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ONSOZ

Diinyanin 21. yiizyil ile birlikte tanmistig1 dijital ag kavrami daha da giiglenerek
varligint devam ettirmektedir. Sosyal Medyanin da siirekli geliserek ve yenilenerek
ilerledigi bu siirecte bu ¢alismay1 yaparken olduk¢a keyif aldim. Bir ¢ogumuzun ¢okca
vakit gecirdigi sosyal medya mecralari, gegmisten giinlimiize sahip oldugumuz tiim
degerlerle harmanlanarak ilerlemektedir. Sosyal medya reklamlar1 algiladigimiz bu
degerler iizerinden bizlere iletilmekte hatta bizler tarafindan diger insanlarla da
paylasilmaktadir. Hepimizin herhangi bir markaya bagliligi olmasa bile bir begenisi
vardir. Iste sahip olunan tiim bu degerler ile birlikte sunulan ve algilanan sosyal medya
reklamlarinin marka begenisi {izerindeki roliinii, sosyal medyay1 oldukc¢a aktif kullanan
geng kullanicilar iizerinden arastirarak agiklamaya g¢alistim. Bu g¢aligmam akademik
diinyay1 bir mum 15181 kadar aydinlatabilirse ne mutlu bana.
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DIKER’ e sonsuz sayg1 ve tesekkiirlerimi sunuyorum.

Ayrica yiiz ylize tanigma firsatin1 elde edemedigimiz, ama tez yazim siiresince
stirekli birbirimize destek olup, moral verdigimiz kiymetli tez arkadasima, hayatimin
her alaninda her zaman yanimda olan, yiiksek lisans egitimim boyunca hig¢bir destegini
esirgemeyen, evlatlarnmin biricik babasi, ¢ok degerli hayat arkadasim Ugur’a, tez
hazirlama siirecinde her tiirli yaramazliklarindan nasibimi aldigim, varliklariyla
hayatima anlam katan camim evlatlarim Zeynep ve Mehmet Emin’e, beni hayata
hazirlayan, bu giinlere gelmemde en biiyiik destegi saglayan, maddi ve manevi tiim
fedakarliklara yillarca gogiis geren babam, annem ve kardeslerime sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

OCAL, Sevil. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algilanan Degerlerin
Marka Begenisi Uzerindeki Etkisi: Gen¢ Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma,

Yiiksek Lisans Tezi, 2021, (XVI11+128)

Tiiketiciler ve isletmeler i¢in sosyal medya pazarlamasi vazgecilmez bir hal
almistir. Isletmeler, sahip olduklar1 markalari tiiketicilere ulastirmada zaman ve mekan
bakimindan en hizli ve ekonomik olmasi sebebiyle, pazarlama araglarmin igerisine
sosyal medya reklamciligini da dahil etmistir. Insanlar ise {iriin ve hizmetler hakkinda
bilgi alabilmek, deneyimledikleri iiriin ve hizmetler hakkinda geri bildirimlerde
bulunmak, daha ¢ok alternatiflere ulasabilmek ve tiim bunlar isletmeler gibi zaman
acisindan daha ¢abuk, mekan agisindan da daha ulasilabilir halledebilmek i¢in sosyal
medya reklamciligindan faydalanmaktadirlar. Isletmelerin  pazarda varliklarmi
siirdlirebilmeleri, yeni miisteri elde edebilmeleri ve var olan miisterilerini ellerinde
tutabilmeleri i¢in sahip olduklar1 marka ile tiiketiciler arasinda duygusal bir bag
olusturmalart zorunluluk haline gelmistir. Sosyal medya ve sosyal medya reklamcilig
da bu amac i¢in ¢ok 6nemli iki kavramdir. Bu g¢alismada tiiketici ile olusturulmak
istenilen duygusal bir olgu olarak marka begenisi kavrami ele alinmistir. Marka
begenisini olusturmada tiiketicilerin sahip oldugu kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorlerin etkisi oldukga biiyiliktiir. Bu calismada genc tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina yonelik algiladiklart degerlerin marka begenisi lizerindeki etkisi
incelenmistir.

Aragtirmanin birinci bdliimiinde internet ve internetin gelisimi ile sosyal medya
ve sosyal medya reklamcilig1 anlatilmaya ¢alisilmistir. En sik kullanilan sosyal medya
mecralarinin neler oldugu ve reklamlarin bu sosyal medya platformlarinda nasil yer
aldiklarindan bahsedilmistir. Devaminda tiiketici kavrami ve tliketici davranislari,
tilkketici davranislarini etkileyen faktorler ve tliketici algilar1 ifade edilmeye calisilmistir.

Ikinci boéliimde marka kavrami ve dnemine yer verilmistir. Tiiketici ile marka
arasindaki duygusal iletisimi ifade eden marka ile ilgili kavramlar tanimlanmistir. Bu

kavramlar marka kimligi, marka imaji, marka degeri, marka sadakati, marka
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farkindaligi, marka g¢agrisimlari, algilanan kalite, marka kisiligi ve marka begenisi

kavramlaridir.

Ucgiincii boliimde sosyal medya reklamlarina ydnelik algilanan degerlerin marka
begenisi iizerindeki roliinii dlgiimlemek amaciyla hazirlanan Demografik Ozellikler,
Algilanan Deger Olgegi ve Marka Begeni Olgegi olarak ii¢ bdliimden olusan bir anket
formu uygulanmis ve veriler paket istatistik programlarinda analiz edilmistir. Asil
calismaya geg¢ilmeden oOnce hazirlanan anket formu, gegerlilik ve gilivenirliginin
belirlenmesi amaciyla pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Arastirmanin evrenini
Tiirkiye’de sosyal medyayr aktif olarak kullanan geng tiiketici kitlesi olusturmaktadir.
Arastirmanin Orneklemini ise sosyal medyay1 aktif olarak kullanan 18-29 yas arasi
ankete katilan 585 kisilik 6rneklem grubu olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak
ankete katilan herkesin Ornekleme dahil edildigi kolayda o6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Arastirmanin sonunda belirlenen siire icerisinde ankete 585 kisi
katilmistir. Anket 18-29 yas arasi geng tiiketicilere, 2019 ve 2020 yillarinda tiim
Diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 salgini sebebiyle, Google formlar, sosyal medya
platformlar1 ve mail aracilig ile ulastirilarak, 20 Haziran 2020- 10 Temmuz 2020
tarihleri arasinda c¢evrimici anket olarak uygulanmistir. Verilerin analizinde SPSS 21.0
ve AMOS 22.0 yazilimlarindan faydalanilmis olup, frekans analizi, dogrulayici faktor
analizi, karelosyan analizi, regresyon analizi, Anova ve bagimsiz Orneklem t-testi

uygulanmustir.

Calisma sonucunda, sosyal medya reklamlarma yonelik algilanan degerlerden
reklam degeri, bilgilendiricilik ve eglendiricilik faktoriiniin marka begenisi tizerinde
olumlu ve anlamli etkisinin oldugu sonuglarina ulasilmis olup; sosyal medya
reklamlarinin aldaticiligina ve rahatsiz ediciligine iliskin faktorler ile marka begenisi

arasinda anlamli bir iligki olmadig1 sonuglarina ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Reklamciligi, Algilanan
Deger, Marka Begenisi, Geng Tiiketici.
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ABSTRACT

OCAL,Sevil. The Effect Of Perceived Values For Social Media Ads On
Brand Liking: A Research On Young Consumers.,MasterThesis,2021,(XVI11+128)

Social media marketing has become indispensable for consumers and
businesses. Businesses have included social media advertising in their marketing tools,
as it is the fastest and most economical way in terms of time and space to deliver their
brands to consumers. People, on the other hand, just like businesses benefit from social
media advertising in order to get information about products and services, to give
feedback about the products and services they have experienced, to reach more
alternatives and to handle all these more quickly in terms of time and easier in terms of
space. It has become a necessity for businesses to create an emotional bond between
their brand and consumers in order to maintain their presence in the market, to acquire
new customers and to retain their existing customers. Social media and social media
advertising are two very important concepts for this purpose. In this study, the concept
of brand liking as an emotional bond that is intended to be created with the consumer is
discussed. The effects of the cultural, social, personal and psychological factors that
consumers have in creating brand appreciation are quite high. In this study, the effect of
the values perceived by young consumers towards social media ads on brand liking is
investigated.

In the first part of the research, it aims to explain the development of the internet
and the internet along with social media and social media advertising. It makes
references to the most frequently used social media channels and how the
advertisements take place on these social media platforms. Subsequently, the concept of
consumer and consumer behavior, affecting factors on behavior and perceptions of the
consumer are expressed.

In the second part, the concept of brand and its importance are addressed. Brand-
related concepts that express emotional communication between consumer and brand
are defined. These concepts are brand identity, brand image, brand value, brand loyalty,
brand awareness, brand associations, perceived quality, brand personality and brand
liking.
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In the third part, a questionnaire form consisting of three parts as Demographic
Features, Perceived Value Scale and Brand Liking Scale, which was prepared to
measure the effect of perceived values for social media ads on brand liking, was applied
and the data were analyzed in package statistics programs. The questionnaire form,
which was prepared prior to the main study, was piloted in order to determine its
validity and reliability.

Young consumer group actively using social media in Turkey constitute the
universe of the study. The sample of the study, on the other hand, consists of the sample
group of 585 people between the ages of 18-29 who are actively using social media.

As the sampling method, the convenience sampling method was used, in which
everyone who participated in the questionnaire was included in the sampling. At the end
of the study, 585 people participated in the survey within the specified time. The survey
is applied to young consumers between the ages of 18-29 via Google forms, social
media platforms and e-mail due to the Covid-19 epidemic that affected the whole world
in 2019 and 2020, and online surveys were carried out between 20 June 2020 - 10 July
2020. It was administered as an online guestionnaire. SPSS 21.0 and AMOS 22.0
software were used in the analysis of the data, and frequency analysis, confirmatory
factor analysis, square analysis, regression analysis, Anova and independent sample t-
test were applied.

As a result of the study, it was found that among the perceived values of social
media ads, advertising value, informative and entertaining factors had a positive and
significant effect on brand liking. Moreover, it was concluded that there was no
significant relationship between the factors related to the deception and disturbance of

social media ads and brand liking.

Keywords: Social Media, Social Media Advertising, Perceived Value, Brand

Liking, Young Consumer.
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GIRIS

Sosyal medya, kullanicilarin fikir ve bilgileri olusturup ayni sosyal g¢evre
igindeki diger kullanicilarla paylastig: siteler olarak tanimlanabilir. Bireyler, video, ses,
metin ve resim gibi farkli formatlarda bilgi paylasir ve ayrica diger kullanicilar
tarafindan paylasilan bilgilerle etkilesime girer. Sosyal medya, kullanicilarin diger
kullanicilar tarafindan paylasilan belirli bilgiler hakkindaki duygularini begenme,
begenmeme, paylasma, yorum yapma ve takipgi olma seklindeki davranislarini 6zgiirce
ifade etmelerine olanak tanimaktadir (Celine 2012°den aktaran Olotewo, 2016: 12 ).

Giintimiizde en 6nemli iletisim araglarindan internetin, en gézde uygulamalari
sosyal medya uygulamalaridir. Internetin kullanilma siklig1 giin gectikge artmaktadir.
Buna bagli olarak sosyal medya kullanim oranlar1 da artis gostermektedir. Son ti¢ yilin
kullanim istatistiklerine bakildiginda 2018 yilinda diinyada Internet kullanicilarinin
sayist 4,08 milyar olup diinya niifusunun yiizde 54’inii, sosyal medya kullananlarin
sayist ise 3,29 milyarla diinya niifusunun yiizde 43’tni olusturmaktadir
(https://dijilopedi.com/2018). Ayn1 yil Tiirkiye’de Internet kullanicilarinin sayisi 54,3
milyonla niifusun yiizde 67’si, sosyal medya kullanicilarinin sayist 51 milyonla iilke
niifusunun yiizde 51°ini temsil etmektedir (https://dijilopedi.com/2018). 2019 yilinda
diinyada internet kullanicilarinin sayis1 4,47 milyarla diinya niifusunun yiizde 58’ini,
sosyal medya kullananlarin sayisi ise 3,72 milyarla diinya niifusunun yiizde 48’ini
olusturmaktadir (https://dijilopedi.com/2019). Ulkemize gelindiginde ise 2019 yilinda
Internet kullanicilarinin sayis1 59,36 milyonla iilke niifusunun yiizde 72’sini, sosyal
medya kullananlarin sayisi 52 milyonla iilke niifusunun yiizde 63’iinii olusturmaktadir
(https://dijilopedi.com/2019). Son olarak 2020 yilinda diinyada internet kullanicilarinin
sayis1 4,54 milyara yiikselerek yiizde 1 oraninda artis gostermis ve yiizde 59’a ¢ikmius,
sosyal medya kullananlarin sayisi da 3,80 milyara yiikselerek ayni sekilde yiizde 1
oraninda artis gostermistir (https://dijilopedi.com/2020). Yine 2020 yilinda tilkemize
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milyona yiikselmis olup, Tirkiye niifusunun yiizde 74’iini temsil etmektedir. Sosyal
medya kullanici sayis1 ise 54 milyona ylikselerek iilke geneli niifusunun yiizde 64’iinii
temsil etmektedir (https://dijilopedi.com/2020). Bu artiglarla birlikte artik goriiliiyor ki
Internet ve sosyal medya kullanici sayilar giin gectikge artmakta ve artmaya da devam
edecektir.

Internet ve sosyal medya sadece iletisim amagl kullanilmamakla birlikte; oyun
oynamak, bilgi edinmek, bos zamanlar1 degerlendirmek, fikir alisverisinde bulunmak
gibi birgok alanda da bireylerin hemen hemen her ihtiyacina cevap verecek duruma
gelmistir (Tektas, 2014: 852). Son zamanlarda Kkullanicilar aradigi her seye sosyal
medya mecralart araciligi ile ulasabilmektedir. Artik bir¢ok kullanici aligverislerini de
sosyal medya uygulamalar: tizerinden gerceklestirmekte ya da yapacagi bir aligverisle
ilgili gerekli tiim bilgiyi bu mecralardan toplamaktadir.

Popiiler sosyal medya platformlarindan bazilar1 Twitter, Facebook, Instagram,
YouTube, Linkedin ve TikTok’tir. Bu platformlar araciligiyla reklam verme sansini
elde eden firmalar markalarini misterilerine kolayca ulastirabilmektedirler. Bazi
platformlar sesli mesaj paylasimiyla 6n plandayken, bazilar1 metin paylasmak, bazilari
da video paylasmak i¢in kullanilir. Kurulusun pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in hangi
platformun kullanilacagina ve miisterilerle hangi bilgi formatinin paylasilacagina karar
vermek artik bir kurulustaki en 6nemli amag haline gelmistir (Olotewo, 2016: 12).

Piyasalarin kiiresellesmesi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi, sirketlerin
sistematik olarak yeni ¢alisma kosullarina uyum saglamasini gerekli kilmasiyla artik
sosyal medya da bu sistematik isleyise dahil olmustur. Firmalar tarafindan sosyal medya
mecralart kullanilarak markalar hedef kitlenin odagina yerlestirilmeye calisilmaktadir.
Dolayisiyla modern piyasa kosullarinda, isletmelerin pazarlama faaliyetleri yeni
medyada onemli bir alan haline gelmistir. Bu mecralarda yer alan isletmeler abone,
kullanic1 sayilarmi diizenli olarak artirma ve miisterilere elektronik olarak ulagmada
etkin olabilmek adina oldukga c¢aba sarf etmektedirler. Ciinkii tiiketicilerle iliskiler
kurmak ve iliskileri giiglendirmek, kalict bir marka olmak, pazarda rekabet avantaji
olusturmak bu mecralarda yer alabilmek i¢in yeterli sebeplerdir.

