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Insanlik tarihinin baslangicindan beri teknoloji, kisilerin davranislarini1 degistiren bir
unsur olarak 6ne ¢ikmistir. Giiniimiizde de teknolojik gelismelerde doniim noktasi
olarak degerlendirilen internet, bireylerin ve toplumlarin bir¢ok davranisinda dnemli
degisiklikler ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu teknolojinin bir iirinii olan sosyal
medya, kisiler ve topluluklar arasinda hizli iletisim kurulmasini saglayan, web
siteleri tarafindan olusturulan biiytlik bir iletisim agidir. Bu ¢alismanin amaci, sosyal
medya araglarindan biri olan Instagram’daki reklamlarin tiiketicilerde olusturdugu
algilar1 belirlemektir. Bu amagla c¢alismada O©ncelikle kavramsal ve kuramsal
cerceveye yer verilmistir. Ardindan Konya ilinde ikamet eden 300 kisilik bir
orneklemden anket teknigi ile veri toplanarak, SPSS analizi gerceklestirilmistir.
Arastirma sonuglarina gore tiiketiciler, Instagram reklami hakkinda pozitif bir algiya
sahiptir ve Instagram reklamlari, tiiketici satin alma davranislarini olumlu yonde

etkilemektedir.
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SUMMARY

Since the beginning of human history, technology has come to prominence as an
element that changes people's behavior. Today, the internet, which is regarded as a
turning point in technological developments, has made important changes in many
behaviors of individuals and societies. Social media, a product of this technology, is
a large network created by web sites that enables rapid communication between
people and communities. The purpose of this study is to determine the perceptions of
consumers in the advertisements in Instagram, one of the social media tools. For this
purpose, primarily the conceptual and theoretical framework is included in the study.
Then SPSS analysis was carried out by collecting data from a sample of 300 people
who reside in Konya with questionnaire technique. According to the results of the
study, consumers have a positive perception about Instagram advertisement and

Instagram ads are affecting consumer buying behaviors positively.

Keywords: Instagram, Advertisement, Purchasing Behavior, Consumer Perception
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GIRIS

Sosyal medya, toplum i¢in sinirsiz bir kaynak 6zelliginde olmasindan dolay1
etkilesimi ve iletisimi farkli bir noktaya tasimis, insanlar1 yaklastirabilme isleviyle
kendini vazge¢ilmez kilan bir noktaya tagimistir. Geleneksel medyanin hantal
yapisina karsin daha canli ve esnek olmasi sebebiyle anlik bilgiye ulasma noktasinda
on plana cikmistir. Sosyal medya araglarimin cesitlilik gostermesi ve bu alanda

yasanan gelismeler sonucunda g6z ardi edilemez bir kitle olusmustur.

Bu caligmanin amaci sosyal medya reklamlariin tiiketicilerde olusturdugu
algilari, Instagram reklami kapsaminda ele almaktir. Bu amagla ¢alisma 3 boliimde
tamamlanmistir. Birinci boliimde reklamin kavramsal cergevesi, tanimi, tarihgesi,
reklam ve online reklamcilik, sosyal medyanin kavramsal cergevesi ve instagram
reklamlarinin tarihgesi, markalasmasi, stratejileri ele almmustir. ikinci béliimde ise
calismanin temel degiskeni olan tiiketici algis1 kavrami ve kapsamina yer verilmistir.
Burada oncelikle algilamanin ve tiiketicinin tanimi sunulmustur. Ardindan tiiketici
satin alma davranislari; tanim, tiir, siire¢ ve model kapsaminda ele alinmistir. Ugiincii
boliimde, arasgtirmanin metodolojisini olusturmaktadir. Burada da arastirmanin
amaci, onemi, problemi, hipotezleri, evren ve 6rneklemi, veri toplama yontemi, veri
toplama arac1 ve verilerin analizi yontemi ve bulgular agiklanmistir. Konya ilinde
ikamet eden Instagram kullanicilarindan 300 tanesinden anket teknigi kullanilarak
veri toplanmistir. Bu verilerin SPSS programinda analiz edilmesi ve analizin

yorumlanmasi ile béliim tamamlanmustir.

Calismada ilk iki boliimde belgesel tarama teknigi ile elde edilen kaynaklar
kullanilmig, betimleyici anlatim yontemiyle calisma tamamlanmistir. Bulgular
bolimiinde ise veri toplama teknigi olarak anket kullanilmis; veriler SPSS istatistik
programinda frekans analizi, betimsel analiz ve bagimsiz 6rneklem t testi ve tek

yonlii varyans analizi kullanilarak yorumlanmaistir.



BIiRINCi BOLUM
REKLAMIN KAVRAMSAL CERCEVESi VE INSTAGRAM REKLAMLARI
1.1. Reklam ve Online Reklam

Miisterilerin beklenti ve taleplerine doniik hizmet ve iiriinlerin ¢ok sayida
firma tarafindan saglandigi, benzer hizmet ve {irlinlere doniik iiretim gerceklestiren
bircok degisik sirketin piyasa igerisinde etkin olarak yer aldigi ve ayni zamanda
hizmeti saglayan firma ile tiiketicinin bulusmasina gerek bile olmayan bir pazar
seklinin olusmasi, reklam olgusunun piyasada ne denli dnemli bir yer tuttugunu
gosterir niteliktedir (Elden & Yeygel, 2008, s. 2). Sikga yapilan tanimlamalara gore
reklam; “Belirli hizmet veya esyanin, bir kurulusun, bireyin veya diisiincenin,
kimligi belli olan sorumlu tarafindan bedelinin 6nceden 6denmesi karsiliginda
toplumsal iletisim unsurlar1 araciliiyla satin alinmaya tesvik edici sekilde tanitilip,

tiiketiciye benimsetilmesidir” (Torlak, Altunisik, & Ozdemir, 2002, s. 228).

S6z konusu tanimdan yola c¢ikilarak, reklam olgusunun bir yatirim araci
oldugunu ve firmanin miisteriye sundugu esya ya da hizmete karsin tiiketim
aliskanligr olusturma maksadiyla caba gosterdigini One slirmek miimkiindiir.
Maksadi ve yaratmaya calistifi algi dogrultusunda reklamin, tiiketim farkindalig
yaratan, mal veya hizmetin nitelikleri kesin bir dille aciklayan, biiyiik bir kitleye
seslenebilen ve ayni zamanda firmalarin marka veya triinlerini benimsetebilecek

potansiyelde bir nitelik barindirmas1 gerekmektedir (Gtirdal, 2000, s. 386).

Reklam, pazarlama sektOriinlin tercih ettigi en Onemli arac¢ olarak ifade
edilirken reklamcilik da basli basina bir sektér olusturmaktadir. Halkla iligkiler ve
reklamcilik kavramlariin birbirleriyle karsilastirilmasinin nedeni; séz konusu iki
etkinligin de sosyal iletisim araglarini kullanmak suretiyle hedefledikleri kitlelere
seslenmeleridir (Asna, 1998, s. 21). Reklam, en basta mal, hizmet veya 6zel bir
markaya dair iletilmek istenenleri, hedeflenen kitleye aktararak potansiyel
misterilerde yeni ve firmanin istedigi dogrultuda bir davranis sekli yaratmayzi,
firmaya iliskin pozitif algiya sahip bireyler icin de bu duygular1 gii¢lendirip

pekistirmeyi amaglayan bir iletisim siireci seklinde ifade edilebilmektedir (Elden,
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2004, s. 19). Bu sekilde hedeflenen kitlede, marka adina pozitif bir algi yaratarak
iiriin veya hizmet i¢in bir talep olusturmak suretiyle bu kitleyi, iiriinii satin alma
noktasinda tesvik etmek hedeflenmektedir. Reklamin ticari bir etkinlik olarak
nitelendirilmesinin yaninda, farklilik gosteren kosullara adapte olacak bigimde
degisken, gelisim gostermeye acik ve miisteri algisindaki yerini muhafaza edebilmesi
adina devamliligi olan bir yapiya sahip olmasi gerektigi de vurgulanmaktadir.
Belirtilen nitelikler ¢ergevesinde, arz-talep dengesini saglamak adina arzin
vazgecilmez unsurunu iletisim olusturmaktadir. Talebi ise yalmizca beklentileri
dogrultusunda geri doniislerde bulunan miisteri kitlesi, iletisim araglarini arza gore
nispeten tercih etmektedir. Modern teknoloji imkanlar1 sayesinde miisterilerin bu
hususta olduk¢a rahat davranabildigini; internet ortamini bu ihtiya¢ dogrultusunda
aktif sekilde kullandigini ifade etmek miimkiindiir. Bu baglamda reklam, ¢ift yonlii
bir iletisim vasitas1 olarak degerlendirilmektedir. Ote yandan reklam, tiiketici
beklentilerine karsilik verebilmesi ve bu beklentilerin devamlilik tagimasi sebebiyle
de tiiketim unsuru niteligine sahiptir. Diger bir ifadeyle, seslenilen kitle tarafindan
kullanilan bilgi saglayicilarindan biri ve beklenti, satin alma davranis ve yonelim
kararlarinda, farkli veri ve iletisimlerle birlikte kullanilarak performansi artan bir
iriin yapisindadir. Amacin talep ya da talep yaratma olmasi nedeniyle reklamin,
aliciya iletildigi siirecte duygusal ve fiziksel ortamin durumu, reklamin yaratacagi

etkide ciddi bir 6neme sahiptir (Tapan, 1997, s. 181).

Firmalar bakiminda; siiratle gelisim gosteren rekabet ortami, miisteriler ile
direkt olarak iletisim saglamanin giiclesmesi, pazarlanan hizmet veya malin
secilmesi adina miisterilerin ikna c¢abalari, benzeri ¢ok sayida ihtiyacin giderilmesi
noktasinda en sik tercih edilen arag reklamlardir. Miisteri tarafindansa, firmalarin
tiikketiciye sunduklari sayisiz iiriin arasindan kisisel fayday: saglamak adina en dogru
olan iiriiniin segilmesinde yardimci bir hizmet 6zelligi bulundurmaktadir (Mediacat,
2000, s. 145).Esas gorevi iletisim saglamak olan reklamin, miisterinin bu
beklentisine cevap verebilmek icin, olduk¢a kapsamli cografi noktalara dagilmis
hedef kitlelerin, sunulan {iriin ve firsatlardan haberlerinin olmasini saglamak, sunulan
hizmet ve triinlere dair bilgi verip talep yaratmayi amaglamak gibi bir misyonu sz

konusudur (Tapan, 1997, s. 183).
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Misteriler baglaminda reklam, farkli hizmet ve tirlinleri tanitici, bu {iriin ve
hizmetleri nereden, hangi sekilde, hangi fiyatla tedarik edilebilecegini agiklayan, bu
iriinlerin ne sekilde kullanilacagini ifade eden ve bu sekilde de miisteriye vakit
saglayan bir nitelik tasimaktadir (Mediacat, 2000, s. 145-146). Ayni zamanda
reklamin tiiketiciler, treticiler ve dagitimi saglayanlar agisindan bir¢ok yararindan
bahsedilebilmektedir. Tiiketiciler tarafindan reklamin en 6nemli yararlar1 belirtilen

sekildedir;

1.Beklentilerin saglanmasi icin sarf edilen zaman ve emek azalir (Taskin,

2001, s. 17-19).

2. Uriinlere dair bilgi edinmenin yaninda bu iiriinleri kiyaslama firsat1 ve

rahatga temin edebilmeyi saglar.
Ureticiler bakimindan reklamin faydalari ise sunlardur;

1. Miisterilerin iriinlere karsi ilgisini ve talep istegini artirarak yapilan

satiglarda artiglarin yaganmasina ortam hazirlar.

2. Hedefine ulagmis bir reklam, maliyetlerin azalmasina olanak saglayarak bu
sekilde satis ticretlerindeki rekabete olumlu katkida bulunur. Bu durum satislarda

gortlen artis ile birlikte karliligin da yiikselmesi seklinde ifade edilebilir.

3. Fiyat1 yiiksek bir pazarlama araci olmasina ragmen, maliyetleri azaltarak,

karlilig1 ylikseltmektedir.

4.Tiketicilerin devamliligini  saglayarak ekonomik anlamda istikrar

kazandirir (Torlak, Altunisik, & Ozdemir, 2002, s. 231).

Dagitim kanallar1 icin reklamin belirtilen yararlarindan s6z etmek

mumkindir;

1. Satisa sunulan iriiniin, firma tarafindan reklami dogru sekilde yapildigi
takdirde, dagitim kanallarinin pazarlamadaki giderleri azalma gosterecek ve dnemli

seviyede karlilik saglanacaktir.
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2. Yapilan satiglardaki artig, iireticini firmanin disinda, satig zincirinde

bulunan tiim unsurlar adina da karliligin yiikselmesini saglayacaktir (Elden, 2004, s.
37).

1.1.1. Reklamn Tarihsel Gelisimi

Reklam ge¢misten giiniimiize siirekli sekilde gelisimine devam eden, sosyal
hayat icerisinde dnemli bir yer tutan, hedeflenen amag noktasinda dogru kullanilmasi
halinde gii¢ kazandirabilecek, kitleleri etkisi altina, tiim sektorler tarafindan
faydalanilan bir iletisim unsurudur. Reklamin giicli, bir hiikkiimete se¢im
kazandirabilir veya firma ya da kurumu zengin edebilir boyuttadir (Taskin, 2001, s.
17-19).

Ilk reklam olarak nitelendirilebilecek ilan, 1788 yilinda Londra'da basilan
Times' da goriilmiistiir. 1700’11 yillarda ekonomi ve politika sistemlerinde goriilen
duraganlik devri, reklama duyulan ihtiyact da beraberinde getirmis ve 1800’li
yillarda ortaya ¢ikan sanayi devrimi ile birlikte reklam, ekonomik anlamda geligim
gbstermenin en ciddi dgelerinden biri noktasma ulasmistir (Tapan, 1997, s. 192).1lk
olarak cocuklar araciligiyla gazete satan Benjamin Hiday, 1833 yilinda yapilan
miiracaatlar1 karsilik vermek igin siirekli anlamla bir reklam miisaviri ise alan ilk
gazete patronu unvanina sahip olmustur. 1878 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde bir gazetede goriilen ilk tam sayfa reklam John Wannamaker
tarafindan Philadeiphia Record’da yayimlanmistir. Fakat bu unvani ayni1 zamanda
San Francisco'da bulunan White House da iistlenmektedir. 1874 yilinda verilen bir
reklamin yayinlanmasini1 saglayan John Wannamaker, tarihe “modern reklamciligin

babasi’’ seklinde gecen, ilk biiylik gazetenin sahibidir (Tapan, 1997, s. 181).

1800°1ii yillarin sonlarina dogru, ressamlar yeteneklerini farkli bir ticari sanat
i¢in icra etmeye baslamislar ve bu sekilde reklam afisi kavramii yaratmiglardir.
Yine 1800’1 yillarda logo kavrami firmalar i¢in ciddi 6nem arz etmeye baslamis ve
reklam i¢in 6nemli unsurlardan biri olarak yerlesmistir. Ortaya konulan logo ve
simgeleri firmalar, marka imaj1 saglamak {izere kullanmaya baslamiglardir (Elden,

2004, s. 35). 1900 donem, yeni olusumlarin ve ayni oranda kapanis ve batislarin
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sitkca goOrilldiigli bir donemdir. Bu donemde yasanan iflas ve kapanmalar
incelendiginde, bu tehlikeyle karsilasan ya da batan kuruluslarin biiyiik bir kisminin

reklama yeterince onem vermedigi agik bir sekilde gorilmektedir (Giirliz, 1993, s.

26).

Reklam piyasasi, tim diinyaya yayillmis reklam ajanslar1 araciligyla,
Amerika Birlesik Devletleri’nin elindedir. Bir New York kanali olan N.W. Ayer
tarafindan ilk defa, firmalarin miisteriler ile iletisim saglayabilmesi adina
calismalarin gergeklestirildigi bir ofis olusturulmustur. Atilan ilk adim, glinlimiizde
iireticiler adina hala vazgegilmez bir noktadadir (Cemalcilar, Bayar, Askun, & Ozalp,
2000, s. 228). Reklamlar vermeye calistiklari mesajlar ile bekledikleri etkide
bulunabilmek i¢in hedef kitlelerine degisik kanallar vasitasiyla sunulmaktadir. Bir
diger soylemle, hedef kitle, verilen mesaj dogrultusunda harekete gecerek
ihtiyaclarmin bilincine erismekte ve iirlini satin alma noktasinda egilimin
gostermektedir. En baglarda reklam yalnizca ticari bir faaliyet seklinde
goriilmekteyken zaman igerisinde, eckonomik, teknolojik, toplumsal ve siyasi
mecralarda da kendine yer bulmus ve bu alanlarda gelisim gostermistir. Nitekim
reklam, kapitalizmin etkisiyle degisim gosteren, degisik stratejiler sayesinde caga
uyum saglayan, kapsami ve hedefleri baglaminda giiciinli koruyarak her gecen giin

artiran bir olgu olarak degerlendirilmektedir.

1.1.2. Reklamin islevleri ve Ozellikleri

Ulasilmak istenen tiiketici kitlesinde belirli seviyede bir etki olusturma
gayesinde olan reklam; {irlin veya hizmete iliskin agiklayict bilgiler sunarak, hedef
kitlenin tiiketim sekli ve yonelimlerini etkilemek suretiyle, farkli iiriin ve hizmetlere
dontik hatirlatma, mukayese yaptirabilme, begeni saglama ve merak uyandirma
yoluyla satin almaya tesvik etme amaci tagimaktadir. Reklama dair temel unsurlar su

sekilde ifade edilmektedir (Cemalcilar, Bayar, Askun, & Ozalp, 2000):

Bilgilendirme: Pazarda yeni bir hizmet ya da iirlin sunulacaginda bu {iriine

dair bilgi vermek, misterileri {icret degisikliklerine iliskin bilinglendirmek, hali
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hazirda mevcut olan hizmetleri anlatmak ve hatirlatmak, markaya kars1 hissedilen
yanlis diisiinceleri ortadan kaldirmak, tiiketicinin kaygilarin1 engellemek ve firmaya
duyulan giiven seviyesini artirarak bir sirket imaji yaratmak adina bilgilendirme

yapilmaktadir (Elden & Yeygel, 2008, s. 15).

Ikna Etme: Miisteri acisindan temel ihtiyag durumunda yer alan bir {iriin igin;
iretici firma adina marka sadakati yaratma ve rakip treticiler icinde 6n plana ¢ikmak
adina basvurulan bir reklam unsurudur. Ikna etme siirecinde hedef, marka sadakati
yaratma, rekabet noktasinda talep gormekte olan markalardan miisteriler
vazgecirmek suretiyle reklami yapilan firmaya gegisin saglanmasi, sunulan {iriin
veya hizmetin niteliklerine dair miisterilerin algisinda olumlu yer edinme ve
miisteriyi bir an dnce satin almaya tesvik etmektir. Ote yandan, miisterinin ikna
edilerek kullandig1 markadan vazge¢mesini saglamak adina, psikolojik, ekonomik,
kiiltiirel ve sosyolojik anlamda ¢ok sayida etmenin goz oniine alinmasi olduk¢a 6nem
tasimaktadir. Buradan hareketle, s6z konusu dinamiklerin yerine getirilmesi
neticesinde belirtilen amaglara doniik reklamlarin ortaya konuldugu goriilmektedir

(Beyaz, 2006, s. 27-29):
1. Marka ve {iriinlin hatirlanmasini saglama
2. Farkli iirlinler ve markalar ile karsilastirma olanagi yaratma
3. Markanin sahip oldugu imaj1 taninir hale getirme

4. Firmanin, miisterileri ile iliskilerine dontik farkli etkinliklerine katki

saglama.

Belirtilen faydalarla birlikte reklamin ekonomik anlamda da {i¢ amacinin

bulundugunu vurgulamak miimkiindiir. Bu amaglar (Torlak, Altunisik, & Ozdemir,
2002, s. 226):

1. Reklamin Satis1 Artirma Amacit: Reklamlar sonucu satislarin artmasi iki
sekilde goriilmektedir. Bunlardan ilki reklamin, pazarlanan iiriin ile alakali en dogru
yaklasimla miisterilere s6z konusu iiriin ya da hizmeti satin almaya tesvik etmesidir.

Ikincisi ise firmanin imajim saglamlastirmak ya da reklami yapilan iiriin ve hizmetin
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dahil oldugu genel iiriin yelpazesine olan ihtiyag algisina yon vermektir. Her iki
durumda da amag, uzun vadede satislarda artis saglamak ve firmanin imajinin

giiclendirilmesine katkida bulunmaktir.

2. Reklamin iletisim Saglama Amaci: Uriin ve hizmet saglayan firma ile
miisteri arasinda bir ortak payda yaratan reklam, firmanin muhtemel miisterileri i¢in
mal ya da hizmete iliskin bilgiler sunarak, tiiketicileri iirliniin alict kitlesi olmalari
adina ikna etmeyi hedefler. Tiiketici tarafindan firmanin imajina olan giiven
yerlesirken diger yandan markaya bagliligin saglanmasi adina da 6nemli bir adim

atilmis olur.

3. Reklamm Ozel Amaglari: Reklam yalnizca satis ile iletisim hedeflerini
saglamak adma degil degisik hedefler dogrultusunda da tercih edilebilmektedir.
Firmanin tiiketiciye karsi itibarin1 muhafaza ederek ve giiglendirmek, aracilar ile olan
iligkileri artirarak saglamlastirmak ya da farkli bir {irlin veya hizmeti pazara arz

etmek gibi beklentiler bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Beyaz, 2006, s. 29-33).

Reklam igeriklerinde reklami veren firmalardan miisterilere iletilen
mesajlardan bahsetmek miimkiindiir. Bu sekilde tek yonlii bir iletisimden s6z
edilmektedir. Ayn1 zamanda reklam, bir sosyal iletisim vasitasi olarak, mal ya da
hizmetin, kapsamli cografyalarda biiyiik kitleler tarafindan duyulmasina olanak
saglamaktadir. Reklamlar aracilifiyla potansiyel ya da mevcut miisteriler
bilgilendirilerek iirliniin alimi noktasinda ikna edilmeye caba sarf edilmektedir.
Reklamlarda iletilen mesajlarda iiriinler, {irtinlerden beklentilerin nasil karsilanacagi,

olas1 sorunlarin ne sekilde asilacag: gibi konulara yer verilmektedir.

Reklamlar1 veren kisi ya da firmalar bilinmektedir. Reklam direkt olarak
tirtinleri satmaktan ziyade iiriiniin alic1 kitlesini satin almaya yonlendiren bir unsur
konumundadir. Reklamlar vasitasiyla miisteriler edinmek istedikleri iiriin ya da
hizmeti detayli bir bicimde degerlendirme firsat1 bulmaktadirlar (Ozen & Sari, 2008,
S. 15). Bu degerlendirme sonrasinda miisteriler, edinmek istedikleri mal ya da
hizmetin niteliklerini ve ticretlerini kiyaslayarak kendileri i¢in en dogru olani segme

noktasinda tercih yapmaktadirlar.



1.1.3. Reklam Uretim Siirecleri

Tirk Dil Kurumunun sézligiinde reklam “Bir iirlin ya da hizmeti halka
tanitmak suretiyle, begendirmek ve bu sekilde siirlimiinii saglamak adina denenen
her tiirlii yol.” Seklinde ifade edilmistir. En az mal ya da hizmetin iiretimi kadar
biiylik bir dneme sahip olan reklamlar, iriiniin misteri ile hedeflenen Kkitleye
tanitilmasina, bu kitle i¢in iirline dair begeni uyandirmaya ve bu sekilde iiriiniin
satilmasina imkan saglamaktadirlar. Bu sebepten otiirii ireticiler, reklam verme isini
gecmisten giiniimiize her donemde tercih etmislerdir. Eski Misir’da goriilen reklam
ornekleri incelendiginde tliccarlarin, ilkel sekilde taslarin tlizerine belirli sekiller ve
yazilar yazmak suretiyle c¢esitli reklam tabelalar1 olusturduklarimi sdylemek
miimkiindiir. Olusturulan bu tabela ya da diger bir ifadeyle oyma taslar, insanlarin
yogun olarak bulunduklar1 gecit bolgelerine konmak suretiyle kitlelere seslenilmis ve
bu sekilde tiiccarlarin {iriinlerinin halka tanimi saglanarak bu iiriinlerin satislarinda
artisa ortam hazirlanmigtir. Modern reklamciligin olusmasina etkileyen en onemli
olay Jean Giitenberg tarafindan 1444 senesinde matbaanin icat edilmesidir. Global
anlamda Onemli bir sektor noktasina ulasan reklamcilik dahilinde, reklam veren
firmalar, reklamin olusumu saglayan reklamcilar ve reklam ajanslar1 bulunmaktadir.
Tiirkiye’de 100°ln distiinde reklam ajansi, reklam tiiretimi saglayan 30’un {izerinde
film yapim firmasi1 ve ¢ok sayida reklam veren firma bu sektdriin igerisindedir.
Diinyada, Tiirkiye’nin de dahil oldugu ¢ok sayida iilkede, reklam iiretim siiregleri ve
reklam planlamalari, reklam ajanslar1 tarafindan gergeklestirilmektedir. Reklam
ajanslari, iletisime dair strateji yaratarak, 6zgiin ¢alisma, tasarlama ve tatbik etme
dahil tam anlamiyla bir hizmet saglamaktadirlar. Ajanslarin reklamlar1 olusturma

slireci belirtilen sekildedir (Weber, 2007):
1. Veri elde etme ve durum degerlendirmesi
2. Reklam ile hedeflenenlerin saptanmasi
3. Reklam kampanyasinda izlenecek stratejinin ortaya konulmasi

4. Reklam i¢in harcanacak giderlerin tespit edilmesi
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5. Reklam adina 6zgiin ¢calismalarin gergeklestirilmesi

6. Reklamda yararlanilacak mecralarin saptanmasi

7. Reklamin 6nceden tespit edilmis mecralarda gerceklestirilmesi
8. Analiz

Ik siire¢ dahilinde, reklam ajanslar1 dncelikli olarak reklami yapilacak mal
veya hizmete dair kapsamli bilgi edinerek, iirlinii genel hatlariyla tanimlayabilmeyi
amaglarlar. Elde edilen veriler dogrultusunda bir strateji olusturulur. Bu olusum
sireci icerisinde Uriiniin nitelikleri, ikame edebilecek ya da rakip sayilabilecek
tirtinler ile kiyaslanarak, hedeflenen miisteri kitlesi lizerinde fark yaratacak unsurlar
tespit edilir. Reklam ile hedeflenenlerin saptanmasi boliimiinde, daha Onceden
edinilen bilgiler dogrultusunda reklam ile beklenen amacglar ortaya konulur.
Reklamlar, mal ve hizmetlerin ilanim1 saglayip, satiglar1 arttirmay1 amaglar. Fakat bu
hedefi yerine getirebilmek adina 6nceden saglanmasi gereken bazi hususlar s6z
konusudur. Ornegin, {iriin veya hizmetin giivenirlik uyandirmasi ve iiriin igin
gerceklestirilecek imaj ¢aligmasi birincil hedefler olarak ifade edilebilir. Reklam i¢in
harcanacak giderlerin tespit edilmesi noktasinda, reklami gerceklestirebilmek adina
ihtiya¢g olunan toplam tahmini bir rakam belirlenir. Reklam giderlerinin maliyeti
oldukca yiiksektir ve ekonomik anlamda sikint1 yasanilan donemlerde reklam veren
firmalar bu biitcelerde daralmaya gitmektedirler. Buna ragmen, firmalar reklamlar
icin 6denen maliyetlerin dogru bir kampanya neticesinde fazlasiyla karsilandiginin
bilincindedirler. Reklam kampanyasi i¢in 6zglin ¢alismalarin ortaya konulmasi
asamasi, reklam kampanyasinin artik planlamadan o6te, elle tutulur bir noktaya
geldigini gostermektedir. Bu asama dahilinde bilgisayar ve internet teknolojisinden
faydalanilmak suretiyle reklam unsurlar1 olusturulmaktadir. Bu unsurlari, sesler,
fotograflar ve filmler olusturmaktadir. Reklam kampanyasi kapsaminda
yararlanilacak mecralarin belirlenmesi asamasinda, oncesinde tercih edilen reklam
unsurlarimin kullanilacagi mecralar tespit edilerek hedefe doniik televizyon, radyo,
dergi ya da gazete yayinlart igerisinde hangisinin secilecegi tespit edilir. Firmalar

bazen tiim reklam yollarin1 ayni1 anda tercih ederken, bazense maliyeti diisiirebilmek
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adina yalnizca belirli bir kanali tercih ederek hedef kitlesine seslenirler. Reklamin
onceden belirlenen kanallarda gergeklestirilmesi, ortaya konulan kampanyanin, kitle
iletisim vasitalar1 yardimiyla en yiiksek sayida kisiye seslenilebilmesini hedefler.
Reklam sesini, fotografin1 veya filmini, tercih edilen tim kitle iletisim araglariyla
duyurmak reklam ajansinin gergeklestirdigi planlamada ¢cok énemli bir yere sahiptir.
Ortaya konulan reklamin, hedeflenen kitleyle bulugsmasi bu asama ile s6z konusu
olmaktadir. Analiz asamasi, reklam {iretiminin son noktasidir. Bu agamada, yapilan
reklamin hedeflenenleri gergeklestirip gergeklestirmediginin saptanmasi {izerine
inceleme yapilmaktadir. Cok sayida asamada ile olusturulmakta olan reklamlar
adma, reklam iretim siiregleri ve stratejileri ciddi bir onem arz etmektedir

(Mediaworks, 2014).

Global anlamda finansal biitlinlesmenin yaratilmasinda reklamecilik sektorii
giiniimiiz diinyasinda daha da 6nemli bir konuma gelmistir. Firmalar artik reklamlar
sayesinde triinlerini diinyanin ¢esitli bolgelerinde yer alan devletlere pazarlayarak
farklh kiiltiirlere ulasabilmektedirler. Bu sekilde reklamlar ge¢mise nazaran daha
kapsamli bir piyasaya hitap etmeye baslamistir. Biitiin firmalarin, iirettikleri hizmet
ve mallar1 diinya piyasasina tanitmak, miisterilerin arz edilen iiriinleri tanimasini ve
tercth etmesini saglamak adina reklam sektoriine karsi duyduklar: ihtiyac giinden
giine artis gostermektedir. Bu sebepten Otiirii s6z konusu beklentilere yonelik
reklamcilarin ve reklam sektdriiniin ayn1 dogrultuda 6nemli gorevleri s6z konusudur.
Reklamlarin hangi seviyede 6zgiin olduklarinin belirlenmesi, reklam ajanslarinda,
iretim ve analiz asamalarinda tespit edilmektedir. Reklam ajanslari ortaya
cikarttiklar1 reklamlar1 reklam veren firmalarin onayina sunmaktadir. Reklami veren
firmalarin kabuliiniin akabinde reklamin son hali miisterilere kitle iletisim araclari ile
iletilir. Mevcut veya potansiyel miisteriler, reklamlar1 izler ve sahsi yargilariyla bu
reklamlar1 degerlendirirler. Reklamlarin 6zgiinliik baglaminda degerlendirilmesi
hususunda en ciddi ve birincil gorev, reklam ajansi yaratict direktorleri ile reklam
veren firmanin reklama iligkin yoneticilerine aittir. Bir sahis veya iriiniin
Ozgiinliigliniin analiz edilmesinin ne kadar glic bir islem oldugu 1983 yilinda
Amabile tarafindan olusturulan teknikte gozlenmektedir. Ortaya konulan {iriiniin

Ozglnligii, yalmzca dogru secilmis jiiri {iyelerinin sahsina ait Ozgiinliik
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tanimlamalar1 ve dlgiitleri aracilifiyla analiz edilemeyecegini ifade eden, 6zgiinligiin
tanimlar ve kriterler iizerinden degerlendirebilecegini vurgulayan “Consensual
Assessment Technique”, Tiirkge adiyla “Uzlasmact Degerlendirme Teknigi”;
Ozglnliigiin  nesnel degerlendirme  Olgiitleri  dahilinde  saptanamayacagini
vurgulamigtir. Konunun uzmanmi olan jiiriler yalnizca, bagimsiz sekilde
Ozgiinliiklerine dair hem fikir olduklar1 {iriinlin ve bu iriinli ortaya koyan kisinin
Ozgiin olarak kabul gormesi gerekliligini vurgulamaktadir. Tiirkiye’deki onciil
reklam Ozgiinliigli yarismalar1 arasindaki Kristal Elma ve diinya ¢apindan da
diizenlenen Cannes Uluslararasi Reklamcilik Festivali’nde de s6z konusu teknik
tercih edilmektedir. Reklam 06zglinligli yarigmalarinin disinda, gercek hayatta
misterinin 1ilgisini ¢ekmek adimna iretilen reklamlarin 6zgiinliigiiniin analizi de

oldukga sorunludur (Weber, 2007).

