, tiiketicide iiriin ya da hizmet baglilig
olusturmay1 amaclayan mesajlar icerir (Balkas, 2003: 56 Aktaran:
Yaman, 2011: 28). Reklamin kazanci arttirmanin yaninda gerek isletme

gerekse tiiketici agisindan pek ¢ok amaci vardir.

Yukarida sayilan amaglar1 gerceklestirebilmek icin isletmelerin
yeterince biiyiik miktarda biitce ayirmalar1 gerekir. Bununla birlikte bu

amaclar1  gergeklestirmek icin sadece reklamlar yeterli olmaz.
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Dolayisiyla reklami yapilan {riin ve ya hizmetin isletmesi {iriin,
fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma karmasinin ic¢inde yer alan diger
Ogeler (hakla iliskiler, kisisel satis ve satis gelistirme) ile reklam
birbiriyle baglantili ve kesin olmalidir. Bu sekilde reklam, tiiketiciyi
kandirmay1 degil de ikna etmeyi hedefledigi siirece basarili olabilir ve
yukarida sayilan amaclara ulasabilir (Erdem, 2008: 91 Aktaran: Acet,
2013: 19).

2.3. Reklamin Ozellikleri

Reklam, ftiretici veya aracilarin, iiretmis olduklar1 iirtin ve
hizmetleri, tiiketiciye ulagtirmakta kullandiklar1 bir metottur. Bu metot
sayesinde tretilen mal ve hizmete ait bilgiler (liriin fiyati, kalitesi,
icerigi, faydasi) tiiketiciye tanitilmis olmaktadir. Bu tanmitim ve
bilgilendirmedeki amag, tlketicinin tanitilan {irlinii satin  almasim
saglamaktir. Reklami Onemli hale getiren bir diger 6zellik,
tekrarlanabilme ve cok farkli ortamlarda yayinlanabilmesi ve etkili
bicimde sunulabilmesidir (Yoldas ve Ergezer, 2013: 283 Aktaran:
Akkaya, 2013: 40).

Reklamlar 6zetle su 6zellikleri icermektedir (Kula Demir, 2006:
287 Aktaran: Akkaya, 2013: 40):

- Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir.
- Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

- Reklam, reklam verenden iireticiye dogru akan bir iletiler

butunudir.

- Reklam bir kitle iletisimidir.
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- Reklam yapan kisi, kurum veya kurulus bellidir.
- Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ikna edilmeye calisilir.

- Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, wvaatler, o&diiller,

sorunlara ¢oziimler vardir.

- Reklam diger pazarlama iletisim elemanlar1 ile, isletmenin
belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama

hedeflerine ulasmak i¢in koordineli bir sekilde calisir.
2.4. Reklamin Fonksiyonlari

Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda etkili bir ara¢ olan reklamin;
tiikketiciler iizerinde, ¢esitli fonksiyonlar1 araciligiyla etkileri vardir. Bu
fonksiyonlar; bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu,
hatirlatma fonksiyonu, deger katma fonksiyonu ve Orgiitiin diger
amaclarina yardimct olma fonksiyonlaridir (Tek, 1997: 725 Aktaran:
Yaman, 2011: 41).

2.4.1. Bilgilendirme Fonksiyonu

Reklamin bilgilendirme fonksiyonuyla ulagilmak istenen amaclar
ise; yeni iiriin hakkinda bilgi vermek, ulasilabilir servisleri tarif etmek,
bir iirlin i¢in yeni kullanimlar1 6nermek, yanlis izlenimleri diizeltmek,
fiyat degisimleri hakkinda piyasaya bilgi vermek, tiiketici korkularini
azaltmak, TUriinlin nasil kullanilacagini anlatmak ve firma imaji

olusturmaktir. (Armstrong ve Kotler, 2004,495 Aktaran: Cergi, 2009: 38)

Tiiketici karsilastigi reklamda {iriin hakkinda bilgi sahibi olmak
ister. Uriiniin &zellikleri, kullanimu, bilesenleri gibi kavramlar tiiketicinin

ilgisini ¢eker ve tiiketici bunlar hakkinda bilgilendirilmek ister. Tiiketici
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irlin hakkinda istedigi sekilde bilgilendirilirse satin almaya yonelir. Eger
tilketici reklamda yanlis bilgilendirilir, etiksel olmayan o6gelerle satin
almaya yonlendirilirse artik o mal ve hizmeti satin alma davranisinda
bulunmaz. Bu isletme igin bilgilendirme fonksiyonunun ne derece

onemli oldugunun gostergesidir.

Bilgilendirme fonksiyonunda reklam, tiiketicide var olan istek ve
ithtiyaclar hissettirmekte ve farkindalik yaratmaktadir (Karpat Aktuglu,
2006: 4 Aktaran: Akkaya, 2013: 32). Reklamda verilen bilgi, mesajin
iletildigi hedef kitlenin ozelliklerine gore degisiklik gostermektedir
(Meral, 2006: 395 Aktaran: Akkaya, 2013: 33). Ornegin, teknolojik
irlinler igin iletilen bilgi oldukca detayli iken kullanimi basit iirtinlerin

reklamlarinda verilen bilgiler ise daha yiizeyseldir.

Pazarlamada yapilan is miisteri bakis agistyla degerlendirildiginde
liriinlin benzersiz noktalar1 degil, satin almanin 06zgiin noktalar
aranmalidir. Bunu yapabilmek icin isletme reklamdan ve dolayisiyla
onun bilgilendirme fonksiyonundan yararlanmalidir. Uriin hakkinda
bilgilenen miisteri o iirlinii rakiplerine tercih edip etmeme karariyla

karsilasacaktir (Rogers, 1996: 126 Aktaran: Yaman, 2011: 29).
2.4.2. ikna Etme Fonksiyonu

Bilgilendirme fonksiyonu sayesinde reklam, tiiketicilere mal ya da
hizmeti etkin bir sekilde tanmitir, fakat asil ama¢ bu mal ya da hizmetin
satilip isletmenin kar elde etmesi olunca ikna etme fonksiyonu devreye

girer.

Uriin hakkinda bilgilenen tiiketici reklamda, o {iriinii satin
alabilmesi i¢in bazi 6zellikler arar. Bazi tiiketiciler iirtiniin reklamda

fiyatinin  kullanilmasin1 ikna edici bulurken, bazilar1 kalitenin
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vurgulanmasini, bazilar1 ise farklt kavramlar1 ikna edici olarak

degerlendirebilirler.

Tiiketiciler reklamda farkli sekillerde etkilenip ikna edilebilirler.
Fakat bu ikna etme olaymnda reklamda etiksel olmayan &gelerin
kullanim1 hem isletme i¢in hem de isletmenin {riinii i¢in toplumda
olumsuz bir intiba uyanmasina neden olur. Bundan dolay1 reklamlarda

tiikketici ikna edilmek istenirse etiksel 6geler gbz ardi edilmemelidir.

[kna etme fonksiyonu ile ulasilmak istenen amaglar, marka tercihi
olusturmak, {iriinii satin almaya yoOneltmek, marka tercihini
cesaretlendirmek, satis cagrisi almaya tiiketicileri ikna etmek, {iriin
ozellikleri hakkinda tiiketicinin anlayisini degistirmektir. (Armstrong ve

Kotler, 2004,495 Aktaran: Cer¢i, 2009: 34)

Ikna etme, rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi
gelistirmeye, rakip markalara olan tutumu degistirmeye, iiriin
algilamalarim1  gelistirmeye ve markanin denenmesini saglamaya
yoneliktir. Tiketicilerin marka hakkinda yanlis ya da eksik kanilari
varsa, bu kanilar ikna yoluyla degistirilmektedir (Islamoglu, 2009:202
Aktaran: Akkaya, 2013: 36). ikna etme fonksiyonunda reklam istek ve
ithtiyaclarin  farkina varilmasim1  saglamanin  yami sira duygulan
giiclendirerek tiiketici tercihini olusturmaktadir (Karpat Aktuglu, 2006: 4
Aktaran: Akkaya, 2013: 37).

Tiiketicileri ikna etmek i¢in ister yiiz yiize goriisme yapilsin,
isterse kitle iletisim araglarindan yararlanilsin cesitli bireysel faktorler
g0z Oniinde bulundurulmalidir. Tiiketicileri ikna edebilmek i¢in gerekli

olan ilk sey ilgidir. {lginin disinda tiiketicileri ikna edebilmek igin yas,
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cinsiyet, itk gibi demografik faktorler ile sosyal ve psikolojik faktorler
de etkili olabilmektedir (Ergeg, 2004: 9 Aktaran: Yaman, 2011: 38).

Reklamin asil islevinin kitleleri etki altina alabilmek oldugunu
diisiindiigimiizde, bunun en kolay yolu tiiketicilerin {itopyalarina
ulagmaktir. Bunun sonucunda duygusal faktorleri kullanarak tiiketici
kararlar tizerinde ikna edici rol oynamak ister ve insanlara siirekli olarak
yeni irilinlerin daha mutlu, daha basarili bir yasam siirdiirmelerini
saglayacagi mesajin1 vermeye calisir (Tayfur, 2006: 189 Aktaran:
Yaman, 2011: 32).