Saritas ve Barutcu (2016)’ nun calismasinda sosyal medyada yer almanin
kagimilmaz oldugu giliniimiizde, sosyal medya uygulamalarinin etkin bir sekilde
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kaybina neden olunacaginit vurgulamislardir. Sosyal medyanin etkin kullanilabilmesi
icin, oncelikle isletmelerin sosyal medyada yer alma amaglarini iyi belirlemeleri ve bu
amagclara uygun uzun vadeli siirdiiriilebilir sosyal medya stratejileri ortaya koymalar1 ve
uygulamalar1 gerektigi sonuglarina ulasmislardir. Ayrica sosyal medyada yer alan
markalar 6l¢tim, analiz, raporlama hizmetleri veren isletmeler araciligi ile ne kadar
takip¢i kazandiklarini, kampanyalarina ne kadar ilgi olduklarimi firmanin {iriin ve
hizmetlerine yonelik olumlu ve olumsuz tepkilerin neler olduklarini 6grenmeleri
acisindan da avantaj elde etmektedirler. Bu ¢alisma bu ifadelerle sosyal medyanin
isletmeler i¢in de ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, ¢ok yonlii diyaloglardan olusur. Markalar
miisterilerle, miisteriler markalarla ve daha 6nemlisi, miisteriler birbirleriyle bu kanallar
aracilig1 ile siirekli iletisim halindedirler. Sosyal medya pazarlamasi katilim odakli bir
alandir. Onu sosyal yapan sey, kullanict katiliminin olmasidir. Ciinkii ¢evrimigi bir
topluluktaki icerik ve baglantilarin ¢ogu marka tarafindan degil, kullanicilar tarafindan
olusturulur. Amag kullanicilart konusturmak igin ortam yaratmaktir (Akar ve Topcu,
2011: 36). Yaratilan bu ortamlarda marka ile ilgili fikirlerini paylasan tiiketiciler bilgi
alma, fikir iiretme, aligveris yapma gibi bir¢ok ihtiyaglarini giderirken iireticilere de
ilerleyen stireclerde neler yapabilecekleri konusunda yon vermektedirler.

Sosyal medyada var olma c¢abasi igerisinde olan markalar, bu mecralarda
tilketicilere {irtin ve hizmetlerini ne sekilde sunacaklar1 konusunda da birtakim
caligmalar stirdiirmektedirler. Bu ¢aligmalarda basarili olmanin en etkili yollarindan biri
tiketicinin ge¢cmisten bugiline sahip oldugu degerler tizerinden gidilmesiyle miimkiin
olabilmektedir. Kisi degerleri ile ters diisen markalar, kisilerin bir araya gelerek
olusturdugu toplumun degerleri ile de ters diisecekleri i¢in bu ¢ergeveyi agsmamak adina
caba gostermektedirler. Tiiketicide marka ile ilgili olumlu bir yargt olusturmak kurum
ya da kuruluslar1 pazarda var olabilmeleri ya da varligini stirdiirebilmeleri i¢in markalari
ile tiiketicileri arasinda duygusal bir bag kurmaya mecbur kilmaktadir. Markanin
tiiketici tarafindan begenilmesini saglamak bu var olus cabasinda biiyiik énem arz
etmektedir.

Marka begeni kavrami en basit tanimiyla markaya yaklasmak ve markay1
begenmek olarak ifade edilmektedir. Marka begenisi olusturarak tiiketici tutumlarinm
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diistinceler igerisinde olmasini istemektedirler. Ciinkii marka begenisi tutumunu
benimsemis tiiketicinin marka ile siireklilik saglayan ilgili birtakim davranislari
olacaktir. Ciinkii marka begenisi yiiksek olan markalar, tiiketicilerde markaya baglilik
ve marka sadakati gibi duygular1 beraberinde getirmektedir. Bu tiir duygularin olusmasi
tilketicinin markadan daha ¢ok bahsetmesini ve onu etrafindaki bireylerin de satin
almalart icin tegvik etmesini saglayacaktir. Ayrica tiiketici tarafindan begenilen
markanin tiiketicinin giivenini de kazanmasi kolay olacaktir (Sutanza, 2013: 24).

Marka begenisi tiiketicilerin markaya karst olumlu tutumlar olusturmasini
saglamak olarak da ifade edilmektedir. Insanlar kendilerini 6zel hissettikleri markalar
sevmekte ve tercih etmektedirler. Tiketiciler bir markay1 severse onu Satin alma
niyetleri de artabilir. Marka begenisi olustugunda hem islemsel hem de duygusal
sadakat gelisebilir (Bouite, 1994’ten aktaran Gray vd., 2012: 9). Yani tiiketiciler
markay1 begenerek, tavsiye ve tercihlerde markayir 6n planda tutabilir, ayn1 zamanda
satin alma egilimi gosterilebilir ve etrafindaki insanlarin da satin alma egilimi iginde
bulunmalarini saglayabilirler.

Guniimiizde markalar ya da isletmeler i¢in, tiiketiciler ile iliski kurmada ve
gerekli olan duygusal bagi olusturmada, reklam mecralar1 olarak kullanilan sosyal
medya mecralar1 biiyilk onem arz etmektedir. Hedef kitle iizerinde iizerinde marka
begenisi olusturmaya calisan kurum ve kuruluslar bu mecralar yoluyla miisterilerine
ulagabilmekte ve onlarin hakim oldugu bu mecralarda pazar payinda biiytik etkisi olan
marka begenisini olusturma yolunda ¢aligmaktadirlar (Lassar vd., 1995: 16).

Ducoffe (1996)’ un ¢alismasinda da tiiketiciler tarafindan reklam degeri yoniinde
olumlu etkiler uyandirabilmek igin eglenceli sunulan reklamlarin olusturulmasinin
gerekliligi  sonuglarmma ulagsmuistir.  Ayrica bilgilendiriciliin  tam zamaninda
sunulmastyla reklam degerinin artirtlmasi arasinda olumlu bir iliski oldugu sonuglarina
da ulagilmistir.

Kazangoglu vd. (2012)’ nin g¢alismalarinda tiiketicilerin sosyal medya
mecralarint bilgi edinmek yerine daha cok sosyal paylasim amaciyla kullaniyor
olduklarini ve bu durumun satin alma davraniglar lizerinde olumsuz etki yarattigini
aciklamislardir. Facebook {izerine yaptiklari bu arastirma da Facebook reklamlarinin
tilketicilerin tutumlarim1 ve dikkatlerini satin alma davranigina yoneltmedigi sonuglarina
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dikkatini ¢cekmemekte ve reklamlarin onlara “rahatsizlik vermesi” ne neden oldugunu
ifade etmislerdir.

Erding (2019)’ in c¢alismasinda, tiiketicilerin etrafta kendilerini daha saygin
gosterecegini Ve kullandiklarinda fark olusturabileceklerini diistindiikleri tirinleri satin
almalarinin marka sadakatini olusturdugu; 6demeye razi olduklar tutarin d6deyecekleri
tutar1 ge¢mesinin marka sadakati olusturmada olumsuz etkisinin oldugundan séz
edilmektedir. Eger tiiketicilerin satin aldiklar1 tiriin bekledikleri kaliteyi karsiliyorsa
tirtine sadakat olustugu ve c¢evresindeki insanlara driinle ilgili olumlu yorumlar
yaptiklar1 ortaya konmustur. Markalarin tiiketicilerin hosnutluk, bilgi vericilik,
yararlilik, giiven duymak gibi degerlerine yonelik tutumlart onlarda markaya baglilik,
sadakat gibi olumlu duygularin meydana gelmesine katki sagladigi ifade edilmistir.

Can ve Serhateri (2016)‘ nin calismasinda tiiketicilerin medeni durumlari, yas
guruplar1 ve gelir durumlar ile markaya yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki
oldugu goriilmiistiir. Fakat kisilerin cinsiyetleri durumlari ile marka tutumlar1 arasinda
anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Calismada ulasilan diger bir sonug ise sosyal
medya reklamlarmin algilanan bilgilendiriciliginin marka yonelik tutumlari olumlu
yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Yani reklamlarin bilgi i¢erigi yoniinden yliksek
olmalar1 markaya yoneltilen tutumlar1 olumlu yonde etkilemektedir.

Yoldas ve Ozaydin (2017)° 1n ¢alismalarinda rahatsiz edicilik boyutunun satin
almay1 olumsuz yonde etkiledigini belirtmistirlerdir. Sosyal medya mecralarindaki
reklamlarini kullanicilarla daha az karsilagtirmanin olumlu etki yaratacagini, bunun aksi
oldugu takdirde tiiketicilerin {irline ve markaya yonelik olumsuz algilar olusturacagini
belirtmislerdir.

Erkan (2020)’ in ¢alismasinda bilgilendirici olma 6zelliginin algilanan reklam
degeri lizerinde pozitif etkisinin oldugu anlasilmaktadir. Instagram’in hikayeler
boliimiinde yayinlanan reklamlarin bilgilendirici olmasi, reklamlar tiiketici agisindan
daha degerli kilmaktadir. Calismada diger bir hipotez olarak yer alan eglenceli olma
faktoriiniin, reklam degerine yonelik algilar1 pozitif yonde etkiledigi ortaya konmustur.
Yine Instagram’m hikayeler kisminda yer alan reklamlarin eglenceli olmasi1 boyutu,
reklami tiiketicinin goziinde daha degerli olarak konumlandirdig: ifade edilmistir. Bu
caligma da eglence olma faktoriiniin reklam degeri ve reklama yonelik algilar iizerinde
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giivenilir olma faktoriiniin, algilanan reklam degeri tizerindeki etkisinin de pozitif yonde
oldugu goriilmektedir. Hatta ¢alisma da, giivenilir olma faktoriiniin, algilanan reklam
degeri tizerindeki etkisinin bilgilendirici olma ve eglenceli olma faktorlerine gore daha
yiiksek seviyede oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durumda Instagram kullanicilarinin
hikayeler kisminda karsilastiklar1 reklamlarda, daha ¢ok “giivenilir olma” faktoriinii,
daha sonra “eglenceli olma” faktdriinii ve son olarak “bilgilendirici olma” faktdriinii
onemli bulduklar1 anlasilmaktadir.

Diker (2021)’ in Tiirkiye’de YouTube kullanan 18 yas iistii tiiketiciler tizerinde
yaptig1 calismasinda YouTube reklamlarinda tiiketici tutumlarini etkileyen en onemli
faktoriiniin eglence faktorii oldugu sonuglarina ulasmistir. Eglence, bilgi vericilik ve
eglendiricilik faktoriiniin satin alma davranigini olumlu yonde; rahatsiz edicilik boyunun
ise negatif yonde etkiledigi sonuclarina ulasmistir. Yine aymi ¢alismada reklamlarin,
bilgilendircilik ve egkendirci olma 6zelliginin reklam degerine de olumlu yonde etki
ettigini ifade etmistir.

Tuketiciler uiriin ve hizmetleri tercih ederken, 6zellikle reklamlarda aradiklar: ve
algiladiklar1 ya da goérmek istedikleri birtakim degerler vardir. Bu degerler gegmisten
giiniimiize aslinda bizi var eden, yasamimizin her alaninda olan degerlerdir. Isletmeler
de bu degerler lizerinden tiiketiciler ile iletisim kurmak isterler ya da bunu gerekli
goriirler. Bu sebeple iireticiler son zamanlarin trendi sosyal medya mecralar1 aracilig ile
reklamcilik faaliyetlerini yiiriiterek tiiketiciler ile aralarinda iletisim Kkurmaya
caligmaktadirlar. Sosyal medya reklamlarima yonelik algilanan degerlerin marka
begenisi lizerindeki etkisinin geng tiiketiciler tizerinden arastirilmasi yoluyla agiklamaya
calisan bu ¢alismanin birinci bdliimiinde:

Internet ve internetin gelisimi, sosyal medya ve sosyal medya reklamcilig1, en
stk kullanilan sosyal medya mecralar1 ve bu mecralarda reklamlarin nasil yer aldigi,
tilketici kavrami ve ozellikleri ile tiiketici davramiglarini etkileyen faktorler ve sosyal
medya reklamlarina yonelik algilanan degerler agiklanmaistir.

Ikinci béliimde, marka kavramindan yola cikilarak marka kavrami ve markanin
Oonemi ifade edilmeye calisilmis olup marka ile ilgili en sik karsilagtigimiz marka
kisiligi, marka imaj1, marka kimligi, marka degeri ve tiim bu olgularin bir araya gelerek

tiikketicide olusturdugu marka begenisi kavramina deginilmistir.



Uciincii  boliimde, gelistirilen anket calismas1 kapsaminda, sosyal medya
reklamlarina yonelik algilanan degerlerin marka begenisi lizerindeki roliinii ve bu roliin
12-29 yag aras1 geng tiiketiciler lizerindeki etkilerini incelemek amacglanmistir. Bu
amacla 18-29 yas aras1 585 geng tiiketiciye online olarak uygulanan anket ¢alismasinin

sonucunda istatistiki analizler yapilmig ve bulgular degerlendirilmistir.



BIRINCI BOLUM

1. SOSYAL MEDYA, SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI
VE TUKETICi ALGILARI

1.1. Internet ve internet’in Gelisimi

1960’11 yillarda Joseph Carl Robnett Licklider’in Massachusetts Teknoloji
Enstitiisti'nde tartismaya sundugu "galaktik ag (Intergalactic Computer Network)"
kavramiyla beraber, kiiresel olarak baglanmis bir sistemde herkesin istedigi veriye ve
programlara erisebilecegini ifade etmesiyle internetin tarihgesi baslamistir (Bulunmaz,
2011: 24). Yine ayni yillarda ayni iiniversitede arastirmalarmi yiiriiten Thomas W.
Merrill ve Lawrance Roberts iki bilgisayar1 diisiik hizli, ¢evirmeli telefon hattiyla
birbirine baglayarak, kiiresel bir iletisim ag1 olusturamamis olsalar bile, Licklider’in
ortaya attigt fikri destekleyici nitelikte bir bulus ortaya koymuslardir
(https://bidb.itu.edu.tr/seyir-defteri/blog/2013/09/07/internet'in-tarihgesi).

1966’11 yilinda Lawrance Robert, DARPA’da (Defense Advanced Research
Projects Agency) calismaya baslamig ve internetin ilk seklini olusturan diinyanin ilk
paket dagitim ag ve evrensel Internet'in &nciisi ARPANET’i olusturmustur.
ARPANET, ilk baslarda askeri kurumlar arasindaki iletisimi saglamak amach
kullanilirken daha sonradan sadece askeri kurumlar arasindaki iletisimi saglamak i¢in
kullanilan MILNET in devreye girmesiyle sivillesmistir ve yogun olarak kullanilmaya
baslanmistir. Yapilan bazi diizenlemeler ile ARPANET gelistirilmesi i¢in devredildigi
NSF’nin yerini alarak NSFNET olarak kullanilmistir (Beceren, 1997: 13). Internetin
giinlimiizde tasidig1 tiim 6zelikler bu ¢alismalar sirasinda belirlenmistir. Zaman gectikce
sistem gelistirilmis baglanti hizi kavrami kesfedilmis, iki cihaz arasindaki dosya
aktarimi1 da daha kolay bir hal almigtir. 1990’11 yillara gelindiginde ARPANET ve
NSFNET Omriinii tamamlamis, yerini CERN'de bir bilgisayar programcisi olarak
calisan Tim Berners-Lee'nin olusturdugu WWW (World Wide Web)’e, ‘diinya ¢apinda
ag’ anlamma gelen hipermetin dokiimanlardan olusan bilgi sistemine birakmistir.
Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi (CERN)’nde ¢alisan Tim Berners-Lee’nin World

Wide Web’ in 1991 yilinda sunumunu yapmasiyla tim diinya Interconnected
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Networks’un kisaltilmis hali Internet ile tanismistir. 1993 yilindan itibaren Worl Wide
Web’ in kodlarmin insanlara acilmasiyla bu alandaki ticari projeler hiz kazanmus,
Diinyaca iinlii Amazon.com, Alibaba, eBay gibi ticaret devleri bu yillarda kurulmustur
(Gokge, 2017: 9).