Televizyon reklaminin olusturulmasi asamasinda payi olan; reklam veren
firmanin sorumlu yetkilisi, misteri temsilcisi, sanat yonetmeni, reklam yazari,
yapimci kisi ya da firma ve reklam filminin yonetmeni gibi kisi veya kuruluslarin
reklam 6zgiinliigline dontik degisik bakis acilar1 oldugunu Hirschman vurgulamistir.
Bu duruma benzer sekilde fikir farkliliklart; reklam 6zgiinliigli yarigmas: jiiri iiyeleri
ve miisteriler, reklam ajansmin ilgili boliimiine ait personelleri ve televizyon
seyircileri, 6grenciler, siradan vatandaslar, reklam yazarlar1 ve sanat yonetmenleri ve
farkli boltimler icerisinde de goriilmektedir. Reklam yazarlar1 hakkinda, Hackley ve
Kover tarafindan gerceklestirilen g¢alismada, goriis farkliliklarinin ve 6zglinliik
hususundaki sahsi motivasyon ayrimlariin boliimler icerisinde sorunlara sebebiyet
verdigi vurgulanmaktadir. Reklam yazarlari, reklam veren kisi veya kurumlar ve
tiiketicilere nazaran, reklam ve reklam 6zgiinliigii hususunda daha hakim olduklarin
iddia etmektedirler. Reklam o6zgilinliigiiniin tespit edilmesindeki en Kkilit nokta,
reklam ajansi tarafindan yaratilan fikirlerin reklam veren firmaya sunulma siirecidir.
Miisterinin goriisiine sunuldugunda begenilmesi 6ngoriilen reklamin 6zgilinligli bu
noktada degerlendirilir. Reklam ajanslar1 ve reklam veren firmalar arasinda goriilen
esas sorunlardan birinin reklam o6zgilinliigiiniin analiz edilmesi oldugu Collins,
Dowling ve Devinney tarafindan ifade edilmistir. Reklam veren firmalar, reklam

ajanslarmin  6zglin fikirlerini degistirme hususundaki isteksizliklerinden hosnut
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degildirler. Reklam 6zgiinliiglinii degerlendirme ¢aligmalarinda Sasser ve Koslow;
neyin degerlendirildiginin farkinda olunmasinin, nasil degerlendirildiginden daha
onemli bir konu oldugunu vurgulamaktadirlar. Reklam verenler ile reklam ajanslar1
arasinda biiyiik fikir farkliliklarina neden olan 6zgilinliikk hususunun daha anlagilir
hale getirilmesi adina, reklam 6zgiinliigiiniin ¢esitlilik unsurlarinin degerlendirilmesi
onem arz etmektedir (Mediaworks, 2014).Weber, sosyal medya pazarlamasi
sayesinde miisteri kitlesi yaratilmasi adina 7 asamal1 bir siireci ortaya koymustur. Bu
siire¢ dogrultusunda reklam verenler, ilk olarak bir tiiketici portfoyii belirlemeleri,
sonrasinda belirlenen bu hedef kitle igerisinden potansiyel miisterilerini pazarlama
becerileri dogrultusunda topluluga almalidirlar. Akabinde reklam veren firma,
cevirim i¢i akis1 sekillendirecegi stratejiyi degerlendirmeye almali ve s6z konusu
topluluklar1 karsilikli  konusma icerisine dahil etmeye c¢aba gostermelidir.
Sonrasinda; reklam veren firmalar toplulugun katilim seviyesini tespit etmelidirler.
Son olarak ise bu toplulugun herkes tarafindan taninmasini saglamali ve topluluk
yararinin arttirilmasina  gayret edilmelidir. Belirtilen asamalar takip edilerek
meydana getirilen ¢evirim i¢i topluluklar araciligiyla sosyal medya igerisinde aktiflik
seviyesi, katilim ve paylasim oram1 oldukca yiiksek bir tliketici toplulugu
olusturulabilmektedir (Weber, 2007). O’Brien ve Terschluse tarafindan ortaya

konulan farkli bir sosyal medya pazarlama siireci de s6z konusudur.

Dort asamadan olusan bu siirecte, dinleme, 6l¢me, baglanma ve optimize
adimlar1 yer almaktadir. Reklam veren firmalar ilk olarak sosyal medyadaki ilgiyi ve
konusmalar1 dikkate alarak bunlarin {izerinde durmalidirlar. Sonrasinda sosyal
medyadan yararlanmak suretiyle bu ilgi ve konusmalar1 degerlendirmeli ve
seviyesini tespit etmelidirler. Baglanma asamasinda ise tiiketici kitle ile uzun siireli
aktif iliski igerisine girip, miisteriler ile diyalog saglanmaya calisilmalidir. S6z
konusu iletisimleri en iist seviyeye ¢ekerek ya da diger bir ifadeyle optimize ederek
ilk asamay1 (dinlenme siirecini) bastan alan firmalar bu sekilde siireci tekrar etmis

sayilirlar (Ozer, 2009).
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Sekil 1. Sosyal Medya Pazarlama Siireci (Ozer, 2009)

£

1.1.4. ileti Olarak Reklam

Seyircilerden alinmasi beklenen tepkinin tespit edilmesinin akabinde, iiriin
veya hizmeti pazarlama sorumlusunun en etkin mesaji yaratmas: gerekmektedir.
AIDA modeli dogrultusunda; uygun sartlar olusturuldugu takdirde reklam tarafindan
verilen mesaj, dikkat uyandirmali, ilgi ¢ekmeli, verilecek karar tizerinde etkili olmali
ve misteriyi harekete gecirici nitelikte olmalidir. Fakat gergek hayatta bu
mesajlardan yalnizca ufak bir kismi1 bu adimlari tamamlayip miisteri lizerinde satin
alma egilimi olusturabilir. Reklam sektoriinde, verilen mesajlarin  reklami
olusturanlarin bekledigi sekliyle algilanip algilanmadigi konusu oOncelikli 6nem
tasimaktadir (Ozer, 2009, s. 2-4). Reklamcilik sektdriinde mesaj politikasmi tespit
ederken reklamcr; iirlin veya hizmetin, hedef kitleye dogru sekilde aktarilabilmesi
adina ve rekabet sartlarinda ortaya fark koyabilmek adina reklamin neyi ifade etmeye
calistigina, reklamin amaci ile iretici firmanin hedefinin ayn1 paralelde olup
olmamasina dikkat etmelidir. Reklam ile hedeflenen esas gaye; iiriin veya hizmet i¢in
miisterinin satin alma egilimini arttirmak ve miisteriyi harekete gecirmektir.
Miisteriler kendilerine yarar getireceklerini diislindiikleri iiriin veya hizmete ilgi
duymaktadirlar. Bu baglamda reklam ile verilecek mesajin yerine ulasabilmesi adina
miisterinin iirlinden elde edecegi yararin ve reklamin miisteride olusturacagi ilginin

unsurlarinin dogru saptanmasi oldukca dnemlidir.
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Reklamin miisteride direkt olarak veya dolayl sekilde bir tutum degisikligine
sebep olmasinin hedeflenmesine doniik sekilde mesaj politikalarinin saptanmasinda,

ayriliklarin goriilmesi miimkiindiir (Elden, 2009, s. 339-340).

Reklam kampanyalar1 tarafindan yaratilan mesajlar hedef kitleye
sunuldugunda, etkilenmek istenen miisteri kitlesi, olduk¢a kapsamli sosyal ve
kiltiirel kaynaklarin yardimiyla, esnek bir bakis acis1 ¢ergevesinde ele alinarak, bu
dogrultuda hayattaki tiim duygulardan faydalanilmaktadir. Uriiniin diger {iriinlere
nazaran iyi yonleri, {lirlinii kullanacak tiiketiciye duyumsattigi istiinliilk hissi ve
tirtinle tiiketici arasindaki bagin olusturulmaya calisilmasi, yeni bir {iriin yaratilip
misteriye sunulurken {iirlintin reklam mesaj1 iceriginde iizerinde durulmasi gereken
birincil unsurlardir. Reklam kampanyalarinda tanitilacak yeni {iriinler i¢in mesaj
stratejisinde, yeni iriiniin mevcut driinlerden farkinin ortaya konulmasi, iriiniin
sagladig1 avantajlarin gosterilmesi ve miisteriye daha fazla yarar saglamasi
hedeflenir. Kisacasi, yeni triinlerin reklam mesajlar1 olusturulurken, {iriintin diger
iriinlere kiyasla {stiin Ozelliklerini tiiketicilere gostermek adina fonksiyonel
nitelikleri {lizerinde durulur ve reklam kampanyalar1 bu dogrultuda sekillenir.
Olusturulan reklamin mesaji, hedeflenen tiiketici kitlesinin, duygulari, mantiklari,
sosyal statiileri ve kisilikleri ile uyumluluk gdstermelidir. Bu duruma o6rnek olarak

bir deterjan reklami i¢in dort asama su sekilde gosterilebilir;

Sekil 2. Ornek Olarak Bir Deterjan Uriiniiniin Reklam Mesaji

(Islamoglu, 1999, s. 438)

Manitiksal

Duygusal

Toplumsal

Benlik Duygusu

(Camasirlan daha

Esiniz bu temizlije

Temizlifimzin fark

edilmesini

Sahip olmanz

o gereken gizel
iyl temizler bayilir

1stiyorsaniz cildiniz 1gin

Reklam kampanyasinin kurgusu olusturulurken, reklami yapilacak {iriin veya
hizmetin sahip oldugu esas nitelikler ile hedeflenen tiiketici kitlesinin talep ve
beklentilerini ayn1 potada eritmek gerekmektedir. Reklam kampanyasinda 6nceden

saptanmis hedefleri gerceklestirebilmek adina reklam taslagi yaratmak, reklamin
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yoniinii ve etkilerini izleyebilmek i¢in 6nem tasimaktadir. Reklam mesaj1 stratejisi

olusturmanin temel adimlari su sekildedir;
- Verilecek mesaj dogrultusunda elde edilmek istenen nedir? (Mesajin amact)
- Olusturulan mesaj kime ulastirilmak istenmektedir? (Mesajin hedefi)
- Reklam mesaji ile aktarilmak istenen nedir? (Mesajin temel unsuru)

- Olusturulan mesaj hangi sekilde tiiketici ile bulusturulmalidir? (Mesajin

formati)

Reklam mesaj1 olusturulurken hedef kitleden beklenen tepki dogrultusunda
karar verilmelidir. Verilecek mesaj, tiiketicinin ilgi ve dikkatini uyandirabilecek
nitelige sahip olmalidir. Reklam mesaji ¢ok sayida problemin ¢oziimiini de

beraberinde getirmelidir (Erol, 2006, s. 15)

Ogrenmenin pekistirilmesi adma reklamlarin ¢ok kez tekrar tekrar
gosterilmesine ihtiya¢ olunurken; tirliniin 6deme sartlarini agiklamak iizere az sayida
reklam yeterli olabilmektedir (Islamoglu, 1999, s. 438). Reklam kampanyasinin
stratejik sekilde onceden planlanarak uygulamaya konulmasi reklamin amacladigi
hedefler dogrultusunda ilk asama olarak nitelendirilir. Ancak reklam kampanyasinin
dogru sekilde yaratilmasi ve reklamda verilecek mesaj konusunda emin olunmasi
reklam adina oldukg¢a onemlidir. Reklam ile ulagsmak istenen hedeflerin cergevesi,
onceden dogru sekilde belirlenmis olmalidir. Stratejisi dogru secilmis reklam
kampanyalari, reklamin {iretim agsamasinda ve reklami ortaya koyacak ajanslara
Ozgiinliik hususunda biiyiik bir esneklik saglarken, yanlig tercihler, reklamin hedef
kitle tizerindeki etkisini olumsuz yonde etkilediginden dolayr reklamin ikna
noktasindaki etkinligini de azaltacaktir. Belirtilen dogrultuda, mesaj stratejisi
olusturulurken {izerinde durulmasi gereken hususlar su sekilde ifade edilebilir

(Odabas1 & Oyman, 2006, s. 109-110);

Uriin 6zellikleri: Reklammn mesaj stratejisi olusturulurken dikkat edilmesi
gereken en Onemli etmen, pazarlanacak Uriiniin niteligidir. Reklam kampanyasi

yapilacak iiriin veya hizmetin nitelik ve nicelik 6zellikleri dikkate alinmak suretiyle,
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verilecek mesajin kapsami belirlenir. Ornek vermek gerekirse; bir besin iiriiniiniin
tanittim1 i¢in somut ogelerden faydalanilirken, kozmetik sektoriine ait bir iirliniin

tanitimi yapilacagi takdirde duygusal dgeler tercih edilmektedir (Erol, 2006, s. 20).

Hedef kitle: Ulasmak istenen hedef kitlenin, reklam kampanyasi yapilacak
tiriiniin sundugu kalite ve sagladig1 yararlara dair fikirleri ile hedeflenen miisteri
kitlesinin sosyal durumlari, mesaj stratejisi olusturma konusunda etkide bulunaktadir.
Hedeflenen miisteri portfoyiiniin, ekonomik durumlari, kiiltiirel ve sosyal anlayislari,
egitim durumlar1 veya politik yonleri, mesaj kapsaminin belirlenmesinde direkt

olarak etki gostermektedir.

Ekonomik kosullar: Reklam kampanyasi ile seslenilecek kitlenin sahip
oldugu ekonomik sartlar ve hiikiimetler tarafindan alinan ekonomik 6nlemlere gore,
mesaj stratejilerinde de farkliliklar meydana gelebilmektedir. Ekonomik anlamda
ilerleme yasanan zamanlarda, tiketim egilimine tesvik edici reklamlar
olusturulurken, ekonominin kotiiye gittigi donemlerdeyse tasarruf noktasinda
tesvikte bulunan reklam mesajlar tercih edilmektedir. Teknolojik kosullar: Reklam
sektorli adina, siirekli gelisim gosteren teknoloji diinyasi, reklam mesaj stratejileri

tizerinde de degisikliklerin goriilmesine neden olmaktadir.

Her gecen giin gelisim gostermekte olan yayimn teknolojilerinin etkisiyle
birlikte eski zamanlara nazaran giiniimiiz kosullarinda mesa;j stratejileri igeriginde

degisikliklerin yasandigini sdylemek miimkiindiir.

Diisiinsel kosullar: Mesaj stratejisi belirlenmesi noktasinda, hedef kitleye
aktarilacak “neyin Onemli oldugunun disiincesi’” mesaj igeriklerinin farklilik
gostermesine neden olmaktadir. Mesaj, reklamlarin etkileri arasindaki en onemli
unsuru olusturmaktadir. Ayn1 zamanda mesaj, iiriine dair bilgiler sunarak, hedeflenen
tiikketici kitle adina iiriiniin elverisli taraflarindan s6z eder ve bu kitleyi iiriinii satin
almaya itme noktasinda tesvikte bulunur. Reklamlar tarafindan verilen mesajlar
bazen s6zlii, bazen de gorsel olarak verilmektedir. Reklam mesajlari, tiretici firma
tarafindan hedeflenen tiiketici kitlesine sozel, isitsel ve gorsel, sekilde iletilen

mesajlarin biitiiniidiir.



18

Bir mesaj verme sekli olarak gorsel 6geler, en dnemli unsurlardir. Reklam
iceriginde gorsel unsurlar, ¢esitli bilesenler ile birlikte hedeflenen tiiketici kitlesine
aktarilir. Renk, logo, cizgi, fon gibi unsurlarin grafik diizenlemeleri gorsel ogeleri
meydana getirmektedir. Gorsel dgeler, baslik, slogan veya esas metin benzeri sozel
icerikler ile birleserek gereken mesaji iletirler. Reklam icerigindeki sesli unsurlar
isitsel Ogeleri olusturmaktadir. Reklam ile yaratilacak etki kimi zaman yalnizca
reklam igerigindeki miizikle saglanir, kimi zamansa reklam mesaji direkt olarak
reklam miizigi araciligiyla iletilebilir. Reklam ile verilmek istenen mesajda
amaglanan, seyircinin satin alma egilimini artirmak veya seyirciyi tiiketici noktasina
getirmektir. Reklam kampanyalariin kisiler istiindeki s6z konusu etkisi sebebiyle
reklam mesajlarinin tiiketiciler lizerinde dogru etkiler birakmasi son derece 6énem arz
etmektedir. Reklam ile istenilen amaca ulasildig: takdirde, tiiketici kitle iiriine dair
farkindalik evresinden hareket noktasina ii¢ adimdan ge¢mektedir. Bunlardan ilki
biligsel agsama, ikincisi duygusal asama ii¢linciisii ise davranigsal agamadir. Belirtilen
asamalar diger yandan reklam tarafindan hedeflenen davranis boyutlar1 seklinde de

nitelendirilmektedir (Bati, 2010, s. 32):

Biligsel Boyut: Diisiincenin alanini ifade eder. Bu alan dahilinde bilgi, reklam

ve gercekleri saglamaktadir.

Duygusal Boyut: Duygularin alanii ifade eder. Duygusal boyut, reklami,

duygular1 ve davraniglar sekillendirmektedir.

Davranigsal Boyut: Giidiilerin alanin1 ifade etmektedir. Bu boyuttaysa reklam,

uyarir veya direkt olarak istegi tetikler (Oktug, 2007, s. 28-29).

Reklam mesajinin yaratilmasi ve bu mesajin iletilmesi noktasinda, reklamin

potansiyel miisteri lizerinde olusturacag etkiler dikkate alinir.

Hedef kitlenin ilgisi ilk olarak iriin lizerine ¢ekilir ve sonradan merak
uyandirilmak suretiyle tiiketici satin almaya tesvik edilir. Tim bu siireglerin
akabinde tiiketici tarafindan satin alma eylemi gergeklestirilir. Ifade edilen
asamalarin gecilebilmesi adina reklam mesajinin net ve agik olmasi gerekmektedir.

Buna ragmen mesajlar dogru olusturulsa dahi bazen hedeflenene ulasilamayabilir.
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Hedef kitlesinin dahil oldugu kiiltir ya da sosyal statli, verilecek mesaj ile
ortiismedigi takdirde, ileti tiiketici tarafindan anlasilamaz. Bu durum da reklamin
beklenen amaca ulasamamasina sebebiyet verir. Gilinlimiiz reklamlarinda insan
davraniglar1 {izerinde etkili olan duygularla birlikte c¢evrede yasananlarin
farkindaligima imkan taniyan duyularin, reklam mesajlarinin stratejik planlamasi
dahilinde olduk¢a oOnemli oldugu varsayilmakta ve sikca bu durumdan
faydalanilmaktadir. iletinin sekli, tercih edilen goriintii ve sesleri kapsadig1 gibi ote
yandan reklamlarda kullanilan kelimeleri, diger bir ifadeyle reklamin dilini de
kapsamaktadir. Reklam mesajlari i¢eriginde, ‘ne ifade edildigi’ ve bunun ‘ne sekilde
dile getirildigi’, reklamin gosterecegi etki lizerinde dnemli bir paya sahiptir. Reklam
iletilerinde kullanilan dil hedeflenen tiiketici kitlesinin dikkatini ¢ekebilecek 6zellikte
olmalidir. Bunun yaninda, giindelik konusma dilinde bulunan sozciikler, reklam dili

igerisinde degisik anlamlara gelmektedir (Giiriiz, 1998, s. 48-49).

Reklam mesajlar1 yaratilirken dikkate alinmasi gereken dort farkli nokta s6z
konusudur. Mesajin icerigi, mesajin bi¢imi, mesajin kaynagi ve mesajin yapisi bu
dort unsuru olusturur. Mesajin igerigi, iletinin neyi ifade ettigine dikkat ¢ekmektedir.
Mantiksal sekilde mesajin ne sekilde ifade edilecegi mesajin yapist ile ilgilidir.
Sembolik anlamda mesajin ne sekilde verilecegi, mesajin bi¢imini, mesajin kimin
tarafindan aktarilacagi ise mesajin kaynagini gosterir. Reklamda alisilmisin disina
cikabilmek ve miisterilerin birbirinden ayr1 anlatim sekillerini idrak etmelerini
saglamak adma reklam mesajlarinda tercih edilen sozcilikler ve bu sozciiklerin
sOylenme sekilleri, reklamin yaratacag: etki dogrultusunda oldukca biiyiik 6nem arz
etmektedir. Reklam kampanyalarinda tercih edilen sozciikler reklam iletisinin bir

unsuru olmalari ile birlikte, 6zglinliiglin de bir ifadesi olarak degerlendirilmektedir.

Reklam mesajlarinin giin gectikce fazlalagsmasi, hedeflenen tiiketici kitlesinin
dikkatini reklam tizerine ¢ekme noktasinda reklamcilarin isini giiclestirmektedir. Bu
sebepten otiirii reklamcilar, nispeten daha az sozciikle daha etkin mesajlar yaratmaya
caba sarf etmekte, TV reklamlarinda kisa ve net, gazete veya dergi gibi medya
araclarindaysa daha kapsamli sekilde iletilerini aktarmaktadirlar. Ayn1 zamanda

internetin, global ve ulusal anlamda her gegen giin daha cok kisi tarafindan tercih
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edilmesi, reklam firmalarimi  da hedeflenen kitlelere ulasabilmek adina
kampanyalarin1 bu mecraya tagimak durumunda birakmistir. Bir reklam iletisinin
yaratilmas1 ve medya vasitasiyla hedef kitleye iletilmesi, ortaklasa bir ¢alismay1
gerektirmektedir. S6z konusu c¢alisma esnasinda sarf edilen zihinsel ¢aba, reklam
veren firmanin kabul edecegi bir reklam kampanyasi olusturmak ve miisteri kitlesi

icin marka imaj1 yaratarak, satiglarda artisin olmasini saglamak adinadir (Cetinkaya,

1992, s. 27-28).

Reklamci, hedefledigi miisteri kitlesinden almay1 bekledigi geri doniis icin
neyi ne sekilde vurgulayacaginin 6nceden belirlemelidir. Bu belirleme siireci, fikir,
cazibe, satis ve igerik i¢in farkli unsurlar1 kapsamaktadir. Reklam, tiiketicinin alacagi
iriinde, fayda, motivasyon ve bir neden olusturmalidir. Tiiketici adina ii¢ ¢esit cazibe
s6z konusudur. Bunlardan ilki olan mantiksal cazibeler; miisterinin kisisel ilgisiyle
alakalidir. Uriin veya hizmetin hangi faydalar sundugunu gosterir. Uriin veya
hizmetin ekonomik olusuna, kalitesine veya performansina doniikk mesajlar bu
duruma 6rnek olarak verilebilir. Genellikle endiistriyel alanda bu ¢esit mesajlar onem
tagimaktadir. Sektor icerisindeki alicilar {iriine dair genis bilgiye sahip olduklarindan
dolay1 kiyaslamalar1 da bu dogrultuda kapsamli gerceklestirmektedirler. Ikinci olarak
duygusal cazibeler, satin almay1 destekleyecek olumlu veya olumsuz mesajlardan
meydana gelmektedir. Reklamc, iiriinii alacak kitlenin yapmasi veya yapmamasi
gereken seylerin lizerinde durarak; utang, korku, sucgluluk benzeri duygusal iletilerle
tiketicileri rahatlikla yOnlendirmektedir. Belirtilenler olumsuz mesajlarken;
mutluluk, sevgi, insanlik, onur gibi hususlarin bulundugu iletiler ise olumlu
mesajlardir. Konularin yer aldig1 mesajlar da pozitif iletileri igerir. Son olarak moral
cazibesi; kisileri, olmasi gereken hususlarda eyleme iten mesajlarin iceriginde
bulunmaktadir. Genelde sosyal sorumluluk iletilerinde rastlanmaktadir. Moral
cazibesine ornek olarak, cevre temizligi veya irkgilikla miicadele gosterilebilir (Bati,

2010, s. 35).

Mesajin Yapist: Bir iletinin yaratacag etki igerigi ile iliskili oldugu gibi o
iletinin yapistyla da ilgilidir. Hovland Yale Universitesi tarafindan gerceklestirilen

bir ¢alismada, tek ve ¢ift tarafli yanlilik, sunum sirasi ve sonu¢ 6nerme hususlari
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aciklanmistir. Reklameinin miisteriden bekledigi kesin sonu¢ dnceden tespit edilmeli
mi, yoksa karar1 miisteri mi vermeli sorusunu, sonu¢ Onerme i¢ermektedir. En
baslarda beklenen neticenin miisteriye dayatilmasi noktasinda goriigler soz
konusuyken; giiniimiizde, yapilan aragtirmalar sonucunda en iyi reklam
kampanyasiin soru sormak suretiyle miisterinin kendi sonuglarina kendi kendine
varmas1 gerektigi savunulmaktadir. Cift veya tek tarafli yanhlik, farkli goriisleri
bulundurup, bulundurmamayla iligkilidir. Tek tarafl iletiler, kaynakla mesaj1 alacak

kisi arasinda fikir paylasimi oldugunda etkin duruma gelebilmektedir.

Cift tarafli mesajlar, rakipler tarafindan kars1 sorular araciligiyla hedef kitleye
mesajlar aktarilma durumu s6z konusu oldugunda, pazarlama iletisimini
sekillendirenler tarafindan kullanilirlar. Reklamcinin, tiiketici lizerinde en ¢ok etki
saglayacak mesajin1 ilk olarak m1 yoksa en son mu tercih etmesi gerektigi
konusunda, sunum sirasi devreye girmektedir. Tek tarafli mesajlarda, en ¢ok etki
yaratacak arglimanin en basa konulmasi, dikkat ¢ekme agisindan 6nemli bir tercihtir.
Genellikle seslenilen kitlenin mesajin tamamina dikkat etmedigi, gazete gibi reklam
araglarinda tek yonlii mesaj kullanilmaktadir. Cift yonlii mesajdaysa temel problem
verilecek olumlu mesajin sonda mi1 yoksa basta mi1 olacagr hususudur. Mesajin
formatinin gii¢lii bir sekilde olusturulmasi da reklamci i¢in oldukga 6nemlidir. Basin
reklamlarinda, bashk, resim ve renk benzeri unsurlarin secimine dikkat edilmesi
gerekilmektedir. Ornegin radyodan iletilecek bir reklam mesajinda, sozciiklere ve
sesin kalitesine 6zen gosterilmelidir. Televizyon araciligiyla iletilecek mesajdaysa
radyodaki ozelliklerin yaninda gorsellige de dikkat edilmelidir. Mesaj fiiriin ile
birlikte verilmeye calisiyorsa, iirlinlin paketinin biiyiikligii, sekli ve rengi gibi
ozelliklerin de {iistiinde durulmasi gerekmektedir. Mesajin kaynagina olan giivenin
saglanabilmesi i¢in, mesaj1 ileten sahsin etkileyici, dikkat uyandirict ve giliven verici
olmas1 gerekmektedir. Bu sebepten otiirii pazarlamacilar ¢ogunlukla tinlii kisileri
kullanmaktan yana tercihte bulunurlar. Ancak bu noktada dikkat edilmesi gerekilen
husus, mesaj1 ileten kaynagin giivenilirligidir. Bu sayede iirlin hakkinda tiiketicinin
ikna siireci hizlanir. Dig doktorlarinin, dis macunu reklamlarinda tercih edilmesi bu
duruma Ornek olarak gosterilebilir. Mesaj stratejisi, reklam ile amaclanan kitleye

ulasabilmek adma en dogru yaklasimin onceden belirlenmesi seklinde agiklanabilir.
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Bu dogrultuda mesa;j stratejisi, reklamlar tarafindan vurgulanmak istenen mesajlarin
en etkin bicimde hedef kitleye ulasabilmesi adina 0Ozgiin sekilde ve {iriinlin
sagladiklarin1 agiklamaktan kopmadan miisteriye iletme gayreti sonucu ortaya

¢ikmaktadir (Weber, 2007).

1.1.5. Online Reklamecilik

Her gecen giin gelisim gosteren teknoloji neticesinde, hem iiriinlerini
pazarlayan firmalar hem de reklam olusum siireglerinde Onemli degisiklikler
gozlenmeye baglanmustir. Tiiketiciler, giinlimiizde katilim saglayabildikleri iletisim
araglar1 vasitasiyla ¢evrimici sekilde veya diger bir ifadeyle tiiketicinin etkin bir
konumda oldugu internet ortaminda, ihtiyaclarini saglama imkani bulmuslardir.
Miisteriler artik klasik iletisim araglarinin disinda, internet siteleri veya reklamlarla
istedikleri sekilde etkilesime gegebilmektedirler. Klasik reklamcilik anlayigindan
farkli olarak, internet reklamcilifinda daha genis kitlelere seslenmek miimkiindiir.
Tiiketiciler internet ile birlikte bir reklama tiklamak suretiyle herhangi bir iiriine dair
icerigi inceleme, iiriin i¢in yapilmis yorumlara ulasabilme ve bu iirlinii satin alabilme
imkanina sahip olmuslardir. Diger klasik medya araglarinda ayni1 durum s6z konusu
degildir. Internet reklamcilign geleneksel araclara nazaran daha genis bir kapsama

sahiptir (Li & Leckenby, 2004, s. 2).

Gelisen teknoloji ile birlikte ireticiler iginde farkli pazarlama ve reklam
stratejileri ortaya cikmustir. Uretici sirketler gelisim gdsteren katilimer iletisim
unsurlarina paralel sekilde g¢evirim i¢i pazarlama ve interaktif reklam stratejileri
olusturmuslardir. Cevirim i¢i pazarlama piyasasi, sagladigi iiriin ya da hizmeti
internet ortaminda miisterilerine sunan firmalardan meydana gelmektedir. Cevrimici
pazarlama, ¢ogunlukla farkli internet sitelerine reklam verilmek ya da hedef kitleye
farkli bir sekilde ulasilmak suretiyle gerceklestirilmektedir. Cevrimig¢i pazarlama,
klasik anlamda yapilan pazarlama calismalariyla benzer sekilde cevrimici olarak
yapilan pazarlama tiiriidiir. Interaktif reklam, adindan da fark edilecegi iizere
tilketicilerin karsilikli iletisim saglayabildigi, aradiklari nitelikler dogrultusunda

kaynaklara ulasabildikleri katilime1 reklam araci olarak tamimlanmaktadir. Internet
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reklamciligi, web tabanina sahip uygulama iceriklerinde ve internet sitelerinde,
gorilntii, ses ya da video benzeri araglarin kullanilarak gergeklestirildigi ¢evirim igi

pazarlama biinyesinde bulunan reklam seklidir.
1.1.6. Online Reklam ve Geleneksel Reklam Arasindaki Farklar

Internet teknolojisi, pazarlama iletisimi baglaminda degerlendirildiginde bir
medya kanali olarak nitelendirilebilmektedir. Pazarlama dogrultusunda tercih edilen

farkl1 medya kanallar1 Sekil 3’te belirtilmistir.