Reklamlar sayesinde bilgilendirilen ve ikna edilen tiiketici mal ve
hizmeti satin alabilir. Fakat bu satin alma sirasinda tiiketiciler iirlinle
ilgili hatirlatmalara da ihtiya¢ duyarlar. Reklamin hatirlatma fonksiyonu

bu agsamada devreye girer.
2.4.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Bu fonksiyon, bir isletmeyi ya da onun {iriin ve hizmetlerini
tiikketici hafizasinda siirekli canli tutmayi, {iriin ya da hizmetin unutulmus
bir ozelligini ve bu Ozelligin sagladigi yarar1 hatirlatmay:
hedeflemektedir. Tiiketiciler bazen kullandiklar1 markalar1 neden satin
aldiklarin1 unutabilmektedir. Bu noktada reklam tiiketicilere markayi,
sagladig1 yararlari, dolayisiyla markanin degerini hatirlatma gorevini

ustlenmektedir.

Hatirlatma fonksiyonuyla reklamlar belli bir giin, olay veya 6zel
durumlari da kullanarak hedef kitlesiyle iletisimi saglamaktadir. Ornegin
anneler, babalar, sevgililer giinii i¢cin hazirlanmis reklamlar {iriinle

iligkilendirilerek markayr hatirlatmayr amaglar. Hatirlatict reklamlar
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genellikle iirlin yasam egrisinde olgunluk ve sona erme asamalarin

yasayan triinler i¢cin uygulanmaktadir.

Reklamin Hatirlatma islevi ile ulasilmak istenen amaglar, yakin
zamanda tiiketicinin bu iirline ihtiyaci olabilecegini belirtmek, sezon dis1
donemlerinde {iriiniin tiiketicinin zihninde tliketiciye hatirlatir kalmasin
saglamak, tiiketicinin iirlinii nereden satin alabilecegini ve iiriinli en {ist
diizeyde tiiketiciye hatirlatir tutmaya calismaktir. (Armstrong ve Kotler,

2004,495 Aktaran: Cergi, 2009: 28)

Reklam mesaji hazirlanirken, bu mesaji hazirlayanlar hangi
kavramlar {izerinde odaklanilmas: gerektigini a¢ik bir bigcimde
belirlemelidir. Ciinkii reklamin hatirlatma fonksiyonunda tiiketicinin bu
mesaj1 ne Olgiide hatirladig 6nemlidir. Eger reklamda verilmek istenen
mesaj disindaki 6geler on plana ¢ikiyorsa bu reklamin basarisindan s6z
edilemez. Reklam mesaji tiiketicinin aklinda kaliyorsa o reklamin

basarili oldugu sdylenebilir.

Bir reklam1 hatirlayabilme; kisilerin reklamdan edindigi fikri veya
algiladigr  mesaji, gordigii ve izledigi reklamlardaki olaylar
tekrarlayabilmesidir. Kisilerin herhangi bir reklami hatirlamas: iki
sekilde oOlciiliir. Bunlardan birincisi yardimsiz hatirlayabilmedir ve bu
hatirlayabilme, kisilere hicbir ipucu vermeden, en son gormiis olduklar
liriiniin kategorisi, iirlin ya da markanin ismi, reklamda kullanilan slogani
ya da reklamdaki olaylar1 veya gordiiklerini hatirlayabilmesiyle
alakalidir. Ikinci hatirlayabilme tiirii ise; yardimli hatirlayabilmedir ve bu
hatirlayabilmede reklam izleyicilerine cesitli ip uglar1 verilerek reklami
hatirlamalari istenir. Ornegin reklamdaki iiriin kategorisi ya da {iriiniin

ismi verilerek reklamdaki olaylarin ya da sloganin hatirlanmasi istenir.
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Reklamcilar igin, izleyicinin reklami yardimsiz hatirlayabilmesi oldukca
onemlidir. Bu sayede reklamin tiiketiciler iizerinde etkileri daha saglikli
Olgiilir (Duran, 2002: 4-5 Aktaran: Yaman, 2011: 31). Tiketicilere
reklamlar sayesinde sadece iiriin hakkinda bilgilendirme, ikna etme veya
hatirlatma yapilmaz. Reklam ayni zamanda baska fonksiyonlar1 da
yerine getirmelidir. Bunlardan biri de reklamin deger katma

fonksiyonudur.
2.4.4. Deger Katma Fonksiyonu

Reklamlar ayn1 zamanda markalarin degerini arttirma anlaminda
onlar1 daha {stiin ve seckin gostererek reklami yapilmayan bir iirline
gore tiketiciler ve rakipler goziinde prestijli hale getirmektedir. Bu
isleviyle reklamlar deger yaratici veya deger katici islev goriirler.
Tiketicilerin giiven sorunu oldugunda {iiriin veya marka hakkinda
yapilan reklamlar giiven arttirici / tazeleyici rol oynamaktadir (Babacan,

2008: 28 Aktaran: Akkaya, 2013: 46).

Reklam bir mal ya da hizmete mutlaka deger katacak diye bir sey
s0z konusu degildir. Reklamda, tiiketicileri yaniltan, abartmada bulunan
kisaca etik degerlerden yoksun 6geler kullanilirsa bu mal ve hizmetler
icin kamuoyunda olumsuz bir yargi belirecektir. Boylece o reklam mal
ve hizmete deger katma bir yana toplumda onun degerini daha da

diistirecektir

Isletmelerin sunduklari iiriin ve hizmetlere deger katabilecekleri 3
temel yol bulunmaktadir. Bunlar; yenilik yapma, kalite gelistirme ve
tikketici algilarim1 degistirme seklinde siralanabilir. Reklam, algilari
etkileyerek markaya deger katmakta, etkili reklam ise markanin daha

seckin, daha stil sahibi, daha saygin ve daha yiiksek kaliteli goriilmesine
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yol agmaktadir (http://ds.anadolu.edu.tr). Bu da tiiketicilerin satin alma

karar siirecini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Reklamin, {iriin ve markalara deger katmasi tiiketicilerin algilarin
etkileyerek olur. Etkili reklam sayesinde markalar daha seckin, daha
prestijli ve belki de rakiplerine oranla daha kaliteli goriinebilir. Baska bir
degisle reklam iirline ya da markaya deger katar, ¢iinkii, reklam etkili ve
1yl bir bicimde yapildiginda {iriin ya da marka yiiksek kaliteli olarak
algilanir ve bdylece isletmenin pazar payr artar bu da yiiksek kari

beraberinde getirir (Bozkurt, 2004: 218 Aktaran: Yaman, 2011: 32).

Reklam, markalarin degerlerini arttirma bakimindan onlar1 daha
ustin ve seckin gostererek, reklami yapilmayan bir iriine gore
tiikketicilerin ve rakiplerin goziinde prestijli duruma getirir. Bu isleviyle
reklamlar “deger katici” islev gortrler. Tiketicilerin giiven sorunu
oldugunda iiriin veya marka hakkinda yapilan reklamlar giiven arttirir ya

da tazeler (Babacan, 2008: 28 Aktaran: Acet, 2013: 26).
2.4.5. Orgiitiin Diger Amaglarina Yardime1 Olma

Gliniimiizde bazi reklamlar iiriiniin ve isletmenin Oniine ge¢cmis
durumdadirlar. Tiketici reklamlar sayesinde isletmeleri zihninde belli bir
yere konumlandiracak ve isletme toplumda daha iyi taninabilir hale

gelecektir. Boylece reklam orgiitiin diger amaglarina yardimci olacaktir.

Reklam pazarlama iletisiminin sonug¢larini daha da gelistirir.
Ornegin reklam vasitasiyla tiiketiciler ambalajlar1 daha iyi tantyabilir ve
riinlerin degerlerini daha 1iyi takdir edebilirler. Boylelikle tiiketicinin
fiyat duyarliligir azalmis olur (Tek, 1997: 727 Aktaran: Yaman, 2011:
37). Ayrica reklam sayesinde tutundurma karmasi elemanlarinin daha

etkin kullanilmas1 saglanabilir.

45



Reklamlarin bilinirliligi ¢ogu zaman isletmelerin ve {iriinlerin
ontine ge¢mektedir. Tiiketiciler reklamlar sayesinde iriinleri tanir ve
isletmeleri zihninde belirli bir yere koyar. Isletmeler reklamlar sayesinde
daha tanmir bir hale gelmektedir. Bunlar oOrgiitiin diger amaglara

yardime1 olmay1 saglar (Yaman, 2009: 12 Aktaran: Acet, 2013: 41).
2.5. Reklam Araclari

Reklamda arac¢ se¢imi, belki de reklam mesajinin hedef kitleye
ulasmasinda en can alici noktalardan birini olusturmaktadir. Reklam
aracinin se¢iminde yapilacak bir hata reklamin basarisiz bulunmasina
neden olabilecektir. Hedef dinleyicilere kisisel olmayan seyleri anlatan
irlinler veya orgiitler hakkindaki sponsorlarin belirledigi mesajlari igeren
bir kavram olan reklam; sozlii, yazili veya gorsel ve bir ya da daha fazla
medyada gosterilebilirler (Sommers vd., 1992: 598 Aktaran: Yaman,
2011: 39). Reklamda kullanilan baslica iletisim arag¢lar1 sunlardir:

2.5.1. Televizyon

Televizyon, iletisim araglarinin en 6nemli 6gelerinden biri olan
alic1 i¢in yani izleyici i¢in birgok 6zelligi i¢inde barindirmasi agisindan

diger iletisim araglarina kiyasla oldukga farkli ve etkileyicidir.