Tiirkiye’de internet baglantis1 ilk olarak 1993 yilinda ODTU tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu tarihe kadar halkin biiyiik bir boliimii ve devlet kuruluslar
internetin varligindan habersizdir (Yigitoglu, 2006: 9). Internetin hayatimiza girmesiyle
birlikte elektronikten dijitale ¢ok hizli bir ge¢is yasanmustir. 1995 ve 2000 yillari
arasinda web 1.0 olarak adlandirilan zaman dilimi sadece tek tarafli iletisimin hakim
oldugu siiregtir. Bu siiregte insanlar diinyanin her yerinden olusturulan igeriklere ulagsma
ve takip etme imkanina sahiptiler. Geleneksel medyanin da dijitallesmeye dahil
olmasiyla, gazete ve dergilerin internet iizerinden yayimlanmaya baglamasi, bazi bilinen
aligveris merkezlerinin internet araciligi ile aligveris imkanlari sunmaya baglamasi,
20001 yillarn basinda Eksi Sozliik, sahibinden.com, itiraf.com, siberalem.com gibi
internet girisimlerinin ortaya c¢ikmasi, buglinkii vazgecemedigimiz hayatimizin
merkezinde bulunan soysal medyanin ortaya ¢ikigina onciiliikk etmislerdir (Dar1, 2018:
2).

Ticari boyutunun da olusmasiyla yasamla daha ¢ok biitiinlesmeye baslayan
internet, hayatimiza yeni kavramlar ve ugraslar getiren ve deger yargilarini degistiren
bir olgu olarak da karsimiza gikmaktadir. Ilk ortaya ¢iktign donemlerde bilgisayarlari
birbirine bagliyorken, giinlimiizde sosyal aglar sayesinde insanlari Dbirbirine
baglamaktadir (Erbaslar, 2013: 3). Bu baglanmanin ilk adimlar1 1989 yilinda Tim-
Berners Lee’nin ilk web sayfasini olusturmasiyla, web 1.0 ile miimkiin olmustur. Web
1.0; genelde HTML taban sitelerden olusan, insanlarin sadece bilgi almak icin sayfalari
ziyaret etmelerini ve bilgiyi aldiktan sonra siteyi terk ettikleri donemi ifade etmektedir.
Karsilikl1 bir iletisim séz konusu degildir. Igerik olusturucularin ¢ok az olmasi ve
kullanicilarin igerik tiiketicisi gibi davranmast web 1.0°1 yetersiz kilmis, katilimcinin da
bir igerik yaraticis1 olabilmesi ve her tiirlii metin, ses, video, etiket, iirlin igerik
paylasimlarina imkan taniyabilecek Web 2.0’1n ortaya ¢ikmasina imkan saglamistir
(Cormode ve Krishnamurthy, 2008: 13). Web 2.0 ile artik kisiler sadece bilgi alan degil
bilgi de veren, paylasan, yorumlayan daha aktif ve katilime1 bir sinif ortami olusmustur.

Web 2.0 ile Vikipedi, Youtube, Flickr, Eksi sozliik, Twitter, Instagram, Facebook gibi


https://tr.wikipedia.org/wiki/Ek%C5%9Fi_S%C3%B6zl%C3%BCk
https://tr.wikipedia.org/wiki/Sahibinden.com

siteler diger  kullanicilarin ~ faaliyetlerini  gorebildikleri,  onlart  takip
edebildikleri, iletisime gegebildikleri ve birlikte ortak aktivite yapabildikleri internet
siteleri olarak yerini almiglardir. Bu sosyal medya mecralar1 insanlarin artik sadece
icerik tliketen durumdan igerik iireten duruma ge¢melerinde bliyiikk koprii gorevi
gormektedirler.

Web 2.0’a ilk 6rnek olarak yeni kullanict arayiizii teknolojisini kullandig1 igin
Facebook gosterilmektedir (Akar, 2018: 41). Facebook 2019 yil1 itibariyle 2 milyarin
tizerinde kullaniciya sahip olmasiyla en fazla kullanilan sosyal medya platformu olma
Ozelligini  korumaktadir  (https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-
internet-use-accelerates). Facebook ile birlikte Myspace, Instagram, Youtube, Twitter,
Messenger, WhatsApp gibi sosyal medya uygulamalarinin yer aldigit Web 2.0, tiim
iletisim araclarinin ortak adi olarak tanimlanmaktadir. Paylasimlarin paylasilmasina
imkan tantyan bu platformlar, katilimcilarin deneyimlerini ortak bir noktada
birlestirmesi ve daha iyi se¢imler yapilabilmelerini sagladiklar1 i¢in daha fazla bilgiye
ulagmalarina da imkéan tanimistir (Summak ve Ari, 2015: 61). Web 2.0 tam bu noktada
web 1.0’dan 6nemli 6lgiide ayrilmaktadir. Ozellikle 2004 yilinda Facebook basta
gelmek tizere farkli sosyal medya platformlarimin da kullanilmaya baslanmasiyla tiim
diinyada internet kullanimi artmistir (Yilmazsoy ve Kahraman, 2017: 10).

Web 2.0’1 2006 yilinda bir sonraki nesil olan, iste§e gore uyarlamaya ve
semantik iceriklerle ve bilgisayar tarafindan olusturulan iceriklere de dahil olmak iizere
yapay zekaya yonelik daha karmasik olarak gelistirilen web 3.0 teknolojisi takip
etmektedir (Akar, 2018: 199). Web 2.0 dan web 3.0’1 ayiran en temel Ozellikler ve
farklar; Web 3.0’ in birbirleri ile etkilesim halinde bulunan web tabani sistemleri
sayesinde kullanicilarin ne gibi faaliyetlerden hoslandigini anlayan ve bu faaliyetlere
yonelik icerikler olusturan web sitesi teknolojisi olmasi 6zelligidir (Chu ve Yang, 2012:
119).

Web 3.0 yapay zekanin donemi olarak da adlandirilir. Sistem artik kullanicinin
isteklerini anlayip onlara cevap verecek konuma gelmistir. Anlamsal web anlamina
gelen semantik web olarak adlandirilir. Bazi uzmanlar, tarayicinin kullanict hakkinda
her seyi bilen ve sordugumuz sorulari yanitlamak i¢in internette c¢esitli bilgileri
arayabilen bir kullanicinin kisisel asistan1 olarak tanimlanabilecegini savunmaktadir.

Yani Web 3.0'1 dev bir veri tabani olarak diisiiniilebiliriz (Metz, 2007: 1).
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Akilli Web olarak adlandirilan web 3.0 geleneksel aramanin Gtesine
geemektedir. Web iizerinden yapilan aramalari tercihlere gore siralar ve Ozellestirir.
Web 3.0' yapr verilerini tanimlar bu veriler arasinda baglantilar kurarak kullanici
profillerinin ortaya c¢ikmasin1 saglar. Veri yonetimini gelistirir ve kullanicilarin
aradiklari bilgiye daha kolay ulagmalarini saglar (Ersoz, 2020: 61).

Web 3.0’ 1 hala tam olarak tanimlanamayan web 4.0 takip etmektedir. Web 4.0’
tanimlarken tamamen sanal ortama kurulmus teknoloji olarak ifade edebiliriz. Diger bir
ifade ile ger¢ek ortamin sanal ortama tasinmasi durumudur. Gelismekte olan 4.0
anlayabilecegimiz en sade tanimiyla bilgisayarlarla iletisim kuracagimiz bir teknolojik
cag ifade etmektedir (Akar, 2018: 219). Web 4.0 goriiniiyor ki bilgisayarlara program
bile kurmadan insan beyniyle etkilesime girecek, verileri algilayacak ve yapay zeka
sayesinde insanin ilgi alan1 dahilindeki veriye kolaylikla hatasiz bir sekilde
ulagabilmesine imkani taniyacaktir. Web 4.0 su an makinalar1 yar1 otomatik sekillerde
yoneten insanlarin daha ileriki yillarda bu isi sadece diislince giiciinii kullanarak
halledebilecekleri zamani temsil etmektedir (https://www.mediaclick.com.tr/blog/web-
4-0-nedir).

Teknolojinin yol agtig1 bilgisayarlarin ve internetin bu gelisimine paralel olarak
endiistri ve pazarlama alaninda da 6nemli adimlar atilmistir. Kullanicindan aktif olarak
iletisim stirecine katildigi web 2.0 teknolojisi ile ortaya ¢ikan sosyal medya siteleri
hayatin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Bilgi ve deneyimlerin aktarimini
hayatin her aninda siirekli kilmistir. Wikiler, Youtube, Facebook, Twitter, Bloglar ve
Instagram gibi ¢ok popiiler Web sitelerinin ortaya ¢ikmasi ile sosyal aglarda ciddi bir
bilgi sirkiilasyonu yasanmaya baslamistir (Erséz, 2020: 60). Tiiketicilerin bu
platformlarda aktif olarak siirekli yer almasi pazarlama sektoriinii de artik bu
platformlarda yerini almak zorunda birakmistir. Bu mecralarin kullaniminin artmasiyla,
diisiinme ve gelistirme olaylarina bagl olarak, insanlar artik ¢okc¢a iclerinde yer aldigi
bu mecralarda markalar1 da gorme istegi duymaktadir. Sosyal aglar sayesinde
takipgileriyle daha giiglii baglar olusturan firmalar potansiyel miisterilerinde de marka
baglilik duygusu olusturma ihtiyaglarini sosyal medya mecralarindan faydalanarak

gidermektedirler.
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1.2. Sosyal Medya Kavrami, Gelisimi ve Ozellikleri

Giliniimiiz sosyal aglarin temelinde ilk olarak 1967 yilinda sosyolog Stanley
Milgram tarafindan bir posta deneyiyle kesfedilen kiigiik diinya (small world) olgusu
bulunmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008: 1116). ABD’nin Kansas eyaletinde yasayan
rastgele secilmis kisilere Massachusetts eyaletinde yasayan bir bireyin kisisel bilgileri
veriliyor. Calismaya katki olarak bu kisiyi taniyorlarsa iletiyi direkt ona iletmelerini,
eger tanimiyorlarsa iletiyi bu kisiyi taniyacagini diisiindiikleri bir kisiye iletinin ekine
bir kartpostal ekleyerek gondermesi istenmektedir. Calismanin sonunda aliciya yaklasik
300 mektuptan 64 tanesi ulasmistir. Mektubun arada ortalama 6 kisiden gegerek asil
ulagmasi gereken kisiye ulasmasi, hi¢ tanimadiginiz birine; tanidigimiz hangi kisiler
araciligr ile ulasabilecegimizi kesfetmemiz anlaminda biiyiikk 6nem arz etmektedir
(https://www.innova.com.tr/tr/blog/aramizdaki-mesafe-en-fazla-6-kisi).Giintimiiz sosyal
ag insanlarin internet ortaminda baglantilar olusturarak iletisime ge¢melerini saglayan
bu uygulama diinya tizerindeki herhangi iki insanin; birbirlerine “en fazla 6 insan
uzakliginda” oldugu seklinde ifade etmektedir. Uzaklarin aslinda bu uygulama ile yakin
kilinabildigi ve her tiirlii bilgi ve verinin paylasiminin miimkiin oldugu anlasilmistir. Bu
uygulama sosyal medyay1 genel bir ifade ile: Internet, kullanicilarinin birbirleriyle
cevrimigi iletisim kurmalarina, igerik paylasimi ve kisisel yorumlar yapabilme gibi
aktivitelere imkan tanmimaya yonelik hazirlanmis sosyal ag siteleri olarak
tanimlanabilecegini gostermektedir (Broek vd., 2011: 11).

Sosyal medya; kullanicilarina duygu, disiince ve bilgi paylasim imkani
saglayarak aralarinda etkilesim saglayan ¢evrimigi araglar ya da web siteleri olarak
tanimlanabilir (Sayimer 2008’den aktaran Solmaz vd., 2013: 123). Sosyal ag siteleri
bireylerin sinirlt bir sistem igerisinde kamu ve yari-kamu profili olusturmasina, baglanti
paylasilmasina ve baglanti paylasan diger arkadaslarinin listelerini aragtirmalarina izin
veren, veri tabanli hizmetler olarak da tanimlanabilmektedir (Boyd ve Ellison, 2008:
214). Sosyal medya ile kisiler sadece aile, arkadas ve ortak topluluklar gibi yakin
iliskiler kurdugu kisilerle degil ayni zamanda daha resmi iliskilerin kuruldugu is
arkadaglar1 ve calisanlar gibi profesyonel baglantilarin da saglanabildigi ortamlardir
(Ozdemir vd., 2014: 59). Kullanicilarina herhangi bir siirlama getirmede herkesin sz
sahibi oldugu platformlar olan sosyal medya dogru kullanildiginda ¢ok giiclii ve etkili

bir konuma sahiptir.
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Bir¢ok endiistri uzmani Facebook, YouTube, Instagram vb. sosyal medya
platformlarina liye olmamay1 olumsuzluk olarak degerlendirmektedir. Bugiin her sey
soysal medyada yer almakta ve bu sayede tiiketici ile dogru zamanda, daha diisiik
maliyetle ve daha yiiksek seviyelerde iletisim kurabilmektedir. Geleneksel iletisim
araclariyla elde edilebileceginden daha fazla verimlilik sosyal medya mecralari araciligi
ile saglanmaktadir. Sadece biiylik ve ¢ok uluslu firmalar igin degil, ayn1 zamanda kiigiik
ve orta Olgekli sirketler i¢in ve hatta kar amaci giitmeyen Kuruluslar ve devlet kurumlari
icin dahi sosyal medya gerekmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 67).

Ik tanman sosyal ag sitesi 1997 yilinda faaliyete gecen SixDegrees’dir.
SixDegrees ile 1998 de kullanicilar arkadas listesi olusturabildiler ve arkadaslarinin
kendi listelerinde gezmelerine izin verdiler (Boyd ve Ellison, 2008: 214).
Sixdegrees’ten once, 1971 yilinda iki tane yan yana duran bilgisayarlardan maillerin
atilmasiyla baslayan sosyal medya, 1995 yillarinda sohbet programlarinin atasi olarak
kabul edilen 1Q ve MIRC’in kullanilmasiyla ilk ortamlarini olusturmaya baslamistir.
1999 yilinda insanlarin iyi bildikleri konular iizerinde yazmaya basladiklar1 web siteleri
olarak adlandirilan platformlarin kurucusu Blogger kurulmustur. 2000 yilinda 6zgiir
ansiklopedi olarak adlandirilan Wikipedia’nin dogusu, 2003 yili Blogger’in rakibi
Wordpress, 2004 yilinda aslinda Harvard Universitesi’nin dgrencilerinin kullanmast ici
tasarlanmis daha sonra liseler ve biiyiik sirketleri de kabul edince artik tiim e-postalari
kabul etmeye baslamis ve glinlimiizde ve ge¢cmiste en ¢ok kullanilan ve aktif iiye sahip
sayisina sahip olan sosyal medya mecrasi olarak Facebook ortaya ¢ikmistir (Stern ve
Taylor, 2007: 9). 2005 yilinda Flickr ve Youtube, 2006 yilinda 140 karekterle Twitter,
2007 yilinda Tumblr, 2009 check in kavramiyla tanigmamiz ve Foursquare, 2010
yilinda Facebook kadar ses getiren fotograf temelli paylasim sitesi Instagram, 2011
GooglePlus ve 2012 yilinda Pinterest hayatimiza girmistir. 2016 yilinda ise genglerin en
cok tercih ettigi video paylasim sitesi Tiktok sosyal medya platformlari olarak yerini
almiglardir. Biitlin bu sosyal medya mecralarinin hepsinin basarili  oldugunu
sOoyleyemeyiz; ama aralarinda yer alan Facebook, Twitter, Instagram, Tumblr,
WhatsApp, Myspace, Tiktok, Pinterest ve Bloggger en ¢ok ses getirenler olmustur
(https://badbaz.com/sosyal-medyanin-tarihi/)

Tiirkiye’de sosyal kullanim oranlarini inceledigimizde yillar arasinda stirekli bir

artis soz konusu olmaktadir. We are Social tarafindan her yil hazirlanan sosyal medya
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istatikleri “Dijital 2021 in Turkey” e gore Tiirkiye’de, iilke niifusunun yiizde 74’tine
tekabiil eden 65 milyon internet kullanicisi bulunmaktadir. Tiirkiye niifusunun yiizde
70’ ine tekabiil eden 60 milyon insan aktif sosyal medya kullanicis1 ve Tiirkiye
niifusunun yiizde 90’ 11 olusturan 76 milyon insan mobil kullanici olarak agiklanmistir

(https://dijilopedi.com/2021-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/).