Sekil 3. Medya Kanallar1 (Cari, 2006)

MEDY A KANALLARI

v

GAZETE BILBOARD

DERGI INTERNET

HABER
GRUPLARI

4l

EGLENCE GAZETE WEB | | ARAMA E-MAIL WEB
WEB SITELERI MOTORU WEB | | SITELERI
SITELERI SITELERI

Diger medya kanallar1 ile internetin temel farkini bilgi kapasitesinin boyutu
olusturmaktadir. Televizyon, radyo veya gazete arsivlerinin tiimiine, internet
tizerinden ulagsmak miimkiindiir. Bu baglamda internet, tiim bu kanallar1 kapsayan
dev bir kiitiiphane olarak nitelendirilebilmektedir. Diger bir ifadeyle internet,
kullanicilarin bilgisayarla olan iletisimini saglarken 6te yandan kullanicilar arasi

iletisime de imkan taniyan interaktif bir aragtir. S6z konusu etkilesim miisteriden
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geribildirim saglamak adma biiyiikk &nem teskil etmektedir. Internetin interaktif
niteligi, kullanic1 kitlenin iletisim yetisi lizerinde de olumlu katki saglamaktadir.
Internet diinyasindaki iletisim ortami, yalmzca is piyasasmin tiiketiciler ile
iletisiminde degil piyasa i¢i etkilesim iizerinde de biiyiik farklilik yaratmistir.
Internet farkli medya kanallar1 ile kiyaslandiginda katilmcilik seviyesi daha fazla
oldugundan dolayi iletisim yetenegi iizerinde de etki saglamaktadir ve bu durum
geleneksel tiiketici davramislari {izerinde de degisiklige neden olmustur. internet,
sozlii ve gorsel medya araglarina oranla katilimcilik seviyesi daha yiiksek bir mecra
olmasimin yaninda bu kanallara nazaran daha esnek ve karmagsik bir yapiya sahiptir
(Bruner, 2012). Internet, gorsel olarak da farkli bir yaprya sahiptir. Kapsamli bilgiye
kisa siirede ulasabilmek adina olusturulan linkler, internetin goriiniim o6zellikleri
icerisinde dnemli bir yere sahiptir. internet reklamlarini diger mecralarda yayimnlanan
reklamlardan ayiran bir diger 6zellik ise bu reklamlarin, televizyon veya radyodaki

gibi yayin akiginin boliinmek suretiyle yapilmamasidir.
1.1.7. Online Reklamcili@in Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Diger mecralardaki reklam araclarina nazaran internet reklamlart cesitli

avantajlara sahiptir. Bunlar asagida agiklanan sekildedir (Niefeld, 1989, s. 45):

1. Interaktif olmasi: Internetin getirdigi en biiyiik fayda, katilimci iletisim
anlayisidir. Bu anlayis sayesinde kullanicilar direkt olarak birbirleriyle ve firmalar ile
etkilesim saglayabilmekte ayn1 zamanda bu etkilesim dogrultusunda arz ve talepler
sekillenebilmektedir. Firmalar tarafindan hedeflenen tiiketici kitlesine doniik
verilerin saglanmasina imkan tanimasi da internet bankaciliginin interaktif olmasinin

bir bagka avantajidir.

2. Bireysel Olmasi: Firmalarin planladiklart sekilde hedef kitlelere
ulasabilmesi, istedikleri Ozelliklere sahip miisteri profillerine tanitim yapabilme
olanaklar1 ve reklam stratejilerini bu dogrultuda sekillendirebilmeleri, c¢evrimigi

reklamciligin 6nemli avantajlarindandir.
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3. Olgiilebilir Olmast: internete reklam veren firmalarin sahip oldugu en ciddi
avantajlardan bir digeri de farkli reklam kanallarina nazaran internet reklamciliginda

sonucun tespit edilebilir olmasidir.

Reklam vermis olan firma, istedigi zaman internet reklam ile ulastig1 misteri
kitlesine ait raporlar1 degerlendirebilmekte ve verdigi reklamin kag¢ kisi tarafindan
gorintiilendigi, bu goriintiillenmenin ne kadar siirdiigii, s6z konusu reklamin ne kadar
ilgi uyandirdigi, kag¢ kisinin reklamdan sonra firmanin internet sitesini ziyaret ettigi

gibi cesitli detay bilgilere ulasabilmektedir.

4. Ekonomik Olmast: Farkli reklam kanallarina kiyasla internet reklameciligi
daha az maliyetle saglanabilmektedir. Belirli sayida tiiketiciye ulasma maliyetinin
diisiik olmastyla birlikte hedef kitleye ulasmak da diger mecralara nazaran oldukga

stiratli bir sekilde gerceklesmektedir.

5. Esnek Olmasi: Farkli reklam kanallarina oranla, internet reklamciliginin
etki sliresi epey kisa olmaktadir. Buna ragmen, internet reklamlarinin hazirlanma
asamasinin kisa siirede yapilabilmesi, reklamin kapsaminin rahat ve hizli bir sekilde
degistirilebilmesi, internet reklamlarinin esneklik avantajint  gdstermektedir.
Internetin zaman icerisinde genis kitlelere ulasmis olmasi, onu tiiketiciye seslenmek
lizere rahatca tercih edilebilir bir ara¢ haline getirmistir. Bu durum, internet

reklamciliginin sirketler tarafindan tercih edilmesine yol agmaktadir.

Tiirkiye’de internet son donemlerde yaygin bir sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Bu sebepten dolay: {ilkedeki temel problemler internet reklamciligi
lizerinde de etkili olmaktadir. Internet reklamlarinin izlenme ya da tiklanma seviyesi,
internet kullanicis1 sayisiyla dogru orantili olarak degisim gostermektedir. Ayni
zamanda internet reklamciligina dair egitimli personellerin eksikligi de internet
reklamciligi adina olumsuz sonuglar yaratmaktadir. S6z konusu eksiklik, teorik
olarak tasarlanan reklam kampanyalarinin pratikte uygulanmaya konulamamasina
sebebiyet vermektedir. Gergeklestirilen ¢ok sayida arastirma, internet reklamlarinin
birgok olumlu o6zelligini vurgularken Ote yandan bu reklamlarin zaman zaman

tiikketicileri sinirlendigi de ortaya ¢ikmistir. Istenilmedigi halde gdnderilen mailler,
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yerli yersiz miisteriye dayatilan reklam goriintiileri gibi reklam kampanyalarinin,
tiikketicilerin internet reklamcilig1 hakkindeki diistincelerini olumsuz yonde etkiledigi,
Rettie, Robinson ve Jenner tarafindan gergeklestirilen arastirmalarda ifade
edilmektedir (Rettie, Robinson, & Jenner, 2004, s. 1-21).Buna karsin belirtilen
olumsuz fikirler, internet reklamciligt sektoriinliin heniiz baslangic asamasinda

olmasina baglanmaktadir.

Sektor igerisindeki egitimli personel sayisinin artmasmin ve Tiirkiye’de
internet reklamciliginin daha aktif sekilde kullanilmaya baslanilmasinin, vurgulanan

dezavantajlar1 zamanla giderecegi varsayilmaktadir.
1.1.8. Online Reklam Cesitleri

Geleneksel reklamcilik ile internet reklamciliinin  hedefleri ayni
dogrultudadir. Miisterilere reklam mesajlarin1 ileterek, onlar1 iirlin veya hizmet
hakkinda bilgilendirme, bu tiriinlere dair miisteri algisinda olumlu bir yer edinebilme
ve satin almaya tesvik etme gibi amagclar, klasik reklamcilik ve internet
reklamciliginda paralellik gostermektedir. Bununla birlikte bu iki reklam tiirii
arasindaki farki, internet reklamciligimin katilimer anlayist ve reklamlarin
yaymlanma bi¢imi olusturmaktadir. Internet reklamciliginin temel olarak 3 ana
hedefi bulunmaktadir. Bu hedeflerden ilki, internet sitesine tiklayan miisterilerin site
igerigini unutmamasini saglamaktir. Ikinci hedef, internet reklamciliginda da klasik
anlamda reklamcilikta oldugu gibi bilgi vermek ve aliciy1 ikna etmektir. Ugiincii ve
en 6nemli hedef ise internete verilen reklamlarin tiklanmasi suretiyle reklam veren

firmanin internet sitesine olan trafigi arttirmaktir (Percy & Elliot, 2005, s. 3).

Reklam veren firma tarafindan iletilmek istenen mesajin en dogru bigimde
hedef kitleye ulagmasini saglamak internet reklamciliginin temel prensibini
olusturmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda firmalar, marka sadakati yaratarak bunun
devamliligini saglamak adina marka imaj1 olusturmanin kapsamina internet sitelerini
de eklemektedirler. Internet siteleri firmalarin, internet ortami iizerindeki vitrini
konumundadir. Firmalar tarafindan olusturulan internet sitelerinin kimlikleri,

firmalarin kurumsal kimlikleri ile paralel sekilde markalarin miisteri algisindaki
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yerini saglamlagtirmaktadir. George E. Belch ve Michael A. Belch tarafindan yapilan
arastirmalar ile ortaya konulan internet reklamciliginin iletisim hedefleri su

sekildedir (Belch & Belch, 1990, s. 43):

1. Imaj olusturmak: internet reklamciligi vasitas1 yardimiyla, firmaya ve

tirtinlerine dair musterilerin algisinda istenilen imaj1 olusturmaktir.

2. Farkindalik olusturmak: Internet reklamciliginin amaci, firmalarin iiriin ve
hizmetleriyle iliskili kampanyalariyla farkindalik olusturmaktir. Kisith maddi biitgesi
bulunun ufak ¢apli firmalarin, internet reklamcilifi sayesinde farkindalik yaratma

ihtimali, geleneksel reklamcilik kosullarina nazaran daha kolaydir.

3. Giglii bir marka olusturmak: Marka yaratmanin olduk¢a uzun vadeli ve
karmagik bir siireci kapsamasi ve ayni zamanda diger reklam araglarinin internet
reklamciligina oranla c¢ok fazla maddi kiilfete sebebiyet vermesi, internet

reklamcilig1 ile marka yaratmayi daha tercih edilebilir kilmaktadir.

4. 1lgi yaratmak: Firmalarin olusturduklari internet siteleri ilgi cekici bir
yaptya sahipse, daha fazla miisteriyi ziyaret etmeye tesvik ederek, firmanin

reklamlarla vermek istedigi mesaj1 daha genis kitlelere duyurmasini saglar.

Son donemlerde ylikselen rekabet ortami ve kiiresellesme, miisterilerin talep
ve beklentilerine de yansiyarak bunlar lizerinde 6nemli degisimlere sebep olmustur.
S6z konusu degisim siireciyle birlikte firmalar, fiyat politikalar1 ya da kaliteli tiretim
ve hizmetten ziyade marka giiciinii arttirmaya odaklanmiglardir. Marka imajim
saglamlagtirmanin temelini olusturan reklam mesajlar1 ile hedeflenen, tiiketiciyle
duygusal bir bagm kurulmasidir. Ifade edilen dogrultuda olusturulan internet
sitelerinde firmalar, rekabet halinde olduklari piyasada fark yaratabilmek adina

internet reklamciligindan faydalanmaktadirlar.
1.2. Sosyal Medya ve Sosyal Medyada Reklam

1.2.1. Sosyal Medya Kavram

Teknolojinin giin gectikge farkli ¢ehrelere biirlinmesi ve yeni sanal alanlarin

kesfi insanlarin hayatlarin1 dogrudan etkilemektedir. Bu degisim, dogrusal bir ¢izgi
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olarak her ana biiylik bir etkide bulunmasa da giinliik yasamda ister istemez belli
basli yenilikleri beraberinde getirmektedir. Insanlarin sadece giinliik yasamlar1 degil;
i yasamlar1 da teknolojinin sosyal doniisiimlerinden etkilenmektedir. Son yillarda
iletisim ve teknoloji baglaminda en ¢ok konusulan ve en ¢ok etki alanina sahip olan
sosyal medya, glniimiiziin en oOnemli kavramlarindan biri haline gelmistir

(Bulunmaz, 2011, s. 29).

Insanlar igin sinirsiz bir kaynak olma 6zelligini tastyan internet diinyasinda
etkilesimi ve iletisimi farkli bir noktaya tasiyan sosyal medyanin 6zgiin yapisi ve
insanlart yaklastirabilme islevi, onu vazgecilmez kilmaktadir. Sosyal medya, Web
2.0 teknolojisinin ¢aligma prensibi iizerine insa edilmis, topluluklar ve insanlar arasi
iletisimi ve isgbirligini ¢cok hizli bir sekilde kurabilen web sitelerinin olusturdugu
biiytik iletisim agidir (Akar, 2010, s. 17). Bir diger tamima goére sosyal medya,
yazilar, ¢esitli yapilardaki goriintli ve seslerin ortaya ¢ikarilmasina ve paylasilmasina
izin veren, teknolojiyi kullanarak kullanicilar arasindaki entegrasyonu maksimize
edip etkilesime olanak saglayan internet temelinden kurulan alet ve aracglarin
biitiiniidiir (Dabner, 2012, s. 69). Bireyler sosyal medya aglarina dahil olarak hem
bireysel paylasimda bulunabilirler, hem de cesitli topluluklara aktif olarak katilip
grubun bir parcasini olusturabilirler. Kullanicilar katildiklar1 aglarda diger
kullanicilart etkilemek amaciyla sanal diinyanin birgok olanagindan faydalanarak
tiretimde bulunabilirler. Bireyler aynt zamanda bir toplulugun amacini yerine
getirmek icin de toplulukla aktif olarak sanal aglar iizerinden birlikte caligabilirler.
Sosyal medya her bir kullaniciy1 birer igerik lireticisi haline doniistiirebildigi i¢in
ayni zaman da demokratik bir platformdur (Bekaroglu, 2011, s. 141-142). Farkli
islevlere sahip olsa da sosyal medya temel olarak insanlarin iletisim ihtiyacini

gideren en etkili araglardan biridir.

Sosyal medya islevi géren web siteleri tek tip degildir. Sanal bloglar, sosyal
aglar, forumlar, iletisim siteleri, podcast, e-posta aglar1 ve bilgi icerikli siteler,
etkilesime ve kullanicilara agik, kullanim1 kolay sosyal medya siteleridir (Onat,
2010, s. 105). Genis tanimiyla sosyal medya, kullanicilara her zaman ve her yerde

erisim olanag1 saglayan, kullanicilar1 birer igerik {ireticisi olarak kabul eden,
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fikirlerin ve disilincelerin herkese kolay bir sekilde ulastirilabildigi, internetin
sundugu genis olanaklar sayesinde gorsel ve isitsel farkli yapida bir¢ok igerigin
uretildigi, iletisime, paylasima ve etkilesime sinirsin olanak saglayan genis tabanli
bir platformdur (Bulunmaz, 2011, s. 29). Sosyal medyanin etkilesim islevi sayesinde
sanal agda bir araya gelen kullanicilar ¢evrim i¢i olarak bilgi, diisiince ve fikir
aligverisi yapabilir; ¢esitli yapilardaki pratikleri, davraniglart ve aktiviteleri

gerceklestirebilirler (Safko & Brake, The Social Media Bible, 2009, s. 6).

Ward, sosyal medyanin geleneksel medyadan farklilastigini belirtmis; daha
demokratik bir katilima imkan veren sosyal medyanin diyaloglari artirict bir islevi
tistlendigini sdylemistir. Konuya farkli bir agidan yaklasan Thomas ise, sosyal
medyayr “Milenyumun Miisteri Iligkileri Yonetimi (MIY)” olarak tanimlasa da
sosyal medyanin basit bir pazarlama ag1 olmadigini, zamanla daha 6zgiin bir yapiya
ulasabilecegini belirtmistir (Kirtis & Karahan, 2011, s. 262). Sosyal medya,
kullanicilart birbirine baglarken ve sanal diinyada biiyiikk bir ag toplumunu ortaya
cikartirken firmalar ve ¢esitli kurumlar sosyal medyanin giiciinii fark ederek bu agda
yerlerini almiglardir. Ancak kir amacini gliden kurumlarin sosyal medyaya bakis
acilar1 farkli olmustur. Sosyal medya yonetimi artik firmalarin satis ve pazarlama
departmanlarinin en 6nemli pargasi haline gelmistir (Yavuz & Haseki, 2012, s. 127).
Agda yer alan kullanicilar firmalarin tanitimina yardimci olabildigi gibi firma
hakkindaki olumsuz yorumlarin da yayilmasma neden olmaktadir. Bu sebeple
kurumsal firmalar sadece sosyal medya yonetimi igin ayri birimler kurmaktadirlar.
24 saat agik bir sosyal agda firma hakkinda her an yayilma ihtimali olan olumsuz

yargilarin dogru yonetilebilmesi, profesyonel bir bakis acisin1 gerektirmektedir.

Sosyal medya sayesinde bireyler sanal diinyada iirettikleriyle sinirli bir alanda
hapsolmaktan kurtulmuglar; her bireye ait olan monologlar arasindaki etkilesim
sayesinde diyalog kurabilir hale gelmislerdir. Bilginin sadece belirli topluluklarin
elinde olmas1 durumu sosyal medya araciligiyla ¢6ziilmiis; bilgi dagilimi konusunda
daha adaletli sonucglara ulasilmistir. Kullanicilar igerik tiiketen bir konumu asarak
icerik iireten bir konuma yiikselmistir (Yavuz & Haseki, 2012, s. 127). Sosyal

medyada iiretilenler sadece belirli medya araclarindan gelen {iriinler veya sonuglar



30

degildir. Bu agda iiretilen, paylasilan, degistirilen her sey sosyal medya siirecinin bir

parcasidir (Evans, 2012, s. 33).

1.2.2. Sosyal Medyanin Onemi ve Gelisimi

Sanal aglar sayesinde bilgilerin yayillma hiz1 son derece artmustir. Internet
sayesinde artik bilgiye ulasmak ¢ok daha kolay hale gelmistir. Bilginin sosyal medya
sayesinde anlik olarak diinyaya yayilmasi ve esnek bir yapiyr icermesi sosyal
medyay1 benzersiz kilmaktadir (Lester, 2012, s. 118). Internetin ve dolayisiyla bilgi
teknolojilerinin kiiresel c¢apta yayginlagsmasiyla birlikte internet hattina ulasabilen
herkes bu agda yer alabilmis ve diger herkesle iletisime gegme olanagina
kavusabilmistir. Bu durum aym1 zamanda sirketlerin pazarlama stratejilerini de
dogrudan degistirmistir. Siradan kullanicilar sinirlarin kalktigi sanal diinyada
diinyadaki diger topluluklara ve pazarlara seslenebilme olanagini bulmus ve e-ticaret
sayesinde diinyaya satis yapar olmustur (Sin & Khalil, 2012, s. 326). Sosyal medya,
diger iletisim araclarindan ve medya kanallarindan siyrilarak giiniimiizde énemli bir
yer edinmistir. Her gegen giin internet kullaniminin arttigi diinyada sosyal medya
bireylerin en ¢ok tercih ettigi platformlardan biri olmayi siirdiirmektedir. Kisa stirede
internet kullaniminin en ¢ok kullanilan bolimi haline gelecegi diisiiniilmektedir.
Sosyal medya sadece bir iletisim araci olmakla kalmayip bilgiyi arama, oyun
oynama, arastirma yapma, tanittm yapma, insanlara ulasma gibi birg¢ok islevi yerine

getirmektedir (Hazar, 2011, s. 153).

Sosyal medyanin yayginlasmasindan sonra pazarlama stratejilerinde
yapilandirmaya giden sirketler sosyal medyanin avantajlarindan yararlanmak
istemislerdir. Ancak sosyal medya herkese tamamen acik bir ag oldugu i¢in bu
alanda pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek farkli yaklagimlar1 gerektirmektedir.
Ciinkii sosyal medyada tiiketicilerin biiyiik bir agirlig: vardir. Igerik iireticisi olmalar1
yaninda tiiketici veya potansiyel miisteri olarak goriilen biitiin kullanicilar sosyal
medyaya yon verebilmektedir. Sosyal medya neredeyse biitiin toplumdan bireylerin
yer aldig1 bir agdir. Ogrenci, beyaz yakali ¢alisan, issiz, esnaf, cocuk, miizisyen vs.
gibi farkli bir¢ok kesimden insanin bulundugu bu agda dogru kitlelere ulasip dogru
bir pazarlama faaliyeti yiiriitmek oldukga giigtiir. Onceleri Myspace gibi paylasim
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alanlar; ICQ gibi sohbet programlar1 popiilerken sonradan ortaya ¢ikan Facebook,
Twitter, Instagram ve Linkedin gibi farkli yapilara sahip sosyal medya siteleri,
kiiresel capta kullanici sayilarima ulasarak giiniimiiziin en popiiler sosyal medya
kanallar1 haline gelmistir (Jacobson, 2009, s. 13). Siradan bir kullanici ile kiiresel bir
line sahip bir sanat¢i ayni platformda ayni kurallara tabi olarak bulusup sohbet
edebilmektedirler. Bu durum demokratik bir medya alanin1 ortaya g¢ikarmaktadir.
Sosyal medya sadece bir bulugsma alan1 olmamakta; bu alanlarda 6ne ¢ikan kisiler bu

medya araciligtyla {in elde edebilmektedirler.

Sirketlerinin pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir kismini sosyal medya
tizerinden siirdiiren pazarlama uzmanlar1 sosyal medyanin geribildirim o6zelligini
kullanarak sonra ¢alismalarinda daha iyi hazirliklar yapabilmektedir. Buradan
aldiklar1 geribildirimler sadece kullanicilarin yaptiklar1 yorumlar degildir. Tiklanma
miktarlari, ulasim oranlar1 ve yapilan analizlerle sosyal medya faaliyetlerinin ne
kadar etkili oldugu olciilebilmektedir. Sosyal medya alanlar1 giintimiizde sirketlerin
onem verdigi alanlardan biridir. Bu alanlarda yapilan olumsuz bir elestiri sayisiz
bircok kullanic1 etkileyeceginden bu alanin pazarlama anlaminda yonetilmesi
oldukca kritiktir. Olumsuz yorumlarin azaltilmasi disinda olumlu yorumlarin gergek
kisiler tarafindan ¢okca yapilmasi ise isletmelerin arzu duydugu bir gelismedir.
Bunula birlikte firmalar artik televizyon reklami gibi geleneksel alanlara
yonelmekten ¢ok sosyal medyaya yonelerek mal ve hizmet tamitimimi dogrudan
buradan yapmaktadir. Son yillarda sirketlerin sosyal medyayr yogun olarak

kullandiginin s6ylemek miimkiindiir (Bulunmaz, 2011, s. 19-50).

Sosyal medya sayesinde bir araya gelen kullanicilar bu alani organize
olabilecekleri bir yer olarak gordiikten sonra bir kamuoyu olusturabilecek
potansiyele ulasmislardir. Ornegin bir sirket hakkinda birgok kisiden duyulan
olumsuz yorum potansiyel binlerce miisterinin olumsuz etkilenmesine neden olabilir.
Markanin zarar gérmesi ve kamuoyunda olumsuz olarak degerlendirilmesi sirketlerin
en son istedigi durum oldugundan isletmeler de bu duruma karst 6nlemlerini almaya
cabalamaktadirlar. Sirketler kurumsal yapiin esnekligi ve 6zgiinliigli oraninda

sosyal medya hizli cevap verebilme islevini edinirler. Bu sebeple isletmeler nasil
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esnek bir yap1 kuracaklarini diistinmeye baglamiglardir. Ayrica krizin getirdigi mali
yiik de isletmeleri ucuz bir iletisim medyasi olan sosyal medyaya yonlendirmektedir

(Kerpen, 2011, s. 4).

Gilinlimiizde tiiketiciler artik sirketlere karst haklarini bilir hale gelmislerdir.
Satin aldigi bir lirinden memnun olamayan biri hemen bir tiiketici heyetine
basvurmaktadir. Ayrica satin aldigi iiriiniin biitiin 6zelliklerine eksiksiz ve dogru
olarak ulagsmak istemektedir. Tiiketici sosyal medya araciligiyla insanlara iiriiniin
tanitimin1 yapabileceginin farkindadir. Eger iiriinden veya isletmeden herhangi bir
sebeple memnun kalmazsa o isletmeyi sosyal medyada zor bir duruma
sokabileceginin de farkindadir. Bu sebeple sosyal medyanin gidisatina yon veren
kullanicilar veya potansiyel tiiketicilerin satin alma davraniglarinda hangi yolu
izledigini, hangi noktalarda ne tiir beklentiler icerisine girdigi, satis sonrasi ne tip
aksiyonlar bekledigi titizlikle arastirilip isletmenin yapabilecekleri tek tek
belirlenmelidir. Sosyal medya kullanicilarin birbirini eklemesi, 6nermede bulunmasi
gibi farkli bircok etkilesim secenekleri sayesinde ¢esitli topluluklarin, arkadas
gruplarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Akinct & Beril, 2010, s. 3355).

Sosyal medyanin kisilestirme o0zelligi sayesinde kullanicilar kullandiklar
Ozgiin fikirlerle 6zgiin sayfalar olusturabilmekte; binlerce hatta milyonlarca insana
ulagabilme olanagina kavusmaktadir. Bu durum e-ticaret alanim1 da dogrudan
etkilemistir. Sosyal aglarin varlif1 e-ticaret yapilacak saticilarin belirlenmesinde
bliylik bir rol oynar. Sosyal aglar i¢inde konusulan konular ve yapilan tartismalar
belirleyicidir. Isletmenin yapacag: bir hata yankisini hemen sosyal medyada bulur.
Bu sebeple isletmeler artik attiklart her adimda daha dikkatli olmakta; kullanicilarin
sanal aglarda yaptig1 yorum, goriis ve elestirileri ciddiye almaktadir. (Sin & Khalil,
2012, s. 326). Ticari anlamdaki sosyal medya diinyasinda sadece alim ve satim
islemlerine aracilik gelistirilmez. Reklam, tanitim, yeni igbirlikleri kurma yaninda
misteri iligkileri yonetme, insan kaynaklari, arastirma-gelistirme ve uygulama gibi
birgok dnemli isletme fonksiyonu bu alanda gergeklestirilebilir. Bu sebeple firmalar
sosyal aglarda basarili bir yonetim siirecini gerceklestirebilmek i¢in sosyal medya

konusunda uzman ¢alisanlar1 gérevlendirmelidir. Sosyal medya ilizerinde amator bir
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sekilde yapilacak iletisim ¢abalari kullanicilar tarafindan samimi bulunmayacagindan
firma arzu ettigi sosyal ag yayilimimi elde edemeyecektir. Agdaki kullanicilart

samimi bir iletisim ve etkilesim alanina yoneltmek ciddi ¢aba gerektiren bir siirectir

(Kerpen, 2011, s. 166).

Kullanicilar her tiirlii bilgi kaynagina internet sayesinde rahatlikla ulasabildigi
icin bu 6zelligini sosyal medyada yer alan kurumsal kullanicilar i¢in de kullanmak
ister. Tiiketici almak istedigi iirtin hakkinda dogru ve olabildigince ¢ok bilgi alma
arzusundadir. Bu durum miisteri memnuniyetini beraberinde getirecektir. Ancak
sosyal medya diinyasinda sunum da ¢ok onemlidir. Uriiniin &zelliklerini birer liste
seklinde talep edenlere sunmak veya alisagelmis kampanyalarla promosyon verme
gibi yontemlerle satis yapmaya ¢abalamak olasi miisteriler i¢in ¢ekici gelmeyecektir.
Sosyal medyanin sundugu biitliin olanaklar1 kullanarak kurumsal kimlige ve {irline
uygun en dogru ve yaratict sunumu yapmak, isletmeyi bir adim 6ne ¢ikaracaktir.
Sosyal medya potansiyel miisterilerin egemenliginde bir mecra oldugu i¢in her
zaman onlarin faydasini diisiinmek dogru bir bakis agis1 olacaktir (Seving, 2012, s.

27-40).

Yeni medyanin iki tipik niteligi vardir: Interaktiflik (etkilesimli) ve dijitallik.
Sirket, miisteriler ve medya arasindaki etkilesim bu nitelikleri dogurmustur.
Miisteriler genel olarak klasik pazarlama faaliyetlerinden hoslanmazlar ancak dijital
pazarlama ve sosyal medya aglari bu olayr daha eglenceli hale getirdigi icin

faaliyetler miisteri nezdinde daha kabul edilebilir seviyededir (Close, 2012, s. 215).

Sosyal medyay1 kullanmanin maliyeti neredeyse yoktur. Hizli ve ucuz olmasi
onu diger iletisim ve medya araglarindan farkli kilmaktadir. Sosyal medyada binlerce
icerik dreticisi oldugu icin ¢ok sayida yaratict ve katilimci unsurlarla
karsilagilmaktadir. Burada katilimci olan her kisi ayri bir igerik iireticisi olmakta;
sosyal medyada var olan hemen her sey kullanicilarin ortaya koyduklariyla
olugmaktadir. Bu yiizden ¢ok sayida fikir, goriis ve bakis acistyla karsilasmak
miimkiindiir (Asan, 2012, s. 127).
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Sosyal medyanin ilk olusumlar1 incelendiginde 1979 yilinda Tom Truscott ve
Jim Ellis’in kurucusu oldugu Usenet karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sistemin temelinde
makalelerin haber gruplarina gonderilmesi vardir (Hazar, 2011, s. 155). Sosyal
medya internetin gelismesiyle birlikte ortaya ¢iktigi i¢in ilk olarak internet hakkinda
bilgi edinmek o6nemlidir. kavramini anlayabilmek igin, sosyal medya kavramini
olusturan internet hakkinda biraz bilgi edinmek gerekir. 1969 yilinda Advanced
Research Projects Agency (ARPA) biinyesinde bulunan arastirma birimlerini bir
bilgisayar agiyla birlestirme fikriyle baslayan proje giiniimiizde kullanilan internetin
temelini atmistir. Ticari alanda internetin kullanilmasi 1994 yil1 itibariyle baglamistir.
1995 yilinda sirketlerin servis saglayici olarak bu ise girismeleri internet ¢agini
baglatmis oldu (Ying, 2012, s. 5). 1997 yilinda kurulan SixDegrees sitesi ilk sosyal
medya sitelerinden biridir. Bu siteye giren kullanicilar kendilerine ait profiller
olusturup arkadas ekleyebilmiglerdir. Kisa siirede biiyiik iine kavusan site 2000
yilinda 125 milyon dolara satilmis olsa da artan sosyal medya rekabeti yiiziinden

2001 yilinda kapatilmistir (Hazar, 2011, s. 155).

Tiirk¢e sozliikklerde bu kavram yer almasa da artik internet diinyasinin en
onemli bileseni haline gelmistir (Oguz, 2012, s. 1158). Buna ragmen iletisim ve
pazarlama arastirmalarindan sosyal medya konusu en popiiler konulardandir.
Onceleri internet diinyas tek yonlii bir hizmet sunarken Web 2.0’1n gelistirilmesi
etkilesimin ve iletisimin 6n planda oldugu bir sistemi kullanicilarina sunmustur. Bu
yeni sistemde kullanicilar uzman olduklar: bilgileri paylasmakta, ayni1 anlayista olan
insanlar kolaylikla bir araya gelmekte, bireyler merak ettigi konular hakkinda istedigi

tipte bilgiye ulasabilmektedir (Kuyucu, 2014, s. 64).

En popiiler sosyal medya sitesi olan Facebook 2004 yilinda Amerika’da Mark
Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan kurulmustur. Onceleri arkadas gevresi igin
kurulan site 2006 yilindan sonra gelistirilerek herkesin hizmetine sunulmustur. En
popiiler video izleme sitesi olan Youtube ise 2005 yilinda kurulmustur (Akkaya,
2013, s. 13). Yine bu yillarda kurulan Twitter ise kisa ve kalip yazilarla, zaman

akistyla takip edilebilen bir platform olarak iinlenmistir (Hazar, 2011, s. 156).
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1.2.3. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Sosyal medyanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 sunlardir:

1. Sosyal Medya Giincel ve Hizlidir: Sirketler artik bilgi verme, sorun ¢6zme,
iletisim kurma gibi isleri kendi internet sitesinden c¢ok sosyal medyada actigi
kurumsal hesaplardan yapmaktadir. Ciinkii kullanicilarin ¢ogu sosyal medyada vakit
gecirmekte; firmalarim kurumsal web siteleri ilgilerini ¢ekmemektedir. Ancak
kurumsal hesaplar gerekli gordiikleri noktalarda sosyal medyadaki kullanictyr kendi
web sitesine yonlendirebilmektedir. Burada kurumsal web sitesinin ilgi ¢ekici olmasi
sorunu ortaya c¢ikmaktadir. Yine de sosyal medyanin hizi ve hemen cevap
verilebilirligi tartisilmazdir (Ying, 2012, s. 22). Kullanicilar bilgi edinme taleplerini
de sosyal medyadan ilgili kurumlara iletebilirler. Potansiyel miisteriler edindikleri
bilgiler ve yaptiklar1 karsilastirmalar sayesinde satin alma davranisinda bulunabilirler
(Er6z & Dogdubay, 2012, s. 142). Bu sebeple hizli, kolay ve rahattir (Halis, 2012, s.
157). Potansiyel tiiketicilerin satin alma davranisi bu yeni anlayis sayesinde kokten

degismistir (Featherman & Wang, 2014, s. 674).