Bu ozellikler; genis kitlelere seslenebilme, rekabet ortam
hazirlama, yaratici ¢aligmalara acik olma, etkileme giicii, segicilik ve
toplumsa {stiinliik saglamsi seklinde siralanabilir (Barokas, 1994,36

Aktaran: Cerci, 2009: 31).

Televizyon insanlari etkileyebilen ve esnek bir ortamdir.
Goriintiisel her {iirlin mesaj1 televizyona adapte edilebilir. Televizyon

reklamlarinin maliyeti ne kadar yiiksek olsa da televizyon reklamlari
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verimliligi beraberinde getirir. Televizyon reklamcilar1 diger medya
araclarinda reklam yapan reklamcilara gore daha fazla prestij saglarlar.

Bunlar televizyon reklamlarinin olumlu y6nlerini olustururlar (Russel ve

Lane, 1992: 161 Aktaran: Yaman, 2011: 28).

Televizyon reklamlarinin  olumsuz yonleri ise sunlardir.
Televizyonda reklam yapmak maliyet agisindan pahali bir aractir.
Televizyon reklamlar siirekli degismek zorundadir. Izleyici zamanla
reklamdan sikilacak ve reklama bagta gosterdigi ilgiyi gdstermeyecektir.
Televizyon reklamlarmin akilda kalicilik siiresi smirhdir. Televizyon
reklamlarinin hazirlanma siiresi uzun oldugu i¢in reklamverene giincel
olaylarla baglantili mesa; verme ve reklamin gilincellenmesi sorunlarini
ortaya cikarabilir. Yine reklamverenler reklam kusagi igerisinde yayin
sirasin1 segemediklerinden dolayr problem yasayabilirler. Hedef kitlenin
ilk reklamlar1 izleme oraninin yiiksek oldugunu disiindiigimiizde bu
reklamverenler icin &nemli bir sorun teskil etmektedir. Ulkemizde ilag,
alkol, titiin reklamlarinda gordiiglimiiz gibi birgok iilkede televizyon
reklamlarinda yasal kisitlamalar bulunur. Bu da ¢esitli {iriin ve hizmetler

i¢in televizyonun reklam ortami olarak kullanilmasini engeller.

Televizyonu reklam yayinlayan bir ortam olarak ele alirsak bu
ortamda 5 tiir reklamin yayinlandigir soylenebilir. Bunlar (Elden ve
Goksel, 1994: 11; Tayfur, 2004: 89- 90 Aktaran: Cergi, 2009: 21),

1.Hareketsiz Reklam, I¢inde hareket unsuru barindirmayan,
yalnizca tek goriinti bulunan ve televizyon spikerleri tarafindan
seslendirilen reklamlardir. Bu tarz reklamlarin ortalama siiresi 10

saniyedir.
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2.Hareketli Reklam, Miizik ve soz ya da sadece sozle birlikte
cesitli goriintiilerle diizenlenen reklamlardir. Hareketli reklamlarin

siireleri 15-60 saniye arasindadir.

3.0zel Tamtict Reklam, Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi gesitli
alanlarda yerli yapim olarak hazirlanmasi1 gercken ve reklam
mesajlarinin programin sadece basinda ve sonunda yer aldigi reklam

tiiriidiir. En az 10 an fazla 40 saniye siireli reklamlardir.

4 Program Goriintiisii  Uzerine Reklam, Belirli bir program
yayinlanirken, program goriintiilerini ¢erceveleyerek ya da alt yazi

seklinde olusturulmus s6z unsuru olmayan reklamlardir.

5.Programli Reklam, Igerisinde egitici, eglendirici program
bolimi ile reklamin yer aldig1 ve kuruluglarin ya da reklam ajanslarimin

hazirladig1 reklamlardir.
2.5.2. Radyo

Geleneksel iletisim araglarinin biraz geri kaldig1 gliniimiizde radyo
gecmisi oldukga eskiye dayanmasina ragmen oOnemini korumaktadir.
Bunun baslica nedeni radyonun her mekanda ve durumda dinlenebilir
olmasi, taginabilecek kadar kiiclik ve ucuz olmasidir. Ayrica radyonun
otomobillerde kullanilabiliyor olmasi siiriiciilerin seyir halindeyken
radyo dinlemeyi tercih etmesini saglamaktadir. (Akyol vd., 2007,78
Aktaran: Cergi, 2009: 25)

Radyo tasinabilir ve boyutlar1 uygun olmasindan dolay1, her kosul
ve mekanda kolaylikla kullanilabilir olmasi, radyoda verilen reklamin
erisilen kisi basina maliyeti, diger iletisim araglarina gore daha diisiik

olmasi, demografik 06zelliklere ve hayat tarzlarmma gore pazar
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boliimlendirme yapmanin kolay olmasi, tiriinde yapilan ani degisikligin
kisa siirede miisterilere ulastirilabilir olmasi, kullanilan sloganin, reklam
mesajinin kisa siirede degistirilebilir olmasi radyodan yapilan reklamin
olumlu yonlerini olusturmaktadir (Tavmergen, 2002: 112 Aktaran:
Yaman, 2011: 29).

Radyo reklamlar1 hem dinleyiciler hem de reklam verenler
acisindan maliyeti azdir. Uzerinde kolayca degisiklik yapilabildigi icin
esnek bir yapidadir. Reklam mesajlart sik olarak tekrar edilir ve giiniin
her saatinde dinleyicilere ulasabilir (Temel, 2006: 21 Aktaran: Acet,
2013: 41).

Son olarak reklam diger yapilan isler tarafindan takip edilmesi
kisitlanmayan bir iletisim aracidir. Insanlar baska islerle mesgulken de
rahatlikla radyo dinleyebilmektedir. Ornegin; bir biiroda ya da bir iiretim
tesisinde c¢alisma siliresinde radyo agili tutulabilmektedir. Reklamlar
sirasinda televizyonda oldugu gibi kanalin degistirilme orani radyoda
daha diisiiktiir. Dinleyici o radyoda g¢alan miizik tarzin1 ya da radyo
programcisini sevdigi i¢in genelde reklam siirecinde kanal degistirme

ihtiyact hissetmemektedir.

Radyo vasitasi ile dort tip reklam yayinlanmaktadir. Bunlar (Elden
ve Goksel, 1994,11 Aktaran: Cergi, 2009: 29),

Reklam ve Kamu Ilam, Radyo spikeri tarafindan okunan reklam

duyurusudur.

Miizikle ve Dramatik Yapih Reklam, Belirli siireleri kapsayan
tiniteler halinde kuruluslar ya da reklam ajanslan tarafindan hazirlanan,

icerisinde miizigin ve ¢esitli dramatik unsurlarin yer aldigi reklamlardir.
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Programh Reklam, Icerisinde egitici, eglendirici, program
boliimii ile birlikte reklamlarin da bulundugu ve kurulus ya da reklam
ajanslar1 tarafindan hazirlanan programlardir. Bu tiir programlar ikiye
ayrilmaktadir.  Birincisi;  isletme tarafindan  hazirlanan  veya
hazirlattirilan, sadece o isletmenin iirlin ya da hizmetinin reklaminin
yapildigi programlardir. Ikincisi ise; reklam ajanslar1 tarafindan
hazirlanan ve igerisinde bircok isletmeye ait reklamlarin bulundugu

programlardir.

Ozel Tamtict Reklam Programlan, bir mal ya da hizmetin
tanitilmas1 ya da kiiltiir, egitim ve turizm gibi birtakim hizmetler icin
hazirlanmis olan programlardir. Bu gruptaki reklamlarda kendi i¢lerinde
ikiye ayrilmaktadir. Ik grup; bir defa yayinlanan ve programin tiimiiniin
isletmenin mali ve hizmetinin tanittimi i¢in kullanilan programlardir.
Ikinci grup ise; periyodik olarak yayimnlanan ve programin sadece basinda
ve sonunda reklam verenin tanitict duyurularmin  bulundugu

reklamlardir.
2.5.3. Gazete

Insanin dogasinda, ¢evresinde ve diinyada olup bitenleri 6grenmek
ve Ogrendiklerini veya dusiindiiklerini bagkalarina iletmek ihtiyaci
icerisindedir. Bu ihtiyacin giderilmesi i¢in yapilan ¢esitli girisimler
sonucunda bugiin basin-yayin diye nitelendirilen ve modern toplumlarda
dordiincii kuvvet diye anilan basin miiessesesi dogmustur. Dar anlamiyla
basin sadece gazete ve dergileri kapsarken, genis anlamda basin belirli
periyodik araliklarla (giinliik, haftalik, aylik) basilan, her cesit haber ve
fikirleri topluma nakleden tiim yayin triinleridir. (Akyol vd., 2007,89
Aktaran: Cergi, 2009: 32)
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Gazeteler basili yayin iirlinleri arasinda toplum tizerinde en etkili
olanidir. Bunun 6ncelikli nedeni gazetelerin giinliik olarak yayinlanmasi
ve bu sayede giindemi giincel olarak takip edebilme olanagidir. Ayrica
bilinyesinde bulundurdugu kose yazarlari sayesinde glinliik hayat, siyaset,
spor, magazin vb. konularda sadece haber vermekle kalinmayip kisisel

fikirlerde aktarilabilmektedir.