Resim 1. Tiirkiye Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri — En Cok Kullanilan
Sosyal Medya Platformlar:

MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERMET U ) 64 THAT HAS USED EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

we .
are. . Hootsuite

Kaynak: https://dijilopedi.com/2021-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/.
Erigim tarihi: 10.03.2021

Resim 1° den de anlasilacagi iizere, 2021 yilinda iilkemizdeki sosyal medya
platformu istatistiklerinde Youtube birinci sirada yer almaktadir. Ardindan fotograf ve
video paylasim platformu Instagram gelmekte, sonrasinda anlik mesajlasma platformu

WhatsApp bulunmakta ve siray1 Facebook, Twitter takip etmektedir.
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Resim 2. Tiirkiye Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri — Tiirkiye Sosyal Medya

Kullanicis1 Yas Dagilim

SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCE PROFILE | ¢,

07%
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===y
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we [ M
O are, . 1* Hootsuite
Kaynak: https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/.
Erisim tarihi : 10.03.2021

2021 yili “We Are Social” istatistiklerinde sosyal medya kullanicilarinin yas
dagilimina yer verilmediginden Resim 2’ de, 2020 yili tilkemizdeki sosyal medya
kullanicilarinin yas dagilimlart gosterilmektedir. Bu dagilima bakildiginda iilkemizde
sosyal medya kullanicilarinin ylizde yetmisbese yakin bir oram1 18-44 yas arasi
kullanicilardan olustugu goriilmektedir.

Ulagilabilirligi sebebiyle sosyal medyada yer almak bireyler ve markalar
agisindan son derece Onemli bir hal almustir. Ozellikle gengler bu gelisime ayak
uydurmak ve bu sistem igerisinde yer almak ve kendilerine bir kimlik olusturmak igin
sosyal medyanin aktif kullanicilart haline doniismiislerdir (Carkci, 2017: 22). Sosyal
medyanin hayatimizin bu kadar iginde yer almasinin sebebini, dogustan var olan
iletisim kurma istegimize hitap eden bir platform olusuna baglayabiliriz. Oncelerde is
yerlerinde, mahallede komsularla, kafe ve restoranlarda arkadaslarla edilen sohbetler

artik hi¢ enerji tiketmeden zaman ve mekan kisiti olmadan sosyal medya sitelerinde
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aleni bir sekilde yapilmaktadir. Sosyal medyada bulunma isteginin temelinde her zaman
iletisimde olma isteginin yer aldig1 sdylenebilir.

Sosyal aglar, wikiler ve bloglar gibi sosyal medya teknolojileri geleneksel
medyaya gore daha genis bir alanda isbirligi imkan1 saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 61). Sosyal medyada kullanicilar bilgiyi birgok diizeyde ve ger¢cek zamanli
olarak yaratabilir, paylasabilir ve degistirebilir (Neil ve Moody, 2014: 1). Yapilan
paylasimin kalitesi, igerigi, konusu, giincelligi ve ulasim birligi gibi faktorler, sosyal
medyanin ne kadar sosyal icerikli mecralar oldugunu belirleyen ozellikleridir. Sosyal
medyay1 her zaman kendimiz igin bir ara¢ olarak degil bazen bir gazete, bir dergi, bir
radyo gibi takipgilerimize, internet kullanicilarini bilinglendirmek ve hatta
yonlendirmek i¢in de kullanabiliriz (Erbaslar, 2013: 21).

Giinliik hayatta bir araya gelemeyecegimiz insanlar sosyal medya araciligi ile
paylastiklar: hikayelerle bizlere ilham vermekte ve yapacagimiz isler hakkinda uzman
goriisli almamiz1 saglamaktadir. Cogumuz artik giinlimiizde yol haritalarini sosyal
medya araciligl ile olugturmaktadir. Sosyal medya insanlarin ortak paylasimlariyla ani
sekillendirmekte, daha goriiniir olma, yaratma, bilgi paylasma, pek ¢ok insani bir araya
getirme ve ¢ok sesli olma 6zellikleri ile cagin belki en aktif ve en 6nemli mecralarinin
basinda gelmektedir (Erbaslar, 2013: 21). Hazirlayacagimiz aksam meniisii,
yapacagimiz spor, giyecegimiz giysi gibi bircok sey bu mecralar araciligi ile fiile

doniismektedir.

1.3. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Kullanim Farki

Gelencksel medya ile sosyal medyayi birbirinden ayiran temel farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farkliliklardan en oOnemlisi iletisim yoniidiir. Sosyal medyada
kullanicinin, geleneksel medyayr kullanan bireyin aksine, sadece izleyici olmamasi,
sosyal medya igerigini iiretebilmesi, yorum yapabilmesi, yeni diisiince ve goriigler
ortaya koyarak sosyal medya icerigine katki saglayabilmesidir. igerik olusturma siireci
acisindan degerlendirildiginde sosyal medya kavrami, tamamen kullanicinin tekelinde
olusmaktadir. Geleneksel medya gibi sadece tiiketiciye aktarilandan ibaret olmayip
karsilikli bir iletisimin s6z konusu oldugu ortamlardir. Artik kullanicida yaratici
durumundadir. Geleneksel medyada olan yer ve zaman kisiti sosyal medyada tamamen

ortadan kalkmistir. Sosyal medyaya internetin oldugu her yerde zaman ve mekan kisiti
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olmadan ulasmak miimkiindiir. Insanlar artik toplu tasima araclarinda, seyahat sirasinda,
is yerinde, okulda, giinliik hayatta, insanin var oldugu her yerde taginir mobil cihazlarla
sosyal medyada var olmaktadir (Atar ve Ispir, 2019: 301).

Sosyal medya, anlik bilgi paylasimlarinin yasandigi, dogru ya da giivenilir
olmayan bilgilerin ¢ok c¢abuk yayildigi, dogru olmayan bilgiye ¢ok hizli tepki
gosterilebilmesi ya da dogru olanlart kullanicilara en hizli sekilde ulastirmasiyla,
durdurulamayan gii¢ olarak adlandirilmaktadir (Isler vd., 2013: 179). Geleneksel
medyada bu ¢ok miimkiin degildir. Geleneksel medyada iletisim daha ¢ok tek yonlii
gerceklestirildiginden bir taraf daima dinleyen olur ve geri bildirim sansini
yakalayamaz.

Sosyal medya kullanict orani ile igerik ¢esitliligi arasinda dogru bir orant1 s6z
konusudur. Sosyal medya kullanicis1 kadar da igerik bulunmasi ve her igerigi olusturan
kullanicilarin igeriklere miidahale edebilmesi de sosyal medyanin diger bir farkliligidir.
Sosyal medya aymi zamanda bireylere donlisimli roller vererek bu igerikleri
kullanicilarin kendi isteklerine gore degistirerek hem birer izleyici hem birer katilimci
hem de birer iiretici roliinde bulunabilmelerine olanak vermektedir. Sosyal medya icerik
olusturma farklilig1 ile fiiretici-tiiketici kavramini birlestirmistir. Ureticinin ayn1
zamanda tiiketici ve tliketicinin de ayn1 zamanda {iretici olmasina imkan tanimistir.
Hatta sosyal medya kullanicilarinin markalar i¢in icerik iireten birer reklamciya
dontistiigi distinilmektedir (Cakir 2015 *dan Aktaran Toros, 2016: 71).

Sosyal medya paylasim {izerine kurulmus bir ortamdir. Cilinkii bir bilginin
yayilmasi paylasilmasi ile miimkiindiir. Kullanicilarin sosyal medyanin i¢ginde her gecen
giin daha ¢ok var olmasi1 ve giinliik faaliyetlerini internet ortamlarindan gergeklestirmesi
de, kurum ve kuruluslari, rekabet ve siirekli tekrarlanmaya baslayan ekonomik
krizlerden dolayr minimalize edecek yatirimlar aramaya baslamalari sebebiyle, bu
mecranin igine ¢ekmistir. Ciinkii zaman, mekan ve hiz gibi olumlu yanlarinin yani sira
sosyal medyada yapilan pazarlama faaliyetlerinin, geleneksel medyada yapilan
pazarlama faaliyetlerinden ¢ok daha ucuz olmasi, sirketlerin reklam politikalarini sosyal
medyaya tasimalarma ortam hazirlamaktadir. ilerleyen dénemlerde is diinyasinda,
firmalarin basariy1 yakalamak i¢in, geleneksel medyadan iyice uzaklasip sosyal medya
egitimine dnem verecegi de kuvvetli bir olasilik gibi goriinmektedir (Erbaglar, 2013:

20).
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Geleneksel medya yatirim, sermaye ve yetkinlik gerektirmektedir. Fakat sosyal
medyada gazeteci, sanatg1, uzman, egitimci ya da ev hanimi, 6grenci higbir sermaye ve
yetkinlige gerek kalmadan sosyal medya aglar1 {izerinden kendi iceriklerini olusturup bu
mecranin igerisinde var olabilmektedir. Sosyal medya cografi anlamda da smirlar
kaldirtp sonsuz sayida baglanti kurulabilmesine de imkan taniyarak bir¢ok acidan
oldugu gibi bu agidan da toplumun her kesiminden bireyine esitlik saglamaktadir.
Geleneksel medyada olusturulan igerikler degistirilemez. Bir dergi basilip
yayinlandiktan sonra bu yayin iizerinde artik degisiklik yapilmasi miimkiin olmazken
sosyal medyada igerikler her an degistirilebilir (Bulut, 2012: 32). Sosyal medya,
kullaniciya kendini kolay ifade edebilme imkani sagladigi igin ve hata yapma
thtimallerine kars1 kolay diizeltilebilme ve siirekli olarak gelistirilebilme 6zelligine de
sahip oldugundan ¢ok kisa siirede benimsenmis, ¢ok Onemli sayilacak kullanici
sayilarina ulagmistir.

Sosyal medyada baska bir yoniiyle de tiretici tarafli sosyal medya kullanicilart
tarafindan sorun teskil edecek bir durum da s6z konusudur. Kullanict sosyal medyada
kendi reklam tercihlerini yapabilmektedir. Herhangi bir siteyi ziyaret edece8i zaman
karsisina ¢ikan reklamlart gbéz ardi edip engelleyebilmektedir. Fakat geleneksel
medyada bu ¢ok miimkiin olmamaktadir. Bu agidan geleneksel medya ile sosyal medya
reklam acisindan karsilastirildiginda bu durum reklamcilar ve reklam verenler agisindan
ilerde sorun yaratacag: diisiiniilmektedir (Atar ve Ispir, 2019: 309). Insanlarm sosyal
medyaya ve sosyal medyadaki reklamlara miidahale giiciiniin olmasi artik tiiketicinin bu
mecralarda s6z sahibi oldugunun kanit1 niteligindedir.

Geleneksel medyada 6l¢iim, zor ve maliyetli olmakla birlikte uzun siirmektedir.
TV, radyo, acik hava ilanlar1 gibi kanallardan yayinlanan iletilerin dlgimlenmesi buna
ornektir. Fakat sosyal medyada bu ol¢iimlemeler diisiik maliyetli ya da hi¢ maliyet
gerektirmeden Ogrenilebilmektedir. Geleneksel medyada ise kontrol mekanizmasi
vardir; erisim, zaman ve mekan kontrol edilmektedir. Sosyal medya da ise erisim
herkese, her mekanda, her zaman aciktir. Yani sinirsiz bir iletisim s6z konusudur. iki
ortam arasindaki en temel farklardan biri de budur (Bulut: 2012, 31-32). Sosyal
medyanin isletmeler ve iireticiler agisindan avantajlar1 bununla da kalmayip, iireticiler
ve isletmeler bu mecralarda iiriin ve hizmetleriyle ilgili olumlu olumsuz her seyi

gbzlemleyebilme sansini yakalamaktadirlar. Paylagimlarin kag¢ kullanict tarafindan
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izlendigi-gorildigi, kullanicilarin yapmis olduklari yorumlar, begeniler sayesinde bu

durum 6grenilmekte ve takip edilmektedir.

1.4. Sosyal Medya Araglari

Web 2.0 teknolojisi ile olusturulan sosyal medya platformlari, kisi ve topluluklar
arasinda paylasim ve etkilesim yaratan reklam araci olarak da kullanilabilecek en
verimli alanlardir. Bugiin bir¢ok insan toplumla ve hatta kendisiyle olan bagini bu
medya araciligiyla saglamakta ve eglenceden haber almaya kadar kisisel ve sosyal pek
¢ok gereksinimini bu mecralar iizerinden karsilamaktadir (Elden, 2016: 461). Sosyal
medya mecralar1 ulasilamayan kusaklara kolay ulasim saglamasindan dolayr kurum ve
kuruluglarin hedef kitlelerine erisimi olduk¢a kolaylastirmistir. Kurum ve kuruluslar,
biiyiik biitgeler harcayarak yapacaklari etkilesim faaliyetlerinin ¢ogunu sosyal medya
mecralar1 ile kolayca gergeklestirmektedirler. Pazarlama faaliyetlerinin en can alici
noktasi olan geri doniisiimler alarak satis sonrast hizmetini siirdiirme, sorunlar1 ¢ézme,
isletmenin marka ve yeni trtinleri ile ilgili insanlar1 haberdar etme ve onlara bilgi verme
gibi birgok faaliyeti bu mecralar {izerinden yapabileceklerdir (Saritas ve Barutgu, 2016:
10) .

Yer ve zaman kisit1 olmadan igerik olusturmaya, iletisim kurmaya, bilgi, fikir ve
tecriibe paylasgimma imkan veren sosyal medya araglarinin kullanimi her gegen giin
artmakta ve artmaya da devam edecektir (Tengilimoglu, 2014: 6). Milyonlarca
kullaniciya sahip olan sosyal aglar, markalarin tiiketicilere ulagsmak igin tercih ettikleri
etkin ortamlarin basinda gelmektedir. Giiniimiizde geleneksel medya olan televizyon,
radyo ve yazili basinin yerini artik internet ve sosyal medyanin aldigim1 sdylemek
miimkiindiir (Akkaya, 2013: 63). “We are Social 2020” arastirmalarina gére Diinya’da
3,96 milyar insanin yani kiiresel niifusun yaklasik yiizde 51’ inin sosyal medyay1
kullandig1 tespit edilmistir. Bu da sosyal medyanin reklam amaglh kullaniminin ne
kadar gerekli ve yerinde bir olgu oldugunun en acik kamtidir.

(https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/).

1.4.1. Bloglar
1997 yilinda Jorn Barger tarafindan ortaya atilan blog kavrami, basit bir web

sayfasidir. ilk ¢iktigi donemde kullanicilarm favori kitaplarini ya da izledikleri
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filmlerini paylastiklart bu mecralar, Internetin yaygmlasmasiyla beraber, gelisen
teknolojiyle birlikte popiilaritesini arttirmistir. Farkli amaglar kazanmis ve sektorlere
gore yeniden diizenlenmistir. Ik olarak, “Weblog” sozciigii ile kullanilmaya
baslanmistir. “Web” ve “log” sozciiklerinin anlam1 “ag” icerisinde “glinlik™ tutmay1
ifade etmektedir. llerleyen siirecte “Weblog” kelimesi yerini “weblog” yani
“blogluyoruz” almistir. Daha sonra blog kullanicilart kendilerini birer blog yazar1 olarak
tamimlamuglardir. Boylelikle, blog, blogging ve blogger kavramlar1 dogmustur (Zarella
2010’dan aktaran; Altinbigak, 2016: 75).