2. Sosyal Medya Ucuzdur: Sirketler genellikle pazarlama, tanitim ve reklam
faaliyetleri i¢in biiylik biit¢eler ayirirlar (Kircova, 2005, s. 59). Ancak sosyal
medyada yer alip bir hesap agmak bedavadir. Kurumsal hesaplar i¢in sosyal medya
sitelerinin 6zel hizmetleri olsa da bunlarmn maliyeti ¢ok yiiksek degildir. Sosyal
medya kullaniminda ortaya ¢ikan en 6nemli maliyet zaman olmaktadir (Ying, 2012,
S. 22). Tiiketiciler ise bu alani licretsiz olarak sadece zaman ayirarak kullanirlar. Hem
fiyat karsilastirmas1 hem de bilgi edinme firsatin1 yakalayan tiiketiciler sosyal medya
sayesinde arzu ettikleri {iriin ve hizmetlere daha diisiik fiyatlarla ulasabilirler (Er6z &
Dogdubay, 2012, s. 142). Sosyal medyada tlizerinden aligveris de yapilabilir. Bu alan
lizerinden yapilan e-ticaret daha diisiik maliyetlere sebep oldugundan fiyatlar da
genel bir disiis gozlenebilir (Halis, 2012, s. 157). Kisaca sosyal medyanin
kullaniminin her taraf icin diisiik maliyet anlamina geldigini sOylemek dogru

olacaktir (Bat & Vural, 2010, s. 3352).

3. Sosyal Medya Giivenilirdir: Insanlar genellikle diger insanlarin

soylediklerini kurumsal hesaplarin sdylediklerinden daha ¢ok ciddiye alir (Ying,
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2012, s. 23). Kullanicilar kurumsal dilin tekdiizeliginden sikilmis olmalilar ki
kurumsal mesajlara ¢ok 6nem vermezler. Bu sebeple artik firmalar da tliketicilerine
dogru bir sekilde mesajini iletebilmek icin daha renkli bir iletisim anlayisini hayata
gecirmeye caligmaktadir. Ayrica tiiketicilerin firmalar hakkinda yaptigi olumlu veya
olumsuz yorumlar diger insanlarin satin alma davranisini ciddi bir sekilde
etkilemektedir. Ayni sekilde sosyal medya {izerinden yapilan sikayet, {iriin durumu

gibi sorgulamalar da kisa siirede cevaplandirilabilir (Halis, 2012, s. 157).

4. Sosyal Medya Firma Imajini lyilestirir: Sirketlerin sosyal medyada yer
almast ve ilgi c¢ekici bir sosyal medya yOnetimin uygulamasi sirketi arama
motorlarinda daha iist seviyeye ¢ikaracaktir. Ayrica bu sirketler sanal ag tizerinden
konusuldukg¢a yayilacak ve potansiyel tiiketicilere ulasmak ¢ok daha kolay olacaktir.
Genellikle insanlar sirketlerin kurumsal sitelerini girmeyi pek tercih etmediginden
biitiin islemleri bu site lizerinden yapmak, sirketin sanal agda kapali bir ortamda
kalmasina neden olacaktir. Dogru sosyal medya yonetimi dijital yerlilerin dogrudan

ilgisini ¢ekecektir (Ying, 2012, s. 23).

5. Sosyal Medya Iletisimi Kolaylastirir: Sosyal medyanin en 6neli islevi
iletisimi saglamaktir. Anlik mesaj gonderme Ozelligiyle bu mecralar iizerinden
sohbet etmek miimkiin oldugu i¢in sorunlarin iletilmesi ve ¢oziilmesi ¢ok kisa siirede
yapilabilmektedir (Ying, 2012, s. 23). 24 saat kullanima agik olan sosyal medya
kanallar1 sayesinde miisteriler, kurumun sundugu hizmetlere istedikleri zaman
ulasabilmektedirler (Eroz & Dogdubay, 2012, s. 142). Hatta miisterileri ¢evrimigi
katillm yapip bagka yerde satilan bir {iriinii almak i¢in sosyal medyay1

kullanabileceklerdir (Halis, 2012, s. 157).

Tiirkiye en yliksek sosyal medya kullanici oranina sahip olan tilkelerden biri
konumundadir. Bir¢ok internet kullanicisi (6zellikle geng yaslarda olan kullanicilar)
internette gecirdigi vakit boyunca sosyal medya sitelerini segmektedir. Bu durum
iilkede kitap okuma oranlarmi ise iyice diigiirmektedir. UNESCO’nun yaptigi
aragtirmaya gore Tirkiye’de kitap okuma orani on binde birdir. Sosyal medyanin
iletisim ve bir gruba {liye olabilme niteligi birgok gencin bu mecrada saatlerce vakit

gecirmesine neden oldugundan diger alanlarla ilgilenmek imkansiz bir hale gelmistir.
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Yine sosyal medya Postman’a gore televizyon diinyasiyla birlikte ¢gocuklugu bitiren,
“ayip”lar1 yok eden donem de internet ¢agiyla birlikte son bulmustur. Bilgiye
ulagsmanin bu kadar kolay oldugu, ¢ok sayida bilginin internet diinyasinda yer aldigi
bu donemde bilgiyi kullanip isleminin énemini kavrayamayacak kitleler yeni bilgi
tiretimine katkida bulunamayacaktir. Bilginin yayillimi daha demokratik bir
goriiniimii ortaya koysa da bilginin kaynaginin ve iiretiminin siradan hale gelmesi

bilgiyi bulup islemeyi 6nemsizlestirecektir (Balta, 2012, s. 8).
1.2.4. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Sosyal medyanin geleneksel medyadan farklari sunlardir (Weinberg, 2009, s.
6-7):

1. Sosyal medya ile yeni igerikler daha kolay kesfedilebilir. Igerikler genelde
kullanicilar tarafindan iiretildiginden ve yine onlar tarafindan begenildiginden akis
ve trend kendiliginden olusur. Ucretli ve sikici reklamlardan ¢ok deneyime ve
yorumlamaya dayali bu yeni tamitim igerikleri sosyal medyanin Onemli

avantajlarindan biridir.

2. Sosyal medya pazarlamasiyla web sitesi trafigi artirilabilir. Sirketler sosyal
medya hesaplar1 yaninda kurumsal web siteleri de olusturur. Bu sitelerin de yaratici
icerik, sade tasarim ve kolay kullanim saglamasi, sosyal medya pazarlamasini
tamamlayacaktir. Kullanicilar dahil olduklar1 aglarda paylasimlarin siki birer

takipgisi olarak devamlilig1 saglayacaktir.

3. Sosyal medya pazarlamasi ile giiglii iligkiler kurulabilir. Sosyal medya
sanal bir ag da olsa burada kurulan iliskiler samimiyete ve ger¢ege dayalidir. Normal
zamanda bir araya gelinemeyecek kullanicilart ayn1 aglarda bir araya getiren sosyal
medya kalici iligkiler i¢in Onemli bir araci olarak goriilmelidir. Sosyal medyada
kullanicilarin bir kismi sirket i¢cin potansiyel miisteri olarak kabul edilse de birgok
kullanict sirketi sirf bilgi alma, 6grenme, merak duygusunu tatmin etme gibi

amaglarla takip eder.

Geleneksel medyada verilen reklam ve mesajlar genellikle tek yonliidiir.

Miisteri mesaj1 bir sekilde alir ve mesaj, miisterinin zihninde yer eder ya da etmez.
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Miisterinin nasil tepki verdigini sirketler aninda Olgemez. Daha sonra yapacagi
pazarlama arastirmalarinda ne kadar etkili oldugunu 6grenebilse de bunu yapana
kadar uzun bir siire gecer. Ancak sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama ve
taniim faaliyetlerinde miisterinin veya potansiyel miisterilerin anlik tepkilerine,
yaptiklar1 yorumlara aninda cevap vermek veya bunlart kayit altina alip ¢oziim
tiretmek miimkiiniidiir. Ayrica sirketler bu yol araciligiyla ¢ok daha biiytik bir kitleye
seslenme firsatin1 ¢ok daha diisiik maliyetlerle saglayabilecektir. Geleneksel medya
araclar1 da sosyal medyay1 kesfetmis; esnek olmayan yapisini1 daha esnek bir tarafa
¢ekmeye baslamistir. Sosyal medyanin katilimiyla ve burada yer alan kullanicilarin
tepkileriyle sekillenen televizyon ve radyo programlarini gérmek miimkiiniidiir.
Sosyal medyanin kaynagi ise yeri geldiginde geleneksel medya olabilmektedir.
Ornegin, haber paylasiminda genellikle medya ajanslarmin veya gazetelerin iirettigi
haberler paylasilir. Bu durumlar, yer yer sosyal medya ile geleneksel medyanin i¢ ige

olabilirligini gdstermektedir.

Sosyal medyanin geleneksel medyanin farki kisaca su bagliklarla 6zetlenebilir

(Akinc1 & Beril, 2010, s. 3348):

1. Erisim: Bu iki medya tiirii de kitlelerin erisimine agiktir. Kitlelerin miktar1
ve Ozgiin yapilart sirketlerin ulasmak istedikleri pazarlar goz Oniine alindiginda

degisecektir.

2. Erisilebilirlik: Geleneksel medyaya ulasim kullanicilarin iradesinde olmaz.
Bu medyanin trettigi mesajlar genellikle sabittir. Ayrica bazilar iicretli olabilir.
Buna ragmen sosyal medya iicretsizdir ve sadece bir internet baglantisiyla ulagsmak
mimkiindiir. Sosyal medyaya ulasim genellikle kullanicilarin  iradesiyle

gerceklesmektedir.

3. Kullanilirlik: Geleneksel medyada iiretim yapabilmek icin uzman
personelin istthdam edilmesi gerekmektedir. Ancak sosyal medyada yapilan

tiretimini ¢cogunlugu kullanicilar tarafindan yapilmaktadir.

4. Yenilik: Geleneksel medyada yeni bir fikir, anlayis, haber ve igerigin

yayilimi uzun siirebilir. Ancak sosyal medyada zaman akisi ¢ercevesinde iiretilen her
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sey canli ve anliktir. Kalicilik elestirileri olsa da aninda tepki verme ve etkilesim

kurma olanagini veren platform sosyal medyadir.

5. Kalicilik: Geleneksel medyada iiretilen her sey kalici olarak varligini korur.
Cok eski yillarda iiretilenler bile arsiv araciligiyla kullanima agilabilir. Ancak sosyal
medyada iiretilenler anliktir. Burada ulasmak istenilen eski seyler i¢in zaman akigini
geri takip etmek gerekmektedir. Kalicilik konusunda iddiali olmayan sosyal medyada

cesitli programlarin yardimlariyla arsiv yapmak miimkiintidiir.
1.2.5. Sosyal Medya Araglari
1.2.5.1. isbirligi Projeleri

Ingilizcede “What I Know is” tabirinin bas harflerinden iiretildigi iddia edilen
WIKI, bilgi paylasimina dayali, giincellenen ve ekleme yapilabilen sitelerdir (Scott,
2010, s. 37). Ward Cunningham ilk olarak 1994 yilinda “WikiWikiWeb” ismiyle
gelistirmistir. Bir wiki sayfasinda kullanicilar istedikleri konularda bilgilerini
paylasarak sayfalari olustururlar (Akar, 2010, s. 66). Giiniimiizde belirli konulara ait
kelimelerle arama motorlarinda arama yapildiginda ilgili konunun Wikipedia sayfasi
hemen karsimiza ¢ikmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60). En popiiler web
siteleri arasindan besinci sirada bulunan Wikipedia kar amaci giitmeyen bir site olup
(Wikimedia Vakfi’na ait bir sitedir) bagiscilart ve goniilliileri sayesinde islerini
stirdiirebilmektedir. Kurucu lider olan Jimmy Wales, bu devamlilif1 saglayabilmek

icin her y1l bagis kampanyalar1 diizenlemektedir.

Huffington Post, kolektif bilgi iiretimine ve paylagimina dayali bir diger
ornek olup c¢evrimi¢i haber yayinlamasiyla {iinlendikten sonra 2011 yilinda
satilmistir. Zengin bir icerik bu platform 2012 yilinda Pulitzer Odiilii’ne layik
goriilmiistiir. Sosyal oylama ve sosyal imleme hizmetleri sunan siteler de bu baslik
altinda degerlendirilir. 2004 yilinda kurulan Digg en bilinen oylama sitesiyken,
ITList liste yapma ve kategori olusturma olanagi veren sitedir. Bu sitelerden amag
daha cok isleve odaklidir. Bir sonuca ulasmak veya bilgi tiretmek bdylesi sitelerde
onemlidir. Satis yapma ve deneyim paylagsma sitesi olan Amazon.com da buna bir

ornektir.
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1.2.5.2. Bloglar ve Mikrobloglar

Genellikle kisisel amaglarla kullanilan bloglar kullanicilarin  kisisel
sayfalarinda da istedikleri yazi, resim vb. paylastiklar1 web tabanli platformlardir
(Scott, 2010, s. 60). Burada kisiler bireysel paylasimlariyla diger kullanicilara da
ulagabilirler. Bloga gelen kullanicilar blog sahibiyle iletisime gecerek ¢ok yonli
etkilesimi baslatabilirler (Scott, 2010, s. 37). Bloglarda yapilan paylasimlar diizenli
ve sik olabilir. Sayfanin girisinde en istte en son paylasim goriiliir (Akar, 2010, s.
45) Bruce ve Susan Abelson’in giinliiklerini paylastiklar1 ¢evrimigi site olan Open
Diary bilinen blog sayfalarindan ilkidir. 1997°de web ve log (Tirkgesi seyir defteri)
kelimelerinden tiiretilen Weblog kelimesi daha sonra kisaltilarak blog kelimesine
dontigmustir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60). 2008 sonundaki verilere gore
diinyada toplam 346 milyon blog okuyucusu bulunmaktadir. 184 milyon kullanici ise
kendi blogunu olusturmustur (Zarrella, 2010, s. 11).

1999 yilinda LiveJournal ve Blogger blog sitelerinin kurulmasiyla sanal agda
blog kullanimi yaygin hale gelmistir. Sirketler kurumsal siteleri haricinde blog
sayfalari olusturarak hem iiriinlerle ilgili ayrintili bilgileri bu mecrada veriler, hem de
iletisim bu blog sayfasi iizerinden daha kolaylikla kurabilirler. Blog sayfalari

sirketler i¢in aninda miidahale etme firsat1 sunar (Teich, 2008, s. 266).

Mikrobloglar, sinirli sayidaki karakter kullanimiyla birlikte kullanicilarina
bilgi, link ve ¢esitli gorselleri paylagma olanag1 veren sayfalardir. Burada iletiler tek
tarafli olarak gonderilir (one to many). Bu sayfalara biitiin kullanicilar erisebilse de
orijinal sayfa iizerinde degisiklik yapma veya bir paylasimda bulunma olanag: yoktur
(Yurdakul, 2013, s. 14). ilk mikroblog sitesi olan TXTmob, 2004 yili Amerika
secimlerinde yer alan bir grubun kendi aralarinda mesajlasabilmesi amaciyla
kurulmustur. Mikrobloglar araciliiyla iletilen mesajlar telefonlardaki mesaj sistemi

gibi hizl1 ve kolay bir sekilde alicisina ulastiriliyor.

2006 yilinda kurulan Twitter’in bir anda en popiiler medya platformu
olmasini saglayan olay 2008 yili Amerika baskanlik se¢imleri olmustur. Amerika

Baskani Obama’nin neredeyse 150 bin kisi ile Twitter iizerinden iletisime ge¢mesi
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secim basarisin1 da beraberinde (Borges, 2009, s. 218). Bu sitede kullanicilar 140
karakterlik twitler atarak paylasimda bulunurlar. Milyonlarca kullanicinin attig
twitler bir zaman akis1 igerisinde siralanarak takipgilere sunulur. Kullanicilar bu
platformda hem takip¢i hem {iretici (takip edilen) konumdadir. Kullanicilar kendi
hesaplarin1 gizleyerek sadece istedikleri kitleye (izin verilen takipgilere) hitap
edebilirler. Tiim kullanicilar Twitter'ln websitesi araciliiyla tweetlerini gonderebilir
ve alabilirler. Twitter, birey bir paylagim sitesi olarak goriilse de toplumsallikla i¢
icedir. Bir¢cok toplumsal etkinlik i¢in organizasyon ve duyuru buradan yapilmaktadir.
Cesitli tilkelerde gerceklesen gosteriler ve ayaklanmalarla ilgili en yeni bilgi ve
haberler bu mecradan yayilmistir. Geleneksel medyanin hantal kaldigi boylesi
olaylarda Twitter etkin bir rol istlenmistir. Olay yerlerine yakin olan Twitter

kullanicilar1 bulunduklar1 yerden aninda ve hizli bir sekilde bilgi aktarabilmektedir.

Fischer ve Reuber (2010) “Yeni sosyal medya ile sosyal etkilesim: Twitter’de
diisiinceleri ve davraniglart etkileyecek etkilesimleri nasil kurabiliriz?” isimli
calismalarinda son iki yilda sirketleri adina Twitter hesabini kullanan 12 girisimcinin
bu pazarlama politikalarini incelemistir. Bu arastirma sonucunda sosyal medyanin i
amaciyla kullanmanin daha dogru pazarlama sonuglarina ulasildigi bilgisi elde

edilmistir.
1.2.5.3. Sosyal Oyunlar

Sosyal oyunlarin diger sanal oyunlardan farki profillere ait karakterlerle
olusturulmus oyunlarda iletisime ve etkilesime izin vermesidir. Bu oyunlar biiyiik
oranda sosyal ve sanal iletisime izin verdigi icin sosyal medyanin en Onemli
parcalarindan biridir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 64). Ornegin Facebook iizerinden
oynanan oyunlar bu tipte oyunlardandir. Bu oyunlar1 web tarayici iizerinden
oynamak miimkiiniidiir. Bilgisayar ve iinlii oyun konsollar1 {izerinden oynanan
oyunlar sosyal medya ortamlarina da tasindigindan, bu mecra {izerinden {inlii
oyunlarm farkli versiyonlarin1 oynamak miimkiin hale gelmistir. Final Fantasy XI,
Simcity, Star Wars: The Old Rebuplic, World of Warcraft gibi popiiler oyunlar

milyonlarca kullanictya ulasmistir. X-Box ve Playstation gibi oyun konsollar1 da
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coklu kullanicilara ve etkilesime izin verdigi igin popiilerliklerini hala

korumaktadirlar (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 64).

1.2.5.4. Sanal Sosyal Diinyalar

Bu oyun tiirlinde ise kullanici artik sanal diinyanin i¢ine neredeyse zihnen
girebilmektedir. Fiziki olarak sabit kalsa da oyunun iginde istedigi yere giderek
oyunun somut bir parcasina doniisebilir. Bu oyunda da kullanici sahip oldugu
karakterin bir avatarina biirlinerek ve o kimlige girerek diger oyuncularla iletisim
halinde olur. Bu oyunlarda bazi kii¢lik sinirlamalar hari¢ herhangi bir sanal kisitlama
bulunmamaktadir. En {inlii 6rnegi Linden Arastirma’nin gelistirdigi Second Life
(Ikinci Hayat) oyunudur (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 64). Bu oyunda oyuncular
kendi avatarlarini olusturarak bu sanal diinyaya dahil olurlar ve yaptiklar1 biitiin
hareketler gercek hayata benzerdir. Oyuncular diger karakterlerle birlikte her tiirlii

maceraya atilarak sanal bir hayat siirerler (Hansen, 2009, s. 1).

Bu oyunda avatarlar1 kullanan oyuncular gercek hayata ait biitliin hareketleri
yapabilmekte, hatta g¢esitli tasarimlar yaparak daha kisisel sonuclara
ulasabilmektedirler. Ekonomik anlamda cesitli aksiyonlara izin veren oyun sanal
para degisimi gibi olaylar1 da desteklemektedir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 64).
Ayrica diinyada biiyiik bir popiilerlige ulagan Simcity oyunu da sifirdan kent
kurmaya ve olusturulan avatarlar {izerinden kisileri yonetmeye ve yonlendirmeye

izin vermektedir.
1.2.5.5. icerik Topluluklar

Icerik topluluklar1 sayesinde kullanicilar gelistirdikleri, begendikleri,
paylasmak istedikleri igerikleri bu sosyal medya siteleri lizerinden takipgilerine
ulastirabilirler. {lk video paylasim sitesi olarak kabul edilen IFILM.net 1997 yilinda
(Zarrella, 2010, s. 77), glinlimiiziin en popiiler video paylasim sitesi olan Youtube ise
2004 yilinda kurulmustur. Her gilin yiiz binlerce video bu site {zerinden
paylasilmaktadir. Bir olay1 anlatabilmenin en etkili yolu videolu anlatim oldugu ve
reklamciligin temel bileseni video ve goriintii oldugu i¢in Youtube popiiler bir
uygulama haline gelmistir (Kerpen, 2011, s. 238). 2004’ten beri fotograf paylagimi

hizmeti veren Flickr, popiilerligini 2010 yilinda kurulan Instagram’a kaptirmistir.
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2013 yilinda 100 milyon iiyeye ulasan Instagram daha sonra Facebook tarafindan

satin alinmustir. Bir¢ok igerik iireticisi iirettigi alana gore arzu ettigi sosyal medya

alanina yonelmektedir (Akkaya, 2013, s. 25).

Bir diger popiiler sosyal medya sitesi olan Pinterest ise gorsel paylagimi
yaninda, yorum yapma, isaretleme gibi uygulamalariyla bu alana farkli bir soluk
getirmistir. lgi alan1 ve hobilere gore siralama ve dnermelerde bulunan site, benzer
zevkleri olan kullanicilar1 bir araya getirmeyi hedeflemektedir. 2010 yilinda kurulan
Pinterest, 2013 yilinda 49 milyon iiyeye ulagmustir. Sitede kullanicilar begendikleri
bir {riinii paylasabilmekte, trlinle yorum ve Dbilgileri bu paylasima
ekleyebilmektedir. Ekleme yaptikca daha ¢ok begeni sayisina ulasan kullanicilar bu
sayede daha yiiksek etkileme olanagina kavusmaktadir. Bir iirlin Pinterest’te tavsiye
edildiginde tavsiye edilmeyen bir iiriine gore % 70 daha yliksek ihtimalle satin alma
davranigiyla sonlanacaktir. Kullanicilarin markalarla kurdugu bagin etkili olma orani
Pinterest’te % 43 iken, bu oran Facebook’ta % 24’e diismektedir (Yurdakul, 2013, s.
17).

Sosyal medya sitelerinin bir baska popiiler site tipi olan forumlar, genellikle
belirli konulara odaklanip konu basliklar1 altinda yapilan tartismalarla sistemini
yiriitmektedir. Bu sitelerde kullanicilar merak ettikleri sorular1 sorabilecegi gibi
uzmani oldugu bir konu hakkinda bilgi paylasiminda da bulunabilir. Forum alaninda
kiiresel gapta one ¢ikan bir site bulunmasa da farkli konulara ait yerli veya yabanci
binlerce forum sitesi mevcuttur. Sanal agdaki ilk forum 1979 yilinda Duke
Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis kurduklar1 Usenet kullanicilara yorum
ve tartisma yapma olanagi veriyordu (Zarrella, 2010, s. 147). Akademisyen arasi
mesajlagsmay1 amaglayan bu site zamanla biiyliyerek ve dosya paylasimi gibi islevleri

edinerek giiniimiizdeki son halini almistir.
1.2.5.6. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar, kullanicilarin profil olusturarak katildiklar1 gizli veya agik
olmay1 tercih ettigi paylasim ve kullanict takibinin esas oldugu sosyal medya
mecralaridir (Kuyucu, 2014, s. 64). Bu aglarda kullanicilar i¢erik paylasabilir, ¢esitli

elektronik Ogeler gonderebilir ve 6zgilin sayfalarini olusturabilirler. Myspace ve
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Facebook sosyal aglara en iyi Ornektirler (Kdseoglu, 2012, s. 60). Genelde
kullanicilarin birbirini takip edip paylasimda bulundugu bu sosyal aglar bireylerin
sosyallesme ihtiyacin1 bliyiik oranda karsilamaktadir (Askeroglu, 2010, s. 48).
Kullanicilar sosyal aglar sayesinde etkinlik planlayabilmekte, sarki ve video
paylasabilmekte ve aradigi arkadaglarini bulabilmektedir. Bu aglara iiye olmak ¢ok
kolay ve bedavadir. internet baglantis1 ve elektronik cihaziyla sosyal medyanin ugsuz
bucaksiz diinyasina katilmak miimkiindiir. Bu aglarla diinyanin bir bagka yerinden
arkadas edinmek miimkiinken, eski bir arkadasi aragtirma olanagin1 mevcuttur
(Akgay, Donmez, & Ersoy, 2012, s. 144). Bu aglarda profilini olusturan kullanici
boylece diger aglara girebilecek ilk adimi atis olur. ilk olarak 1978 yilinda Freeman
ve ekibinin New Jersey Teknoloji Enstitiisiinde kurdugu Elektronik Enformasyon
Degis Tokus Sistemi (Electronic Information Exchange System, EIES) elektronik
ortamda posta gonderimine ve “list server” adi verilen servisin kullanimini

sagliyordu (Koseoglu, 2012, s. 61).

Sosyal agin en biiylik siteleri giiniimiizde, Facebook, Twitter, Instagram ve
Linkedin’dir. Her bir sitenin yapis1 ve islevi ¢cok farkli olsa da her bir sitede bagka bir
kullaniciyr ekleme ve herkese paylasimda bulunma ozellikleri mevcuttur (Halis,
2012, s. 157). Bu aglarin tek islevi eglenmek ve sosyallesmek degildir (Bucklin &
Pauwels, 2009, s. 92). Bu aglarin reklam, pazarlama, fikir paylasimi, bilgiye ulagim
gibi farkli birgok islevi de vardir. Sosyal aglarda bulunan sitelerin en Onemli
ozellikleri olan kisisellestirme, is birligi yapma ve farkli kullanicilara ulasma bu
siteleri daha da cekici kilmaktadir (Tonta, 2009, s. 742). Artik sosyal iligkilerin ve
organizasyonlarin bu aglar iizerinden yonetiliyor olmasi, sosyal aglarin giiniimiiziin

en 6nemli bileseni haline geldigini gostermektedir (Ying, 2012, s. 15).

Sosyal aglar sosyal islevi disinda sirketlerin pazarlama faaliyetlerinde de
kullandigr en 6nemli mecra haline gelmis durumdadir. Sosyal medya iizerinden
hedef kitlesinin nabzini tutan yonetici buradan miisterilerin diisiindiiklerine,
isteklerine, ihtiyaclarina ve sikayetlerine kolaylikla ulasabilir (Kazangoglu, 2012, s.
161).
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Sosyal aglar isletme ile potansiyel miisteri arasindaki mesafeyi
daraltmaktadir. Sirketlerin sosyal aglarda yaptig1 biitiin faaliyetler ve iirettigi
pazarlama mesajlar1 sosyal medyaya 6nem veren miisteri géziinde bir referans olarak

goriilmektedir (Yildiz, 2014, s. 7).

1930’larda grup dinamikleriyle ilgili calismalarda kullanilan sosyal ag
kavrami Tiirk¢ede ilk olarak sosyal sebeke (social network) olarak kullanilmistir. Bu
kavram genellikle &rgiitsel yap1 ve davranis basliklariyla ilgilidir (islek, 2012, s. 49).
Sosyal aglarla ilgili yapilan ilk ¢aligma 1934 yilinda sosyogram adi verilen toplumsal

iligski agini1 inceleyen Jacob Levy Moreno tarafindan yapilmistir (Yildiz, 2014, s. 6).

[lk sosyal ag sitesi olarak kabul edilen SixDegrees 1997 yilinda kurulmustur.
Bu siteye giren kullanicilar profil olusturma ve arkadas ekleme 0Ozelliklerini
kullanabiliyordu (Kogak, 2012, s. 37). 90’1 yillarin sonunda ise ¢esitli amaglara
sahip ve farkli ihtiyaglara yonelik profesyonel sosyal aglar ortaya ¢ikmistir (Alikilig
& Onat, 2008, s. 1119). Giiniimiizde milyonlarca insanin kullandig1 sosyal aglar
sundugu ylizlerce ozellik ve nitelik sayesinde kullanicilarin  hayatini

kolaylastirmaktadir (Akcay, Donmez, & Ersoy, 2012, s. 143).
Asagida sosyal ag sitelerinin tiirleri agiklanmaktadir.

1. Facebook: Arkadas eklemenin ve icerik paylasmanin en 6nemli kullanim
biciminin oldugu Facebook, giiniimiizde en ¢ok kullaniciya sahip sosyal ag sitesidir.
Bu sitede tiretilen igerikler diger kisilerle kolaylikla paylasilabilir (Demirel, 2013, s.
34). Kurulusundan itibaren sosyal iletisimi yiikseltmeyi hedefleyen Facebook,
giiniimiizde en temel etkilesim aract olmustur (Debatin & Horn, 2009, s. 83).
Facebook’un giiniimiizde bir milyardan fazla iiyesi bulunmaktadir (Kuyucu, 2014, s.
65). Facebook’un en 6nemli 6zelligi kullanicilarin gergek hayattan tamidigr kisileri
bu mecrada kolaylikla bulabilmeye olanak tanimasidir (Alikilic & Onat, 2008, s.
1120).

2. Myspace: Myspace agina katilan kullanicilar bu mecrada kendilerine ait
sayfalar1 olusturup bu alanda istedikleri 6zgiin icerikleri paylasabilirler (Zafarmand,

2010, s. 27). Mizik diinyasinin etrafinda olusturulan bu sosyal ag eskisi kadar
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poplilerligini koruyamasa da miizik alaninda 6nemli bir boslugu doldurmaktadir
(Mayfield, 2008, s. 14). Arastirmalara gore 160 milyon civarinda iiyesi varidr
(Akgay, Donmez, & Ersoy, 2012, s. 143).

3. Linkedin: Profesyonel is alanindaki en 6nemli sosyal agdir. Kullanicilar bu
ag1 kullanarak is hayatiyla ilgili bilgilere ulasabilir veya kendi gibi profesyonellerle
tanigabilir (Mayfield, 2008, s. 15). Bu ag sayesinde daha genis bir arkadas ¢evresine
ulagmak miimkiindiir. Bu aga katilan kullanicilar ¢alistiklar1 alanlarla ilgili diger kisi
ve konulara ulasabilirler. Ayni isi yapan diinyanin farkli yerlerindeki iki kisi bu ag
sayesinde bir araya gelerek arkadas olabilirler veya yasadiklari deneyimleri
paylasabilirler. Ayrica bir is arama islevi bulunan Linkedin sayesinde kullanicilar
yeteneklerine uygun isleri kiiresel ¢apta arastirabilirler. Danigsma, bilgi alma, uzman
kisilerle bir araya gelme diger islevlerdendir (Alikilic & Onat, 2008, s. 1121).
Linkedin’in B2B alan1 pazarlama faaliyetleri i¢in uygundur (Kerpen, 2011, s. 238).
Farkli sektorlerde bulunan sirketler bu alanmi kullanarak is gelistirme, insan
kaynaklar1 ve danismanlik gibi hizmetlerinde kendilerini gelistirebilirler. Sirketler
actiklart kurumsal sayfalarla hedefledigi kitlelere bu ag {izerinden kolaylikla

ulagabilmektedir (Akkaya, 2013, s. 29-30).

1.2.6. Sosyal Medyada Reklam

Iletisime farkl1 bir boyut katan sosyal medya, firmalarm halkla iliskiler, sats,
misteri hizmetleri veya pazarlama islerini gergeklestirmeleri dogrultusunda, giin
gectikce daha da onemli bir konuma erismektedir. Sosyal medyanin sagladig etkileri
ve giiclinii fark eden firmalar, bu firsatlardan faydalanabilmek adina bu yeni mecray1
kullanma noktasinda zorunluluk hissetmektedirler. Pazarlama iletisiminde énemli bir
yere sahip olmaya baglayan sosyal medyayr bu konuma, yiliksek maliyet
gerektirmemesi ve objektif olusu tasimaktadir. Twitter, Instagram, Facebook benzeri
sosyal paylagim aglar aracilifiyla gerceklestirilen baglantilar sayesinde firmalar,
piyasaya dair fikir edinmektedirler, Tiiketicilerin sosyal medya {izerinden aldiklar1
iriin ve hizmetlere dair gorlis ve Onerilerini aktararak diger tiiketiciler {lizerinde
etkide bulunmalari, reklamlarin eski etkinliginin kalmayacagi noktasinda yorumlar

yapilmasina neden olmaktadir (Kotler, Kartajaya, & Setlawan, 2011, s. 21).
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Universal Mccan Wave firmasi tarafindan gergeklestirilen, 62 farkli iilkede 42.000’e
yakin internet kullanicisinin katildigi arastirmanin sonuglari sosyal medyanin ne
denli yogun olarak kullanmildigin1 gozler Oniine sermektedir. Bu arastirma

dogrultusunda (Universal Mccan Wave 6, 2015);

1. internet kullanicilarmin yaklastk % 81 kadar arkadaslarinin sosyal

platformlardaki profillerini incelemektedirler.