Son yillarda artan gazete sayisi, gazete ekleri, 6zel konu ekleri
oldukca genis bir reklam ortami sunmaktadir (Babacan, 2008: 223
Aktaran: Acet, 2013: 27). Ustelik gazetelerin kendi icerisinde belli
konulara boliinmiis olmasi, reklami yapilacak iiriin ve ya hizmetin dogru
yerde sergilenmesini saglamakta ve ulasilmak istenen hedef kitleye gore
uygun ortamin segilmesini kolaylastirmaktadir. Ornek olarak, ekonomi
sayfasinda bir banka reklami ya da kadinlari ilgilendiren bir ekte giyim
ve kozmetik reklamlarinin bulunmasi gibi (Kocabas ve Elden, 2006: 35

Aktaran: Acet, 2013: 42).

Gazeteleri degisik niteliklere gore incelenebilmektedir. Bunlar,
dagitim alani, yaym siklig1 ve icerikleridir (Elden ve Kocabas, 1997,34
Aktaran: Cergi, 2009: 34)

Dagittim  Alam,  gazeteler dagitim  alanlarina  gore
degerlendirildiginde Uluslar arasi, ulusal ve yerel olmak iizere ii¢
boliime ayrilmaktadir. Uluslar aras1 dagitimi olan gazeteler uluslar arasi,
biitiin bir lilkeye dagitilanlar ulusal ve sadece belirli bir bolgeye dagitimi

olanlar ise yerel olarak nitelendirilir.

Yaymn sikhigi, yaymn siklig1 agisindan gazeteler giinlii, haftalik ve

aylik olmak tizere ii¢ kategoridedir.
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Icerik, icerik acisindan gazeteler 6n planda tutuklari haber
sekilleri vasitasiyla siniflandirilir. Bazilar1 ekonomi, bazilar1 spor bazilar

ise magazini 6n planda tutar.

Gazetenin avantajli yonlerinin yaninda bazi dezavantajli yonleri de
bulunmaktadir. Baski ve dagitimda meydana gelebilecek arizalar ve
aksamalar gazetenin en zayif yonlerinden biridir. Ayrica gazeteler; imaj,
duygu, hareket ve ses iceren iiriinlerin reklaminin yapilmasina uygun
degildir. Gazetelerin reklamda tanitilan iirliniin ger¢ek rengini, grafik ve
renk kalitesi diisiik oldugu i¢in tam anlamiyla verememesi bir bagka
dezavantajli yoniidiir. Gazetede c¢ok sayida reklamin olmasi, reklamin
diger reklamlar icinde okuyucu tarafindan goriilememesine, en azindan
dikkatle incelenememesine neden olabilir (Tayfur, 2006: 152 Aktaran:
Yaman, 2011: 28)

2.5.4. Dergi

Gazetelere nazaran c¢ok ¢esitli konularda ve derinlemesine yayin
yapan araclardan olan dergiler; genellikle 1 hafta, 15 giin, 1 ay ya da 1
yil arasinda degisen siklikta ve daha kaliteli kagida basilan iletisim
araglarindandir (Avsar ve Elden, 2005: 62 Aktaran: Yaman, 2011: 26).
Glinlimiizde isletmeler gerek nihai gerekse endistriyel tiiketicileri

hedefleyerek dergilerde ¢ok sayida reklam yayinlatmaktadirlar

Dergi ve magazinlerin reklam agisindan onemi azimsanmayacak
nitelikte oldugu gibi zaman icerisinde Onemi katlanarak artmaktadir.
Kaliteli kagitlarin kullanimi, renk cesitliligi ve gorsel olarak géze daha

fazla hitap etmesi dergilerin avantajini arttirmaktadir.

Dergiler tiim iletisim araglari arasindan kitlesi ve bu kitlenin

ozellikleri en ¢ok belirli olan basili yayin aracidir. Dergiler ¢esitli zevk
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ve isteklere yonelik hazirlanmaktadir. Bu durum reklam verenler
acisindan hedef kitlesine yonelik reklam yapma olanagi getirmektedir.
Ornegin spor malzemeleri saten bir sirketin spor dergilerine reklam
vermesi, zaten bu dergileri satin alirken spora olan ilgisini belli etmis
olan kitleye yonelebilmesini ve iiriinlerini tamda tiiketicisi olabilecek

kisilere iletmesini saglamaktadir.

Dergi okuyuculariin gelir seviyesi ve egitim seviyesi yiiksektir.
Gengler dergi okuma bakimdan diger yas kesimine gore daha ondedir.
Dergiler igerigine gore cesitli konularda uzmanlagmislardir. Bu yiizden
pazar dilimlenmesi igin gayet uygun bir aractir. Ornegin, spor dergileri,
pazarlama dergileri, kadin dergileri gibi (Eldem, 2009: 22 Aktaran: Acet,
2013: 36)

Dergiler isledikleri konu bakimindan ¢ok genistir. Ele aldiklari
konuyu daha derinlemesine ve detayli olarak inceleyebilirler. Buda
okuyucu kitlelerinin daha belirgin olmasma neden olur. Bu durum
reklam verenlerin reklam verirken isini kolaylastirir ¢linkii dogru kitleyi
ve lriinleri i¢in dogru dergiyi bulmalarini saglar (Doélekli, 2009: 29
Aktaran: Acet, 2013: 37).

Dergiler gazetelere oranla daha kaliteli kdgida basilir ve daha
canlidir. Bu durum daha uzun siireler saklanmalarin1 saglar. Bu sayede
dergiye verilen reklamin birden ¢ok kisi tarafindan ya da aymi kisi
tarafindan birden fazla goriilmesini saglar. Dergilere verilen reklam
Olclisii birimi genelde sayfadir. Reklam verenler kendi iiriinii ya da
hizmeti ile ilgili reklami, yine bu iiriiniin kullanicilarin ilgilenecegi bir
haberin ya da arastirmanin oldugu sayfanin yanina koydurabilir. Bu

durum reklamin hedef kitlesine iletilme basarisini arttirir.
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Dergilerde yayinlanan reklamlarin olumsuz yonleri ise sunlardir;
Dergiler gazeteler kadar giincel degildir. Dergilerin haftalik, aylik veya
lic aylik olarak yayimlanmalarindan dolay1 gazetelere gore bekleme
stireleri daha fazladir ve bu 6nceden planlanmis kampanyalarda son anda
degisiklik yapmaya imkan tanimamaktadir. Dergiler, yayginlik
konusunda gazetelere ulasamamaktadir. Tiiketici basina erisim maliyeti
yiiksektir (Tavmergen, 2002: 102 Aktaran: Yaman, 2011: 38).

Dergi reklamciliginda reklam veren ve tiiketici i¢in maliyet
fazladir. Reklam veren icin fazla olmasiin nedeni kullanilan kaliteli
kagitlar, daha fazla renk ve boya secenegi olmasi, baskinin kaliteli
olmas1 gibi sebeplerdir. Tiketiciler acisindan maliyetin fazla olmasinin

sebebi dergi fiyatlarinin pahali olmasindan kaynaklanmaktadir.
2.5.5. Acik Hava

Televizyon ve radyodan sonra erisim kapasitesi en yiiksek
araclardan biri de agikhavadir. Ozellikle tiiketicilerin, is-okul gidis ve
gelisleri ve haftasonlarinda alisveris mekanlarina gittikleri dikkate
alindiginda acgikhava tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi bakimindan 6nemli

bir aractir (Akbulut ve Balkas, 2006: 90 Aktaran: Yaman, 2011: 38).

Bireylerin  hareketliliginin  artmasi, siirekli aym1 ortamda
bulunmamalari, reklam verenleri farkli reklam araglarimi kullanmaya
itmistir. Ac¢ik hava reklamlar1 bunlardan biri haline gelmistir. A¢ik hava
reklamciligi en eski reklam araglarindan birisidir ancak yaraticiliga
aciktir ve insanlar etkileyerek dikkat ¢eker. Teknolojik gelismelerle agik
hava reklamlar1  bulustugunda  yaraticiligin ~ siir  tanimadigi
goriilmektedir. Ornek olarak oniinden gectiginiz bir reklam panosunun

bluetooth sayesinde cep telefonuna mesaj gondermesi gibi yaraticilik

54



sinirlarin1 zorlayan c¢alismalar ortaya c¢ikmustir (Ozdem, 2006: 56

Aktaran: Acet, 2013: 23).

Acgikhava reklamlarinin avantajli yonleri, kisiler arasinda fikir
aligverisini ¢cabuk saglama, mesaja tiiketicinin sikca maruz kalmasi ve
yakinlardaki satis yerlerinde irlinlerin tutundurulmasina imkan
saglamasidir. Dezavantajli yonleri ise; mesajin kisa olmasi, estetik
acidan kolay elestirilebilir olmasidir (Olug, 1990: 14 Aktaran: Yaman,
2011: 39).

2.5.6. Internet

Internet reklamciligina elektronik reklamcilik da denmektedir.
Reklamin1 yapmak i¢in interneti kullanan reklamverenler internet
ortaminda mal ve hizmetlerinin tanitimini gergeklestirirler. Internet
reklamlarinda reklam ortami, internetteki web siteleri veya gonderilen
elektronik postalardir. Isletmeler reklam igin bu araci tercih ediyorlarsa
kullandig1 mesajlar, geleneksel reklam ortamlarinda sunulan mesajlarla
tutarli ve biitlinliik i¢inde olmalidir (Avsar ve Elden, 2004: 66 Aktaran:
Yaman, 2011: 40).