Blog terim olarak web giinliigii anlamina gelmektedir. Hemen hemen elestirel
diisinme pratigi olan herkes blog yazabilir. Kisisel ifade, deneyimler, yazarin
diisiinceleri gibi paylasimlari barindirmasi ozellikle yazarlar igin giinliik olarak
paylasimda bulunduklari bir yer olmasi sebebiyle énem arz etmistir. Ornegin, giincel
egilimler hakkinda blog yazan insanlar hikayelerine dahil edebilecekleri okuyucu
yorumlar1 ve Onerileri alabilir, hem yerel hem de ulusal agilardan degerlendirilmelerde
bulunulabilir (Amaral vd., 2009: 29).

Insanlar blog yazarlarmi kendilerine daha yakin gérmekte ve onlarin paylastigt
fikirlere ve tavsiyelerine 6nem vermektedir. Bu da agizdan agiza pazarlamanin bloglar
arasinda yaygin oldugunu gostermektedir. Bu durumu firsat bilen iireticiler bloggerlerla
anlasarak tirlinlerinin tanitimlar1 ve reklamlari i¢in onlarla goriigme saglamaktadirlar.
Uriinlerin kullanimlarini ve etkilerini resimle video ile anlatma sansini yakalayan
bloggerler i¢in de gelir kapisi olan bu platform 6nemli bir reklam mecrasi olarak sosyal
agda yerini almistir (Colltioglu, 2017: 73) .

Zamanla markalarin hedef kitlelerine ulagim araci olarak kullanilan bloglarda en
cok yazi yazilan blog konular1 yemek, seyahat, moda alanlaridir. Bloglar reklam
maliyetlerinin diisliik olmas1 ve kolayca genis kitlelere ulagmasi sebebiyle markalarin
cok tercih ettigi reklam verme araclar1 haline ddniismiistiir (Carkci, 2017: 26). Ornegin
seyahat bloggerlar1 gittikleri yerlerden resimler derleyerek orada neler yenilebilir bir
giin i¢inde neler yapilabilir gibi deneyimlerini takipgileriyle paylasarak kaldiklart otelin
isminden aksam yemek yedikleri restoranlara kadar bilgi vererek en etkili reklami
yapmaktadirlar. Bloglar kendi igerisinde benzer 6zelliklerine gore gruplara ayrilir. Bu

gruplar su sekilde siralayabiliriz (Becan, 2011: 52):
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o Kisisel bloglar, kisilerin giinliik hayattan bilgi ve deneyimlerini aktardigi
alanlardir. Bu tiir kisisel bloglarin agizdan agza pazarlama (WOM) olarak adlandirilan
iletisim tiiriine benzedigini ve etkili oldugu belirtilmektedir.

. Temasal bloglar, belirli bir alanda olusan bloglardir, 6rnegin, sanat, spor,
giizellik, bakim gibi konularda yazilan bloglaradir. Portfoy i¢in olusturulan bloglar,
kullanicinin meslegine gore mesleki deneyimlerini paylastigi bloglardir.

J Topluluk bloglari, bir konu hakkinda birka¢ yazarin bir araya geldigi
bloglardir.

J Kurumsal bloglar, markalarin yeni {riin ve hizmetlerini potansiyel
miisterilerine duyurmak igin olusturduklari bloglardir. Genellikle bir kisinin belirli bir
konuda neler soyelediginin merak edilmesinden dolay1 ziyaret edilirler (Becan, 2011:
52).

Giliniimiizde bloglarin hizli yayilmasinin sebeplerine bakildiginda hizli erigim,
kolay veri aligverisi, ucuz reklam agi, tim diinyaya ayni anda erisim kolayligi gibi
ozellikler yer almaktadir. Bloglar sayesinde kullanicilar istedikleri {iriin, lokasyon, hobi
ya da marka hakkinda kolayca bilgi sahibi olabilmektedirler. Sosyal medya Onerilerinin
vazgecilmez bir pargasi olan bloglar, hizmet verdikleri markalart duyurmak igin
yontemler gelistirir ve diinyada asil yer almalar1 gerektiklerini arastirilar. Tiiketicilere
giincel bilgiler sunar firmasimin imaj1 ve mesajlar1 hakkinda tiiketiciyle arasinda koprii
gorevi Ustlenirler. Kullanicilarin da bloglara yorum yapabilmeleriyle geri bildirimler
cok hizli bir sekilde olmakta ve kurumunun degerlendirmeye almasi da daha ekonomik
ve zaman acisindan daha hizli bir sekilde ¢6ziime ulasmaktadir. Tiiketiciler ¢ogu zaman
kullandiklart tiriinleri, aldiklar1 bir {iriin ya da hizmetleri bu ortamda paylasmaktadir.
Diger kullanicilara marka ve markanin onlara sunduklari hakkinda bilgiler vermekte ve
deneyimleriyle tiikketicilerin tutum ve davranisini etkilemektedirler.

Kisisel bloglart ile medya giindeminde yer alan bloggerlarin sayilar1 giderek
cogalmaktadir. Bu durum markalarin hedef kitlelerine kisisel bloglar ile isbirligi
icerisine girerek, tiiketicilerine iletmek istedikleri mesajlar1 kolayca iletme firsati
saglamaktadir. Bu sayede tiiketiciler ile iliskilerini gelistirmektedirler (Yengin ve
Sagiroglu, 2012: 6 ). Anlasildig1 iizere bloglar arasinda en ¢ok tercih edilen kisisel ve
kurumsal bloglardir. Kisisel bloglar tiiketicilerine ya da takipgilerine bir {iriinle ilgili

olumlu-olumsuz mesajlar1 iletebilmekte ve elde ettikleri deneyimlerle tiiketicinin
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fikirlerine yon vermektedirler. Kurumsal bloglar ise, daha farkli olarak, iiriin ve
hizmetleri hakkinda tiiketiciler ile iletisime gegerek iiriin ve hizmetlerinin iyi ve koti
yanlarina yapilan yorumlar ve degerlendirmeleri takip ederek, bu durumu kurumun
lehine degerlendirip, toparlama siirecine daha ¢abuk gecebilmektedirler. Ayni zamanda
bloglardaki yeni yayinlarin diger sosyal medya araglar lizerinden de paylasilmasi, hem
blogu takip etmeyen kisilerin blogdan haberdar olmasini saglamakta, hem de daha
kaliteli bir paylasim yapilmasina imkan sunmaktadir. Sosyal medya ortamlarinda
takipe¢i sayisini artirmak, blog takipe¢i sayisini artirmaktan daha kolaydir. Yapilan bu
tarz iglemler, tiiketicilerin bloglardan da haberdar olmasini saglayacak ve isletmelerin
daha c¢ok sosyal medya ortamlarinda bulunmasiyla, reklam agisindan daha ¢ok

gelismelerini miimkiin kilacaktir (Cagil, 2017: 16).

1.4.2. Mikrobloglar

Mikroblog, 6zel bir metin editorii kullanarak, kisa, genellikle tek ciimlelik,
paylagimlar yayinlamaniza olanak saglayan bir web sitesidir. Metine multimedya ve
diger web sitelerine baglantilar eslik etmesine ragmen karakter sinir1 agilamamaktadir.
Baslangicta, karakter sayisinin smirlandirilmasi, mesajlarin anlamsiz terimler ve
alakasiz bilgiler tasiyacagi ile ilgili diistincelere yol agmistir. Aslinda mesajlarin kisa, 6z
ve diizenlenmis bilgilerin 6ziinii igerdigi, belki birgok ciimle ile anlatilabilecek
konularin kisa cilimlelerle de ayni anlamlar1 karsilayabilecegi zaman gegikce
anlagilmisgtir. Mikrobloglar belki bloglar ile miimkiin olandan kiyaslanamayacak kadar
daha fazla veri ve bilginin paylasilmasina izin vermistir. Mesajin kisalig1 ve yogun
olmasi aslinda mikrobloglarin karakteristik bir 6zelligi degil mikrobloglarin ana
ozelliklerinden biridir. Mikrobloglarin 6zii ve ayn1 zamanda onlar1 bloglardan ayiran tek
sey, cok hizli bir bilgi akisi oldugu kadar, bunlar1 kategorize etme ve diizenleme ve
alinan bilgileri segme imkani1 vermesidir. Kullanici, bilgiyi kimden ve nereden alacagina
kendisi karar vermektedir. Ilgilendigimiz diger bir degisle takip etti§imiz kisilerden
gelen mesajlar yayinlandiktan hemen sonra bizlere ulasir ve tek bir yerde, profilimizde
yer almaktadirlar. Ayni sekilde baskalarimin bizi takip etmesi durumunda bizim
mesajlarimizda bizleri takip eden kisilerin profilinde goziikmektedir. Mikrobloglarin bu

kisith paylasim yapma 06zelligi onlar1 gazetecilik, politika ve pazarlama iletisimi ve
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halkla iligkiler gibi bir¢ok alanda gii¢lii ve kullanigh bir ara¢ haline getirmistir (Szews,
2013: 276).

Glinimiizde en ¢ok bilinen mikroblog uygulamasi Twitter’dir. Sosyal
kullanicilarin tweet adi verilen kisa metin mesajlarin1 yazmasina veya paylasmasina izin
veren sosyal medya mecrasidir. Takipgiler takip ettikleri tiim tweeter'larin tweet'lerini
gorebilirler; ancak tweet'ler belirli terimleri veya hashtag'leri icerdiklerinde bu igerik ile
ilgilenen Twitter aboneleri tarafindan goriilebilirler. Kisitlayici bir mesajlasma politikasi
uygulanir ve tweetleri maksimum 280 karakterle smirlandirmaktadir. Bu nedenle
Twitter, daha standartlastirilmis bir ortam olarak ifade edilebilir. Twitter ticretsiz bir
hizmettir ve yalnizca metin tabanli bir iletisim ortamidir (Wang and Yang, 2020: 6). 330
milyonluk genis kullanici tabani i¢in mikroblog siteleri arasinda en iyisi olan Twitter
Amerikalilarin yiizde yetmisi i¢in haberlerin ana kaynagi olma 6zelligini tasimaktadir.
Bu yiizden ki diinyanin her yerinden mikroblogcular i¢in ¢ok onemli bir segenektir
(https://tonghuix.io/tur/mikroblog-nedir-and-why-do-you-need-one-in-2020).

Mikrobloglar bugiine kadarki en hizli iletisim bi¢imidir. Bloglarla karsilastiginda
bir blogger blogunu birka¢ giinde giincellerken mikroblogginglerde bir giin de bir¢cok
giincellemeler olmaktadir. Kullanicilara zaman ve igerik tiretmek i¢in gerekli diigiinme
stireleri azaltarak daha kisa zamanda daha ¢ok igerik imkani tanimaktadir (Akar, 2018:
87). Bilgisayar ya da mobil iletisim araglariyla kolay kullanilabilen bu mecralar,
markalarin ulasmak istedikleri Kitlelerle aralarinda ¢ok yonlii bir iletisim kurmasini

saglamustir.

1.4.3. Forumlar

Sosyal medya ortamlar igerisinde gecmisi en eskiye dayananlardan birisidir.
Belli konular hakkinda tartisma ve goriis bildirmek i¢in kurulan forumlarda ister agik
kimlik ile ister takma isim ile liyelik saglanabilmektedir. Forumlardan herhangi bir konu
hakkinda bilgi sahibi olunabilir.  Konular kisilerin tartismasina sunularak fikir
aligverisinde bulunmalar1 saglanir. Forumlar genelde iicretsizdir ve giliveni saglamak
icin glivenlik mekanizmalar1 ve genellikle ¢ogu forum sitelerinde ‘admin’ adi verilen
yoneticiler bulunmaktadir (Akkaya, 2013: 20).

Markalar paylasim siteleri sayesinde tiiketiciler ile dogrudan iletisime gecebilme

sansin1 yakalayabilmektedirler. Forumlarda bu konuda tiiketicilerin belli bir konuda
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yaptiklar1 yorumlar sayesinde marka iiriin kurum ve hizmet konularindaki olumlu
olumsuz fikirlerin takip edilmesinde biiyiikk Onem tasimaktadirlar. Bu kurum ve
kuruluslarin olumsuzluklar konusunda ne gibi tedbirler alacaklarinin ve bir sonraki
adimlarinin ne olacagi konusunda biiyilk 6nem arz etmektedir. Begenilen markalar
hakkinda yapilan yorumlar bu ortamlarda agizdan agza dolastig1 i¢in forumlar da etkili
sosyal medya reklamlarinin yer aldigi mecralardir.

Internet ortaminda fikir alabilme ve miinakasa yapabilme olanag saglayan
platformlar olarak karsimiza ¢ikan forumlar, giiniimiiz insanlarinin herhangi bir konu
hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in basvurduklart mecralar arasinda gosterilmektedir.
Forumlarda yer alan bilgilerin dogru olup olmadigi tartisilabilmekle beraber, zit
goriiglere de bu tartigma ortamlarinda yer verilmesi, bilgilerin dogrulanabilmesi igin
olduk¢a 6nemlidir. Deneyimlerin paylasildigi ve siirekli bilgi akisinin oldugu forumlar,
insanlarin satin alma davranisini etkileyen bir platformdur (Colliioglu, 2017: 92-93).

Tiirkiye’de forumlara 6rnek olarak Memurlar.net ve Donanimhaber.com 6rnek
verilebilir. Bu platformlarda yasam, moda, elektronik, insaat, otomobil gibi birgok
basliklar altinda paylasilan bilgiler ve videolar yer almaktadir. Ornegin, beyaz esya
lizerine agilan bir baslik altinda {iriinle ilgili sikayetini belirten tiiketicilere, ilgili beyaz
esya markast Tiirkiye distribitériiniin hemen cevap yazmasi, sorunu ¢ézmeye yonelik
paylasim yapmasi; aldiklart {iriin ve hizmetlerden memnun kalan tiiketicilerin, diger
kullanicilara bu iirlinleri tavsiye etmesi forumlarin tanitim amagli kullanimlarina 6rnek

olarak verilebilir.

1.4.4. Podcastingler

Podcasting, bir MP3 blogu ve MP3haber biilteni anlamlarina gelmektedir.
Dinlenebilen internet radyolarina benzetilebilirler. Yani Podcastlar ¢evrimigi olarak
goriilebilmektedir. Podcast sozciigii ilk defa 2004’te Ben Hammersley tarafindan
kullanilmigtir (Burgaz: 2014, 59). Genel fikir insanlarin abone olabilecegi ses veya
video igerigi paylagilmasina imkéan tanimaktir.

Podcastingler bloglamanin zengin medya uzantisidir. Dogrudan bir web sitesi
tizerinden erisilen dosyalar paylasildiklar1 anda degil kullanicinin miisait oldugu
zamanda kullanabilmesine imkan tanimasiyla da 6nemlidirler (Lenders vd., 2007: 3).

MP3 c¢alarlarinda, bilgisayarlarinda ve hatta cep telefonlarinda istedikleri zaman,
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istedikleri yerde ses igerigini dinlemelerini saglar. Siirekli yenilenen igeriklere
ulagabilmek i¢in tek yapilmasi gereken, bazi iicretsiz yazilimlart indirmek ve miizik,
haber veya konusma gibi en sevdikleri internet yayinlarinin otomatik olarak
indirilmesini saglamak icin kaydolmak ve ilgili olunan podcastleri takip etmek yeterlidir
(Campbell, 2005: 3).