2. Sosyal medya uygulamalarim1 her giin 1.5 milyara yakin kisi ziyaret

etmektedir.

3. Internet kullanicilarinin % 88 kadarinin ¢evrimigi olarak video izledigi

saptanmistir.
4. Kullanicilarin % 47°1ik kism1 marka topluluklarina dahildir.

5. Internet kullanicilarmin % 49’unun video paylasim sitelerine video

yiikledikleri tespit edilmistir.

6. Internet kullanicilarmin % 30’luk kismi sosyal medya sitelerine mobil

cihazlar araciligiyla baglanmaktadir.

7. Internet kullanicilarinin % 77’sinin sosyal medya sitelerinde profilleri

bulunmaktadir.

8. Sosyal medya sitelerine baglanmak {izere kullanicilarin tercih ettikleri
telefon ve tabletlerde kullanim orani artig gosterirken, internet ve sosyal medya

kullanmak tizere en ¢ok kullanilan cihazlar kisisel bilgisayarlardir.

9. Kullanicilarin sosyal medyada gecirdikleri siire haftada yaklasik 13 saate
tekabiil etmektedir.

10. Internet kullanicilarinin % 43’e yakin bir orani aktif olarak Twitter

kullanmaktadir.
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Firmalar miisterilerin, sagladiklar1 hizmet ve iirlinlerini satin alarak onlardan
0deme beklemektedirler. Buna karsin sosyal medya sayesinde giicii eline almis
tiikketici kitle bu firmalarin miisteriyi dikkate almasin1 ve miisteriye 6nem vermesini
beklemektedir. Sosyal medyanin aktif olarak kullanilmaya baslanmasinin akabinde
miisteriler, lirlinleri yalnizca tiiketen bir kitle olmaktan ¢ikmus, iiriinlerin sekillenmesi
tizerinde s6z sahibi olan aktif bir kitle konumuna ulasmislardir. S6z konusu durum,
firma ile tiiketici arasindaki sozlesme, karsilikli yardimlasma veya ortaklik seklinde
nitelendirilebilmektedir. Bu baglamda firmalarin dikkat etmesi gereken husus,
reklamlar araciligiyla verdikleri mesajlarin sahipligini tiiketiciler ile paylagsmak
olacaktir. Firmalar reklamlar araciligiyla dogru mesajlan tiiketicilere vermelerinin
yaninda tiiketicilerle iletisim kurarak, verdikleri mesajin genis bir kitleye bu sekilde

yayilmasini saglamaya ¢alismaktadirlar (Chaney, 2009, s. 6-7).

Atadil’in gorisleri dogrultusunda sosyal medya pazarlamasi gerceklestirirken
takip edilmesi gereken dort 6nemli asama s6z konusudur. Bu asamalar su sekildedir

(Atadil, 2011, s. 15-16);

1. Dinlemek: Dinleme asamasi en onemli asamadir. Internet kullanicilart
sosyal medya aglarinda devamli olarak firmalar, markalar, {iriin ve hizmetler
hakkinda yorumlarda bulunmaktadirlar. Ekonomik anlamda yiiksek maliyet
gerektiren anketler diizenlemek, belirli gruplar yaratarak inceleme yapmak veya
benzer sekilde arastirmalar gerceklestirmektense firmalar, sosyal medya platformlar
araciligiyla hedef kitlelerini dinleyerek elde edecekleri verinin ¢ok daha fazlasini,

cok daha diisiik maliyetlerle elde edebilmektedirler.

2. Uye olmak: Firmalar, miisterilerini ilgili sosyal platformlarda yeteri kadar
dinledikten sonra, hangi kanal iizerinden ne sekilde tiiketici kitleleriyle iletisime
gecmeleri konusunda fikir edinirler ve bu dogrultuda daha uygun karar verebilirler.
Ayni sekilde firmalar, kendi 1sim marka ve logolariyla sosyal medya aglarinda yer

edinerek, tliketici kitleleri lizerinde giiven duygusu yaratmaktadirlar.

3. Katilmak: Kullanicilarin istekleriyle paralel sekilde olusturulan sosyal

medya hesaplariyla firmalar, {iriin ve hizmetlerine dair bu sitelerde tartisiimakta olan
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konulara agiklik getirerek, gereken noktalarda yorum yaparak ve sikayetleri
dinleyerek miisterilerle aktif bir iletisim kurulmasin1 saglarlar. Bu sekilde
tiikketicilerin marka sadakati {izerinde olumlu gelismeler yasanarak, miisteri
iligkilerinin giiclenmesi saglanir. Nitekim ayni dogrultuda marka degerinde de

yiikselme goriilecektir.

4. Yaratmak: Firmalar, tiiketicilerini dinleyip onlarla iletisime gectikten sonra
yaratacaklar1 iceriklere sekil verebilirler. Bu siirecin sonucunda sosyal medyadaki
miisteri kitlesi, markanin yaratmis oldugu icerigi paylagsmak suretiyle genis ¢evrelere
yayllmasina imkan taniyacaktir. Bu sekilde s6z konusu kitle disindaki potansiyel
miisteriler de paylasilan igerige dair daha fazla fikir edinme egilimi gostereceklerdir.
Sosyal medya bu baglamda tiiketicilerle daha olumlu ve etkin iletisimin kurulmasina

olanak saglayan yeni bir teknolojik ara¢ olarak nitelendirilebilir.

Isletmeler igin piyasa arastirmas1 yapmak iizere alternatif sunan sosyal medya
platformlari, tiiketici ile isletme arasindaki iletisimi arttirmasinin yaninda, ortaya

c¢ikan sosyal etkilesimler araciligiyla isletme i¢in ek yararlar da saglayabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi; firmalarin tiiketici ile bulusturacaklar iiriin veya
hizmetler ic¢in farkindalik ve bilinirlik saglayan, sunulan hizmetlere dair
miisterilerden geri doniis alma olanagi taniyan, sosyal platformlar, bloglar ve internet
siteleri gibi igerik paylasiminin miimkiin oldugu sosyal internet araglar1 yardimiyla
direkt veya dolayl sekilde gergeklestirilen pazarlama etkinlikleridir (Gunellus, 2011,
s. 10).

Sosyal medya pazarlamasinda esas olarak bes temel hedef s6z konusudur. Bu

hedefler su sekilde ifade edilebilir;
a. Tiiketicilerde markaya dair farkindalik olusturmak,
b. Firmayi takip eden kisi sayisinda artis saglamak,
c. Firmanin internet sitesinin etkinligini artirmak,

d. Markaya iligkin linkleri, firmanin internet sitesine yonlendirmek,
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e. Tiketicilerle olan iletisimi arttirmak ve stirdiirmek.

Sosyal medya pazarlama etkinlikleri, halkla iliskiler, icerik {retimini
pazarlama ve viral mesajlasma olmak tizere ti¢ alt baslik altinda incelenmektedir. Bu
faaliyetler ayn1 zamanda, sosyal medya pazarlamasi dogrultusunda gerceklestirilen

etkinliklerin amaglar1 seklinde de nitelendirilmektedir (Scott, 2009, s. 51).

Halkla Iliskiler: Kullanicilarin daha fazla haber saglamasi ve klasik medya
araclarinda bulunan haberlerin sosyal medya aglarina aktarilmasi, halkla iliskiler
calisanlarini, iletecekleri mesajlar1 sosyal medya vasitasiyla tiiketici kitlelere aktarma
cabasina yoOneltmektedir. Bu durumda s6z konusu haberler, ulasilan Kkitleler
tarafindan daha nitelikli ve daha giivenilir olarak degerlendirilmektedir. Ancak bu
haberlerin sosyal medya igerisinde ilgi gérmemesi ve yok sayilmasi da olasi bir

dezavantaj olarak goriilmektedir.

Icerik Uretimini Pazarlama: Sosyal medya platformlarinda, bloglarda, video
ya da farkli uygulamalarda, pazarlama maksadiyla yaratilan igeriklerin, sunulan
kitlelerin sahip oldugu nitelikler dikkate alinarak sekillendirilmesi gerekmektedir.
Tiiketici iizerinde, sunulan hizmet veya {irlinlerin tercih edilmesine doniik egilim

yaratan igerikler, sosyal medya platformlarinda kullanilmalidir.

Viral  Mesajlagma: Firmalarin, sosyal ~ medya  pazarlamasim
gerceklestirebilmek adina tercih ettikleri reklam igeriginin viral bir yapiya sahip
olmast gerekmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan paylasilmaya deger
nitelikte, korkung, komik, duygular1 harekete gegiren veya ilging bir icerik siradan
bir reklama nazaran ¢ok daha aktif ve hizli bir sekilde kitlelere ulagsmaktadir. Bu
sekilde sira dis1 bir icerikle hedef kitlesine seslenen firmalar, marka, {iriin veya
hizmetleri i¢in miisteri Ulizerinde talep ettikleri farkindaligi yaratma imkani
bulmaktadirlar. Sosyal medya pazarlamasi konusunda isinde uzman kisiler tarafindan
hazirlanmis bir reklam mesaj1, klasik medya araglariyla olusturulmus bir reklam
kampanyasina nazaran miisteri Kkitlesi tlizerinde ¢ok daha biiyiikk bir etki
yaratmaktadir. Ayn1 zamanda bu iki reklam anlayis1 kiyaslandiginda, viral olarak

sosyal medya iizerinden pazarlanmasi yapilan {iriin i¢in firmalarin ayirmalar1 gereken
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biitge, klasik reklam araclarindan ¢ok daha diisiiktiir. Bu baglamda, sosyal medya
tizerinden dogru sekilde hazirlanmis reklam mesajinin genis Kkitlelere ulasmak
acisindan tercih edilebilir diisiik maliyetli bir yontem oldugunu ifade etmek

miimkindiir (Scott, 2009, s. 51).

Sosyal medya uygulamalarinin yaygin olarak kullanilmaya baslanmasinin
sonucunda, pazarlama anlayis1 lizerindeki degisimler su sekilde agiklanabilmektedir

(Scott, 2009, s. 31-48):

1. Yalnizca reklam olarak diisiiniilen pazarlama olgusu, giiniimiiz teknolojisi

ile birlikte farkli bir boyut kazanmig ve bu alg1 ortadan kalkmaistir.

2. Reklamlar, internet Oncesi donemlerde firmalar tarafindan tiiketiciye
aktarilmak tizere tek yonlii bir iletisim araciyken, gilinlimiizde miisteri kitlesinin

ithtiyact oldugu zaman igerigi edinebilecekleri bir olgu halini almistir.

3. Reklamlar, internet kullanimindan o6nce yalnizca iriin ve hizmetleri
tanitmak amaciyla tiiketiciye sunulurken, internetle birlikte tiiketiciler bu siirece

dahil olmaya baglamislardir.

4. Halkla iliskiler kavrami, artik yalnizca ana medya izleyicilerine doniik

olmanin 6tesine gegmistir.

5. Firmalar, miisterileri satin alma siirecine aktif olarak dahil etmek adina

internetin imkéanlarindan faydalanmalidirlar.

6. Sosyal medya platformlari, bloglar, e-kitaplar ve farkli ¢evrimigi igerik
cesitleri, firmalarin tiiketicilerle direkt olarak ve onlarin istedikleri sekilde iletisim

kurmalarina imkan tanimaktadir.

Sosyal medya tercihinde dogru olan araglar1 kullanmak firmalar adina
olduk¢a 6nemli bir konudur. Dogru medya aracim1 segebilmek i¢in Oncelikle
hedeflenen tiiketici kitlesi ve bu kitleye verilmek istenen mesaj belirlenmelidir. Diger
yandan dogru uygulamay tercih etmek ya da farkli bir uygulama sunmak da firmalar

adina biiyiik Onem tagimaktadir. Firmalarin oldukca yiiksek meblaglar ile
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yaptirdiklart televizyon reklamlarindan sagladiklar1 reaksiyondan c¢ok daha etkili
olan sosyal medya reklamlarinin s6z konusu olmasi, bu mecray1 iireticiler adina
vazgecilmez kilmaktadir. Firmalarin satig stratejilerinde basariya ulagabilmeleri
adima artik geleneksel reklamciliktan ziyade sosyal medya reklamlarini tercih
ettikleri goriilmektedir. Kiiresel anlamda goriilen bu degisim ile birlikte pazarlama,
klasik medya araglarin tekeli olmaktan ¢ikmistir. Marka imajina duyulan giliven,
sosyal medyanin pazarlama sektoriine dahil olmasi sonucu, miisteriler ile firmalarin
karsilikli etkilesimine dayanmaktadir. Giinlimiizde, internet ortaminda firmalarin
sunduklar1 iiriin ve hizmetleri degerlendirip yorumlayabilen tiiketiciler, ge¢cmiste
tireticilerin dayattiklar: tek tarafli geleneksel reklam anlayisindan bagimsiz olarak
tercihlerde bulunabilmektedirler. Bu durum tiiketicilerde iiriin se¢imi noktasinda bir
farkindalik ve biling yaratarak, iireticiler iizerinde kaliteli hizmet sunmak adina
zorlayicilifa sebep olmustur. Sosyal medya araglarini dogru sekilde kullanan
firmalar, markalarin1 olmas1 gerektigi sekilde tanitarak piyasada soz sahibi olurken,
iriinlerini  pazarlama noktasinda yetersiz kalan firmalar ayn1 basariyr
gosterememekte ve yogun rekabet kosullarinda piyasadan silinmektedirler (Scott,

2009, s. 31-48).

1.2.6.1. Sosyal Medyada Reklamin Boyutlar:

Tiiketicilerin reklamlara doniik olumlu goriislere sahip olmasi noktasinda,
sosyal medya reklamlarinda kullanilan dil, islup, tercih edilen isitsel ve gorsel
araglar 6nemli bir etki olusturmaktadir (Akkaya, 2013, s. 57). Sosyal medya

reklamlarinin farkli boyutlari s6z konusudur. Bunlar;

1. Bilgi Saglama: Bilginin aktarilmasi konusunda reklamlarin yeri oldukga
onemlidir (Lau Teck, Choon, & Hoi, 2010, s. 114-126). Buna karsin ¢ok sayida
reklam bilgi icermemektedir. Reklamlarin ana islevlerinden bir digeri de karar verme
hususunda tiiketiciye yardim saglamaktir (Seden, 2006, s. 395). Miisterilerin sosyal
medyay1 tercih etme ve markaya dair yapilan paylasimlar1 inceleme ve takip etme
egilimini cogaltan en 6nemli etmenlerden biri, bilgi edinme arzusudur. Ureticilere
ait, marka, hizmet veya iiriinle alakali bilgi saglayici iceriklere, tiiketiciler daha fazla

ilgi duymaktadirlar. Miisterilerin satin alma egilimleri ve memnuniyetleri,



53

reklamlarin bilgi icerikleri ile paralellik gdstermektedir (Unal, Ercis, & Keser, 2011,
S. 365).Buna ragmen aymi reklam mesajimin farkli tiiketiciler tarafindan degisik
sekillerde algilanmas1 miimkiindiir (Balakrishnan, 2013, s. 698). Tiiketiciye ulasmak
icin yiiksek maliyet gerektiren pazarlarda, bilgi igerikli reklam tercihinin bu giderleri
azalttig1 ve lriline olan talepte artis sagladig1 bilinmektedir. Bu sebepten otiirii bilgi

verme, reklamin en 6nemli fonksiyonlarindandir (Akkaya, 2013, s. 39).

2. Eglence Sunma: Yapilan arastirmalarda, tiiketiciler i¢in eglencenin; estetik
haz duyma, hayal kurma, vakit gecirme, duygusal rahatlama yaratma benzeri
beklentileri gidermeyi sagladigi vurgulanmaktadir. Giin gectikge degisim gosteren
reklam sektoriinde, sunulan {iriin ve hizmetlerin sayisinda da artig goriilmektedir. Bu
sebepten dolay1 tiiketiciler, alacaklari iiriinii se¢me noktasinda, iireticiler tarafindan
sunulan reklami begeniyle izlemeyi talep etmektedirler (Akkaya, 2013, s. 108).
Tiiketici ile marka arasinda bulunan bagi eglence unsuru Onemli Jlgiide
etkilemektedir (Amjad, Javed, & Jaskani, 2015, s. 467).Her yas grubu i¢in eglence,
ilgi uyandiric1 bir unsurdur ve sosyal medya bu unsuru igerisinde barindirmaktadir

(Balakrishnan, 2013, s. 703).

3. Giivenilir Olma: Reklamcinin giivenilir olmasi, tiiketicinin reklamindan
bilgi edindigi firmay1 giivenilir olarak gérmesi seklinde ifade edilebilir (Unal, Ercis,
& Keser, 2011, s. 365). Reklamin giivenilirligindeyse, firmanin giivenilirligi ile
reklam tarafindan verilen mesaj gibi etmenler ve ayni zamanda reklami1 meydana

getiren sirketin konsepti etkili olmaktadir (Amjad, Javed, & Jaskani, 2015, s. 467).

Giliven olgusu her alanda oldugu sekliyle sosyal medya pazarlamasi
konusunda da biiyilk 6nem tagimaktadir. Sosyal medyada giiven, tiiketicilerin,
firmalar tarafindan yapilan pazarlama etkinliklerine karsi hissettikleri algiyr ifade
etmektedir. Miisteriler, Ureticiler tarafindan ortaya konulan reklamlarda verilen
bilgilere giivenleri dogrultusunda satin alma egilimi gostermektedirler (Amjad,

Javed, & Jaskani, 2015, s. 475).

4. Ekonomiye Katki: Ekonomik anlamda gelir elde etme ve kalkinma

noktasinda da sosyal medya kullaniminin pay1 biiytiktiir. Sosyal medya reklamlarinin
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ekonomi iizerindeki etkilerine dair degisik fikirler s6z konusudur. Bunlardan ilkinde
reklamlarin, miisterilerin farkli {iriin segenekleri arasindan reklami yapilani tercih
etmesine imkan tanidiklar1 vurgulanmaktadir. Bir bagska goriis ise reklamlar;

misterilerin bilinirlik, yer, kalite ve {icrete dair gorliglerine etkide bulunan bir arag
olarak tanimlar (Seden, 2006, s. 365).

Mevcut teknolojik imkanlarla birlikte, twitter, facebook, instagram gibi
sosyal medya sitelerine mobil olarak erisim saglamak miimkiindiir. Her giin
milyonlarca insan tarafindan ulasilan bu sitelerin, ekonomi {lizerinde ciddi etkileri s6z
konusu olmaktadir. Kullanicilar, sosyal medya uygulamalarinin bir kismina erisim
saglayabilmek adma iicret ddemektedirler. Odenen iicret dogrultusunda uygulamalar,
kullanicilarina, zaman ve emekten tasarruf ya da gesitli ayricaliklar tanimaktadirlar
(Balakrishnan, 2013, s. 699). Reklamlar1 destekleyen kesim reklamlarin, firmalarin
faaliyetlerini siirdiirmeleri i¢in temel unsur olduklarini savunmaktadirlar (Lau Teck,
Choon, & Hoi, 2010, s. 118). Bu nedenden dolay1 reklamcilik, tiikketime tesvik
ederek, ekonomiye art1 deger katmaktadir (Akkaya, 2013, s. 109).

5. Deger Saglama: Tim insan davranislarinin temelinde deger yargilar
bulunmaktadir. Kisi veya esyaya kiymet katan, bu kiymeti muhafaza eden ve
kiymetli olan sey, deger olarak ifade edilmektedir (Uysal, 2003, s. 52). Miisteriler,
sosyal medya platformlarini kullanarak icerik olusumuna katki saglamakta, tecriibe
ve goriislerini diger kisilerle paylasmak suretiyle etkilesim kurmakta ve bu sekilde
daha etkin bir kitleye doniismektedirler (Akyiiz, 2013, s. 1). Igerigi uygunsuz olan,
gayr1 ahlaki, cinsel imalar iceren ve yasal olmayan reklamlar, cocuklar iizerinde
olumsuz etkiye sebep olur ve deger yargilarinda yozlasmaya iter. Bu durum
tilketicilerin satin alma egiliminde negatif sonuglar dogurmaktadir (Balakrishnan,
2013, s. 700). ifade edilen sebeplerden &tiirii iiretici sirketler, hedefledikleri tiiketici
kitlesinin sahip oldugu degerler dogrultusunda reklam mesajlarini sekillendirmeli ve
misterilerin bu mesajlar1 dogru algilamasint saglayarak olumsuz tepkilerin

olusmasinin 6niine gegmelidirler (Akkaya, 2013, s. 110)
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1.2.6.2. Sosyal Medyada Reklam Uygulamalari

Sosyal medya platformlari, her gecen giin artan kullanici potansiyelleriyle
birlikte, firmalar i¢in bir zorunluluk halini almistir. Varnali’nin ifade ettigi sekliyle,
sosyal medya uygulamalarinin temel bir insan gereksinimi olarak sekillendirilmesi
ve sunulmasi bu platformlarin kisa siire igerisinde milyonlarca kullanicinin hayatinin
bir pargasi haline gelmesine ortam hazirlamistir. S6z konusu internet siteleri, ortak
etkilesimler tizerinden isleyisini siirdiirdiiklerinden 6tiirli kisa siirede biiyiik bir ivme
kazanmiglardir. Bu platformlarin pazarlama noktasinda yarar sagladigi en biiyiik
etkilerden biri de sunulan bilgilerin ¢ok hizli ve basit bir bi¢imde aktarilmasina
olanak tanimasidir. Kullanicilarin yakinlar1 veya tanidiklar tarafindan iletilen icerik
ilgi uyandiric1 bir yone sahiptir ve ayni oranda yiiksek etkiye sahiptir. Diger bir
husus ise, kullanicilarin sahip olduklari bilgileri bir an 6nce bagkalar ile paylagsmak
suretiyle sayginlik edinme arzularidir. Bu sekilde maddi ve manevi yonden tatmin
olan kullanicilar, diger taraftan dijital anlamda da olsa bir itibar edinmektedirler
(Varnali, 2012, s. 112). Ureticiler agildigindan bakildigindaysa, tiiketicilerin hizmet
veya lirlin ile iliskin paylasimlarda bulunmalari, marka yaratmak adma herhangi bir

bedel 6demeden goniillii reklamcilar edinme noktasinda fayda saglamaktadir.

Sosyal medya, reklamcilar tarafindan degerlendirildiginde, bu platformlar
hala ¢ok yeni, siiratle gelisim kat eden ve Onemini siirekli olarak koruyan,
kesfedilmemis bir¢ok yonii bulunan, bilimsel bir alan olarak nitelendirilmektedir
(Com Score, 2010). Sosyal medya platformlarinda verilen reklamlarin, toplam

reklam biitcesindeki pay1 her gegen giin artis gdstermektedir.

Her gecen giin sayilarinda artig goriilen ve nitelik olarak birbirlerine daha da
yakinlasan sosyal medya platformlari, medya sektorii i¢in kabul goren klasik ve
kuramsal degerlerden ayr1 olarak degerlendirilmelidir (Ellison, Lampe, Steinfeld, &
Vitak, 2010).

Kisiler, sosyal ag siteleri aracilifiyla sunulan sosyallesme imkanini
kullanmak suretiyle cesitli iletisim stratejileri gelistirerek internet iizerinden baska
bireyler ile etkilesim saglamaktadirlar. S6z konusu stratejiler, sosyal medya

unsurlarini igine alarak, politik ve kiiltlirel unsurlar1 da kapsamaktadirlar. Sosyal
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medya platformlar1 iizerinde arastirma gergeklestirebilmek adina, arastirmacilar
tarafindan etki, kullanim, etkinlik, medya igerigi ve katilim hususlar1 dogrultusunda
kuramlarin gelistirilmesi ve analitik araglarin kullanilmas1 gerekmektedir. Sosyal
medya araglarint kullanan kullanicilar, ¢cogunlukla hem firetici hem de tiiketici
konumunda olmaktadirlar. Bu durumun da reklamcilar tarafindan dikkate alinmasi

gerekmektedir (Papacharissi & Mendelson, 2011, s. 212-242).

Geleneksel medya araglar1 olan televizyon, gazete, radyo benzeri mecralarda,
reklamci ile tiiketicinin arasinda sosyal bir sdzlesme bulunmaktadir. Bu sézlesmenin
igerigi olduke¢a basit olarak ifade edilmektedir: Miisteriler reklamlara karsilik olarak
indirimli veya ticretsiz programlara ulasirlar (Gordon & De Lima, 1997, s. 362)Fakat
internet ortaminda sdz konusu kiiltiir degisiklik gostermektedir. Internet ortaminda
miisteriler, reklamci ile sosyal bir kontrat imzalamanin 6tesinde, bu platformda
bulunan reklamlar1 rahatsiz edici nitelikte ve kisitlayici olarak gormektedirler.
Yapilan arastirmalar dogrultusunda, interneti aktif olarak kullanan ve genellikle
sosyal platformlarda sik¢a vakit harcayan kullanicilarin, ¢evrim i¢i sekilde sunulan
reklamlara kars1 olumsuz bir tutum sergiledikleri tespit edilmistir (Schlosser, Shavitt,
& Kanfer, 1999, s. 34-53).

S6z konusu ozelliklerinden otiirli sosyal medya platformlari, is diinyasi
tarafindan yeni bir pazar seklinde goriilmekte ve internet iizerinden pazarlama

yaptlmasina olanak taniyan bir mecra seklinde nitelendirilmektedir (Acar &

Polonsky, 2008, s. 57).

Sosyal medya platformlari, bir medya unsuru olarak, sirketlerin pazarlama
elemanlarina, hedef kitlenin se¢imlerini tespit etme, bu kitlenin ilgilendikleri alanlari
saptama ve bu kitleye ihtiyaclar1 ile beklentileri dogrultusunda efektif reklamlar
sunabilme imkan1 tanimaktadir. Ureticiler, sosyal medya platformlarinda tiiketicilere
sunulan reklamlar sayesinde hedef kitlelerine rahatca seslenebilmekte ve potansiyel

miisteriler ile etkilesim saglayabilmektedirler (Todi, 2008, s. 7-9).

Sosyal medya platformlarinin pazarlama agisindan tasidigi 6nemin fark

edilmesiyle birlikte, Twitter, Facebook, Instagram benzeri internet siteleri, iiriiniiniin
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reklamin1 yapmak isteyen ve marka yaratma gayretinde olan firmalar i¢in oldukca

Onemli reklam araclar1 halini almistir.
1.3. Sosyal Medyada Instagram Reklamlari
1.3.1. Instagram’in Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Instagram, resim ve video paylasmaya yarayan, iicretsiz bir sosyal ag
uygulamasidir. 2010 yilinda Stanford Universitesi’nde 6grenci olan iki arkadas
Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan piyasaya siirilmiistiir ve o zamandan beri
biliylimektedir. Aylik aktif kullanict sayis1 2013'de 90 milyona, 2017'de 800 milyona
ulagmistir. Instagram tiim diinyada gengler ve milenyum ¢ag1 ¢ocuklari arasinda ¢ok
popiler bir uygulamadir. Kullanic1 sayisinin 2019'da 111 milyona kada ¢ikmasi
beklenmektedir. Instagram kullanict profilinin % 59'unu 18-29 yaslari arasindaki
gengler olusturmaktadir. Mark Zuckerberg ve Gabriela Vatu'ya (2017) gore ise

giinliik gercek kullanici sayis1 400 milyon civarindadir.

Instagram kullanicilarinin profilleri ve haber akiglar vardir. Instagram profili
olusturan bir kisi kendisi i¢in @ isareti sembolii ile olusturdugu takma adla diger
kullanicilar tarafindan bulunabilir. Ornegin: @nike. Baska bir Instagram kullanicisini
takip eden kisiye "takipg¢i" denir ve takipgi sayisi bir Instagram profilinin basarisinin
Olctimlerinden biridir. Bir kisi 7500 profil takip edebilir. Instagram, i10S ve Android
destekli cihazlarda g¢alisir, ¢iinkii fotograflar sadece telefon araciligiyla yiiklenebilir
ve paylagilabilir. Ama, fotograflar ve profiller web tarayicisi araciligiyla

goriintiilenebilir (Moreau, 2018).

Bu platform sirketlerin iirlinlerinin ya da markalarinin farkindaligini
siirdlirme, marka algilarim1 degistirme veya gliclendirme, isbirlik¢iler ve tinliiler
arasinda bag kurma gibi hedeflerini gerceklestirmesi agisindan da ¢ok Onemlidir

(Humbatov, 2015, s. 43).

Safko’nun (2010, s. 497) “Gormek, inanmaktir.” soziinde belirttigi gibi
fotograf paylasim platformlari, miisterilere ya da potansiyel satin alicilara dolayli

yoldan bilgi aktarmak agisindan oldukga etkilidir.
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1.3.2. Instagram’da Markalasma

Simply Measured Q3’iin 2014’te yaptig1 Instagram arastirmasina (2014)
(2014) gore, 2014'te en iyi markalarin % 86'sinin Instagram hesab1 vardi. 2015'te bu
rakam % 90’a ¢ikt1 ve markalarin % 82'si ayda en az bir kez Instagram paylagimi
yapmaya basladi (Shively, 2015). Sosyal medya araglari markalasma agisindan
platforma 6zgii bir yaklagim gerektirdiginden, Instagram'in da marka mesajini iletme
konusunda kendine 6zgii baz1 kurallar1 vardir. A¢ik ve anlasilir bir profil olugturmak,
Instagram'da markalasma noktasinda kilit unsurdur (Conner, 2017). Giin gectikge
Instagram'da daha fazla marka aktif hale geldigi i¢in, kullanicilar da markali

iceriklere alismaya baslamislardir (Simply Measured, 2014).

Markanin sosyal medyadaki konumunu belirleyebilmek i¢cin markanin yakin
temasta oldugu kisilere odaklanilmasi gerekmektedir. Buna, calisanlar, ortaklar,
mevcut miisteriler ve tedarik¢iler de dahildir. Bu kisiler sosyal medyada markanin ilk
takipcileri olacaklart i¢in markanin ayni zamanda sosyal medya profilini insa eden

kisiler olacaklardir. Bu, uzun vadeli bir sosyal medya stratejisi i¢in Onemli bir

noktadir (Kerpen, 2011, s. 52).

Kerpen (2011, s. 95-101), sosyal medyada Ozgiin bir marka yaratmanin
iletisim 1¢in giivenli bir ortam olusturdugunu sdylerken diiriistlik ve seffaflik
ilkelerini benimsemenin markaya duyulan giiven a¢isindan ¢ok 6nemli oldugunu
belirtmektedir. Markayr sosyal medyada gergek olaylar temelinde insa etmek
takipgilere gercek bir deneyim sunmaktadir (Kerpen, 2011, s. 144).

1.3.3. Instagram’da Stratejiler

Her sosyal medya platformunda oldugu gibi Instagram’da da bir sosyal
medya stratejisine ihtiya¢ vardir. Bu strateji markanin kendi genel stratejisinden
farkli olmamalidir. Instagram yaklasik 8 milyon marka hesabinin bulundugu ve genel
kullanict kitlesinin %60’1mnin 18-29 yas arasi oldugu bir sosyal medya araci oldugu

i¢in, markalarin mutlaka yer almasi gereken bir platformdur (Johnston, 2017).
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Marka kimligini ve bu platforma nasil girilecegini bilmek Onemlidir.

Markanin ise hedefleri ile baslamas1 gerekir.
- Instagram'dan ne elde etmek istiyoruz?
- Markanin Instagram'i kullanma amac1 nedir?
- Markanin hedef kitlesinin ne kadar1 Instagram'da etkin kullanicidir?
- Instagram, markanin diger sosyal medya hesaplariyla nasil biitiinlesecektir?

Gibi sorularin cevaplarmi belirlemek Instagram stratejisi  olusturma

konusunda markaya yardimci olacaktir (Johnston, 2017).