Elektronik reklamciligin en O©nemli o6zelligi hizli ve kolay
erigilebilir olmasidir. Bu durum hem reklam veren hem de tiiketici
acisindan gecerlidir. Reklam veren istedigi anda ve istedigi sekilde
verdigi reklam mesajinda ya da seklinde degisiklik yapabildigi gibi,
tilkketicilerde istedikleri anda o iriin ya da hizmet hakkinda bilgilere

ulasabilmektedir.

Interneti  geleneksel reklam mecralarindan ayiran  &nemli
Ozellikleri vardir. Bunlar interaktif olmasi, kisiye 6zel olabilmesi ve

Olctilebilir olmasidir. Gliniimiizde kullanilan internet reklamlar1 bes ayri
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formatta bulunmaktadir : standart banner reklamlar1 (gif banner
reklamlari, flash banner reklamlar1) rich medya reklamlari, brandwrap
reklamlar1, elektronik posta reklamlar1 ile text ve arama motorlar
reklamlar1. Internet reklami olarak sirketlerin kurumsal web siteleri de
kabul edilmektedir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 465-467 Aktaran: Acet,
2013: 29).

Geleneksel reklamcilikta yasanan bazi  sikintilar internette
bulunmamaktadir. Zaman, maliyet, icerik vb. konularda yasanan
sikintilar internette kendini genis zaman, diisiik maliyet ve genis bir
icerige birakmaktadir. Ucuz maliyetinden dolay1 internette reklam uzun

bir stlire yayinlanabilir.

Internette reklamlarin olumsuz taraflari da mevcuttur. Internet
kullanicilar1  ziyaret ettikleri sitelerde herglin onlarca reklamla
karsilasmaktadirlar. Bu reklamlar kimi tiiketicileri satin almaya
yonlendirirken kimilerini ise ¢esitli nedenlerden dolay1 satin almadan
uzaklastirmaktadir. Bu nedenler de internette reklamin zayif yoniinii

olusturmaktadir.

Internet yoluyla yapilan reklamlarin zayif yonleri sunlardir. Gerek
isletme gerekse tiiketiciler agisindan karsilasilan giivenlik sorunlari,
tilkketicinin Uriine dokunamamasi, siparis edilen iriinle teslim edilen
iriiniin farkli olmas1 gibi tirlinle ilgili sorunlar, teslimatta gecikmelerin
olmasi, iirlin 1adesine iligkin sorunlar, bazi tiiketicilerin aligveris yapmay1
satin almanin 6tesinde sosyal bir boyut olarak degerlendirmesi sonucu
internet reklamlar1 yerine magazalara gidip {iriin hakkinda satis
elemanindan bilgi alma istegi (Deniz, 2001: 122-126 Aktaran: Yaman,
2011: 34).
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2.6. Reklam Tiirleri

Reklamlar, hedefledigi kitlenin yasadig1 yere, bu yerdeki miisteri
kitlesinin gesitliligine, ulagilmak istenen amaca, verilmek istenen mesaja,

odeme sekline ve reklam verenlere gore siniflandirilir.
2.6.1. Cografi Acidan Reklamlar

Cografi acidan reklamlar dort baglik altinda toplanir. (Elden ve
Kocabas, 1997,31 Aktaran: Cer¢i, 2009: 21);

- Bolgesel Reklam
- Ulusal Reklam
- Uluslar Aras1 Reklam

- Global Reklam

Bolgesel reklamlar; belirli bir bolgede yapilan ve o bdlgenin ticari
alanin1 hedef alan reklamlardir. O bolgedeki yayinci kuruluslar vasitasi
ile yapilir. Ulkemizde Ulasal bazda bilinirliligi ve yaygmligi olmamasina
ragmen bolgesel bazda olduk¢ca yaygin ve biiyiik kuruluslar

bulunmaktadir. Bu tarz kuruluslar i¢in ideal reklam seklidir.

Ulusal reklamlar ise tiim ulusu hedef alan reklamlardir. Cok cesitli
konularda iiretim yapan ya da hizmet sunan firmalarin 6ncelikle ulusal
yaym yapan televizyonlar: takibende tiim ulusal iletisim araglarini
kullanarak yaptiklar1 reklamlardir. Cografi alana gore yapilan ayrim

icerisinde en profesyonelce

yapilan ve genellikle bir reklam ajansi vasitasiyla gerceklestirilen

reklamlardir. Bu reklamlar uzun dénemde satin aldirmaya yonelik ya da
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marka yaratim siireci i¢in kullanilan reklamlar olabilecegi gibi iiriine ya

da o sektore olan talebi arttirmaya yonelikte olabilir.

Uluslar aras1 reklam kavrami ¢ok uluslu ya da iilkelerinin biiyiik
firmalarinin  degisik {ilkelerdeki pazarlara girmesiyle ve Dburalarda
faaliyet gostermeye baslamasiyla olusan bir kavramdir. Burada
kullanilan reklamlar tiim diinya i¢in hazirlanan tek tip reklamlardan
olusacag1 gibi ayni irilin i¢in farkh tlke; kiiltiir, yasam tarzi, tiiketim
alisgkanliklari  ve hatta ahlaki degerleri temel almarak ta

cesitlendirilebilmektedir.

Global reklamda tiim diinya tek bir pazar olarak ele alinir ve
hazirlanan reklam kampanyasi firmanin faaliyet gosterdigi biitiin

tilkelerde ayn1 anda uygulamaya konulur.
2.6.2. Hedef Pazar Acisindan

Hedef Pazar acisindan reklamlar tiiketicilere (son kullanicilara)
yonelik reklam, endiistriyel alicilara yonelik reklam ve aracilara yonelik
reklamlar olarak 3’e ayrabiliriz (Altumsik v.d., 2006a: 205 Aktaran:
Yaman, 2011: 41).

Tiiketicilere Yonelik Reklam : Isletmelerin iirettizi mal ve
hizmetleri tiiketecegi dusiiniilen tiiketicilere yapilan reklamlardir.
Reklamlarinda bayanlar1 hedefleyen Alo’nun “Beyaz 6tesi” slogani ile
yaptig1, yine ¢ocuklar1 hedef alan “Bana gore siit, onlara gore ¢ikolata”
Sloganiyla yayinlanan Danone reklamlar1 tiiketicilere yonelik reklam

ornekleridir.
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Endiistriyel Alicilara Yonelik Reklam : Baska mal ya da hizmeti
lretmek amaciyla satilan {riinlerin  reklam1 endiistriyel alicilara

yoneliktir.

Aracilara Yonelik Reklam : Uriinlerin son tiiketicilere ulasmasini
saglayan toptanci, perakendeci gibi aracilara yonelik olarak yapilan
reklamlardir. Aracilar, reklam yoluyla prestiji artan {iriin ya da hizmeti
rahatlikla satabileceklerini bildikleri i¢in giiven duyarak satin almay1

gerceklestirirler (Avsar ve Elden, 2004: 41 Aktaran: Yaman, 2011: 42).
2.6.3. Amaclar A¢isindan

Amaglar agisindan reklam tiirleri; birincil talep olusturucu
reklamlar ve secici talep olusturucu reklamlar olarak ikiye ayrilir

(Altunisik v.d., 2006a: 205 Aktaran: Yaman, 2011: 43).

Birincil talep yaratmayi amaclayan reklamlardaki amag¢ herhangi
bir mala kars1 talep yaratmak ya da zaten var olan talebi arttirmaktir. Bu
tarz reklamlar genellikle pazara yeni sunulan mallar i¢in yapilirlar. Bu
tiir talep hi¢ bilinmeyen yeni bir mal i¢in 6zellikle dnemlidir. Birinci
talep olusturularak, s6z konusu malin satis1 artirilmak, pazari
genisletilmek amaci giidiiliir. Bu tip reklamlarda genellikle marka imaji
yaratmaktan cok {Uriinlin nitelikleri ve tiiketiciye getirecegi yararlar

tizerinde durulur. (Elden, 2003,28 Aktaran: Cergi, 2009: 31)

Secici Talep Olusturucu Reklam : Reklamcilar belli bir markaya
kars1 tiiketicilerde talep uyandirmaya calisirlar. Kalebodur firmasinin
“Kalebodur seramik budur” slogani ile yaptigi reklamlar, otomotiv
sektoriinde Nissan’in “Beklentilerinizi degistirin” slogani ile yapmus

oldugu reklamlar segici talep olusturucu reklamlara 6rnektir
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2.6.4. Reklamm Yapanlar A¢isindan

Reklami yapanlar agisindan reklam tiirleri; tiretici reklamlari, araci
reklamlar1 ve hizmet isletmesi reklamlar1 olarak 3 grupta incelenebilir

(Altunigik v.d., 2006a: 204 Aktaran: Yaman, 2011: 32).

Uretici Reklamlar1 : Bir mal ya da hizmet iireten isletmelerin
yapmig olduklar1 reklamlar iiretici reklamlar1 olarak adlandirilabilir.
Uretici reklamlarma &rnek olarak; otomotiv sektoriinden Volkswagen
firmasinin “Insan gérmek istedigini goriir” sloganiyla yaptigi reklam,
Beko’nun “Beko bir diinya markasidir” sloganimi kullandig1 reklamlar

verilebilir.

Aract (Perakendeci) Reklamlar1 : Mal ve hizmetlerin tiiketiciye
ulastirnlmasinda bir araci gorevi goren perakendecilerin yapmis oldugu
reklamlar bu tip reklamlara Ornek olarak verilebilir. Migros’un
“Aligverisin en keyiflisi” sloganiyla ve Yimpas’in “En 1iyisi, en

hesaplis1” sloganini kullandig1 reklamlar araci reklamlarina 6rnektir.