Podcasting, geleneksel medya araglarinda var olan ses ve goriintii dosyalarinin,
internet {izerinden yayinlanmasini saglayan ve bu amagla ortaya c¢ikan internet
teknolojisidir (Oztel, 2018: 19). ilk defa ipodlar i¢in gelistirilmistir. Podcastinglerin en
onemli Ozelligi paylasilan icerikle birlikte uzanti dosyasi icermesidir. Bu sekilde
kullanicilar paylasilan tiim igeriklerin listelerine ulasabilirler ve istedikleri zaman onlara
ulagabilmektedirler. Podcastinge Ornek olarak BBC Learning English verilebilir.
Ingilizce dgretmek amaciyla kurulmus bu podcast, icerdigi bazi basliklar altinda siirekli
bilgi paylasimlar1 yapmaktadir. ingilizce 6grenirken diger yandan bilgi verme amagh
olusturulmus reklam igerikli ses kayitlar1 ya da baska bir podcastte yapilan bir roportaj
sirasinda konusulan bir iiriin veya hizmet, podcastinglerin reklam amagli nasil
kullanildigin1  agiklamaktadir. Insanlarm podcastingleri ev islerini yaparken, spor
yaparken, araba kullanmak gibi bir¢ok islerini yaparken daha ¢ok kulaklikla
dinlediklerinde adapte olmalar1 da daha kolay olmaktadir. Bu da podcastinglerde
yapilan reklamlarin daha fazla hafizada kalmasinda ve takip edilen podcastlerin, giiven
duyulan podcast de olduklari igin, reklam araci olarak kullanilmasinda etkili olmaktadir.
Podcastlerin ilerleyen zamanlarda daha c¢ok kullanilacagi ve tercih edilecegi

distiniilmektedir.

1.4.5. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, bireylere izin veren web tabanli hizmetler olarak,
sinirlandirilmis bir sistemde halka agik veya yar1 halka agik bir profil olusturmak,
baglantilarin paylasildig diger kullanicilarin listelerini, baglantilarini ve paylasimlarini
sistemdeki diger kisiler tarafindan yapilanlar1 goriintiilemeye olanak taniyan web
siteleridir (Boyd ve Ellison, 2008: 212). Her gecen giin kullanici sayilarini daha ¢ok
arttirmakta ve gergek yasamdan farkli olarak sanal bir diinya da var olabilme ve burada

sikilmadan zaman gecirebilme imkani tanimaktadir.
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Sosyal aglar internetin dogusundan bu yana varligini siirdiirmiis ve giincelligini
korumustur. Web 1.0 arkadas bulma, sohbet odalarinda gezinme gibi farkli amaglarla
kullanilan sayfalar, Web 2.0 doneminde geliserek sosyal aglarin temelini olusturmustur
(Akkaya, 2013: 26). Giiniimiiz sosyal medya mecralarin bir¢ogu hatta tamamina yakini
bu donemde ortaya ¢ikmustir.

Sosyal aglar, sosyal medyaya olan ilgiyi arttirmaktadir. Fotograf, video, yaz1 ve
miizik gibi paylagimlarin yapilmasina imkan tanimalariyla, kullanicilarin g¢evreleriyle
stirekli iletisim halinde olmalarina firsat vermeleriyle sosyal aglar, en etkili iletisim
kurma araglar1 haline gelmistirler. Sosyal ag sitelerinde var olabilmek icin kullanicilar
en once profil olusturmaktadir. Olusturduklart profillerde isim, soy isim, yas, cinsiyet,
yasadig1r bolge, egitim seviyesi, medeni durumu, hobileri gibi kisisel bilgileri yer
almaktadir. Siirekli gilincelleniyor olmasi, ¢oklu kullanim 6zelligine sahip olmasi, sanal
ortamda var olabilme 0zelligi vermesi, insanlarin diislincelerini paylasabilecegi,
yorumlayabilecegi ve yeni fikirlerle karsilasabilecegi o0zellikleri barindirmasiyla
kullanict kitlesini giin gegtikce arttirmaktadir. Bunlarin yani sira en 6nemli 6zellikleri
fotograf ve video paylasimina imkén tanimasi, bu video ve fotograflara diger
kullanicilarin yorum yapabilmesi, is aranabilmesi ve de bulunabilmesi, ger¢ek diinyadan
ayr1 olarak sanal bir ortamda var olabilme ve burada eglenceli vakit gegirebilme gibi
hayata getirdigi bircok degisiklikler ve kolayliklar sebebiyle degeri giderek artmaktadir
(Vural ve Bat, 2010: 3349).

Sosyal ag platformlar1 tasarim acisindan degerlendirildiginde birbirinden farkli
pek cok teknik 6zellik ve uygulama icermektedir. Baglantilarin halka acik bilesenleri
sosyal aglarin 6nemli ortak Ozellikleridir. Sosyal aglarda o6zellikle arkadas listeleri
gizlenmiyorsa, kisi arkadasinin arkadas listesini de gorebilir (Boyd ve Ellison, 2008:
212). Bu ozellik de sosyallesmeye ve bir zincirin halkasi gibi siirekli olarak yeni
insanlar tanimaya ve arkadas listelerini genisletmelerini saglamaktadir.

Giintimiizde pek ¢ok insanin kullandigi sosyal aglar, insanlarla iletisim halinde
olmak, icerik yaratmak ve ortaya ¢ikan igerikleri paylasma firsati sunma agisindan
onemli ortamlardir. Diinyanin farkli yerlerinden sayisiz insan1 ayni anda bir araya
getirme Ozelligine sahiptirler. Yeni diinya diizeninde sosyal aglarin sekillendirdigi bir
iletisim ve sosyallesme diizeni mevcuttur. Sosyal ag sitelerinin 6nemli bir 6zelligi de

markalarin, bu ortamdaki hedef kitlelerine ulasabilmeleri i¢in daha bireysel bir iletisim
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ag1 kurmalarina ve bu iiriin ve hizmetlerinin tanitimina firsat tanimasidir. Kullanici
sayisinin arttig1 ortamlar olarak sosyal medya mecralari, iiriin ve hizmet {ireticilerinin de
artik i¢inde yer almasi gereken alanlar olmuslardir. Popiiler sosyal ag siteleri olarak

Facebook ve LinkedIn gosterilebilir.

1.4.5.1. Facebook

Sosyal aglar igerisinde en ¢ok kullanilan Facebook, 2004 yilinda Mark
Zuckenberg ve birka¢ arkadasi tarafindan olusturulmus bir platformdur. Harward
Universitesi dgrencilerine islerinde kolayliklar saglayan bir rehber olmamasi amaciyla
ihtiyaca yonelik olusturulan Facebook’a gevrimigi oldugu ilk anda 450 {iye kayit olmus
ve 22.000 adet fotograf yiiklenmistir. Harward Ogrencileri Facebook’u, Once
“facemash”, daha sonra da “thefacebook.com” adiyla tanmimislar ve kisa siirede
yayllmasina sebep olmuslardir. 2004 yil1 sonunda tiye sayisi 1 milyona ulagsmistir. 2006
yilinda, siteye liye olanlarin arkadaslarini siteye davet etme sistemi agilmistir ve boylece
13 yas tlizeri ve gegerli bir e-posta adresi olan herkesin tiye olmasi saglanmistir (Durmus
vd, 2010: 53). 2020 yilinda iiye sayist 2,7 milyar kullaniciya ulagan Facebook en ¢ok
kullaniciya sahipsosyal medya mecrasidir (https://wearesocial.com/blog/2020/10/social-
media- global)

Bu sosyal ag1 bu kadar popiiler yapan en biiyiik etken {icretsiz olmasi, herhangi
mail adresine sahip bireyler internet uzantis1 olan cihazlarindan olusturduklar: kullanici
profilleri ile Facebook hesabi elde edebilmektedirler (Bulut, 2012: 40). Kullanic1 bu
profilde fotograf video paylasimi yapabildigi gibi duygu ve diisiincelerini de istedigi
gibi dile getirebilmektedir. Facebook iilkemizde genelde yakin cevre ve aile ile
iletisimde kalmak, diinyada neler olup bittigini kesfetmek ve tiim bunlarla ilgili dnemli
seyleri paylagsmak amaciyla kullanilmaktadir.

Ik asamada &grencilerin birbirleriyle iletisim kurabilecekleri bir platform olarak
olusturulan Facebook artik her kesim tarafindan her yastan kullanici igerdigi i¢in sadece
iletisim kurmak amaciyla degil isletmelerin hayrani olan kitlelerin isletmelerin yaptig
paylasimlar1 begenmelerine ve bdylece markanin bilinirligini arttirmada etkili oldugu
icin Onemli bir sosyal medya reklamciligi platformu olarak da kullanilmaya
baglanmistir. Begen 6zelliginin de Facebook’a eklenmesiyle kisinin begenmis oldugu

reklam ve igerik arkadaslarinin ana sayfasinda da goriilmektedir. Bu da begeni
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Ozelliginin bir zincirleme etkisi oldugunun gostermektedir. Fotograf ve videolarn
paylasilma imkan1 olmas1 da hedef kitleye gorsel etki yaratabilmektedirler. Paylasilan
bu fotograf ve videolara yorum yapan tiiketiciler sayesinde isletmeler olumlu olumsuz
geri doniitlere somut bir sekilde ulasabilme hatta bu platform iizerinden miisteri
iliskileri uygulamalarini da yapabilmektedirler (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 50).
Isletmeler Facebook reklam uygulamalarmi indirim, promosyon gibi &zel tekliflerini
duyurmak, etkinlik duyurularin1 yapmak, rezervasyon yapabilmek, esantiyon, kupon
gibi hediyeler dagitmak amaciyla kullanabilmektedirler.

Potansiyel miisteriler is alanlar1 ve iriinler ilgili hizli destek alabilmek igin
sosyal medya tizerinden bilgi talep ederler. Facebook hizli destek ve bilgi verebilmek,
miisteri potansiyelini artirabilecek ayn1 zamanda miisteriden geri bildirim alinabilecek
cok 6nemli sosyal medya mecrasidir. Basit¢e kurulacak bir fan sayfasiyla sicak satig
yapilabilir, marka bilinirligi artirthr (Yalgin, 2018: 99). Kullanimi1 da kolay olmasi
sebebiyle hemen hemen her yas gurubundan kullaniciya sahiptir. Bu sebeple ¢ok fazla
liye sayisina sahiptir ve ulagilmak istenen kitlenin en ¢ok bulunabilecegi sosyal medya
platformudur. Facebook’u geleneksel medya reklamlarindan ayiran temel 6zellik reklam
vermenin kolay, hizli, diisiik maliyetli ve hedefleme imkanina sahip olmas1 gelmektedir.
Bu sayede biiyiik isletme ve markalar haricinde, maliyetli olmas1 sebebiyle televizyon,
gazete ve dergi gibi mecralarda reklam verme imkanina sahip olmayan kiiciik isletmeler
ve bireysel kullanicilar Facebook’da kolaylikla reklam verebilmektedir (Diker, 2020:
196).

1.4.5.2. LinkedIn

LinkedIn, is arayan ve isverenlerin bir arada bulundugu is hayatiyla ilgili
bilgilerin pdaylasildig1 profesyonel bir sosyal agdir. Isverenlerin donanimli, kriterlerine
uygun c¢alisanlar bulmalarini saglayan LinkedIn 2002 yilinin sonlarina dogru kurulumu
tamamlanmis, 2003 yilinda kullanima acilmistir. 2006 yilinda 20 milyon
goriintiilenmeye ulagsmig, 2013 yilinda ise 200 farkli iilkeden 200 milyonun iizerinde
kayitli kullaniciya sahip olmustur (Colliioglu, 2017: 84). Tiirkiye’de 2020 yil1 itibariyle
ise 8.4 milyon kullaniciya ulasan LinkedIn Diinyada ve iilkemizde giin gectikge
kullanict sayisini arttirmaktadir (https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-

ve-sosyal-medya-istatistikleri/). Diinyanin en genis profesyonel aglarindan biri olma
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ozelligi tasiyan Linkedln diger sosyal medya platformlarindan tek farkli is amach
kullanilmasidir. LinkedIn is hayatindaki sosyal agin1 genisletmek isteyen ve daha etkin
hale getirmek isteyen insanlarin tercih ettigi bir platformdur (Aslan, 2011: 35).

LinkedIn kullanicilarinin yarisindan fazlasi LinkedIn’de gordiikleri reklamlar
inandiric1 bulmaktadir. Bunun sebebinin yayinlanan reklamlarin kullanici deneyimini
bozmayan, goriniirliigi yiiksek, kullanic1 dostu ve dogal reklam formatinda
olmasindan kaynaklanmaktadir. Sirketler LinkedIn’de kendilerine ait bir hesap agarak
iriin ve hizmetlerini sergileyebilecekleri vitrin sayfalari olusturabilirler. Bu vitrin
sayfalar1 sayesinde takipgilerine igletmenin hangi boliimiinden bilgi almak istiyorlarsa o
boliimle ilgili giincellemeler almalarina firsat tanir ayrica burada yoneticiler bu vitrin
sayfalar1 araciligiyla sponsorlu giincellemeler yapabilmektedirler (Yalgin, 2018: 235-
243). Bunun yaninda Linkedln’de self servis, goriintii ve yazi reklamlari, sponsorlu
icerikler gibi bir¢ok reklam verme ¢esidi bulunmaktadir.

Reklami yapilacak iiriin ya da hizmetin reklami iletecegimiz kitleyi segerken
LinkedIn igersinde insanlar yas, cinsiyet, meslek, iilke gibi grup halinde bulunduklari
icin ayrigtirtp mesaji verebilme imkani tanimaktadir. Linkedln guruplarinda bu
reklamlara yapilan yorumlar araciligi ile hedef pazar ile iletisim kurulabilmektedir.
Guruplarda insanlar hangi markaya ilgi duyduklarini hangilerinin iyi hangilerini koti
olarak degerlendirdiklerini paylasarak reklam ortami olarak kullanilmasmna da etki
etmektedir (Burgaz, 2014: 79). Tiikiye, LinkedIn reklam erisiminde en yiiksek
seviyelerde seyreden iilkeler arasinda 15. Sirada gelmektedir (https://wearesocial.com/).
Linkedln gelirinin biiyiik kismin1 ise alma ¢6ziimlerinden saglamaktadir. Sonrasinda ise
reklam ve premium iiyelikler gelmektedir. Sadece is amacgli sosyal medya mecrasi
olarak kullanilan Likendln reklam mecras1 olarak diger platformlara gore daha giivenli
bulunmasinin sebebi her tlirden igerigin paylasilamamas1 ve daha sade icerik
barindirmasidir. Cevrimigi ise alimlarda en etkili mecra olarak kabul edilen Linkedln
Microsoft tarafindan 2016 yilinda ¢ok yiiksek bir mebla karsiliginda satin alinmistir. Bu
satinalma Microsoft'un bugiine kadarki en pahali satin almasi olmustur (Gedik, 2020:
261).
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1.4.6. icerik Paylasim Siteleri

Gelismis internet uygulamalarinin insanlarin yagamina girmesinden bu yana
insanlar hem is hem sosyal yasamlarinda kokli degisiklikler yasamislardir. Toplumsal
paylasimlarin ¢okg¢a yer aldigi paylasim siteleri yasanan degisimin merkezini
olusturmaktadir. Bu paylagim sitelerinde kullanicilarin  kisisel profil sayfalari
olusturmalara gerek duyulmadan olusturulmus profillerde hazir olarak sunulan 6ziin
tiimii igerik olarak adlandirilmaktadir. Icerik paylasim sitelerinde resim, video, ses
paylagsma imkanina sahip olan insanlar, bu mecralarda farkindaliklarini arttirmak,
kendilerine 0zgii nitelikleri daha goriiniir kilmak, iletisim halinde oldugu kisiler
hakkinda bilgi edinmek, onlar1 takip etmek, bilgi aligverisinde bulunmak ve bir¢ok
konudan daha 6nceden haberdar olmak i¢in bu mecralarda yer almislardir (Erbaslar,
2013: 4). Insanlarin bu mecralarda yer aldigindan haberdar olan ticari firmalardan,
biiyiik kurumlara, sanatgilardan yayinevlerine kadar pek ¢ok sektor de ilgisini bu sanal
ag ortamlarma vermislerdir. Kurumsal olarak bu mecralarin i¢inde yer alan 6zel ya da
resmi kurumlarda igerik paylasilan bu sitelere yonelerek ticari anlamda farkindaliklarini
arttirmak i¢in ¢alismaya baslamiglardir (Cagil, 2017: 128).