Instagram gorsel bir platform oldugu i¢in, bir markanin iriinlere ek olarak
sirket kiiltliriinii de paylasmasina olanak saglar. Markanin hedef kitlesi ve hali
hazirdaki miisterileri ile iletisim kurmasinin daha kisisel ve rahat bir yoludur
(Johnston, 2017). Johnson'a (2017) gore bir marka Instagram stratejisinde su
hedeflerden bir veya birkagina yer vermelidir: marka bilinirligini artirmak, sirket
kiltiiriini gostermek, calisanlar ve ise alim siirecini gostermek, miisteri iliskilerini ve
sadakatini arttirmak, iirlin ve hizmetleri sergilemek, sirket haberlerini paylagsmak,

influencer’larla iletisim kurmak ve satis yapmak.

Paylagimlarinin igerigi, markalarin Instagram varligin1 tanimlamaktadir.
Profilin tiimii bir tema se¢ilmeli ve o temaya sadik kalinmalidir. Bu sekilde bir 6zgiin
bir marka hikayesi olusacaktir. Bu tema, markanin renklerinden ve marka

imgesinden izler tasimalidir. (Johnson 2017).

Bir sirketin Instagram profili, web sayfasi baglantisinin bulundugu yerdir. Bu
nedenle profili sayfasinda mutlaka web sayfasi yer almalidir. Kurulumun ilk adimi
dikkat cekici bir aciklama yaratmaktir. Bir sirketin miisterileri i¢in ne yaptigini,
misterilerin sorunlarina nasil ¢oziimler iirettigini diizelttigini ve onlarm hayatlarini
nasil iyilestirdigi vurgulanmalidir. Genel olarak, sirketin {riinlerinin veya
hizmetlerinin miisterilere nasil fayda sagladigi ve {iriinlin ne ise yaradigindan

bahsetmek de yararhdir.
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Profesyonel bir profil fotografi, miisterilerin bir sirket profilini nasil
algiladiklarin1 etkileyebilecek bir diger 6nemli faktordiir. Bu fotograf ¢ogunlukla
sirketin logosu veya kurucusunun fotografi olur (ABD'de bulunan kiigiik sirketlerde
icin daha sik goriilen bir uygulamadir). Profil baglantisin1 tiklamanin misteri i¢in
yarar1 da agiklanmalidir. Tiklanma orani, indirim veya promosyon kodu saglanarak

arttirtlabilir (Lincoln, 2017).

Normal bir Instagram profilini bir is profiline doniistiirmek i¢in kullanici,
profilini “Ayarlar” bolimiinden bu 6zelligi etkinlestirmelidir. Bir profilin profiline
doniisebilmesi igin bir Facebook sayfas1 olmalidir. Is profilinin ana farki, yayinlarin
analizini, profil aciklamalarinda "Ara" ve "E-Mail" butonlarini ve ayrica Instagram

uygulamasi i¢inde reklam yayinlama olanagini goriintiileme imkanidir.

Instagram hikayeleri, fotograf ve video paylasim uygulamasinin birlestigi,
kullanicilarin fotograflar1 ve videolari slayt gosterisi, bumerang, eller serbest ve canli
video formatinda paylagmalarina olanak taniyan bir Ozelliktir. Normal filtre
seceneklerinin yan1 sira, Oykiilerin {lizerine metin, c¢izim, c¢ikartma ve reklam

Ogelerini ekleme imkani1 sunar.

Hikayeler 6zelligi sunuldugu Agustos 2016’dan bu yana kiiresel anlamda
kullanicilar i¢in Onemli etkiler yaratmistir. Walters (2017) bu konuda soyle
soylemektedir: "Alt1 aydan kisa bir siirede, bu 6zellik giinlik 150 milyon aktif
kullaniciya ulagsmistir. Bu Snapchat’in alti yildaki toplam kullanim oranina denktir.
En cok izlenen hikayelerin {i¢te biri isletmelerden gelmektedir. Bu 6zellik ayrica
olaganiistii etkilesim sayilarma  da sahiptir. Bes Instagra hikayesinden biri
izleyicilerden dogrudan mesaj alir ve kabaca izleyenler yiizde 70'i hikayeleri sesli
olarak izler; Facebook gibi platformlarda sessiz video 6zelliginin yayginlagmasindan

sonra bu 6nemli bir basaridir.”

Instagram, fotograf paylasimi ile benzer sekilde hikayeler icin de isletmelere
hizmet sunar. Instagram'da isletme profili bulunan markalar, her bir hikaye i¢in

izlenme, cevaplanma ve ¢ikis analizlerine erisebilir.
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Bazi Instagram hikayelerinin linkleri de bulunur. Instagram, ayni zamanda
hikaye 6zelligin tam ekran reklam yayinlama {lizerine de ¢alismalar yapmaktadir. Bu
sayede isletmelere hedef, hedefe ulasma ve Olgiim gibi Ozellikler sunulacaktir

(Walters, 2017).

Walters ayrica Instagram hesabi kullanan isletmelere su noktalara dikkat

etmelerini 6nermektedir:
1. Kendin yap hikayeleri paylagma;
2. Kamera arkasi1 ¢ekimlerini paylasma;
3. 1lgi ¢ekici listeler paylasma;
4. Sorulara ve bunlara verilecek cevaplara dikkat etme;
5. Takipe¢i geri doniislerini dikkat alma;
6. Kontrollii olma;
7. Miisterilerin ilgisini ¢ekecek bir ifade dili kullanma;
8. Ozel indirimler ve kuponlar sunma;
9. Yeni gelismeleri duyurma.

22 Subat 2017'de Instagram, kullanicilara maksimum 10 fotograf veya
videoyu tek bir mesaj olarak paylagmalarini saglayan carousel 6zelligini kullanima
actl. Instagram ilk isletmeler icin 2015 yilinda isletmeler i¢in sadece fotograf
seklinde reklam paylasimi imkani sunan reklam carousel 6zelligine gegen yil video
ozelligi de eklemistir. Artik isletmeler 5 yerine maksimum 10 fotograf
paylasabilmektedirler." Instagram bu 06zelligi kullanicilarina “Artik hatirlamak
istediginiz anilariniza ait en 1yi fotografi veya videoyu se¢cmek zorunda degilsiniz."

seklinde duyurmustur (Constine, 2017).

Bu ozellik, isletmelerin adim adim 6gretici icerik ve etkinlik fotograflarini

paylasmalarini saglar.
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Instagram analizleri, Instagram tarafindan isletme profillerine 6zel olarak

sunulmaktadir.

Ayrica bu analizleri saglayan ¢esitli uygulamalar da vardir. Yayin analizleri,
her yayinin altinda goriintiilenebilir ve begeni, yorum, kaydetme, gosterim, erigim ve
etkilesim gibi basliklara ait bilgileri icermektedir. Bunlara uygulamanin "Analizler"
sekmesinden erismek de miimkiindiir. Burada iist kisstmda bir onceki haftaya ait
gosterimler, erisimler, profil goriintiilemeleri, tiklanmalar ve e-posta tiklanmalarini
hafta boyunca gosterilir. Sonraki boliimde, haftanin en iyi yaymlar1 gosterilir ve
"Daha fazla gorintiile" sekmesine tiklayarak bu analizleri yaymn tiiriine, zaman
dilimine ve kullanic1 etkinligine gore goérmek ve siralamak da mimkiindiir.

Asagidaki boliimde ise hikayeler lizerinde benzer analizler sunmaktadir.

Bir sonraki boliimde, profil sahibi isletmenin takipgilerini analiz etmesini ve
cogunlukla gilinlin hangi saatlerinde aktif olduklarini gérmesini saglar. "Daha fazla
goriintlile" yi tiklayarak, mevcut takipgilere ait cinsiyet, yas araligi, en fazla
kullanicinin oldugu lokasyonlar ve aktif olduklar1 saatler ve giinler gibi demografik
verilerin yaninda takipgi sayis1 ve takipei sayisi degisikliklerini gormek miimkiindiir.

En alttaki kisimda ise promosyonlar ve bunlara ait istatistikler yer alir.

Bir Instagram yaymi, bir resim veya video (veya bir resim ve video
carouseli), bir baglik, hashtag, cografi konum etiketi ve fotograf etiketlerinden
olusur. Odevin bu boliimiinde, Instagram génderilerinin en iyi drnek uygulamalart
anlatilmaktadir. Cok ¢esitli bakis agisina sahip olmak ve tutarli olmak bir sirketin

veya bir kisinin Instagram’da olusturacag: imaja katki saglamaktadir.

Bircok firma Instagram igerigi olusturma esnasinda fotograflara
odaklanirken, ¢ok az bir kismi da iyi bir yayin basligi yazmay1 hedeflemektedir. Bazi
durumlarda, iyi yazilmis bir bashk, yalnizca paylasilan fotografi veya videoyu

zenginlestirmekle kalmaz, ayn1 zamanda diger yayinlar arasinda da fark yaratir.

Iyi bir yaym bashig1 ayn1 zamanda bir hikaye anlatmaktadir. Ciinkii Instagram
profesyonel fotografcilar i¢in bir ag olarak degil, sosyal bir ag olarak kurulmustur.

Aynsley (2017) bunu "Instagram't kisisel marka olusturma igin kullanip
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kullanmadiginizdan bagimsiz olarak, isyerine kiiltiiriine ya da {iriinlerinizin ¢evrimigi
kataloguna ait bir fotograf bir¢cok agidan isinize yarayabilir. Ayrica, yayin basliginiz
hikayecilik degeri igeriyorsa, eklediginiz herhangi bir hashtag veya emoji pek de

rahatsiz edici goriinmiiyor.” seklinde agiklamaktadir.

Yayin basligi, hesabin etkilesimini arttirmasina yardimci olacak bir soru
soruyor da olabilir. Facebook tarafindan yapilan yakin tarihli bir ¢alismada, soru
soran veya oOneri isteyen yaymlarin standart yaymlardan daha fazla ilgi g¢ektigi
kesfedilmistir. Kullanicilara Instagram bashigindaki baglantilardan kaginmalari
Onerilir. Instagram, baglanti paylagsmak isletmelere yalnizca profildeki baglanti

paylasim panelini 6nerir

Bir sirketin Instagram yayimini diger sosyal paylasim aglarinda paylagsmasi
otomatik olarak etkinlestirilmis ise, bu durumda bashgin diger platformlarin
kurallarina (Ornegin, karakter sayis1, aciklamalar, hashtag'ler) uymas: gerektigi de
g0z onlinde bulundurulmalidir. Ayrica, Instagram bashigini daha sonra paylasmak ya

da baslig1 diizenlemek de miimkiindiir.

Bir yaym bashginda diger kullanicilart etiketlemek, sirketin bu yayinin
gorliniirliigiinii arttirmasma yardimer olur, ancak bir fotografta birden c¢ok hesap
etiketlenecekse ana mesajin yitirilmesine izin vermeyecek sekilde fotograf tizerinde
etiketlenmeleri Onerilir. Genel olarak, etiketleme dogru yapildiginda potansiyel bir
ortak / miisterinin dikkatini ¢ekmek veya imaj1 iyilestirmek icin etkili bir yoldur

(Aynsley, 2017).

Hashtag’ler bir sirketin Instagram yaymlarinin goriintirliigiinii  arttirir.
Hashtag'lar dogru bir sekilde kullaniliyorsa, “Kesfet” oOzelligi sayesinde diger
kullanicilarin = bir isletmeyi kolaylikla bulmasini saglarlar. Bununla birlikte,
hashtag'larin icerik ve sirketle ilgili olmas1 gerektigini unutmamak gereklidir. Yayin
icerigi ile tamamen alakasiz hashtaglar varsa ya da "like4like" "follow4follow"gibi
hashtag'lar varsa, hesabin 'spam' olarak algilanmasi olduk¢a olasidir. Bir¢ok isletme
kendi sirket veya kampanya hashtag'lerini olusturur. Bu, sirketle veya kampanyayla

ilgili tiim yaymlar1 tek bir yerde tutmak ve kolayca bulunabilir kilmak i¢in etkili bir
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yoldur. Bir hashtag'in akilda kaliciligi olmalidir; hashtag ilham verici veya hedef
kitleyle iliskili ise bu da ek bir bir fayda saglayacaktir. Bu duruma en iyi ornek,
Nike'in kampanyalarinda kullandig1 #justdoit hashtag olarak verilebilir.

nike 4% - Takip Et
Melbourne, Victoria, Australia

nike Outplay yourself.

@rogerfederer, Melbourne's defending
champion and holder of 19 major titles, just
beat his own record, by winning 20.
#justdoit

infoslev The great one!!!
jasedwrd @
antoniomartinezestates JC

crissangelbelieve02 Congratulations
legend

kelvinsingh Goat

rohith_2630 Congratulations!!! U r such an
inspiration!! In age of 37 also u proved Wat
urll

taeyoung007 Federer Top Class World
ranking No.1, Tennis Champion, Wonderful

© Q A

489.230 begenme

A

Sekil 4. Nike'in Instagram Paylasimi Ornegi

Hashtag 0Ozelligini  kullanmanin yaratici  yollarindan biri de emoji
hashtag'laridir. Emojiler simdiden modern kiiltiiriin bir pargas1 haline gelmislerdir ve
Instagram’in emoji hashtag'larini etkinlestirmeye karar vermesinden sonra sirketlerin
Instagram etkinligi daha da artmistir. Aynsley (2017), baslangicta oldukca islevsiz
gibi gorlinmesine ragmen, bu 6zelligin aslinda nasil iyi uygulanabilecegini su sekilde
belirtiyor: "Lokasyonlar1 belirtmek i¢in yeni emoji bayraklarini kullanabilir, kalp
emojisi ile sevdiginiz seyleri gosterebilir ve Onemli olaylara desteginizi

belirtebilirsiniz.” Ayrica “Emoji'yi Instagram basliklarinda kullanmak, Instagram
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(Instagram'a gore platformdaki basliklarin ylizde 50'sinden fazlasi emojilerden

olusmaktadir.) fotograflarinizin goriiniirligiinii de arttirmaktadir." (Aynsley, 2017).

Simply Measured’in yaptig1 calismaya gore, gectgimiz yil Instagram'da
marka bagliklar1 5,596 hashtag igeriyordu. Yani her yayin basmna yaklasik 2,5
hashtag diismekteydi. En ¢ok kullanilan hashtag'lardan, 10'undan 7'si markalara aitti
(Osman, 2018).

Bir profilin genel popiilaritesinin bir gostergesi de sahip oldugu takipgilerin
sayist ve takip ettigi kisi sayisidir. Daha ¢ok sayida kullanici tarafindan takip edilen
hesaplar genellikle daha popiiler olarak goriilmektedir; yiiksek takipg¢i sayist da bir
giivenilirlik duygusu yaratmakta ve boylece takipci sayisi zaten yiliksek olan bir
hesabin daha fazla takipg¢i elde etmesi kolaylasmaktadir. Bununla birlikte, ayni
zamanda bir profil benzer veya daha yiiksek sayida kisiyi takip ediyorsa, glivenilirlik
azalir. Bu profiller genellikle "spam profilleri" veya takip¢i sayisini artiran profiller
olarak goriiliir ve ya da kendi takipgilerini artirmak i¢in karsilikli olarak takip sistemi

izleyen profiller seklinde anilir.

Instagram'a yayin yapilirken veya yayin zamani planlarken, miisteri kitlesini
bir is kitlesi olarak diisiinmek onerilir. Ornegin, hedef kitle cogunlukla 9 ila 5
arasinda calisanlar ise, o zaman yaymlar 9'dan once, 6gle tatilinde veya 5'ten sonra
(Cuma hari¢) gonderilirken daha iyi goriintiilenme olasiligina sahiptir. Ayrica,
hesabin takipgilerinin en ¢ok hangi saatte aktif oldugunu goérmek ve buna uyum

saglamak i¢in Instagram uygulamasi i¢inden analizleri kontrol etmek de miimkiindiir.
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IKiNCi BOLUM
TUKETICi ALGISI KAVRAMI VE KAPSAMI

2.1. Algilama Kavram

Objelerin secilmesi ve organizasyonunu kapsayan siirecte ihtiyaclari,
beklentileri, kiiltlirii ve deneyimleri belirleyen ve bu niteliklerden etkilenen algilama
kavrami insanlarin kisiliginde ve empati gibi duygusal kavrayislarinda énemli bir yer
tutmaktadir (Milliyet, 2008). Kavrayisin algiyla biitiinsel bir yakinligi bulunmasi bir
yana kavrayis algiyr kapsayan ve duyulari uyarmaya giden siireclerde algilamanin
temelini olusturan bir nitelige biirlinmektedir. Uyaricilar fiziki nitelikleri itibariyle
algisal derecelerin belirlenmesinde islevsel rol iistlenerek parlayip sonmenin,
cogunluktan farkli hareket etmenin ve renkten yoksun nesnelerin renklendirilmis
kisimlarinin gézlemlenmesi veya oldukga giiriiltiilii bir sesin duyulmasi gibi dikkat
¢ekici bir zemin olustururlar. Alginin duyularla olan iligkisi gozlem temeline dayanur.
Asagida Young’in olusturdugu algilama modeli bulunmaktadir (Chisnall, 1985, s.
22):

ALGILAMA \

\ Gormek

-
\ -

Bir seyi Duymak
Bir olay1 o| Dokunmak
Bir iliskiyi Tatmak

i Koklamak

Icten hissetmek

Sekil 5. Algilama

Duyularin  kullanilmast genellikle birlesimle miimkiin olur. Go&rmek,
dokunmak, koklamak, tatmak gibi deneyimler birleserek algisal duyumlar1 meydana

getirir ve bir dizi markanin yapisal niteliklerine ve yerlesik aligkanliklar tizerindeki
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etkisine iligkin ¢evresel bakis agis1 bu sekilde bi¢imlenir (Karabulut, 2006, s. 76).
Algilamanin yonii ve siddeti, Uriinlerin nitelikleri itibariyle tiiketiciler nezdinde
iretilme amagclarinin ortaya konma bi¢imini ve duyu organlar1 tarafindan
hissedilebilme derecesi iizerinde belirleyici olmaktadir (Altunisik, Ozdemir, &
Torlak, 2002, s. 73). Algilamadaki kisisellik diizeyinin artmasi bireylere uygun
fonksiyonlar iizerinden iiriinlerin inang, kisilik ve beklentiler dogrultusunda
sekillenmesini saglamakta, toplumsal degerlerden kopmaksizin farkli istek ve
ihtiyaclara algisal tutarlilik dahilinde yanit verilmesi ¢evreye uyumun bir geregi
olarak goriilmektedir. Uriine ya da markaya yonelik ortaya konan beklentiyle birlikte
olusan talebin tiliketiciler tarafindan algilanma diizeyiyle yakindan iligkisi
bulunmaktadir. Algilamayla birlikte tiiketiciler ihtiyaglarini, giidiilerini, tutumlarin
belirleyerek bir mal veya hizmete yonelik talebi meydana getirmektedirler.
Tiiketiciler kimi zaman bir mal ya da hizmeti tercih etme yoniinde bir kararlilik
sergilemekte ve beklentileri dogrultusunda satin aldiklari iriinlerin memnuniyet
yaratma diizeyi Uriiniin gelecekte kalici olmasini saglayacak bir dizi siireci de

baslatmaktadir.
2.2. Tiiketici Kavram

Orgiitsel hedeflerin  gergeklestirilmesi yoniinde pazarlamaya iliskin
bilesenlerin sunuldugu, bu bilesenlerin onaylanmasi ya da reddedilmesine yonelik
tutum ortaya koyarak isletmeler nezdinde amaglarin belirleyicisi haline gelen ve
pazar faaliyetleri ilizerinde Oncelikli bir belirleyici konumunda bulunan kisilere
tiikketici denmektedir (Altumisik & Islamoglu, 2013, s. 5). Bireysel veya ailesel talep
ve beklentiler dogrultusunda pazarlamaya iliskin bilesenleri elde eden veya elde etme
niteligi barindiran kisiler tiiketicidir (Karabulut, 1981, s. 11). Nihai kullanima
yonelik bir amag giiderek mal ve hizmet arayisinda olan, beklentisi dahilinde satin
alma faaliyeti gergeklestiren kisiye tiiketici denir (Odabasi & Baris, Tiiketici
Davranisi, 2012, s. 20). Bireysel ve ailevi ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik para
harcama yetenegi olan ve para harcama arzusu bulunan kisilere ya da kurumlara
tiketici denir (Mucuk, 2010, s. 72). Kavramsal agidan tiiketiciler iki farkli nitelige

haiz bulunmaktadirlar. Bireyler ve orgiitler bu baglamda tiiketiciler olarak iki grupta
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ele almabilmektedir. Birey olarak tiiketici kendinde ya da ailesinde ortaya ¢ikan bir
dizi ihtiyacin giderilmesine yonelik satin alma faaliyeti gerceklestiren kisidir. Orgiit
olarak tiiketici liretim siireclerinin siirdiiriilmesi i¢in girdi tedariki gerceklestiren ve
tiretime iliskin faaliyetlerin siirmesi i¢in satin alim gergeklestiren kurumlardir

(Mucuk, 2010, s. 70).
2.3. Tiiketici Satin Alma Davramslari
2.3.1. Tamim

Giiniimiiz tiiketicileri tercih ve egilimlerini oldukca sik degistirmektedir.
Isletmelerin faaliyetleri degisime ayak uydurma cabasi dahilinde sekillenmekte,
tilketici davraniglarinin analizi ise bu silirecin onemli bir parcasini olugturmaktadir.
Isletmeler tarafindan artan rekabete uyum saglamak ve pazarda kalicilig1 yakalamak
ancak ve ancak tiiketici talep ve beklentisinin  belirlenebilmesiyle
gerceklesebilmektedir. Tiiketicilerin davranislarinin belirlenebilmesinde ¢ok sayida
degisken rol oynamaktadir. Bu olguya iliskin karmasiklik diizeyinin en dogru
bicimde belirlenmesi ve anlasilmasi karlilik ve kalicilik ihtimalini artirmaktadir

(Okumus, 2013, s. 6).

Talep ve beklentilerin degisen yapisi pazarlama ve insan kaynaklariin
dinamik bir yapida ele alinmasini zorunlu kilmakta, yonetim fonksiyonlarinin talep
ve beklentiler dogrultusunda sekillenmesi calisanlardan tepe yonetime dek bir dizi
organizasyon yapist ve uyum sorunlarinin giderilmesi dahilinde nihai tiiketicilerin
memnuniyetinin amaglanmasini gerektirmektedir (Solomon, Bamossy, Askegaard, &
Hogg, 2016, s. 8).

Tiiketicilerin degisen anlayis ve beklentilerine yanit vermek yalnizca
pazarlamanin degil tiim yonetsel birimlerin koordinasyonunu gerektirmektedir (Kog,
2013, s. 35). Esas itibariyle pazara yonelik tiiketici algisinin degerlendirilmesini
kapsayan ve soz konusu algiyr sebep sonug iliskisi i¢inde inceleyen bilimsel
yaklagima  tiiketici  davranisi  denmektedir.  Tiiketicilerin  davranislarinin
incelenmesiyle birlikte cevap aranan sorularin su sekilde smiflandirilmasi

miimkiindiir (Odabas1 & Baris, Tiiketici Davranisi, 2012, s. 16):
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* Pazar1 meydana getiren tiiketicilerin 6zellikleri nelerdir?
» Tiiketiciler hangi {irtinleri almaktadir?

» Tiiketiciler tiriinleri hangi donemlerde satin almaktadir?
* Kimler satin alma davranisina etki etmektedir?

* Satin alma sebepleri nelerdir?

» Tiiketicilerin davranislarin1 sahip olduklar1 6zellikler itibariyle yedi baslikta

incelemek olanak dahilindedir (Odabasi & Baris, 2012):

1) Tiiketicilerin davraniglar1 gilidiilenen davranislardan ibarettir: Tiiketiciyi
satin alma eylemine gétiiren siireg, karsilanmadig1 takdirde gerilimi meydana getiren
arzunun ve isteklerin tatminini kapsamaktadir. Ihtiyaclarin tatminine iliskin ortaya
konan davramiglara etki eden sebeplerin incelenmesi pazarlamacilarin

vazgecemeyecegi bilgilere ulagsmalarini saglar.

2) Tiiketicilerin davranislart ¢cok boyutlu ve devimsel bir nitelige sahiptir:
Tiiketicilerin davraniglar1 satin alim siirecinde ve siiregteki boyutlarin tahminine
yonelik nedensellik bagi igerisinde varsayimlar iiretmeye yaramaktadir. Siireglerin
birbirlerine bagimli yapis1 oncelik ve sonralik iligkisinin irdelenmesini

gerektirmektedir.

3) Tiketicilerin davranislart ¢ok sayida faaliyeti kapsamaktadir: Girdi
tedarikinden satis sonrasi hizmetlere dek organize edilen siireclerin degisime ve
yeniliklere uyum saglamasi gerekmektedir. Tiiketicilerin tiiketime ve faydaya iliskin
degerlendirmeleri  iiretim  faaliyetlerinin  iyilestirilmesine ve  eksikliklerin
giderilmesine olanak saglar. Tiiketicilerin beyan ettikleri goriisler, aldiklar1 kararlar
ve kazandiklar1 deneyimler kimi zaman bir dizi tesadiifiin sonucu olarak meydana

gelse de genellikle planli ve istemlidir.

4) Tiketicilerin davraniglari karmasik bir siiregten gegerek belirgin hale gelir

ve davranislarin bu baglamda zamanlamasi 6nem arz etmektedir. Zamanlamayla
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ifade edilmek istenen alinan kararin zamani ve karar alma siirecinin uzunlugudur.
Karmagiklikla ifade edilmek istenen ise karar almaya etki eden degiskenleri niteligi

ve niceligidir. Kararin karmasik olmasi karara giden siirecin uzamasi anlamina gelir.

5) Tiiketici davranisinin ilgi alaninda ¢ok sayida rol yer alir: Tiiketicilerin
davraniglarinin belirlenmesine yonelik siirecte ¢esitli uygulamalarin beraberinde
getirdigi bilesimlerden ortaya c¢ikan ¢ok sayida rolden bahsetmek olanak

dahilindedir. S6z konusu rollerin bes sinifta degerlendirilmesi olanak dahilindedir.
Baglatan: {iriin satmaya yonelik bir teklifle tiiketiciye giden kisi,

Etkileyen: satin almaya iliskin siirece telkin ve Onerileriyle pozitif veya

negatif yonde etki eden kisi,

Karar veren: Nihai secimde finansman ve otorite ortaya koyarak onaylayan

kisi,

Satin almayr meydana getiren: Bir iiriin parasal degerini karsilayan kisi,

Kullanici: Malin tiiketilmesini saglayan kisi veya kisilerdir.

6) Tiiketicilerin davraniglar1 ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir:
Tiiketiciler sergiledikleri davranislar1 biiylik olciide cevredeki degisimlerden ve
yeniliklerden etkilenmek suretiyle bi¢imlendirirler. Kiiltiire, sosyoekonomik statiiye,
aligkanliklara ve damigilan gruplara gore farkli davranis kaliplarmin belirlenmesi

olanak dahilindedir.

7) Tiketiciler sahip olduklar1 ozellikler itibariyle farkli davranis kaliplar
benimseyebilirler: Bireysel 0zelliklerin her insanda farkli farkli olmasi satin alma
stireglerinin de herkes icin farkli boliimlerden olustugu anlamina gelebilir. Tim
tilkketiciler tercihleri itibariyle ¢ok cesitli mal ve hizmetleri degisik amagclar

dogrultusunda ortaya koyabilmektedir.
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2.3.2. Tiiketici Satin Alma Davrams1 Tiirleri
2.3.2.1. Ahskanhklara Bagh Satin Alma

Alicilarin  iirline ve markaya yonelik tercihlerinde bir elastikiyet soz
konusudur. Yerlesik aligkanliklarin satin alma siirecinde 6nemli bir etkisi olsa da
marka sadakatinden s6z etmek icin yeterli bir dayanak olusturduklar1 sdylenemez.
Tiiketicileri alisverise yonlendiren diirtiilerin temelinde anlik gereksinimleri vardir ve
gereksinimlerin karsilanmasina yonelik uzun siiren kritikler zaman kaybina neden
olacag1 gerekgesiyle tercih edilmez. Aranilan markanin bulunmamasi ya da
promosyonlu satislar farkli markalarin tercih edilmesinde 6nemli etkenlerdir. Bu tip
satin almada mal veya hizmete yonelik diisiik diizeyde bir ilgiden s6z etmek olanak
dahilindedir. Arastirma yapilmaksizin zamani degerlendirme amaciyla hareket

edilerek uzun uzadiya diisiinmekten kaginilir (Tuna, 2012, s. 43).
2.3.2.2. Degisiklik Isteyen Satin Alma

Tiiketicileri bir iirlin ya da markayi tercih etmeye gotiiren siiregte yerlesik
aliskanliklarin disina ¢ikma egiliminden s6z etmek olanak dahilindedir. Pazara giren
ve yenilikgi bir anlayis benimseyen markalarin denenmesi tiiketicilerin g¢ogu
tarafindan tercih edilen bir dizi anlayigin gostergesi olmaktadir (Hoyer, Macinnis, &
Pieters, 2013, s. 219).

Ozellikle fiiriinlere iliskin bilgilere yeterince vakif olmak ve tereddiitte
kalmamak bu tip bir se¢cimin dayanag: olarak gosterilebilir. S6z gelimi herhangi bir
miizik tiirtinde 1srarct bir kisinin farkli miizikleri de dinlemek istemesi ya da hep
findikli ¢ikolata tercih eden birinin bitter ¢ikolata tiiketmesi bu kapsamda 6rnek

olarak gosterilebilir.
2.3.2.3. Celiski Azaltic1 Satin Alma

Bu davranis birbirleriyle oldukca benzeyen bir dizi {iriin arasindan birini
tercih etme tlizerine odaklanmaktadir. Bu baglamda karar etkileyen faktorler iiriine
iliskin ayrintili bir incelemeye bagl olarak goriilmektedir. Ayrintili incelemenin s6z

konusu olmast sebebiyle iirline yonelik kapsamli bilgi sahibi olunmasi
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beklenmektedir. Bu tip satin alma davraniginin gozlemlenmesi piyasada yer
edinmeye calisan markalarin beraberinde getirdigi riskleri, fiyata iliskin bir dizi

degisikligi ve degerlendirmeyi beraberinde getirmektedir (Deniz, 2010).

Tiiketiciler aldiklar1 kararlar itibariyle hizli olmak durumunda kaldiklarindan
bir dizi geliskiyle kars1 karsiya kalabilirler. Tiiketici ortaya koydugu arastirmalarla
neticelendirecegi satin alma siirecini bir dizi kritere bagli olarak bireysel tercihleri
itibariyle yonlendirir. Bir {irliniin fiyatina iliskin duyarliliga sahip olan tiiketicinin
stire¢ icerisinde goz Oniinde bulunduracag: kriterler bellidir. Bu baglamda iirlinler
aras1 kiyaslamayla gelecege yonelik bir iiriin aliskanlig1 ortaya ¢ikabilmekte, fiyatina
gore performansi olduk¢a yiliksek bir {iriin tiiketiciler nezdinde yerlesik bir

aligkanliga dontisebilmektedir (Gelibolu, 2011, s. 26).

Tiiketiciler ¢eliski azaltici satin almada farkli kaynak ve danisma
gruplarindan iiriine iliskin olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler alma egilimi
gosterir. Bu durum onlarin verecekleri kararlarda bir dayanak noktasi teskil eder.
Tiiketicilerin edindikleri tecriibeler yeni ve deneyimsiz tiiketiciler nezdinde
degerlidir ve tiikketim neticesinde elde edecekleri hazzi tanima istegi ilk defa bir
iriinii deneyecek tiiketiciler i¢in kaginilmaz bir arayis teskil etmektedir. Bu tip
davraniglarin temelinde tiiketiciler kadar isletmelerin istek ve ihtiyaglar dahilinde
diizenledikleri tutundurma ¢alismalar1 yer alir. Bir {irlinlin satilmasina yonelik
yapilan kampanyalarin basariya ulagsmasi ve tiiketim deneyiminin tiiketici tarafindan
istenen sekilde sonucglanmasi cok sayida bilesenin uygun zamanda hayata
gecirilmesini kapsamakla birlikte rakiplere kiyasla uygun ve avantajli satis deneyimi
sunmay1 gerektirmektedir. Firmalar tiiketiciler nezdinde yaptiklari ¢aligmalarin ve
hayata gecirdikleri uygulamalarin hatasiz ve istenen bicimde sonuglanmasi halinde
celiski azaltict davranis sergileyen tiliketiciler tarafindan tercih edilebilir bir nitelige

biirineceklerdir (Deniz, 2010, s. 267).
2.3.2.4. Karmasik Satin Alma

Tiiketiciler bir iirlin grubuna yonelik ilgilerini farkli markalar itibariyle
degisik sekillerde gostermekte ve satin almaya iligkin siirecte bu tip bir davranig

ortaya koyabilmektedir. Esas itibariyle pahali olarak nitelendirilebilen iiriinler
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tilkketici nezdinde riskli olarak goriilecek ve sagladiklari imaj ve statii itibariyle
O0denen fiyatin karsiligini alma hissi karmasik satin alma davranisinin kolayda
triinlerden  ziyade liikks olarak  nitelendirilebilecek  iriinler  dahilinde
gbzlemlenebilecegini gostermektedir (Altumisik & Islamoglu, 2013, s. 34). Ornegin,
teknolojik gerecler, gayrimenkul, motorlu tasitlar gibi yiiksek risk diizeyinde bulunan
ve satin alma siklig1 diisiik mallarda karmasik satin alma davranisindan s6z etmek
mimkiindiir (Cengiz & Girginer, 2012, s. 270). Siirecin isleyisinde tiiketicilerin
pazara iliskin yiiksek bilgiye sahip olmasi kaginilmaz olup alternatifler arasindan en
iyisinin se¢ilmesine yonelik ortaya konan ¢abayla bir dizi bilginin 6grenilmesi ve
kullanilmas: faydalanma yiizdesini iist seviyelere tasimaktadir (Yikselen, 2007, s.
144).