Hizmet Isletmesi Reklami : Hizmet isletmeleri tarafindan yapilan
reklamlar hizmet isletmesi reklami olarak tanimlanabilir. Hizmet
isletmesi reklamina ornek olarak ise bir zamanlar televizyonlarimizda
sikca rastlanan “Yok aslinda birbirimizden farkimiz, ama biz Osmanl
Bankas1’y1z.” sloganini kullanan Osmanli Bankasi’nin yapmis oldugu

reklamlar verilebilir.
2.6.5. Odeme Acisindan

Odeme agisindan reklamlari bireysel reklam ve ortaklasa reklam

olmak iizere 2’ye ayirabiliriz:
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Bireysel reklam verenin tim reklam kampanyasi masraflarini

kendisinin listlenmesi seklinde gerceklesmektedir.

Ortaklasa reklamda ise reklam masraflar1 birtakim isletmeler
tarafindan paylasilarak 6denir. Bu paylasim yatay ve dikey ortaklasa
o6deme olarak iki sekilde olmaktadir. (Giilbug, 2006,12-13 Aktaran:
Cergi, 2009: 34).

2.6.6. Mesaj Acisindan

Mesaj agisindan reklamlar liriin ve kurumsal olmak tizere ikiye
ayrilir:

- Uriin Reklami
- Kurumsal Reklam

Uriin reklamlart; belirli bir iiriinii ya da markanin talebini ve
dolayisiyla satiglarim1 arttirmak i¢in yapilir. Bu tarz reklamlarda
genellikle o iirlniin diger benzer kategoride ki {riinlere gore
tistiinliiklerinden ve 6zelliklerinden bahsedilir. Bu tarz reklamlarda {iriine
odaklanilir ve iireticiden ¢ok liriin 6n plana ¢ikarilir. Bu reklamlar dort
grupta incelenebilir. Bunlar 1. Oncii Reklamlar, 2. Rekabet Reklamlari,
3. Karsilagtirmali Reklam, 4. Hatirlatici Reklam seklinde siralanabilir.

(Tayfur, 2004: 32-33 Aktaran: Cer¢i, 2009: 40).

1. Oncii Reklamlar, belirli bir markanin {iriinii yerine, bir {iriin
kategorisinin talebini gelistirmeye yardim ederler. Bu tarz reklamlar

tiiketicileri bilgilendirmek amaci ile yapilirlar.

2. Rekabet Reklamlari, Ayni iiriinii iireten rakip firmalar ile

basa ¢ikabilmek icin yapilan reklamlardir. Ozellikle {iriin yasam

61



egrisinin biiylime donemlerinde basvurulan reklam sekillerinden
biridir.
3. Karsilagtirmali Reklamlar, bu reklam tiirlinde rekabette

olunan firmalarin iirettigi iiriinlerle mukayese yoluna gidilir. Uriiniin

diger tirlinlere gore tistlinliikleri anlatilir.

4. Hatirlatict Reklam, {iriin yasam egrisinin olgunluk ve diisiis
donemlerinde basvurulan reklam tiirlidiir. Burada amag {iriiniin

satiglarindaki durgunlugu ve disiisii onlemektir.

Kurumsal reklamlarda ise; iiriin ve hizmetten ¢ok, onlar1 sunan
kuruluslarin isimlerinin ve prestijlerinin promosyonu iizerine odaklanilir.
Uretici ya da hizmet 20 saglayan firmanm amaci pazarda saygmligini,
bilinirliligini arttirmak, firma i¢in giliven yaratmak, olusan giiveni
arttirmak ve firmaya baglilik yaratmaktir. (Baybars, 1999,729 Aktaran:
Cerci: 41)

2.7. Reklamin Topluma Olumlu Ve Olumsuz Etkileri

Reklamlar, etiksel olarak uygun bulunsa da bulunmasa da
tiikketicilerin davramiglarini etkileyen onemli bir tutundurma karmasi
aracidir. Reklamlar tiiketicileri 1yi olan seylere yonlendirebildigi gibi
kot olan seylere de yonlendirebilmektedir. Bu yiizden; reklamlar, kimi
yazarlara gore olumlu kimilerine gore ise olumsuz olarak

degerlendirilmektedir.
2.7.1. Reklamin Topluma Olumlsuz Etkileri

Reklamin toplum iizerinde olumsuz etkilerinin oldugunu
sOyleyenler asagidaki nedenlerden dolayr reklami olumsuz olarak

degerlendirmektedir (Topguoglu, 1996:185 Aktaran: Yaman, 2011: 33).
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- Insanlar ihtiya¢ duymadiklar1 hizmetleri, reklamin etkisiyle satin

alirlar.
- Reklam insanlarin beynini yikayan bir tutundurma aracidir.

- Reklam yapilmasi ile, mal ve hizmetlerin tiiketiciye ulasma

maliyetleri artar

- Reklam sayesinde reklam yaptiranlar, basin yayin araclari

tizerinde egemen olurlar ve bu araglar1 baski altinda tutarlar.
- Reklam kiiltiir ve sanat1 yozlastirir.
- Reklam tekellesmeyi kolaylastiran bir unsurdur.
2.7.2. Reklamin Topluma Olumlu Etkileri

Bir bagka kaynakta ise reklamin olumlu etkilerini su sekilde ifade
edilmistir (Karabag, 1998: 48 Aktaran: Yaman, 2011: 44). Uriinlerin
satisini arttirma yoluyla tiretimi olumlu yonde etkilemesi, tiiketiciye bilgi
verici olmasi ve tiiketiciyi bilinglendirmesi, satislar1 arttirmasi ve bunun
sonucu olarak birim maliyetlerin diismesi, rekabeti arttirict 6zelligi
olmasi, reklamin yeterince bilgi vermesi ve ikna fonksiyonunu yerine
getirmesi sonucu tiiketicinin daha 1yi yasama sartlarina olanak saglamasi

reklamin toplumu olumlu yonde etkilemesi ile ilgilidir.
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ TUKETiCiLERIN
TUTUM, DAVRANIS VE SATIN ALMA NIiYETi UZERINE
ETKISI iLE ILGILi BIR ARASTIRMA
Teknolojinin gelismesiyle birlikte hizla artan rekabet ortaminda
isletmeler ayakta kalabilmek ve rakiplerine gore fark yaratabilmek i¢in
tikketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmelidir. Bu da
tikketicilerin satin alma siirecindeki davranislarin1 ve bu davranislari

etkileyen faktorleri bilmekten gecer.

Sosyal medya kullanicilarinin sayisinin hizla artmasi, markalasma
acisindan bir¢ok firmanin dikkatini ¢gekmekle birlikte bu durum tiiketici
davraniglarinin  incelenmesini de gerekli kilmustir. Uzerinde fazla
arastirma yapilmamis bir konu olmas1 yonii ile arastirma daha da 6nem

kazanmuistir.

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin sosyal medyada yer alan
reklamlar1 nasil algiladiginin ve bu algilarin tutum, davranis ve satin
alma niyetlerine nasil etki ettiginin incelenmesidir. Bu amactan yola
cikarak tiiketicilerin sosyal medya reklamlar1 tizerindeki algilarinin
tutum, davranis ve satin alma niyetlerine etkisi arastirilmis ve elde edilen

bulgular analiz edilerek degerlendirilmistir.

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin evren ve Orneklemi
hakkinda bilgi verilmis, hangi yontemlerle veri toplandig1 agiklanmustir.
Ayrica arastirmanin degiskenleri ve kurulan hipotezlere yer verilmis, son
olarak arastirma sonucunda e¢lde edilen veriler analiz edilerek

yorumlanmustir.
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3.1. Evren Ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Bakii bolgesinde yasayan sosyal medya
kullanicilar1  olusturmaktadir. Arastirma online anket iizerinden
yaptlmistir. Online olarak yapilmasinin nedeni sosyal medya
kullanicilarina ulasmanin daha kolay olmasidir. Ayrica, online anket
formlari, hizli geridoniis saglamasi, c¢ikti alma ve postalama
maliyetlerinin olmamas1 ve verinin kolay islenmesi oOzelliklerinden
dolay1r geleneksel anketlere kiyasla birgok avantaj saglamaktadir.
Geleneksel yontemle karsilastirildiginda online anket metodu, diisiik
finansal maliyetler ile daha az kodlama hatas1 saglayan ve cevaplayicilar
icin daha 0zel, kolay ve hizli olan bir yontemdir. Belirli web sitelerine
anket konarak cevaplayicilardan anketi yapmalar1 istenmektedir.
Elektronik metot, sahadaki sorunlardan ve anketoriin olumsuz
tutumlarindan uzak ve diisiik maliyetli bir yontemdir. Ayrica veri hizl

bir sekilde toplanip, analize hazir hale gelmektedir.

Facebook gibi sosyal medya araglar1 yardimiyla internet ortaminda
cesitli forumlara {iye olan kullanicilardan anketi cevaplamalar
istenmistir.  Anket 09.06.2017-18.06.2017 tarihleri boyunca web
sitelerinde kalmis ve bu yolla toplam 160 kisiye uygulanmstir. Ornek
birimleri tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi ve kartopu yontemi kullanilarak secilmis ve 153
gecerli anket formu elde edilmistir. Bu yontemin secilmesinin bir diger

nedeni de zaman ve maliyet kisitidir.