Paylasim siteleri ile sosyal ag siteleri birbirine benzer nitelikler tagimaktadir.
Internet kullanicilari, bu sitelere iiye olup kendi profillerini olusturdugunda ayn1 sosyal
aglardaki gibi arkadaslari ile iletisim kurabilmektedir. Ancak bu siteleri sosyal aglardan
ayiran nokta ise, paylagim siteleri sosyal aglar olusturmak yerine daha ¢ok belli bir
icerik ¢esidini paylasmaya odaklanmistir (Giirsakal, 2009: 42). Reklam ortami olarak en
stk kullanilan paylasim sitelerinden Instagram fotograf ve kisa video paylasma
Ozellikleri olmasiyla oldukg¢a 6nemli bir igerik paylasim sitesidir. Twitter’da kullanilan
#hashtag uygulamasimin Instagramda da yer almasi birbiri ile alakali video ve

fotograflarin daha kolay takip edilmesi agisindan da 6nem arz etmektedir.

1.4.6.1. Instagram

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulmustur.
Kuruldugu ilk yillarda sadece IOS isletim sistemine sahip, “iPhone”, “iPad” ve
“iTouch” mobil cihazlarinda kullanilirken 2012 yilindan itibaren “Android” isletim
sistemine sahip telefonlarda da kullamlmaya baslanmistir. Instagram iicretsiz bir

fotograf ve video paylasma ortamudir (Colliioglu, 2017: 88). Ilk kuruldugu dénemde
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yalnizca fotograf paylagimi yapilabiliyorken bir yil sonra video paylasma ozelligi de
getirilmistir. Instagram da kullanic1 adi ve sifre ile hesap olusturularak, paylasilan
fotograflar1 diger kullanicilar begenebilmekte ve yorum yapabilmektedirler. Diinyada en
cok kullanilan besinci bliyiik sosyal medya platformu olan Instagram, “We Are Social
2020 istatistiklerine gore, diinyada 1 milyarin istiinde kullaniciya; Tiirkiye’de ise 40
milyona yakin kullaniciya sahiptir  (https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-
kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/). Bu da Instagram’in pazarlama amaciyla
kullanildiginda ciddi bir hedef kitleye ulagsma araci olabildiginin 6nemli bir
gostergesidir.

Instagram paylasimlarini ¢esitli filtreler uygulayarak yiikleyen kullanicilar
Instagram’1 giinliik yasantilarm sergiledikleri bir ortam olarak kullanmaktadirlar. Unlii
isimlerin de en ¢ok tercih ettigi sosyal medya platformlarindan olan Instagram,
kullanicilara onlar takip edebilme ve gilindelik hayatlarina sahit olabilme firsat1 tanidigi
icin de bu 6zelligi sebebiyle ¢ok tercih edilmektedir. Bu da iinlii ya da taninmis kisilerin
hayatlarinin merak edilmesi sebebiyle insanlarin bu mecrada bulunma sebeplerindendir.
Instagram’in tercih edilmesindeki en 6nemli etkenlerden biri de benlik ve ben olarak bir
ortamda var olabilme arzusudur. Instagrama eklenen “Hikayeler” (Instagram Stories)
yakin zamanda c¢ok biiyiik talep goren bir uygulamadir. “Hikayeler” araciligiyla
takipgileri tarafindan 24 saat boyunca goriintiilenebilen kisa video ve siireli fotograflar
bu mecray1 cazip kulan diger bir 6zelliktir. Bu hikayeler araciligiyla paylagimlarinin
ka¢ kisi tarafindan goriintiilendigi bilgisine de ulasan ve hikaye ayarlarimi da
diizenleyebilen kullanicilar daha eglenceli ve farkli fotograf filtreleri ile birlikte marjinal
fikirler yaratma imkani bulmaktadirlar. Bu uygulamalar reklam alaninda da fark
yaratmak adina dnemli bir yer arz etmektedir.

Instagram’a bir marka olarak girebilmek ic¢in farkli bir hesap tiirline gerek
yoktur. Normal kullanici hesabi ile birlikte iirlinlerin resmi sergilenerek reklam
yapilabilir. En biiyiik katkisit tinliilere yonlendirilen markalarin onlar tarafindan
tanitilmas1 ya da gecek zamanli pazarlama gibi pazarlama stratejilerin kullanilarak
tiiketiciye reklam yapildigi algis1 verilmeden eglenceli bir sekilde gergeklestirme imkéani
sunmaktadir. Instagram’in en Onemli Ozelliklerinden biri de haber kaynagindan
kullanicilan tarafindan takip ettikleri markalarin goriinmesidir. Paylasilan fotograf ve

kisa videolarda kullanicilar bir konumu, diger kullanicilart ya da herhangi bir web
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sayfasin1 etiketleme sansi tanimaktadir. Firmalar ozellikle takip edilen ve belli bir
kitleye ulasmis olan Instagram kullanicilarini takip ederek onlara iiriin ve hizmet
tanitimlar1 yapmalar1 konusunda iletisime ge¢mektedirler. Sadece linlii ve taninmis
kisiler degil artik siradan bir hayata sahip olan insanlar Instagram sayesinde ¢ok biiyiik
kitleleri takipg¢isine sahip olarak kendi tinlerini ve taninirliklarini olusturmuslardir. Bu
sosyal medya mecrasinda firmalar ve Kkurumlar sadece kendi platformlarii
olusturmanin yani Sira artik bu meralarda kendini taninmis kilan insanlarla iletisime
gecerek onlardan reklam konularinda destek talep etmektedirler. Bu sayede Storylerin
altlarina yapistirilan linkler kullanicilar1 iirlin ya da hizmetlerin yer aldifi sitelere
yonlendirerek daha fazla teshir ve marka tanima icin olduk¢a katki saglamaktadir

(Pessela, 2016: 21).

1.4.6.2. YouTube

Youtube, 2005 yilinda ticari bir web sitesi Palpal’in eski c¢alisanlart Chad
Harley, Steve Chan ve Javed Kerim tarafindan kurulmustur. Youtube bir teknik
engelleri asarak yogun bir sekilde video paylagimini ve izlenmesini saglayan bir sosyal
medya mecrasidir. Entegre arayiizleri sayesinde, kullanicilarinin ¢ok fazla bir teknik
donanima sahip olmadan video paylasabilecegi ve yapilan yayinlar1 da takip edebilecegi
bir platformdur. Youtube’nin video yiikleme agisindan herhangi bir kisitinin olmamasi
bu mecranin hizli bir siirede popiiler olmasini saglamistir (Burgess ve Green, 2009: 17).
Youtube “We are social 2020” aragtirmalarina gore yillik 22 milyar ziyaretci ile
diinyada en ¢ok ziyaret edilen ikinci site olma 6zelligiyle karsimiza ¢ikmaktadir.

Kisiler kendilerine Youtube kanali agarak 6zgiirce video igerigi de iretebilir,
abone sayis1 aracilif ile yiiksek izlenme igerigine sahip videolar tireterek gelir kazang
elde edebilirler (Mencik, 2019: 79). Kullanicilar YouTube videolarina yorum
yapilabilir, videolar diger kullanicilar tarafindan paylasilabilir veya kaydedilebilir.
Smirsiz video ylkleyip paylasilabilmesi o6zelligi ile YouTube giinlimiizde artik
televizyondan farksiz duruma gelmistir.

YouTube, pazar ve tiketim alanlarina iliskin zengin bir bilgi deposudur.
YouTube yirmi iki ilke ve icinde iPhone ve Blackberry gibi bazi cep telefonu
sirketlerinin de bulundugu kullanicilara yerellestirilmis bir slirim sunmustur.

Kullanicilarin YouTube’dan videolarini1 mobillerde goriintiilemelerine imkan verilmistir
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(Bradshaw ve Garrahan 2008 den aktaran Denghani, 2015: 166). YouTube’un bu
uygulamasindan sonra, reklam verenlerin reklam stratejilerini tasarlama sekillerinde de
birtakim degisiklikler olmustur. Artik YouTube, video iireticileri, yani diger bir ifade ile
kullanicilar, YouTube reklamlarindan elde edilen gelirlerine YouTube’u da ortak
ederek, site igin orijinal igerik olarak olusturmaya devam etmislerdir. Onemli bir sosyal
medya mecrast olan YouTube ile sosyal medya reklamcilig altinda 6nemli bir ilerleme
kaydedilmistir YouTube' da igerik reklamciliginin yayginlasmasiyla birlikte reklam
verenler de dikkatini marka iletisimi agisindan ve etkili bir reklamcilik platformu
olmasindan dolayr bu mecraya yoneltmislerdir. Bugiin YouTube’da birgok kullanici,
marka ve tanmir olmadigi halde milyonlarca takipgiye sahip olmakta ve bu mecra
tizerinden diger kullanicilarla etkilesim gergeklestirmektedir.

YouTube’da farkli tiirde video reklam c¢esitleri vardir. Bunlardan ilki
goriintiilii reklamlardir. Bunlar sadece masaiistii bilgisayarlarda goriinmektedir. One
¢ikan videonun saginda ve video Onerileri listesinin {istlinde yer alirlar. Digeri
YouTube’da en sik gordiiglimiiz yer paylasimli reklamlardir. Bunlar da sadece masaiistii
ya da diziistli bilgisayarlarda goriiliirler. Asil videonun az bir kismini kaplarlar. Bir
digeri atlanabilir video reklamlardir. Pek c¢ok yayimer tarafindan kullanilirlar.
Gortintiileyenler isterlerse bu reklamlar1 belli bir siire sonra izlememeyi tercih ederek
atlayabilirler. Masaiistii bilgisayar, mobil cihazlar, televizyon ve oyun konsollarinda
kullanilabilirler. Diger reklam tiirleri atlanamayan video reklamlar ve sponsorlu
kartlardir. Atlanamayan reklamlar belli bir siire 6zelligine sahiptirler video izlenmeden
asil videoya ge¢mek miimkiin olmamaktadir. Sponsorlu kartlar ise videoyla ilgili
olabilecek icerik gostericilerdir. Videoyu goriintiileyenler birkac saniyelik bir kart
bilgisi goriir ve isterlerse bu kartlara g6z atmak icinvideonun iist kdsesindeki simgeye
tiklayabilirler (Yiiksel, 2020: 54).

YouTube’de banner veya Text seklinde de reklamlar verilebilir. Bunun
yaninda YouTube’de videolarin altina yazilan yorumlarda kullanicilarin hashtag (#) ler
kullanicilart direkt ilgili videolarin oldugu sayfaya yonlendirebilmektedir. Diinya’da en
cok ziyaret edilen ikinci mecra olma 6zelligi ile YouTube reklam ve marka bilinirligi
yaratmasi agisindan ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir (Cagil, 2017: 101). Bu reklamlar
sayesinde firmalar iirlin ya da hizmetlerini YouTube kanallarinda tercih ettikleri

sekillerde yayinlama firsat1 bulurlar. YouTube’ da reklamlar izlenildikge ticret 6denmesi
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sistemi hakim oldugu i¢in kurumlar ya da sirketler verdikleri reklamlarin izlenme
oranlarina da sahip olabildiklerinden bu mecrada reklam vermek adina adeta

yarismaktadirlar.

1.4.6.3. TikTok

TikTok, diinyadaki en popiiler uygulamalardan biridir. 1 milyar1 askin
kullanicis1  bulunmaktadir  (https://wearesocial.com/blog/2020/04/digital-around-the-
world-in-april-2020). 2016 yilindan bu yana kullanilan TikTok kullanicilarinin gogu
cocuk ve genclerden olusmaktadir. Miizik bazda tasarlanan bir sosyal medya
uygulamasidir. Dans, dudak senkronizasyonu, miizikal ve oyunculuk gibi tiirlerin 60 sn.
kadar ¢ikartilabildigi videolar seklinde yayinlanmasini saglayan bir uygulamadir. Cinli
bir sirket olan ByteDance tarafindan gelistirilen TikTok, son on yilin en hizli biiyiiyen
uygulama 6zelligine sahiptir (Weimann ve Masri, 2020: 1).

TikTok diinya c¢apinda giderek daha popiiler hale gelmektedir. 2019' un
sonlarinda bu platform 1,5 milyar indirmeye ulasmis ve en ¢ok indirilen iigiincii
uygulama olarak yerini almistir. Yaratic1 igerikli ses klipleri, sarkilar veya dnceden
kaydedilmis video goriintiiler1 "¢ikartmalar", "GIF'ler", "filtreler" gibi araglar ve
efektler, "Artirilmig gergeklik", "boliinmiis ekranlar" ve "yesil ekranlar" gibi birgcok
icerik olusturucunun yer aldig1 bir uygulamadir. TikTok videolar: bir mobil cihazda
olusturulur. Bir telefon kamerasi ile istenen ¢ekim yapilarak ardindan ses eklemek igin
uygulama icindeki oOzellikler kullanilir. Olusturulan video tamamlandiginda, video
eklenmis metinle bir TikTok hesabma yiiklenir. Igerik olusturucular videolar:
senkronizasyon Ozelligi ile bir dudakta miizige ayarlayabilmektedirler. Kullanicilar
kendi video Kliplerini yiikleyerek ses, hatta ses klipleri, ses pargalart ve video
¢ekebilirler. Kullanicilarin yaraticiliklarint ifade etmelerine izin vermekle yetinmeyen
TikTok, ayrica diger platform kullanicilart ile etkilesim kurmak igin "Duet" veya
"Stitch” (kullanicilar kendilerini bir videoya ekler) ve "Tepki" (kullanicilar bir videoya
tepki verirken kendilerini filme alirlar) gibi uygulamalan ile farkli bir sosyal medya
mecrast olma 6zelligine sahiptir. TikTok kullanicilar ve icerik olusturucular arasinda
sosyal etkilesim sunar (Hayes vd., 2020: 3859).

TikTok giinliik aktif kullanict sayisinin fazla olmasi bakimindan reklam mecrasi

olarak da cazip hale gelmektedir. 2019 yilinda Diinyaca iinlii markalarin eglenceli
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reklamlarin1 yaymlayan uygulama giin gectikce daha da biliylimektedir. TikTok’da
popiiler olan Influencer’lar1 da bir reklam araci olarak kullanma sansi vardir. Tiktok
kullanicilarinin ylizde 65’1 geng¢ kitleden olusmaktadir. Eger iirlin ve hizmetimiz
genglere hitap ediyorsa TikTok reklam mecrasi olarak dogru adrestir. TikTok’da
videolar1 izlemek i¢in herhangi bir hesabi takip etmeye de gerek bulunmamaktadir.
Kesfet sayfasindan sayisiz videolara ulagilmakta ve diger sosyal medya mecralarinda da
bulunan hashtag (#) uygulamasi ile istenilen videolar izlenebilmektedir. Su anda
diinyada olduk¢a popiiler olan bu uygulamanin kendisine iki tiirlii reklam verilebilir.
Tiiketici yayin i¢i reklam verilerek bir baglant1 ile iirin ya da hizmetin yer aldig1 web
sitesine aktarilabilir. Ya da banner reklamlarla uygulamaya direkt girilerek reklam
sayfas1 tiklanabilir. Giinde bir milyondan fazla videonun olusturuldugu bu mecra marka
bilinirligi olusturulmak ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in oldukga etkili ve dnemli bir

mecradir.