2.3.3. Tiiketici Satin Alma Siireci
2.3.3.1. ihtiyacin Belirlenmesi

Ihtiyacin goriildiigii andan itibaren tiiketicilerin kararlarna yén veren
birtakim igsel ve digsal unsurlardan s6z etmek miimkiindiir (Al-Jeraisy, 2008, s. 89).
Bu unsurlar ilk etapta diirtiilerle birlikte ihtiyact ortaya c¢ikaran ve ihtiyag
giderilmedigi takdirde ihtiyag sahibi kiside gerilim yaratan bir nitelige sahip
olmaktadir (Mucuk, 2010, s. 77). Tiketiciler sahip olduklar1 algilar ekseninde
ithtiyaclarmi gidermeye yonelik harekete gecerek bir dizi segenek arasindan kendileri
icin en uygun olani se¢mek isterler (Akbas & Kirkbir, 2015, s. 99). Bu noktada kisiyi
harekete geciren ihtiyacin dogru belirlenmesi ve ihtiyaca yonelik yapilacak satin
alma davranisinin ihtiyagtan bagimsiz sekilde ele alinmasinin oniine geg¢ilmesinin
saglanmas1 gerekmektedir (Durmaz, 2008, s. 86). Ihtiya¢ karsilanmadigi takdirde
aclya ve lziintilye sebep olmakta, kisinin hislerine yon veren bu gereksinimlere
yonelik bir tiiketim gergeklestigindeyse zevke ve hazza erisme soz konusu
olmaktadir. Gereksinimler bireysel nitelikler dahilinde herkeste ayni siddete ortaya
¢ikmamaktadir. Ayn1 diyet programini uygulayan iki kisiden birinin can1 daha fazla
karbonhidrat ¢ekerken digerinin daha az ¢ekebilmektedir. Gereksinimlerden birinin

karsilanmas1 o gereksinimin siddetini azaltabilmekte ve farkli gereksinimler
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tarafindan kisinin uyarilmaya baslamasina neden olmaktadir (Demir-Sen & Kozak,

2013, s. 97).

Bireyler tarafindan gereksinim duyulan mal ve hizmetlere iliskin bir 6ngorii
sahibi olmak pazarlamacilarin hedeflerine ulagsmalar1 baglaminda biiyiik dl¢iide etkili
olmaktadir (Odabas1 & Baris, 2012, s. 355). Gelecekte ortaya ¢ikabilecek ihtiyaglarin
Oonceden taninmasi tliketicilere yenilik¢i bir anlayis dahilinde degisen kosullarin
sunulmasi ve yeni pazarlama anlayislarinin tasarlanmasini bir dizi siire¢ dahilinde

olanaklr hale getirmektedir (Altunisik & Islamoglu, 2013, s. 65).
2.3.3.2. ihtiyac Hakkinda Bilgi Toplanmasi

Gereksinimlere iligkin bilgilerin toplanmasi mal ve hizmetlere yonelik kisisel
bir bakis acist olusturmanin ilk adimi olmaktadir (Kog, 2013, s. 457). Mal ve
hizmetin kisi tarafindan sahip olunan bireysel niteliklerle Ortiismesi yalnizca igsel
Ozelliklerin bir tezahiirii olarak kalmamaktadir (Mucuk, 2010, s. 77). Tiiketiciler
dissal etkenlerin ve 6zellikle de ¢evrenin etkisiyle kendi bakis agilarini olusturmakta
ve gelecekte ortaya cikacak ihtiyaglari i¢in de 6n hazirlik yapmaktadir. Bu tip bir
arastirma yapilmasindaki en 6nemli etken ise bireysel anlamda {irlinii piyasaya siiren
markalar ve firmalar nezdinde genel bir degerlendirme yapabilme yetisi edinmek ve
bagvurulan kaynaklarin tiiketime yonelik olarak organizasyonunun saglanmasi
yoluyla ¢evresel verilen toplanmasini olanakli hale getirmektedir (Demir-Sen &
Kozak, 2013, s. 115). Tiiketicinin bagvurdugu kaynaklar yalnizca digsal nitelikte
olanlar degil ayn1 zamanda kendi duygu ve hissi gercevesinden etkilenmekte ve
mantikli bir karar verme {izerinde belirleyici olan niteliklerden de ileri gelmektedir

(Fodness & Murray, 1999, s. 221).

Kisi kendi kararim1 vermede yine kendi kisilik siireglerinden faydalanmakla
yetiniyor ve cevresel unsurlar1 ihmal ediyorsa karara iliskin yaptig1 degerlendirme
basit bir diizlemde ele alintyor demektir. Ancak bu tip bir asamada karara yonelik
ortaya konan biligsel siire¢ler harcanan zaman kistasindan ele alindiginda yogun bir
mesguliyetten kisiyi arindirmis olmaktadir (Altumisik & Islamoglu, TiiketicCi
Davraniglari, 2013, s. 42). Hissi ve kisisel mantiktan yola ¢ikarak alinan kararlara

iliskin kaynaklarin yetersizligi kisi tarafindan belirgin 0l¢iide hissediliyor ise
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cevresel kaynaklara basvurulmas: kagimilmaz hale gelecektir. Uriinlerin 6zellikleri
hakkinda dana dnce o {riinii kullanmis ve olumlu ya da olumsuz bir izlenime sahip
olmus kisilerle iletisime gegmek, isletmeleri iiriinler disinda sahip oldugu politikalar
hakkinda detayli bilgi edinmek istemek, kimi zaman sosyal sorumluluk projeleri
iistlenen sirketlerin iiriinlerini tercih etme egilimi sergilemek c¢evresel kaynaklardan
faydalanilarak dahil olunan bir dizi siireci kapsamaktadir (Beatty & Smith, 1987).
Ancak tiliketicilerin bir markaya yonelik kuvvetli bir sadakate sahip olmasi s6z
konusu cevresel unsurlar1 géz ardi etmesine sebep olacaktir (Odabasi & Baris,

Tiiketici Davranisi, 2012, s. 359).

Internetin yayginlasmasiyla cevresel bilgilere ulasmak kolaylasmis ulusal
siirlar disinda kiiresel capta herhangi bir iirlin ya da isletmeye yonelik bilgilerin
tiiketiciler tarafindan toplanmasi olanakli hale gelmistir (Ozcan, 2010, s. 34). Bunun
yaninda internetle birlikte bir iiriine yonelik pazar arastirmasi yapmak isletmeciler ve
pazarlamacilar agisindan olduk¢a kolay hale gelmis, satisa ve pazarlamaya iliskin
faaliyetlerin kapsamlari genisletilmistir (Temizkan, Beybala, & Temizkan, 2014, s.
176).

2.3.3.3. Belirlenen Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Cok sayida alternatif arasindan makul bir se¢cime konu olacak segenek riski
minimum olan mal ya da hizmeti belirlemekten gececektir. Esas itibariyle
alternatifler arasindan hangisinin segilecegi sorusuna yanit teskil edecek secenegin
belirlenmesi gerekecektir. Degerlendirmeye iliskin kriterler bir dizi sorun karsisinda
verilen tepkilere ve tiiketici tarafindan belirlenen beklenti seviyesine yanit veren
ozelliklere gore degismektedir. Genelde bazi kriterlerin benzerlerinden farkli ve daha
biiylik bir 6nem sahip oldugu diisiiniilmektedir. Satin alim sirasinda iizerinde fazla
durulmayan {irtinlerde kriterler diisiik bir orana sahipken, gayrimenkul gibi satin alim
stireglerinde kriterlerin oldukc¢a fazla oldugu gozlemlenebilir (Odabasi & Baris,

2012, s. 365-366).

Alternatifleri degerlendiren tiiketicilerin nesnel ya da oznel kriterleri

bulunabilmektedir. Markaya iligskin duygular tiiketiciyi etkileyebilme kabiliyetine ve
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sosyal duyarliliga gore degisen bir cercevede ele alinmaktadir (Altunisik &
Islamoglu, 2013, s. 43-44).

Tim bunlara mukabil bir markanin olumlu ya da olumsuz
degerlendirilmesine yonelik belirleyici etmenlerin basinda tercih edilecek iirliniin
fiyat1 gelmektedir. Bu baglamda fiyatin isletmeler tarafindan dogru belirlenmesi
hayat1 bir 6nem sahip olmakla birlikte, tiiketiciler i¢in de 6nde gelen bir kriter olarak
markaya iliskin tercih sebebini meydana getirmektedir. Tiiketiciler fiyatin yiiksek ya
da diisiik olmasi durumunda kaliteye iliskin algilarinda bir dizi farklilagsmaya
gidebilmektedir. Genel olarak tiiketiciler fiyat1 yiliksek olan {iriinlerin kaliteli
oldugunu diisiinmektedir. Uriiniin satin alinmas1 i¢in gereken tutar ddendikten sonra
tilkketicinin tek beklentisi 6dedigi degere en azindan denk gelen bir faydalanma
kapasitesinin olugmasidir. Markanin sahip oldugu imaj tiiketiciler tarafindan
olusturulan algisal degerlere dogrudan tesir etmektedir. Bu baglamda
pazarlamacilarin Oncelikli hedefi markanin sahip oldugu imaji en st diizeye

cikarmaktir (Argan, 2012, s. 170).

2.3.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketicinin yaptig1 degerlendirmelerden sonra {iriin ya da hizmete yonelik bir
dizi kriter s6z konusu olmakta ve verilecek karar {izerinde alternatifler arasindan en
uygun olanin se¢ilmesine ¢abalanmaktadir. Tiiketicinin arzu ettigi iiriine sahip olmak
adina zaman ve enerji sarfiyatini1 goze aldigi goriilebilir. Genelde tiiketiciler giindelik
aligverislerde kategori veya sinifi belirleyerek markanin niteligiyle ilgilenmezler. Bu
durumda iriine iliskin bir 6n degerlendirmenin yapilmis olmasi markaya iliskin
tercihin ahigverigin gerceklesecegi magaza igerisinde yapilacaginin gostergesidir.
Magazanin i¢ ve dis pazarlamaya iliskin gelistirdigi uygulamalar tiim durumlarda rol
etkinligi kapsaminda degerlendirilebilmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaclar1 dahilinde
baslamadiklar1 aligverislerde satin almaya olan niyetleri diisikk diizeydedir. Bu
durumda aligverisin plansiz sekilde gergeklestigi ve soz konusu markalardan
herhangi birinin tercih edilmesi stratejik pazarlama anlayisinin hangi diizeyde

oldugunun bir gostergesi olmaktadir (Odabas1 & Baris, 2012, s. 375-376).
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2.3.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeler

Uriinler satildiktan sonra tiiketicilerin memnuniyet diizeyinin belirlenmesi
kagmilmaz olmaktadir. Tiiketicilerin tiiketim sirasindan ve tiiketimden sonraki
siiregte sagladiklar1 tatmine iligkin islemenin bilgi sahibi olmas1 &zellikle
pazarlamaya yonelik faaliyetlerin yeniden organize edilmesinde belirleyici
olmaktadir. Uriin igin bigilen fiyat ve tiiketicilerin iiriinden sagladiklar1 tatminde
olumsuz anlamda bir tutarsizlik varsa tiiketici memnuniyetinden bahsetmek
olanaksiz hale gelir. Mal veya hizmete 6denen tutar alinan performans dahilinde hak
edilir boyutta veya daha diisiik diizeyde ise memnuniyetin olusmasi kaginilmazdir.
Bu baglamda esas 6nemli nokta ise tiiketicinin satin aldig iirlinden ne bekledigidir.
Beklentiyi tiliketicilerin bir dizi bilgi kaynagindan edindigi ve {iriine yonelik
deneyimleri gozlemleme firsatina sahip oldugu mesaj yiginlar1 olusturmaktadir

(Kotler, Armstrong, Saunde, & Wong, 1999, s. 258-259).

Tiiketicilerin  {irtinlere iliskin deneyimlerini paylastigit ve internetin
yayginlagmasi sebebiyle sikca kullanilan sosyal paylasim platformlar1 yalnizca
tilketiciler i¢in degil pazarlamacilar i¢in de c¢ok sayida bilgiye ulagma firsatini
beraberinde getirmektedir. Tiiketilen mallar iizerine yapilan olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeler potansiyel miisterilerin satin alma siirecine yonlendirilmesinde
Oonemli bir adim olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Kog, 2013, s. 462). Tiiketiciler satin
aldiklar1 bir triinden bekledikleri tatmini sagladiklarinda {i¢ farkli davranista
bulunabilmektedirler. Ilki gelecek aligverislerde yine o markanm tercih edilmesidir.
Ikinci davranis o markaya ait diger iiriin ve hizmetlerin de benimsenmesidir. Ugiincii
davranig kalib1 ise sahip olunan tatminin ve memnuniyetin ¢evreye aktarilmasi ve
diger insanlarin da aligverislerinde o markay1 tercih etmelerinin saglanmasidir

(Arpaci, Ayhan, Tuncer, & Uner, 1994, s. 42).
2.3.4. Tiiketici Davramis1 Modelleri

Tiiketiciler davraniglar itibariyle iki ayr1 yaklasimda degerlendirilerek,
gruplandirilabilmektedir. Birincisi davranislarin giidiiler dahilinde gergeklestigi ve
davraniglarin nedenleri itibariyle bir dizi gereksinimi ortaya g¢ikaran giidiilerden

etkilendigi varsayimina dayanmaktadir. Bu modelde tiiketiciler ortaya koyduklar
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davraniglardan 6te o sekilde davranmalarima sebep olan nedenler kapsaminda
incelenmektedir. Bunlar klasik tiiketici davranisi modelleri olarak adlandirilmaktadir.
Yaklagimlardan ikincisi tiiketicilerin davraniglarini olusum bigimleri itibariyle ele
almaktadir. Bu modellere ise modern tiiketici davranisi modelleri denmektedir

(Islamoglu, 2002, s. 110-111).
2.3.4.1. Klasik Tiiketici Davranis1 Modelleri

Tiiketici davraniglarini nedenleri itibariyle gilidiileri dayanak noktasit kabul
ederek aciklayan bu modelde farkli ilmi nitelikler baz alinarak bir dizi kuram
yaratilmigtir. Bu nedenle modellerin isimleri bilimsel alanda ¢aligma yapan bir dizi

arastirmacinin ismiyle bagdastiriimaktadir Bunlar (Islamoglu, 2002, s. 113):
e Parasal kaynaklar dahilinde giidiileri inceleyen Marshall
e Insan psikolojisi iizerine ¢alisma Yapan Freudian model
e Ogrenmeye iliskin bir temelde ¢alisma yapan Pavlovian model
e Sosyal ve kiiltiirel zeminde faaliyet gdsteren Veblen modeli

Marshall’in  Ekonomik Modeli: Klasik iktisatcilar i¢in insanlar parasal
tasarrufa iligkin amaclarla akile1 se¢imler yapmaktadirlar. Satin almaya iliskin
kararlar akilcilik ve ekonomi perspektifinde gergeklesir. Tiiketiciler gelirlerini
kendileri i¢cin en disik fiyata en yiiksek faydaya ulastiracak bicimde
boliistirmektedir. Diger bir ifadeyle satin alimlarda O6lgmeden ve harcamadan
bagimsiz bir anlayisin gelistirilmesi olanak digidir (Islamoglu, 2002, s. 113-114). Bu
modeldeki varsayimlara gore tiiketicilerin davraniglari itibariyle oncelikli olarak
kendi zevklerine ve iriin fiyatlarina akilcilik ve bir dizi biling dahilinde devimsel

acidan yon vermektedirler (Papatya, 2005, s. 223-224).

Marshall’la birlikte klasik yaklasim marjinal fayda boyutu kazanarak modern
fayda kuramina déniismiistiir (islamoglu, 2002, s. 114).

Psikolojik Faktorlere Agirlik Veren Freudian Modeli: Freud tarafindan

baslatilan psikanalitik akim beraberinde tiiketicilerin gereksinimlerinin bir dizi siire¢
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dahilinde ele alinmasini getirmis ve bu gereksinimlerin giderilmesine yonelik
birtakim yollar aranmistir. Freud’a gore kisinin veya tiiketici davraniglarinin
sistematik sekilde izlenmesi gerekmekte ve i¢sel dinamiklerin farkindaligi ekseninde
dis gevrenin yeniden tesis edilmesine ugrasmak amaglanmalidir (Tek, 1999, s. 206).
Freud’a gére bu modelin bir 6rnekle aciklanmasi olanak dahilindedir (islamoglu,

2002, s. 116):

Bir onerinin degerli olup olmadigina iligskin bilgilendirme siireci o Onerinin
nitelik itibariyle neye isaret ettiginin bilinmesinden ge¢mektedir. Bilingalti tarafindan
reddedilen bir onerinin kabul edilmesi kiside dislanmislik duygusu uyandiracak ve
biling iistiiniin ahlaki anlayis dahilinde bu varsayimi baskilayacagi diisiincesinden

hareketle 6nerinin reddedilmesi olanaksiz hale gelecektir.

Ogrenme Temeline Dayanan Pavlovian Modeli: Ogrenmenin sartlandirilan
davraniglardan ibaret oldugunu ileri siiren Pavlov yaptig1 deneyle kopeklerin zil
karsisindaki tepkilerini belli bir sarta baglayarak yemek olmaksizin calan zil
karsisinda kopekler tarafindan salya akitma eyleminin gerceklestigi gézlemlenebilir.
Bunun sebebi kopeklerin kendilerine yiyecek verilecegini sanmasidir. Bu deneyle
birlikte Pavlov’un 6grenme ic¢in yapti§i ¢agrisimlar zinciri bigimindeki tanim
dogrulanmis olmaktadir. Bu model pazarlamacilara tiiketiciler nezdinde bir dizi
aligkanligin benimsenmesi maksadiyla faaliyette bulunma hedefinin belirlenmesinde

yardimcei olmustur (Islamoglu, 2002, s. 117-118).

Sosyo Psikolojik Faktorlere Dayanan Veblen Modeli: Bu yaklagim dahilinde
tiikketicilerin bir grup igerisinde lider olmayr amagladiklart ve sohret kazanmak
maksadiyla grup faaliyetlerine katildiklar1 belirlenmistir. Bu faaliyetler kapsaminda
ortaya konan satin alma aktivitesi sohretin bir gostergesi ve aidiyetin sembolii olarak
gorilmektedir. Modelin sinanmasina yonelik gerceklestirilen bir dizi calisma
kisilerin benimsedigi davranig kaliplarinin  toplumsal nitelikler ~dahilinde
kiyaslanmasin1 ve etki mekanizmalarini kapsamaktadir. Toplumda bazi insanlarin
kendilerini kiiltiirel anlamda olduklarindan farkli gdsterme niyetinde olmalar1 yliksek
fiyatlarla satilan ve oldukca kalin kitaplara kitapliklarinin en dikkat c¢ekici yerinde

sergilemelerine neden olmaktadir. Kisiler herhangi bir tyelikleri s6z konusu
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olmaksizin baz1 gruplara sempati beslerler veya iiye konumunda bulunmaya yonelik
bir hevese yonelirler. Bu gruplar referans gruplari olarak adlandirilmaktadir. Bazilar
zenginliklerini diger insanlara kanitlamak maksadiyla kendileri i¢in zararli olacak
diizeyde satin alim yaparlar. Bu tip satin alimlarda amag fizyolojiden ve giivenlikten
bagimsiz olarak dogrudan dogruya statiiniin belli edilmesidir (islamoglu, 2002, s.

119).
2.3.4.2. Modern Tiiketici Davranis1 Modelleri

Klasik davranis modelleriyle tiiketicilerin davraniglarinin  tamaminin
aciklanamamasi ve davraniglara iligkin kaynaklarin agikg¢a belirlenememesi
arastirmacilart farkli arayiglar dahilinde harekete gecirmistir. Bu yenilik¢i anlayis
dahilinde tiiketiciler satin alim siire¢lerine hangi giidiiler dogrultusunda
yoneldikleriyle ilgili gozlemlenmistir. Tiketicilerin aldiklar1 kararlarin sebepleri
incelenmis ve satin alma faaliyetinin altinda yatan nedenler aciklanmaya
calisilmistir. Bu model dahilinde kararin verilmesine yonelik takip edilen siirecte
tilkketiciler bir dizi gelisme karsisinda verdikleri tepkiler ve bireysel nitelikleri
itibariyle siniflandirilmis ve ayrica bu siirecte cevresel etmenler irdelenmistir.
Tanimlayic1  davramis modellerinin {i¢ ana grupta siniflandirilmast olanak

dahilindedir. Bu modeller (Islamoglu, 2002, s. 120):
e Engel — Kollat — Blackweel (EKB) Modeli
e Howart — Sheth Modeli
e Dogal Olaylar1 Inceleyen Model

Engel — Kollat — Blackweel ( EKB ) Modeli: Bu modelin ismi kurucularinin
isimlerinin bas harflerinden gelmektedir. Bu modelde tiiketiciler aldiklar1 kararlar

itibariyle alt1 adimda degerlendirilmektedir.
e Sorunun meydana gelmesi
¢ Sorunun tanimlanmasi

e Arastirilmasi
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e Alternatiflerin gelistirilmesi
e Secilmesi
e Sonuglarin degerlendirilmesi.

Tiiketicinin bu asamalardan gegmesiyle birlikte i¢sel ve dissal uyaricilarin bu
asamalar lizerindeki etkisi degerlendirilerek hangi basamakta etkinin daha siddetli
olduguna dair ¢ikarimlarda bulunulur. EKB modeli isleyisi itibariyle tiiketicilerin
tim toplumu, pazari veya isletmeleri kapsayan bir ag dahilinde bilgilenmelerini
saglayan ve dikkatlerinin yogunlastigi, algilarinin degerlendirildigi ve onaylanan
niteliklerinin belirlendigi bir dizi anlayisin genel ¢ercevesi igerisinde biling

diizeylerinin belirlenmesini amaglamaktadir (Islamoglu, 2002, s. 125-126).

Howart — Sheth Modeli: Bu modelde 6grenmeye iliskin kuramlar bir dizi
sistem dahilinde ve nedensellik bagi igerisinde incelenmektedir. Modelde ortaya
konan varsayimlar itibariyle aligverislerde yapilan satin almalarin her birinin farkli
bir 6neme sahip oldugu ve bir iirliniin satin alinmasinin éneminin bagka bir {iriinden
az ya da cok olabilecegi anlayis1 hakimdir. Model dahilinde {i¢ tip satin alma
davranisindan sdz edilmektedir. Bunlar (islamoglu, 2002, s. 128-129):

e Otomatik satin alma davranisi
e Sinirli sorun ¢ozme davranist
e Sinirsiz sorun ¢ézme davranisi

Otomatik satin alma davranisi: Ogrenmenin yenilikleri kesfetme iizerine
oturtulmasi bu tip davranista nadir goriilen bir olgudur. Bu tip davranis satin alma
eyleminin arastirma ve inceleme dahilinde karar alinmasin1 gerektiren bir nitelikten
yoksun olmasi durumunda herhangi bir zarara ugramamaktadir. Siirekli ayn1 marka
yag kullanan bir ev haniminin sonraki satin alimlarinda da aym1 markay: tercih

edilecegi diisiiniilmektedir.
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Siirli sorun ¢dzme davranisi: Bu tip davranista tiiketicinin satin alma
faaliyetini gergeklestirmeden once gereksinim duydugu bilgi sayisi olduk¢a azdir.
Tiketicinin satin alma faaliyetini yerlesik aliskanliklar1 dahilinde ge¢cmiste tercih

ettigi markalardan yana kullanmasiyla birlikte farkli markalar1 da mercek altina alir.

Sinirsiz sorun ¢dzme davranisi: Tiiketici bir {irline ya da markaya yonelik
genis capli ve kapsamli bilgi sahibi degildir ve bahsi gegen {irtinlerin veya markalarin
satin alinmasi sonucu beklentisini karsilama ve tatmin olma olasilifi son derece

diistiktiir.

Dogal Olaylar1 Inceleyen Model: Bu modelde esas itibariyle tiiketici
davraniglarinin  goézlemlenmesi ve gelecek satin almalara yonelik c¢ikarimlarda
bulunulmas1 amaglanmaktadir (Islamoglu, 2002, s. 131). Bir iiriiniin veya hizmetin
satin alinmasi i¢in harekete gecilen andan itibaren yasanilan her an, duygular ve

diislinceler ile girisilen eylemler mercek altina alinir (Esener, 2006, s. 55).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYADA INSTAGRAM REKLAMLARININ TUKETICILERDE
OLUSTURDUGU ALGILAR: INSTAGRAM REKLAMLARI UZERINE BIiR
UYGULAMA

3.1. Metodoloji
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, sosyal medya araglarindan Instagram’da yer alan

reklamlarin tiiketicilerde olusturdugu algilar1 saptamaktir.
3.1.2. Arastirmanin Onemi

Teknolojinin hizla gelismesiyle beraber internet hayatin her alanina niifuz
etmis, neredeyse tiim islemler internet iizerinden yapilir hale gelmistir. Bir hastane
randevusunun alinmasi, bir faturanin 6denmesi ya da g¢aligmanin ana konusu ile
baglantili olan bir irliniin ya da hizmetin satin alinmasi, internet iizerinden
gerceklestirilmektedir. Sosyal medya da, internetin insanliga sagladigi en biiyiik
hizmetlerden biridir. Giiniimiizde internet kullanan hemen her birey sosyal medya ile
i¢ i¢e yasamakta, sosyal aglarda zaman gecirmektedir. Bu durum, bir¢ok islemde
sosyal medyanin tercih edilebilir hale gelmesini saglamistir. Insanlar sosyal medyay:
seslerini duyurabilmek, fikirlerini paylasabilmek igin tercih etmektedir. Bunun
yaninda sosyal medya aracilifiyla giindem takip edilebilmekte, toplumca saygin
kisilerin paylasimlari dahi anbean izlenebilmektedir. Bdyle giiclii bir etkilesim

aginda elbette pazarlama faaliyetleri de kendisine yer bulmustur.

Bu calisma, sosyal medyada tiiketicilerin karsilastigi reklamlar karsisinda
onlarin algilarint belirlemeyi hedeflemektedir. Her anlamda hayatimizi kaplayan ve
giinlimiiziin aktif pazar1 haline gelen sosyal medyaya yonelik olarak boyle bir
caligmanin yapilmasi, biiyilk 6nem tasimaktadir. Calismanin literatiire 6onemli bir

katki saglayacag diistiniilmektedir.



84

3.1.3. Arastirma Problemi

Aragtirmanin  problemi, “Sosyal medya reklamlarnin tiiketicilerde
olusturdugu algilar nelerdir?” olarak belirlenmistir. Alt problem ise “Instagram

reklamlarinin tiiketicilerde olusturdugu algilar nelerdir?” olarak belirlenmistir.
3.1.4. Arastirmamin Hipotezleri
Arastirmada kullanilacak hipotezler su sekildedir:

H1. Katilimcilarin Instagram’da yer alan reklamlara yonelik algilar ile
Instagram’da yer alan reklamlara yonelik satin alma davramiglari arasinda

anlamli bir iligki vardir.
Arastirmanin alt hipotezleri ise su sekildedir:

H1.1. Katilimcilarin Instagram’daki reklamlara yonelik ilgileri ile Instagram’da yer

alan reklamlara yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H1.2. Katilimcilarin Instagram’daki reklamlara yonelik gilivenleri ile Instagram’da

yer alan reklamlara yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H1.3. Katilimcilarin Instagram’daki reklamlara yonelik ilgileri ile Instagram’da yer
alan reklamlara yonelik satin alma davranislari arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H1.4. Katilimcilarin Instagram’daki reklamlara yonelik giivenleri ile Instagram’da
yer alan reklamlara yonelik satin alma davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.
3.1.5. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Konya Ilinde ikamet eden Instagram kullanicilari

olusturmaktadir. Orneklem ise bu kullanicilardan 300 tanesi olarak belirlenmistir.
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3.1.6. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak yiiz ylize anket tercih edilmistir.
Bireylerin diisiinsel, inangsal, duygusal, giidiisel ve algisal 6zelliklerini gozlemlemek
amactiyla yapilan ¢alismalara anket adi verilmektedir (Siimbiiloglu & Siimbiiloglu,
2000). Anketler belirli amaglara ve planlara uygun bigimde hazirlanmis soru
listelerinden olusmaktadir. Anket uygulamasindaki amag, elde edilen verinin

istatistiksel olarak analiz edilmesidir (Karasar, 2003).
3.1.7. Veri Toplama Araci

Calismada veri toplama aract olarak kullanilan anket, ii¢ bdoliimden
olusmaktadir. Ik béliimde katilimcilara ait kisisel bilgiler ile katilimcilar sosyal
medyayr nasil kullandiklarna iliskin sorular bulunmaktadir. Anketin ikinci
boliimiinde sosyal medya reklamlar1 algi dlcegi ve satin alma davranislart dlgegi
kullanilmistir. ki dlgek de Canli (2015), Ziimriit (2016) ve Talih Akkaya’nin (2013)

tezlerindeki ol¢eklerden uyarlanarak olusturulmustur.

Sosyal medya reklamlar1 alg1 6lgeginde katilimeilarin Instagram reklamlarina
yonelik algilar1 Slciilmeye calismistir. Olgek 5°1i likert tipinde 14 maddeden
olusmaktadir (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum). Olgekten
alman yiiksek puan pozitif algiyr gosterirken, diisiik puan negatif algiy1
gostermektedir. Olgegin giivenirligine dair yapilan analizde lgege ait Cronbach’s
alpha degeri ,786 olarak bulunmustur. Bu deger 6l¢egin giivenilir seviyede oldugunu

gostermektedir.

Satin alma davranislar1 6lgeginde Instagram reklamlariin katilimcilarin satin
alma davranislarina olan etkisi incelenmistir. Olgek 5°1i likert tipinde 11 maddeden
olusmaktadir (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum). Olgekten
aliman yiiksek puan yiiksek satin alma davranisim1 gosterirken, diisiik puan distiik
satin alma davranisimi gdstermektedir. Olgegin giivenirligine dair yapilan analizde
Olcege ait Cronbach’s alpha degeri ,906 olarak bulunmustur. Bu deger oOlgegin

yiiksek seviyede giivenilir seviyede oldugunu gostermektedir.
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3.1.8. Verilerin Analizi

Aragtirma verileri, IBM SPSS 20 programinda analiz edilecektir. Analizde
oncelikle anketin birinci boliimiindeki katilimcilarin kisisel bilgileri sosyal medyay1
nasil kullandiklarina iligkin sorulara verilen cevaplar frekans analizi yontemiyle
incelenecektir. Daha sonrasinda arastirma degiskenlerine yonelik veriler betimsel
analiz yontemiyle gosterilecektir. Son olarak aragtirma hipotezlerine iligskin analizler
yapilacaktir. Bu kisimda degiskenlerin durumuna gore Pearson korelasyon analizi,
bagimsiz oOrneklem t testi veya tek yonlii varyans analizi kullanilacaktir.

Analizlerdeki anlamlilik degeri 0,05 olarak belirlenmistir.