Anket formu 3 kistmdan olusmaktadir. Bunlardan birincisi, ankete
katilanlarin demografik ozelliklerini belirlemeyi amacglayan cinsiyete,

sosyal aglarda gecirdigi zamana, yasa, egitim diizeyine ve aylik kisisel
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gelire iliskin 5 soru bulunmaktadir. Ikinci kisimda tiiketicilerin ziyaret
ettikleri sosyal aglarm segilmesi istenmistir. Uciincii kisimda ise,
tilketicilerin sosyal medya reklamlarina karsi tutumlarmin 5°1i Likert
Olcegi ile degerlendirmeleri istenmistir. 5°1i Likert 6l¢egi “5: Kesinlikle
3:Kararsizim, 2:Katiliyorum, 1:

Katilmiyorum, 4:Katilmiyorum,

Kesinlikle Katiliyorum” seklinde siralanmustir.
3.2. Verilerin Analizi
3.2.1. Demografik Ozellikler

Tablo 2'de 0Ornegi olusturan cevaplayicilarin  demografik

ozellikleri verilmistir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Yasiniz Frekans| Yiizde Cinsiyyetiniz | Frekans Yiizde
() (%) () (%)

15-18 8 5,2 Erkek 85 55,6

19-22 44 28,8 Kadin 68 444

23-26 50 32,7 Aylik Geliriniz | Frekans Yiizde
() (%)

27-30 38 24,8 0-200 AZN 79 51,6

31-tistii 13 8,5 201-500 AZN | 27 17,6
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Sosyal aglan | Frekans| Yiizde 501-1000 AZN | 23 15,0
ziyaret sikhig | (f) (%)
0-2 saat 44 28,8 1001-1500 AZN 14 9,2
2-4 saat 54 35,3 1501 -iistii 10 6,5
5-7 saat 36 23,5
7 saatdan fazla| 19 12,4
Frekans| Yiizde
Egitim Diizeyi (f) (%)
Lisans 141 92,2
Lise 12 7,8
Yok 0 0

Ankete katilan cevaplayicilarin %5,2°1 15-18, %28,8'i 19-22,
%32,7'1 23-26, %24,8i 27-30, %8,5i 31l-iistii yas grubunda yer

almaktadir. Cevaplayicilarin % 55,6's1 erkek ve %44,4'1 kadindir.

Egitim diizeyleri %7,8°1 lise, %92,2"si lisans, %01 ise egitimsiz grubu

seklindedir. Katilanlarin %28,8'1 0-2 saat, %35,3" 2-4 saat, %23,5°i 5-7

saat, %12,4’tii 7 saatden fazla zamanini sosyal aglarda gecirmektedir.

Sahip olunan aylik gelir miktar1 agisindan cevaplayicilarin %51,6's1 O-
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200 AZN, %]17,6's1 201-500 AZN, %15,0i 501-1000 AZN, %09,2i
1001-1500 AZN, %6,5"i 1501 AZN -iistii gelire sahiptirler.

Tablo 2'de goriildiigii lizere cevaplayicilarin ¢ogunlugu 23-26 yas
grubunda (%32,7), erkek (%55,6), iiniversite mezunu (%92,2), sosyal
aglarda 2-4 saat geciren (%35,3), 0-200 AZN gelir grubu (%51,6)
olusturmaktadir.

3.2.2. Cevaplayicilarin Ziyaret Ettikleri Sosyal Medya

Sitelerinin Belirlenmesi

Tablo 3. Sosyal Aglarin Tercih Oranlari

Secildi Secilmedi
(%) (%)
Facebook 92,8 7,2
Twitter 11,1 88,9
Instagram 83,7 16,3
Youtube 83 17
Linkedin 13,7 86,3
Pinterest 6,5 93,5
Diger 22,2 77,8




Sekil 1. Sosyal Aglarin Tercih Histogrami
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Tablo 3’de belirtildigi lizere tiikketiciler en fazla Facebook (%92,8),
en az Pinterest (%6,5) sitelerini ziyaret etmektedir. Bu oranlar histogram
seklinde Sekil 2’de gosterilmistir. Facebook, Instagram ve Youtube
gozle goriilebilir derecede olumlu fark yaparken Twitter, Linkedin ve
Diger segenekleri oldukca az secilmistir. Bu da bu sitelerin tiiketiciler

arasinda ¢ok da yaygin olmadiginin gostericisidir.

3.2.3. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Reklamlarina Karsi

Tutumlarimin Belirlenmesi

Tablo 4. Sosyal Medya Reklamlarina Kars1 Tutumlar

IFADE Kesinlikle Katilmiyoru Kararsizim | Katiliyoru Kesinlikle Ortalama
Katilmiyorum | m m Katillyorum
(%)
(%) (%) (%) (%)

Sosyal medya
reklamlar1

triin/hizmet bilgisi 11,1 8,5 14,4 50,3* 15,0
icin iyi bir kaynaktlr

2,50




Sosyal medya
reklamlar1
eglencelidir

15,7

27,5

25,5

31,4*

0,0

3,27

Sosyal medya
reklamlart ilgi
¢ekicidir

11,8

10,5

19,0

54,2*

4,6

2,70

Sosyal medya
reklamlari
inandiricidir

10,5

30,7

42,5*

16,3

0,0

3,35

Sosyal medya
reklamlar1 gengligin
degerlerini deforme
eder

10,5

38,6*

34,0

12,4

4,6

3,37

Bir markanin sosyal
medyada yer almasi,
o markaya kars1 olan
tutumumu etkiler

11,8

24.8

14,4

42,5*

6,5

2,92

Bir markanin sosyal
medyada yer almasi,
o markaya kars1 olan
tutumumu pozitif
etkiler

9,8

22,9

31,4

34,0*

2,0

3,04

Iki rakip markadan
birinin sosyal
medyada yer almasi,
0 markaya rekabet
acisindan iistlinliik
saglar

9,2

14,4

16,3

49,7*

10,5

2,62

Markalarin sosyal
medyada yaptiklar
paylasimlardan
pozitif etkilenirim

15,7

24,8

28,1*

27,5

3,9

3,20

Sosyal medyada
gordiigiim bir
markanin daha
giivenilir oldugunu
diistintirim

15,7

30,7

38,6*

13,1

2,0

3,45
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Sosyal medyada
gordiigiim bir
markanin daha
yenilik¢i oldugunu
diistiniirim

11,8

18,3

29,4

33,3*

7,2

2,94

Sosyal medyada
gordiigiim bir
markanin daha
kaliteli oldugunu
diistiniirim

17,6

37,3*

34,6

9,8

0,7

3,61

Sosyal medyada
gordiigiim bir
markanin daha
interaktif oldugunu
diisiiniirim

8,5

18,3

24,2

37,9*

11,1

2,75

Benzer bir marka
almaktansa, sosyal
medyada gordiigiim

12,4

30,7*

26,8

24,8

52

3,20

markay1 almay1 tercih

ederim

Tablo 4’ de likert sorularin her birinin cevaplariin segilme
oranlar1 ve ortalamalar1 verilmistir. Her bir ifadenin en ¢ok oranla tercih
edilen cevab1 tabloda * ile isaretlenmistir. Bu oranlarla tiiketicilerin
verilen ifadelere ¢ogunlukla katilip katilmadigini veya kararsiz oldugunu
anlamak miimkiindiir. Ortalamalarda 1 rakami “kesinlikle katiliyorum”,
5 rakami “kesinlikle katilmiyorum™u gosterir. Ortalama rakami
kararsizlig1 gosteren 3’ten hangisine dogru daha yakinsa tiiketicilerin o
ifadeye genel olarak olumlu veya olumsuz baktiginm1 anlamak

mumkundiir.
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3.3. Giivenilirlik Analizi
Giivenilirlik analizi i¢cin Cronbach’s Alpha yontemi kullanilmistir.

Tablo 5. Guivenilirlik analizi istatistikleri

Reliability Statistics
Cronba
ch's Alpha
Based on
Cronba | Standardized N of
ch's Alpha Items Items
884 .884 14

Tablo 5°den goriildiigii iizere Cronbach’s alpha degeri genel kabul
goriilmiis degerden (0,7) biiyiik oldugu i¢in bu teste gore anketin sorulari

giivenilirdir.