3.2. Bulgular
3.2.1. Kisisel Bilgilere iliskin Bulgular

Tablo 1. Katilimeilarin Cinsiyetlerine Iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 126 42,0
Erkek 174 58,0
Toplam 300 100,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin

%42’sinin kadin, %58’inin ise erkek oldugu bulunmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin Yaslarma Iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Yas Frekans Yiizde
18 yas ve alt1 39 13,0
19-26 yas arasi 81 27,0

27-32 yas arasi 84 28,0
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33-39 yas arasi 60 20,0
40 yas ve usti 36 12,0
Toplam 300 100,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%13 liniin 18 yas altinda oldugu, %27’sinin 19-26 yas arasinda oldugu, %28’inin 27-
32 yas arasinda oldugu, %20’sinin 33-39 yas arasinda oldugu ve %12’sinin 40 yas

istiinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Iliskin Frekans Analizi Sonuglari

Medeni durum Frekans Yiizde
Bekar 165 55,0
Evli 135 45,0
Toplam 300 100,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin

%355 1nin bekar ve %45’inin evli oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin Egitim Durumlarina iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Egitim durumu Frekans Yiizde
Ortadgretim 6 2,0
Lise 66 22,0
Lisans 168 56,0
Lisansiistii 60 20,0

Toplam 300 100,0
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Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%2’sinin ortadgretim mezunu oldugu goriiliirken, %22’si lise mezunu, %56’s1 lisans

mezunu ve %20’si lisansiisti mezunudur.

Tablo 5. Katilimcilar Aylik Gelirlerine iliskin Frekans Analizi Sonuglart

Aylik gelir Frekans Yiizde
500-1000 TL aras1 48 16,0
1001-2000 TL aras1 39 13,0
2001-3000 TL arasi 69 23,0
3001-4000 TL arast 12 24,0
4001 TL ve tizeri 12 24,0
Toplam 300 100,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%16’sinin aylik gelirinin 500-1000 TL aras1 oldugu goriiliirken, %13 linlin aylik
geliri 1001-2000 TL arasinda, %23’iiniin aylik geliri 2001-3000 TL arasinda,
%?24’liniin aylik geliri 3001-4000 TL arasinda ve %24’iiniin aylik geliri 4001 TL ve

uzerindedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Calisma Durumlaria Iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Calisma durumu Frekans Yiizde
Kamu galigsani 69 23,0
Serbest meslek ¢aligsani 66 22,0

Ev hanim 15 5,0
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Isci 72 24,0
Emekli 6 2,0
Ogrenci 63 21,0
Issiz/is arryor 9 3,0
Toplam 300 100,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%23’ kamu calisaniyken, %22’si serbest meslek calisani, %5°1 ev hanimi, %24’
is¢i, %2’si emekli, %21°1 6grenci, %31 igsizdir.

Tablo 7. Katilimcilarin Sosyal Medya Araglarinda Giinliik Vakit Gegirme Siirelerine

[liskin Frekans Analizi Sonuglar

Sosyal medyada giinliik gecirilen

vakit Frekans Yiizde
Hig 9 3,0
30 dk. ve 1 saat arasi 42 14,0
1-3 saat arasi 177 59,0
3-5 saat arasi 60 20,0
5 saatten fazla 12 4,0
Toplam 300 100,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%3 linlin sosyal medya araglarinda hi¢ vakit gegirmedigi goriiliirken, %14’ 30 dk.
ve 1 saat arasi, %591 1-3 saat arasi, %20’si 3-5 saat aras1 ve %41 5 saatten fazla

vakit gecirmektedir.
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Tablo 8. Katilimcilarin En Cok Ziyaret Ettikleri Sosyal Medya Aracina Iligkin

Frekans Analizi Sonuglari

En cok ziyaret edilen sosyal medya

Frekans Yiizde
aracl
Instagram 123 41,0
Facebook 90 30,0
Twitter 57 19,0
Snapchat 12 40
Linkedin 9 3,0
Cevap vermeyen 9 3,0
Toplam 300 100,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuclar incelendiginde katilimcilarin
%41°1 en ¢ok ziyaret ettikleri sosyal medya araci olarak Instagram’i belirtmisken,
%30’u Facebook’u, %19’u Twitter’s, %4’ Snapchat’t ve %3’li Linkedin’i

belirtmistir. Katilimcilarin %3’1i bu soruya cevap vermemistir.

Tablo 9. Katilimcilarm Instagram’1 Ziyaret Etme Sikliklarima Iligkin Frekans Analizi

Sonuglari
Instagram’1 ziyaret etme sikhig1 Frekans Yiizde
Her zaman 96 32,0
Sikga 123 41,0
Bazen 712 24,0
Higbir zaman 9 3,0

Toplam 300 100,0
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Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%32’s1 Instagram’t her zaman ziyaret ettiklerini belirtirken, %41°1 sikca, %24’
bazen ziyaret ettiklerini belirtmistir. Katilimcilarin %3’ Instagram’t hi¢bir zaman

ziyaret etmediklerini belirtmistir.

Tablo 10. Katilimeilarm Instagram’da Giinliik Vakit Gegirme Siirelerine iliskin

Frekans Analizi Sonuglari

Instagram’da  giinliikk gecirilen

vakit Frekans Yiizde
Yarim saatten az 9 3,0
Yarim saat ile 1 saat arasi 42 14,0
1 saat ile 3 saat aras1 96 32,0
3 saat ile 5 saat arasi 135 45,0
5 saatten fazla 18 6,0
Toplam 300 100,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%3’1i bir giinde Instagram’da yarim saatten az vakit gegirirke , %14’ii yarim saat ile
1 saat arasi, %32’si 1 saat ile 3 saat arasi, %45°1 3 saat ile 5 saat aras1 ve %6°s1 5

saatten fazla vakit gegirmektedir.

Tablo 11. Katilimeilarin Instagram’t Reklamlaria Yo6nelik Ilgilerine iliskin Frekans

Analizi Sonugclar1

Instagram  reklamlar1 ilginizi
Frekans Yiizde
cekiyor mu?

Evet 270 90,0

Hayir 21 7,0
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Cevap vermeyen 9 3,0

Toplam 300 100,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%0901 Instagram reklamlarmin ilgilerini ¢ektigini digsiiniirken, %7°si Instagram
reklamlarinin ilgilerini ¢ekmedigini belirtmistir. Katilimeilarin %3’ bu soruyu

cevapsiz birakmistir.

Tablo 12. Katilimeilarin Instagram Reklamlarindaki Takip Ettikleri Markalarin

Reklamlarina iliskin Frekans Analizi Sonuglari

Instagram reklamlarinda takip
ettiginiz markalarin reklamlarina Frekans Yiizde

tikliyor musunuz?

Evet 258 86,0
Hayir 15 50
Cevap vermeyen 27 9,0
Toplam 300 100,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%86’s1 Instagram reklamlarindaki takip ettikleri markalarin reklamlarina
tikladiklarimi  belirtirken, %5’1 bu reklamlara tiklamadiklarin1  belirtmistir.

Katilimeilarin %9’u bu soruyu cevapsiz birakmastir.
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Tablo 13. Katilimeilarin Instagram Reklamlarina Olan Giivenlerine Iliskin Frekans

Analizi Sonugclar1

Instagram reklamlarina giiveniyor

USUNLZ? Frekans Yiizde
Evet 177 59,0
Hay1r 93 31,0
Cevap vermeyen 30 10,0
Toplam 300 100,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%359’u Instagram reklamlarina giivendiklerini belirtirken, %31°1 glivenmediklerini

belirtmistir. Katilimcilarin %10’u bu soruyu cevapsiz birakmistir.

Tablo 14. Katilimcilarin Instagram Reklamlarindaki En Cok Tikladiklari

Kategorilere iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Instagram reklamlarinda
ilgilendiginiz markalar veya
tiriinler arasinda en cok Frekans Yiizde

tikladigimiz kategoriler

hangileridir?

Tletisim (medya) 96 32,0
Beyaz Esya 123 41,0
Teknolojik Urtinler 147 49,0
Temizlik Uriinleri (deterjan) 63 21,0

Kisisel Bakim (kozmetik) 177 59,0
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Gida 72 24,0
Mobilya, Ev Tekstili 99 33,0
Konfeksiyon 54 18,0
Akaryakit 75 25,0
Icecek 21 7,0
Ingaat ve Yap1 Malzemeleri 27 9,0
Otomotiv 90 30,0
Estetik 54 18,0
Taki 93 31,0
Banka 72 24,0
Spor 117 39,0
Turizm, Seyahat 114 38,0
Oyun, Hobi 90 30,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%359’u Instagram reklamlarindan en ¢ok kisisel bakim iiriinleri kategorisinde
olanlara tikladigin1 belirtirken, %41°1 beyaz esya, %49’u teknolojik iriinler, 21’1
temizlik irtinleri, %32’si iletisim(medya), %24’t gida, %33’ mobilya, %18’
konfeksiyon, %25°1 akaryakit, %7’si igecek, %9’u insaat ve yap1 malzemeleri,
%30’u otomotiv, %18’1 estetik, %3 1’1 taki, %24°l banka, %39°u spor, %381 turizm,

%30’u oyun kategorisindeki reklamlara tikladiklarini belirtmistir.
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Tablo 15. Katilimeilarin Instagram Reklamlarindaki En Cok Tikladiklari

Kategorilere iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Dikkatinizi ceken Instagram reklamlarindan

hangilerini daha ¢ok begeniyorsunuz? Frekans Yiizde
Hareketli video 72 24,0
Etkileyici gorsel 117 39,0
Marka kisiligini yansitan reklam 72 24,0
Uriinii gosteren reklam 132 44,0
Marka yiiziini ©6ne ¢ikaran reklam (iinlii 27 9,0

oyuncu)

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%44°1 dikkatlerini ¢eken Instagram reklamlarindan {riin gosteren reklamlari
begendiklerini belirtirken, %39’u etkileyici gorselleri, %24’ti marka kisiligini
yansitan reklamlari, %24’ hareketli videolu reklamlari, %9’u marka yiiziinii 6ne

¢ikaran reklamlar1 begendiklerini belirtmistir.

Tablo 16. Katilimeilarin Instagram Reklamlar1 Araciligiyla Uriin Satin Almalaria

Iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Instagram reklamlar aracihgiyla

iriin satin aldimiz m? Frekans Yiizde
Evet 252 84,0
Hayir 21 70
Cevap vermeyen 27 9.0

Toplam 300 100,0
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Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%84’ Instagram reklamlar1 araciligiyla {iriin satin aldiklarini belirtirken, %7’si
Instagram reklamlar1 araciligiyla iirin satin almadiklarin1 belirtmistir. Katilimcilarin

%9’u bu soruyu cevapsiz birakmistir.

Tablo 17. Katilimeilarin Instagram Reklamlar1 Araciligiyla Uriin Alirken En Cok
Dikkat Ettikleri Faktorlere iliskin Frekans Analizi Sonuglari

Instagram reklamlar: aracihiiyla iiriin satin

alirken dikkat ettiginiz en 6nemli faktor Frekans Yiizde
hangisidir?

Marka 51 17,0
Kalite 72 24,0
Reklam 39 13,0
Ambalaj-Goriiniis 33 11,0
Fiyat 93 31,0
Unlii oyuncu 30 10,0
Unsiiz oyuncu 3 1,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%17’s1 Instagram reklamlar1 aracilifiyla {iriin satin alirken marka faktoriine dikkat
ettigini belirtirken, %24’ kalite faktoriine, %131 reklam faktoriine, %11°1 ambalaj-
goriinlis faktoriine, %31°1 fiyat faktoriine, %10’u iinlii oyuncu faktoriine ve %1°1

tinsiiz oyuncu faktoriine dikkat ettigini belirtmistir.
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Tablo 18. Katilimcilarin Instagram Reklamlar1 Araciligiyla Uriin Satin Alma

Nedenlerine Iliskin Frekans Analizi Sonuclari

Instagram reklamlar: araciligiyla iiriin satin

alma nedeniniz? Frekans Yizde
Giivenilir olmasi 21 7,0
Kolay erisilmesi 66 22,0
Fiyat avantaji 126 42,0
Eve teslim edilmesi 30 10,0
Cesit fazlalig 18 6,0
Takipgi ve begeni sayisi 27 9,0
Miisteri memnuniyeti mesajlari 15 5,0
Zaman kaybinin olmamasi 36 12,0
Unliilerin {iriinii 6nermesi 9 3,0

Frekans analizi sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin
%7’si Instagram reklamlar1 araciligiyla iirlin satin alma nedeni olarak gilivenilir
olmalarim belirtirken, %?22’si kolay erisilmelerini, %42’si fiyat avantajimi, %10’u
eve teslim edilmesini, %6’s1 gesit fazlaligini, %9’u takip¢i ve begeni sayisini, %5’
miisteri memnuniyeti mesajlarini, %12’si zaman kaybinin olmamasini ve %3’

tinliilerin Uiriinii 6nermesini belirtmistir.
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3.2.2. Arastirma Degiskenlerine iliskin Bulgular

Tablo 19. Instagram Reklamlar1 Algi Olgegine iliskin Betimsel Analiz Sonuglart

Std.
N Minimum  Maksimum  Ortalama
Sapma
Instagram reklamlar1 algisi 273 2,00 457 3,72 ,48

Yapilan betimsel analiz sonucunda Instagram reklamlar1 algi 6l¢eginden
katilimcilarin  aldigi ortalama puan 3,72+0,48 olarak bulunmustur. Bu deger
katilimcilarin Instagram reklamlar1 hakkinda pozitif bir algiya sahip oldugu seklinde

yorumlanabilir.

Tablo 20. Satin Alma Davranislar1 Olgegine Iliskin Betimsel Analiz Sonuglar

Std.
N Minimum  Maksimum  Ortalama
Sapma
Satin alma davranislari 273 1,36 5,00 3,58 72

Yapilan betimsel analiz sonucunda satin alma davraniglar1 Olgeginden
katilimcilarin  aldigi ortalama puan 3,58+0,72 olarak bulunmustur. Bu deger,
Instagram reklamlarinin katilimcilarin satin alma davranislarini olumlu etkiledigi

seklinde yorumlanabilir.
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3.2.3. Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgular

Tablo 21. Instagram Reklamlar1 Algist ile Satin Alma Davranisi Arasindaki iliskiye

Yonelik Pearson Korelasyon Analizi Sonuglar

Satin alma davranisi

r , 709

Instagram reklamlar1 algisi
p ,000

Yapilan Pearson korelasyon analizi sonuglarina gore katilimcilarin Instagram
reklamlar algilar1 ile satin alma davraniglart arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir

iliski bulunmustur, r =,709 , p <,05. Bu sonuca gore 1. hipotez kabul edilmistir.

3.2.3.1. Instagram Reklamlar1 Algisiyla Iliskili Hipotezlere
Mliskin Bulgular

Tablo 22. Instagram’daki Reklamlara Yonelik Ilgi ile Instagram Reklamlar1 Algist
Arasindaki Iliskiye Yénelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar

Instagram
reklamlar1
N Ort. SS t P

ilginizi ¢ekiyor

mu?
Instagram reklamlar1 Evet 248 3,72 49

-,040 ,968

algisi Hayir 9 37 2

Yapilan bagimsiz Orneklem t-testi sonuglarina gore katilimecilarin

Instagram’daki reklamlara yonelik ilgi durumlar ile Instagram reklamlar algilari
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arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir, t = -,040 , p > ,05. Bu sonuca gore 1. alt
hipotez reddedilmistir.

Tablo 23. Instagram’daki Reklamlara Yonelik Giiven ile Instagram Reklamlari

Algist Arasindaki iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Instagram
reklamlarina
N Ort. SS t P
giiveniyor
musunuz?
Instagram reklamlar1 Evet 163 y3,69 b
-1,333 ,184
algist Hayir 85 3,78 A7

Yapilan bagimsiz Orneklem t-testi sonuglarina gore katilimcilarin
Instagram’daki reklamlara yonelik giivenleri ile Instagram reklamlari algilar
arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir, t = -1,333 , p > ,05. Bu sonuca gore 2. alt

hipotez reddedilmistir.

3.2.3.2. Satin Alma Davramslariyla iliskili Hipotezlere
iliskin Bulgular

Tablo 24. Instagram’daki Reklamlara Yénelik Ilgi ile Satin Alma Davranisi
Arasindaki Iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Instagram
reklamlari
N Ort. SS t P
ilginizi ¢ekiyor
mu?
Evet 248 3,61 73
Satin alma davranisi 1,080 ,281

Hayir 19 3,42 46




Yapilan bagimsiz Orneklem t-testi sonuglarina
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gore katilimcilarin

Instagram’daki reklamlara yonelik ilgi durumlari ile satin alma davraniglar1 arasinda

anlamli bir iliski bulunamamustir, t = 1,080, p > ,05. Bu sonuca gore 3. alt hipotez

reddedilmistir.

Tablo 25. Instagram’daki Reklamlara Yonelik Giiven ile Satin Alma Davranist

Arasindaki iliskiye Y&nelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Instagram
reklamlarina
Ort. SS t P

giiveniyor

musunuz?

Evet 163 3,58 76

Satin alma davranisi -,601 ,548

Hayir 85 3,64 ,66

Yapilan bagimsiz Orneklem t-testi sonuglarina

gore katilimcilarin

Instagram’daki reklamlara yonelik gilivenleriile satin alma davraniglari arasinda

anlamli bir iliski bulunamamistir, t = -,601, p > ,05. Bu sonuca gore 4. alt hipotez

reddedilmistir.
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SONUC

Teknoloji alaninda glinden giline yasanan gelisme ve ilerlemeler sonucunda
ortaya ¢ikan yeni sanal alanlar, toplumu dogrudan etkisi altina almaktadir. Yasanan
bu doniisiim, insanlarin giinlik hayatlarina belli bash yenilikler olarak
yansimaktadir. Bunun yani sira insanlarin is hayatlar1 da teknolojinin bu sosyal
degisiminden etkilenmektedir. Giinlimiizde en 6nemli kavramlardan biri haline gelen

sosyal medya, iletisim ve teknoloji alanlar1 {izerinde biiyiik etki giicline sahiptir.

Sosyal medyanin erisim giicli firmalarin da dikkatini ¢ekmistir ve bu durum
onlar1 bu alanda calismalar yapmaya ve kendilerini doniistirmeye itmistir. Bu
dogrultuda ortaya ¢ikan online reklamcilik anlayisi, getirmis oldugu pek ¢ok
avantajlarla geleneksel reklamciliga 6nemli bir alternatif olusturmus ve geleneksel
reklamcilik anlayisini da derinden etkilemistir. Gilinlimiizde sosyal medyada reklam

olgusu ulastig1 genis kitleler sayesinde dnemli bir reklamcilik alani haline gelmistir.

Teknolojide yasanan gelismeler sonucunda sosyal medya ve online
reklamciligin etkisiyle birlikte insanlar pek ¢ok giinliik aktivitelerini internet
lizerinden gergeklestirmeye bagladilar. Insanlar akla gelebilecek her alandaki

aligveriglerini internet {izerinden gerceklestirmeyi tercih etmektedirler.

Bu arastirmada sosyal medya reklamlarmin tiiketicilerde olusturdugu
algilarin incelenmesi amacglanmistir. Bu amagla Instagram reklamlarina yonelik bir
aragtirma yapilmigtir. Arastirmada katilimcilarin Instagram reklamlara yonelik
algilar1 ve bu reklamlara yonelik satin alma davraniglarinin demografik bilgilerle ve

kisilerin sosyal medya kullanimlariyla olan iliskisi incelenmistir.

Bulunan sonuglar incelendiginde, katilimcilarin % 42’si kadin, % 58’1
erkektir. Katilimeilarin %131 18 yas ve alt1, % 27’si 19-26 yas arasi, %28’1 27-32
yas arasi, %20’si 33-39 yas arasi, %12’si 40 yas ve iistlinden olugmaktadir.
Katilimcilarin %55°1 bekar, %45°si ise evlidir. Katilimcilarin egitim oranlart %2’si

ortaggretim, %22’si lise, %56’s1 lisans ve %20’si de lisansiistiidiir. Katilimcilarin
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aylik gelirlerine bakarsak yiiksek gelirli oranlarda % 24’ 2001-3000 ve 3001-4000
TL oldugunu belirlenmistir. Katilimcilarin ¢alisma durumlart %23’ kamu calisani,
%22’s1 serbest meslek c¢alisani, %5°1 ev hanimi, %24°i isci, % 2’si emekli, %211
ogrenci ve %3’ de is arayanlardan olugmaktadir. Katilimcilarin sosyal medyada
genellikle giinliikk 1-3 saat arasi vakit gecirdigi goriliirken, katilimcilarin en ¢ok
ziyaret ettikleri sosyal medya aracinin Instagram oldugu bulunmustur. Katilimcilar
Instagram’t sikg¢a ziyaret ettiklerini belirtirken giinliik 1-3 saat arasi vakit
gecirdiklerini  belirtmislerdir. Katilimcilar, Instagram reklamlarinin ilgilerini
¢ektigini, bu reklamlara tikladiklarini ve bu reklamlara giivendiklerini belirtmislerdir.
Katilimcilarin Instagram reklamlarinda en ¢ok kisisel bakim firtinleri ve teknolojik
iriinlere tiklarken, en az tiklanan kategoriler igecekler ve insaat ve yapt malzemeleri
olarak bulunmustur. Katilimcilar Instagram reklamlarindan en ¢ok {iriinii gosteren
reklamlar ve etkileyici gorselleri begendiklerini belirtirken, marka yiiziinii bir {inlii
oyuncu kullanarak ©6ne c¢ikaran reklamlari ise begenmediklerini belirtmislerdir.
Katilimcilarin biiyiik cogunlugu Instagram reklamlari araciligiyla iriin aldiklarim
belirtirken, iirlin satin alirken iirlinlerin en ¢ok kalitesi ve fiyat faktoriine dikkat
ettikleri goriilmiistiir. Katilimcilarin Instagram reklamlart aracilifiyla tirtin alirken
fiyat avantajina onem verdikleri goriiliirken, {inliilerin {iriinii 6nermesini veya miisteri

memnuniyeti mesajlarin1 dnemsemedikleri goriilmiistiir.

Katilimeilarin  Instagram reklamlart hakkinda pozitif bir algiya sahip
olduklar1 goriiliirken, Instagram reklamlarinin katilimcilarin satin alma davraniglarim
olumlu etkiledigi gortilmiistiir. Hipotezlere bakildiginda ise, katilimcilarin
Instagram’da yer alan reklamlara yonelik algilar1 ile Instagram’da yer alan
reklamlara yonelik satin alma davraniglar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
bulunmustur. Buna gore katilimcilarin Instagram’da yer alan reklamlara yonelik
algilar1 pozitif bir sekilde degisim gosterdiginde satin alma davranislart da artig
gostermektedir. Bunlarin yani sira, katilimcilarin Instagram’daki reklamlara yonelik
ilgilerinin ve giivenlerinin, katilimcilarin Instagram’da yer alan reklamlara yonelik
algilar1 ile Instagram’da yer alan reklamlara yonelik satin alma davranislarina

herhangi bir sekilde etki etmedigi goriilmiistiir.
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Sonuca destek calismalardan bahsedecek olursak, Ziimriit (2016, s. 85),
instagramdan aligveris yapan kullanicilarin reklamlardan etkilenmeleri ile insanlarin
instagrama kars1 davranislarini ele almistir. Instagram’in ¢ok yeni olmasindan dolay1
musterilerin farkli tepkilerde bulunmadigi ve siirekli Instagram kullanan kisilerin

farkli davranislara yoneldigi goriilmektedir.

Canl1 (2015, s. 82), yaptig1 arastirmada sosyal medyadaki reklamlarin tiiketici
davraniglarina olan etkisini incelemistir. Arastirmada tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina dair diislinceleri lizerine ¢alisilmistir. Sosyal medyanin biiytik bir ticari
sektor oldugu, ziyaretcilerin son baktigi iiriinlerle ilgili reklamlarin gosterildigi ve
gosterilen reklamlarin tiiketiciye o iirlinlin mantikli bir se¢im oldugu izlenimini

verdigi sonucuna varilmistir.

ONERILER

- Daha biiylik 6rneklemlerle mesela Tiirkiye geneli bolge bolge belli yas
gruplaria ayirarak hangi reklamlara daha c¢ok ilgi duyup begendikleri
lizerine aragtirma yapilabilir.

- Instagram da ki hasthagler iizerinden reklamlara ya da gorsellere ilgi
duyma {izerine arastirma yapilabilir.

- Instagram reklamlarina gelistirmeye yonelik tiiketicilerle anket
caligmalar1 yapilabilir.

- Tiketicilerin 1ilgilerini ¢eken reklam tiirleri belirlenmeye ¢alisilarak

markalara oneriler sunulabilir.
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EKLER

SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ TUKETICILERDE OLUSTURDUGU
ALGILAR: INSTAGRAM REKLAMLARI UZERINE BiR UYGULAMA

Sayimn katilimel,
Bu anket ¢alismasi Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik
Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans Tez calismasi i¢in hazirlanmistir. Asagida yer alan
sorulara vereceginiz cevaplar sadece akademik ve bilimsel arastirma amaciyla
kullanilacak olup higbir sekilde diger kurum ya da kuruluslarla paylasilmayacaktir.
Ilginiz ve katilminiz i¢in tesekkiir ederim.
Tuba AKSAKALLI
Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik Ana Bilim Dalt
Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz?
a. Kadin b. Erkek
2. Yasmmz?

18 yas ve alt1
19 -26 yas arasi
27-32 yas arast
33-39 yas arast
40 yas ve Ustl

®Poo o

3. Medeni durumunuz?

a. Bekar b. Evli
4. Egitim durumunuz?

[kdgretim
Ortadgretim
Lise

Lisans
Lisansiistii

oo o

5. Aylik ortalama gelir diizeyiniz?

500-1000 TL arast
1001-2000 TL aras1
2001-3000 TL aras1
3001-4000 TL aras1
4001 TL ve tzeri

oo o



6.

10.

Calisma durumunuz?

Kamu calisani

Serbest meslek calisani
Ev hanimi

Isci

Emekli

Ogrenci

Issiz / Is ar1yor

@reoo o

Sosyal medya araclarinda ( instagram, twitter, facebook v.b) giinliik
vakit gecirme siireniz?

a. Hic

b. 30 dk ve 1saat arasi
C. 1-3 saat arasi

d. 3-5 saat arasi

e. 5saatten fazla

En sik ziyaret ettiginiz sosyal medya araci hangisidir?

a. Instagram
b. Facebook
c. Twitter
d. Snapchat
e. Linkedin
f. Pinterest
g. Diger

Instagram ne sikhkla ziyaret ediyorsunuz?

Her zaman

Sikca

Bazen

Higbir zaman (Liitfen ankete devam etmeyiniz.)

oo o

Instagramda vakit gecirme siireniz asagidakilerden hangisidir?

Yarim saatten az

Yarim saat ile 1 saat arasi
1 saat ile 3 saat arasi

3 saat ile 5 saat arasi

5 saatten fazla

oo o
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11. Instagram reklamlari ilginizi cekiyor mu ?

a. Evet
b. Hayir ( Liitfen ankete devam etmeyiniz.)

12. Instagram reklamlarinda takip ettiginiz markalarin reklamlarina

tikliyormusunuz?
a. Evet
b. Hayir

13. Instagram reklamlarina giiveniyor musunuz?

a. Evet
b. Hayir

14. Instagram reklamlarinda ilgilendiginiz markalar veya iiriinler arasinda
en cok tikladiginiz kategoriler hangileridir?

() iletisim (medya)

( ) Beyaz Esya

( ) Teknolojik Uriinler

( ) Temizlik Uriinleri (deterjan)
( ) Kisisel Bakim (kozmetik)

( ) Gida

( ) Mobilya, Ev Tekstili

( ) Konfeksiyon

( ) Akaryakit

() Icecek

( ) Insaat ve Yap1 Malzemeleri
( ) Otomotiv

( ) Estetik

()
()
()
()
()
()

Spor

Turizm, Seyahat

Oyun, Hobi

Diger .......ccconeenl. (Liitfen belirtiniz)



15. Dikkatinizi ceken instagram reklamlarindan hangilerini daha ¢ok

16. Instagram reklamlari araciligiyla iiriin satin aldimiz m?

begeniyorsunuz?

a.
b.

Hareketli video
Etkileyici gorsel

Marka kisiligini yansitan
Uriin gdsteren

Marka yiizlinii 6ne ¢ikaran (iinlii oyuncu)

Evet
Hayir

116

17. Instagram reklamlari araciligiyla iiriin satin ahirken dikkat ettiginiz en
onemli faktor hangisidir?

18.

Instagram reklamlar1 araciligiyla iiriin satin alma nedeniniz?

Se@ e aoop

- SQ 000 T

Marka

Kalite

Reklam
Ambalaj-Goriiniis
Fiyat

Unlii oyuncu
Unsiiz oyuncu

Diger .......cooeviinn. (Liitfen belirtiniz)

Giivenilir olmast

Kolay erisilmesi

Fiyat avantaji

Eve teslim edilmesi

Cesit fazlalig

Takipgi ve begeni sayisi

Miisteri memnuniyeti mesajlari
Zaman kaybinin olmamasi

Unliilerin {iriinii dnermesi

Diger ................. (Liitfen belirtiniz)



SOSYAL MEDYA REKLAMLARI ALGI OLCEGI

117

Kesinlikle

atilmivorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihlyorum

Kesinlikle

rum

1l

Instagramda kullanilan reklamlarda eglenceli
gorsellere yer verilir.

Instagramda kullanilan reklamlarda yer alan
insanlar mutlu goriiniiyor.

Instagramda kullanilan reklamlarin inandirici
olmasina 6zen gosteriliyor.

Instagramda kullanilan reklamlar iiriin/hizmet
bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

Instagramda kullanilan reklamlar ilgi ¢ekicidir.

Instagramda kullanilan reklamlar ekonomik
anlamda biiylik bir ticari sektorii temsil eder.

Instagramda kullanilan reklamlar giincel (son
teknoloji) tirtinler hakkindadir.

Kullanicilarin birebir ihtiyaglarina yonelik
instagram reklamlar1 daha iyi sonug verir.
(Reklamlarin gosterim ayarlarimin firmalar
tarafindan yas, sehir, egitim gibi degikenler
secilerek gosterilmesi)

Instagramda kullanilan reklamlardaki iirtinlerin
giivenilir gériinmesine 6zen gosterilir.

10

Instagramda kullanilan reklamlar toplumsal
degerlerimize uymayan lriinlerle ilgili de
olabilmektedir.

11

Instagramda kullanilan reklamlar kullanicilarin son
ziyaret ettigi iriinler hakkinda cikar. (Internette en
son cep telefonlarina bakan birisinin sosyal

medya hesabinda cep telefonu reklamlar: ¢ctkmasi

gibi)

12

Instagramda kullanilan reklamlardaki tirtinlerin
miisteri memnuniyeti ile sonuglandig1 vurgulanir.

13

Instagramda kullanilan reklamlar gengligin
degerlerine olumsuz etki edebilecek niteliktedir.
(kotii ahskanhiklar: tesvik edici)

14

Instagramda kullanilan reklamlar kullaniciya o
tirtiniin mantikl1 bir se¢cim oldugu izlenimini
vermek iizerine kuruludur.
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instagram gordiiglimde tiklarim.

v 3| 3 § 5l o B
Xz 2| 3|8 x5
TEIE|S |z S8
25 E| 5|5 88
A IR A - -
1 | Instagram reklamlari satin alma davranisimi
olumlu etkiler.
2 | Ihtiyacim olan bir {iriiniin reklamini instagramda
gordiigiimde satin alirim.
3 |Rakip firmalar arasindan Instagram reklamindan
etkilendigim iirlini alirim.
4 | Instagram reklamlar1 beni iirlin ve hizmetleri
daha ¢ok satin almaya tesvik eder.
5 | Aligverisimde instagram reklamlar1 sayesinde
daha dogru iiriinii satin alirim.
6 | Instagram reklamlarina yakin ilgi gdsteririm.
7 | Basarili hazirlanmis bir reklam benim o iirtini
satin alma konusundaki diisiincemi olumlu etkiler.
8 | Uriin seceneklerini degerlendirirken Instagram
reklamlarini incelerim.
9 | Instagram reklamlar1 araciligiyla satin alacagim
tirlin konusunda kesin Karar veririm.
10 | Instagramda reklamini gérdiigiim tiriiniin
magazasini ziyaret ederek satin alirim.
11 | Satin almak istedigim triinlerin reklamin
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