3.4. Cinsiyetin Sosyal Medya Reklamlarimin Etkisi Acisindan

Farklhlasmasinin incelenmesi

Ho: Kadin ve erkek arasinda sosyal medya reklamlarinin etkisi

acisindan farklilasma vardir

H:: Kadin ve erkek arasinda sosyal medya reklamlarinin etkisi

acisindan farklilasma yoktur
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Tablo 6. Cinsiyetin sosyal medya reklamlariin etkisi agisindan

farklilasmasi
Boyut Cinsiyet N Ortalama |P
Sosyal medya reklamlari
irtin/hizmet bilgisi i¢in 1yi1 bir Erkek | 85 261 | 101
kaynaktlr
Kadin |68 2.36
Sosyal medya reklamlari Erkek |85 3.24
slencelidi 724
ceieneetar Kadn |68 3.30
Sosyal medya reklamlari Erkek |85 2.82
Hel gerieldlt Kadm |68 2.55
Sosyal medya reklamlari Erkek |85 3.48
inandiricid 041
mnandiricidir Kadimn 68 319
Sosyal medya reklamlar: Erkek |85 3.42
gencligin degerlerini deforme 535
eder Kadin | 68 3.32
Bir markanin sosyal
medyada yer almasi, 0 markaya
yada y L, 9 matay Erkek |85 2.84 | 347
kars1 olan tutumumu etkiler
Kadin |68 3.02
Bir markanin sosyal
medyada yer almasi, 0 markaya
yaad y 1, O MaTkaly Erkek |85 2.95
kars1 olan tutumumu pozitif 205
etkiler Kadin |68 3.16
Iki rakip markadan
icini I
birinin sosyal medyada yer Erkek |85 2 68
almasi, o markaya rekabet 456
acisindan istiinliik saglar Kadin | 68 2.54
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Markalarin sosyal
dyad tikl
it Erkek |85 3.15
paylasimlardan pozitif 492
etkilenirim Kadin | 68 3.27
Sosyal medyada
Sediizim bi " dah
SOTCUSIM D TR o Erkek |85 3.38
giivenilir oldugunu diisliniirim 374
Kadin | 68 3.52
Sosyal medyada
e s " h
gordiigim bir markamn daha Erkek |85 3.01
yenilik¢i oldugunu diisiintiriim 390
Kadin | 68 2.85
Sosyal medyada
Sediizim bi " dah
gordigim bir markann daha Erkek |85 3.58
kaliteli oldugunu diistiniiriim 693
Kadin | 68 3.64
Sosyal medyada
e 1 " h
gordugiim bir markanin daha Erkek |85 3.78
interaktif oldugunu diistiniirim 658
Kadin | 68 2.70
Benzer bir marka
Imak I
a"ma" Eainsa, sosyal medyada Erkek | 85 3.20
gordiigiim markay: almay1 974
tercih ederim Kadin | 68 3.20

Tablo 6’de gordiigiimiiz iizere 6rneklemin cinsiyetine gore sosyal medya
reklamlarinin etkisi arasinda farklilik olup olmadigini arastirmak amaciyla
yapilan bagimsiz Ornekler i¢in uygulanan Ti-test analizine gore genel
olarak tiim “p” degerlerinin ortalamas1 (0.4444) dikkete alinarak cinsiyet
ile sosyal medya reklamlarinin etkisi arasinda anlamsiz (0.4444>0.05) bir

iligkinin oldugu gortilmiistiir.
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Ancak “Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir” sorusunda
0.041<0.05 oldugu igin cinsiyet ile bu soru arasinda anlamli farklilagsma

mevcuttur.

Fakat, cinsiyet ile sosyal medya reklamlarinin arasinda anlamsiz
bir farklilasma oldugunu, tim “p” degerlerinin aritmetik ortalamasini

dikkate alarak soyledik.

Bu durumda Ho hipotezi reddedilip, H: hipotezi kabul

edlimektedir.

3.5. Egitim Diizeyinin Sosyal Medya Reklamlarimin Etkisi

Acisindan Farkhlasmasmin Incelenmesi

Ho: Lisans ve lise mezunlar1 arasinda sosyal medya reklamlarimin

etkisi agisindan farklilasma vardir

H2: Lisans ve lise mezunlar1 arasinda sosyal medya reklamlarimin

etkisi acisindan farklilasma vardir

Tablo 7. Egitim Diizeyinin Sosyal Medya Reklamlarinin Etkisi

Acisindan Farklilasmasi

Boyut Cinsiyet N Ortalama | P

tirtiin/hizmet bilgisi i¢in 1yi bir

Sosyal medya reklamlari

kaynaktir Lisans 141 2.40 000
Lise 12 3.67
Sosyal medya reklamlar1 | Lisans 141 3.17
eglencelidir _ .000
Lise 12 4.50
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Sosyal medya reklamlar1 | Lisans 141 2.63
ilgi cekicidir . 053
Lise 12 3.58
Sosyal medya reklamlart | Lisans 141 3.30
inandiricidir Lise 12 391 .020
Sosyal medya reklamlar: | Lisans 141 3.39
gencligin degerlerini deforme _ 638
eder Lise 12 3.95
Bir markanin sosyal Lisans 141 287
medyada yer almasi, 0 markaya i 12 .082
kars1 olan tutumumu etkiler > 3.50
Bir markanin sosyal Lisans 141
medyada yer almasi, 0 markaya : 3.00
. Lise 12 109
kars1 olan tutumumu pozitif 3.50
etkiler
Iki rakip markadan
birinin sosyal medyada yer :
Lisans 141 2.56
almasi, o markaya rekabet 023
acisindan tstiinliik saglar Lise 12 3.33
Markalarin sosyal
dyad tikl
metyada yaptkiatt Lisans 141 3.12
paylasimlardan pozitif 002
etkilenirim Lise 12 4.16
Sosyal medyada Lisans 141 3.39
gordiigiim bir markanin daha i 12 .008
giivenilir oldugunu diisiintirim 15€ 4.16
Sosyal medyada Lisans 141 290
gordiiglim bir markanin daha Lise 12 241 130

yenilik¢i oldugunu diisiinlirim
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Sosyal medyada Lisans 141 353
gordiigiim bir markanin daha _ .000
kaliteli oldugunu diistiniiriim Lise 12 4.58
Sosyal medyada Lisans 141 265
gordiiglim bir markanin daha Lise 12 .000
interaktif oldugunu diistiniirim 3.91
Benzer bir marka Lisans 141
almaktansa, sosyal medyada : 3.17
v o e Lise 12 716
gordiigiim markayi almayi 358
tercih ederim

Tablo 7°de gordiiglimiiz lizere 6rneklemin egitimine gore sosyal
medya reklamlariin etkisi arasinda farklilik olup olmadigini arastirmak
amaciyla yapilan bagimsiz 6rnekler i¢in uygulanan Ti-test analizine gore
genel olarak tiim “p” degerlerinin ortalamasi (0.1272) dikkete alinarak
egitim ile sosyal medya reklamlarinin etkisi

(0.1272>0.05) bir iliskinin oldugu goriilmiistiir.

Ancak, asagida belirtilen sekiz soru ile egitim arasinda anlaml

farklilasma mevcuttur:

- Sosyal medya reklamlari tiriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir

- Sosyal medya reklamlar1 eglencelidir

- Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir

- Iki rakip markadan birinin sosyal medyada yer almasi, o markaya

rekabet acisindan iistiinliik saglar

- Markalarin sosyal medyada yaptiklart paylasimlardan pozitif

etkilenirim

arasinda anlamsiz
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- Sosyal medyada gordiigim bir markanin daha giivenilir

oldugunu diisiliniirim

- Sosyal medyada gordiiglim bir markanin daha kaliteli oldugunu

diistinlirim

- Sosyal medyada gordiigiim bir markanin daha interaktif

oldugunu diisiliniirim

Fakat, egitim ile sosyal medya reklamlarinin arasinda anlamsiz bir

€69

farklilasma oldugunu, tim “p” degerlerinin aritmetik ortalamasini

dikkate alarak soyledik.

Bu durumda Ho hipotezi reddedilip, H2 hipotezi kabul

edlimektedir.
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Sonug¢

Demografik 6zelliklerine gore sosyal medya reklamlarinda tiiketici
algilarmin tutum, davranis ve satin alma niyeti {izerine etkisi arasindaki
farkliliklar1 karsilastirmak amaciyla yapilan g¢aligmada veri toplama
yontemi olarak anket metodu kullanilmis, ii¢ gruptan olusan anket

sorular1 toplam 153 kisiden internet {izerinden olmak {izere toplanmustir.

Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu 23-26 yas arasi geng bireyler

olmustur.

Erkek katilimcilarin  sayr istiinliigii  goziikmektedir. Cogu
tiniversite mezunu ve 0-200 AZN aras1 geliri olan kisiler olmustur. Ayni
zamanda sosyal medya reklamlarmin inandirici oldugu diisiincesi
erkekler ve kadinlar arasinda farklilik gostermektedir. Ayrica sosyal
medya reklamlarinin bilgi edilmek ic¢in iyi bir ara¢ oldugu disiincesi,
eglenceli, inandiric1 olmasi, rekabet agisindan istiinlik saglamasi,
paylasimlardan pozitif etkilenme egitim diizeyi acisindan lisans ve lise
ogrencileri arasinda farklilik gosterdigi belirlenmistir. Sosyal medya
reklamlarinin giivenilir, kaliteli, interaktif imaj saglamasi da egitim

diizeyi acisindan farklilik yaratan ifadelerdendir.

Verilerin analizinde IBM SPSS Statistics 24 paket programi
kullanilmistir. Demografik 6zelliklerden cinsiyet ve egitim diizeyi ile
sosyal medya reklamlarinin etkisi arasinda iligkiyi incelerken bagimsiz
ornekler i¢in kullanilan Ti-Testi analizi kullanilmistir. Cinsiyet ve egitim
diizeyi i¢in yapilan bagimsiz t testi sonuglari 0=0.05 anlamlilik

diizeyinde test edilmistir.

Yapilan analizler sonucu, Hi ve Hz hipotezleri kabul edilmekte, Ho

hipotezi ise reddedilmektedir. Tiiketicilerin cinsiyetlerine, yaslarina,
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medeni durumlarina, egitim diizeylerine ve kisisel gelirlerine gore sosyal

medya reklamlarinin etkileri arasinda farkliliklar bulunmamaktadir.

Genel olarak arastirma yapilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri,
sosyal medya reklamlarinin etkileri lizerinde anlaml farklilagmaya sahip

degil.
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