1.5. Sosyal Medya Reklamciligi ve Onemi

Insanlar arasinda degisimin bagladig: ilk giinden bu yana var olan pazarlama,
ekonomik ve toplumsal alanda ortaya c¢ikan gelismelere paralel olarak siirekli bir
gelisim gostermektedir. Bu gelisim siireci pazarlamanin birgok unsurunu da yakindan
etkilemektedir (Elden, 2016: 160). Uretimin artmasiyla birlikte rekabetin artmast,
bilgiye ulagmanin kolaylagsmis olmasi, siradan olan her seyin kaybetmeye mahk(im
oldugu bu isleyiste, yok olmaktan kurtulabilmek icin isletmeler de bu gelismelerle
paralel ilerleme kaydetmis ve farkli arayiglara yonelmislerdir. Web 2.0 ile hayatimiza
giren sosyal medya, pazarlama karmasimi da biinyesine katarak sosyal medya
reklameiligini ortaya koymustur.

Tiiketicilerin serbest olarak yer aldig1 sosyal medya mecralari, isletmelerin hedef
Kitlelerine ulasmasinda koridor gorevi gormektedir. Artik onlarin ilgisini daha ¢ok
cekmek ve aldiklarn diriin ve hizmetlerden ne derece memnun kaldiklarini ya da
kalmadiklarini anlayabilmek i¢in bu platformlarda yer almak mecburi bir hal almigtir.
Bu mecralar tiiketicilerin igine yararken reklam verenlerin yani isletmelerin de iiriin ve
hizmetleriyle ilgili olumlu video, resim ve paylasim yapabilmelerine imkan
tanidigindan ¢ok hizli bir ilerleme kaydetmis ve her iki tarafca benimsenmistir (Chu,

2013: 32). Geleneksel medya araglarmin yerini artik mobil cihazlarin almasiyla;
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insanlarin her zaman her mekanda internette ve sosyal medyada yer aliyor olmasi,
reklam verenlerin sosyal medya araciligi ile ulasamadigi kadar insana ulasabilmeleri,
maliyet agisindan diisiik olmasi, ¢ok hizli paylasim yapabilme ve bu paylasimlara
yapilan hizli geri doniislerin olmasi sosyal medya reklamciliginin en Onemli
ozellikleridir.

Almanya’nin en biiyiik pazar arastirma enstitiisit GFK’ nin her 3 ayda bir yaptig
omnibus ¢alismalarina goére; her 10 kisiden 8’inin sosyal medya hesabi var ve bu
kisilerin % 91° inin Facebook hesabi bulunmaktadir. Sosyal medyanin en c¢ok
kullanilma sebebi olarak; fotograf paylasmak, sosyal gevreyi takip etmek, video
paylasmak, bilgi almak ve ardindan da video ve film izlemek gosterilebilir. Her 4
kisiden 1’ i de Influencer’larin sayfasini takip ediyor ve bu sayede de satin alma
davranig1 sergiliyorlar (https://www.gfk.com/home). Goriiliiyor ki sosyal medya aglar
sayesinde kurum ve kuruluslar, diger kitle iletisim araglariyla ulasamayacaklar1 kadar
insana ulasiyor ve daha az maliyetle daha etkin bir sekilde pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirebiliyorlar. Bilgi teknolojilerindeki bu gelismelerle birlikte tiiketim
aliskanliklar1 da degisime ugramistir. Sosyal medya mecralarinda tiriinlerle ilgili yapilan
yorumlar ve paylasimlar, yillardir siiregelen tiiketim aligkanliklarini bir anda farkli bir
boyuta tasimistir (Akkaya, 2013: 58). Artik yetinen toplumdan tiikketen bir topluma
gecis neredeyse tamamlanmis durumdadir. Geleneksel kitle iletisim araglarinin
sunmadi@i ¢ok Ozel avantajlara sahip olan insanlar, tek tarafli geleneksel medyanin
siradanligindan styrilip, glinde 2,5 saat vakit gegirdikleri sosyal medya ortamlarinda
rastladiklart  video ve resimlerden  etkilenerek  aligveris  yapmaktadirlar
(https://dijilopedi.com/2021). Tiirkiye’de internetten alisveris yapma orani 2011 yilinda
%8’ iken bu oran 2019 yilinda %35 e ulasmistir (http://www.tuik.gov.tr). Bu demek
oluyor ki zamanla aligverisler tamamen sosyal medya mecralarindan veya online
aligveris sitelerinden gerceklesecektir.

Gegmiste reklamlar, iiriin Ozellikleri ve faydasina odaklanmakta iken
giinimiizde bir sosyal medya reklami her kullanici iizerinde maksimum bir etki
birakmak icin kisisellestirilmis bir icerige sahip olabilmektedir. Sosyal medya
araglarinin pazarlama iletisimi agisindan Oneminin fark edilmesi, bu mecralarin
firmalarin kurumsal iletisiminde bir reklam araci olarak kullanilmasi konusunu ortaya

cikartmistir (Kazangoglu vd., 2012: 177). Bu sayede tiiketiciye ulasabilmenin kolay
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yolunu bulan kurum ve kuruluslar bu nimetten en iyi sekilde faydalanma firsatlar
tizerine yogunlasmislardir. Tiiketicinin ziyaret ettigi sayfalari, ilgi alanlarini ya da arama
motorlarindan arattiklart her {irtin ve hizmeti kaydeden bilgisayarlar, ag tizerinden
arattiklarin stirekli 6nlerine getirerek ya miisterinin onu alip rahatlamasini ya da kapatip
isine devam etmesini saglamaktadir. Tiiketici alma egilimi gostermis olsa da olmasa da,
sosyal medya reklamcilig1 kisiye 6zel reklamini yapmakta ve neredeyse tiiketiciyle
birebir iletisime girmektedir.

Sosyal medya reklamciligr ile {irlin veya hizmeti deneyimleyen tiiketiciler,
olumlu ve olumsuz yorumlarini bu platformlarda paylasma imkanma sahiptirler.
Tiiketiciler bir lirlin veya hizmeti satin almadan once, o iiriin veya hizmet ile ilgili
tecriibe edinmis kullanicilarin yorumlarina erisebilme, iirlin fiyatlarini karsilastirabilme,
sikayetlerini sosyal medya araciligiyla iletebilme avantajlarina sahip olmustur. Hatta
iriin veya hizmeti kullanan ve memnun olan tiiketiciler paylastiklar fikirleri agizdan
agiza yayma teknigi ile Ulirlin veya hizmetin marka avukathigini da yapmaktadirlar
(Caylak ve Tolon, 2013: 3). Sosyal medya mecralar sayesinde paylasilan sosyal medya
reklamlari, kurum ve kuruluslarin kendiliginden ortaya ¢ikan marka avukatlarina sahip
olmalarim1 saglamiglardir. Bu sayede tiiketicilerin satin alma karar siireclerini biiyiik
oranda etkilerken, sirketlerin pazarlama faaliyetlerini de sil bagtan yenilemelerine neden
olmustur (Yemez, 2016: 101). Sosyal medya reklamciligi, markalarin olumsuz bir
durumda kendilerini savunacak ve onlarla ilgili olumlu diisiinceleri yaymalarina etki
edecek kendi dijital yaverlerini ortaya ¢ikarmustir.

Geleneksel reklamlar; hedef kitlesinde biling yaratmayi, satin alma fikrini
asilamay1 ve potansiyel miisteri kitlesi yaratmayi amaglamaktadir. Ancak sosyal medya
reklamlarin1 daha farkli ve Onemli yapan nokta, aslinda bu reklamlarin bir sohbet
baslatmasidir. Facebook ve Twitter reklamlar1 sayesinde firmalar takip¢i ve begeni
havuzu olusturmaktadir (Kazangoglu vd., 2012: 77). Bu sayede tiiketiciler takip ettikleri
firmalar ve irilinleri hakkinda diger tiiketicilere gore daha hizli bilgi sahibi
olmaktadirlar. Uriiniin resmine yapilan bir yorum, baska bir tiiketici tarafindan hemen
okunabilmekte ve yorumlanabilmektedir. Hatta bu etkilesim sadece tiiketiciler arasinda
kalmamakta, kurum ya da kuruluslarin, herhangi bir olumsuzluk durumunda, bu

olumsuzlugun yetkili kisilerce diizeltilmesini saglamasi, sosyal medya reklamlarinin
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hizli etkilesim 6zelligini yansitmakta ve bu 6zelligin miisteri hizmetleri agisindan da
Onemini ortaya koymaktadir (Batallar ve Comert, 2015: 40)

Sosyal medya reklamciligi geleneksel pazarlamanin 4P’ sine besinci P’ i
getirerek, Ingilizcesi “Particiption” olan “katilimc1” karmasini da eklemektedir. Sosyal
medyada yer alan katilimcilar, ayn1 zamanda kullanicilar, yani igerik yaraticilardir
(Tuten ve Solomon 2014’dan aktaran, Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 110). Kullanicilar
bir yandan igerik olusturup bunu yayilarken diger kullanicilar etkilemekte ve onlardan
da etkilenmektedir.  Tiketiciler de yine bu igerik yaraticilar yani katilimcilarin
igerisinde yer almaktadir. Bu demek oluyor ki, sosyal medya mecralarinda ve sosyal
medya reklamlarinda insanlar hem kullanici, hem igerik tireten, ayn1 zamanda {irlin ve
hizmeti tiiketen bireyler olarak yer almaktadirlar.

Giiniimiizde artik sosyal medya, tiiketicinin etkilesimli olarak yer aldig1 yeni bir
pazarlama bi¢imidir. Bu mecralar sayesinde insanlar sahip olmak istedikleri {iriin ve
hizmetlere ¢ok hizli bir sekilde ulagsmakta ve bunlari deneyimledikten sonra iiriin ve
hizmetle ilgili olumlu/olumsuz fikirlerini serbestge bu mecralar araciligi ile
paylasabilmektedir. Bu paylasimlart géren, yorumlayan ve sorunlarla karsilasildiginda
aninda ¢oziimleme firsat1 yakalayan kurum ve kuruluslar, artitk bu mecralarda yer
almanin tiiketiciler ile iyi iligkiler gelistirmeyle miimkiin olacagini diisinmektedir. Ayni
sekilde kurum ve kuruluslar, bu mecralarda yer almak, siirekli olarak var olabilmek ve
pazarlama faaliyetlerini etkili bir sekilde gergeklestirmek igin tiiketiciyi 6nemsemek ve

onu iyi tamimak zorundadirlar.

1.6. Tiiketici Kavram ve Ozellikleri

Tiiketici; ekonomik, kiiltiirel veya sosyal ihtiyaglarini karsilayabilmek adina
iirtin ya da hizmet satin alan, kullanan ya da bunlardan yararlanan, bunlari degisime tabi
tutmayan kisi, kurum ya da aile olarak tanimlanmaktadir (Olgun, 2014: 31). Baska bir
tanima gore, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma
kapasitesine sahip olan gergek kisiler olarak da yorumlanabilmektedir (Aslan, 2012:
14).

Ulusal Tiiketici Hukukumuz acisindan ise tiiketici kavrami; Tiiketicilerin
Korunmas: Hakkinda Kanun’un 3. maddesine gore “Ticari veya mesleki olmayan

amaclarla hareket eden gercek veya tiizel kisiyi” ifade etmektedir (6502 sayili
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tiiketicinin korunmasi hakkinda kanun 3.madde). Yine bu tanima yakin olarak, tiiketici,
mal veya hizmetleri satmak veya iiretimde kullanmak amaciyla kullanan degil, kendi
amaglar1 i¢in dogrudan kullanan kisidir de diyebiliriz (Onsongo, 2019: 2). Biitiin
tanimlamalarda gecen ortak nokta, istek ve ihtiya¢ kelimeleridir. Yani tiiketicinin var
olabilmesi icin ortada bir istek ya da ihtiyacin da var olmasi gerekmektedir. Ihtiyacin
var olmasinin yaninda, tiiketicinin, tiriinii ticari ve mesleki faaliyetler sebebiyle degil,
ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda temin etmesi de vurgulanmaktadir. Tanimlar bir
biitiin olarak toparlandiginda tiiketiciyi, = kendi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
gereksinimlerini kargilayabilmek i¢in mal veya hizmet talebinde bulunan ve bunlari bir
bedel karsiliginda satin alan, yine bu mal ve hizmetleri ticari ve mesleki olmayan
amaglarla temin eden ya da etmeye calisan birey sekilde ifade etmek miimkiindiir.

Tiiketici isteklerinin ikinci planda kaldigi 1970’li yillarda, tiiketicilerin
isletmeler i¢in fazla bir 6nemi bulunmamaktaydi. Hatta ¢ogu zaman, tiiketici {licretini
0dedigi triine bile aylar sonra sahip olabilmekteydi. Ancak teknoloji ve internetin
hayatimiza girmesiyle birlikte, tiiketicinin de pazarda hem iireten hem tiiketen olarak
yer almasi, her seyden haberdar olmas1 ve sosyal medya mecralarinda aktif olarak yer
almasi, firmalar arasi rekabetin artmasina ve firmalarin ‘tiiketici’ odakli stratejiler
belirlemek zorunda kalmalarina sebep olmustur (Olgun, 2014: 32). Tiketici artik
liretime yon veren olarak yerini almistir.

Tiiketimi yaratmada 6nemli rol oynayan secim, bireylere tiiketecekleri mallarla
ilgili kararlar1 almasina yardimci olmak {izere tasarlanmis reklamlarin etkisine bagl
olan bir stire¢ ve tliketici davraniglarinin nesneleri olan markalar arasinda gecis yapmak
olarak tanimlanir. Modern toplumlarda tiiketici, seri iiretilen, paketlenmis ve markali
mallart satin almakta ve reklamlarla tasvir edilen biiyiili isaretlerle dolu olan bir
diinyada yasamaktadir. Geleneksel toplumlarda ise, satin aldigi mal ve hizmetlerle
sinirlt ihtiyaglarin1 gidermeye c¢alisan miisteriler bu siireci istek ve arzularindan uzak
daha sade ve sinirli bir bicimde gergeklestirmektedir (Yaniklar, 2006: 98).

Tiiketicilerin halihazirda kendilerinde bulunan tiiketme istegi, kitle iletisim
araglarinin, modanin, reklamin ve giiniimiizde 6zellikle sosyal medyanin etkisiyle
piyasayl dolduran tiiketim nesneleri sebebiyle giin gectikce artmaktadir. Giliniimiiz
tilketim nesnelerinin ve isletmelerin gili¢lii pazarlama stratejileriyle karsi karsiya olan

tiketiciler, tiiketimi artirmaya yonelik belirlenen c¢alisma ve kampanyalardan
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etkilenmekte ve toplumumuzda tiiketim bir yasam felsefesi olarak varligini
siirdiirmektedir (Cmar ve Cubukcu, 2009: 287). Ozellikle tiiketim toplumunun hizla
gelistigi 21. yiizyilda triinler, sadece fonksiyonlar1 i¢in degil, ayn1 zamanda tasidiklar1
anlamlar, semboller ve isaretler icin de tiiketilmeye baglanmistir. Bu durum,
tilketicilerin yalnizca hizmet tiiketicisi olarak kalmamasma, aymi zamanda kendi
benlikleriyle sosyal agidan imaj ve anlam iireticileri olmalarina olanak saglamistir. Bu
nedenle tiiketiciler, iirlinleri hem ihtiya¢larin1 gidermek i¢in satin aliyor hem de o iiriin
ile birlikte tiriiniin tasidigr imaj dogrultusunda, sosyal agidan bir statii veya benlik
olusturma g¢abasina girmektedir. Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla beraber,
satin alan triinlerle statii ve imaj elde etmeye calisma amaci tiiketicilerin siklikla
bagvurdugu bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Fettahlioglu, 2008: 5).

Sosyal medya mecralarinda bulunan yogun tiiketici kitleleri, {iriin ve hizmetlerin
satisin1 yapacak olan ireticileri, tiiketici ozellikleri lizerinde daha fazla durmalarini
saglayarak, onlarin dikkatini daha ¢ok ¢ekebilmeye, bulunduklar1 alanlarda daha fazla
bulunabilmeye ve piyasada nasil var olabilecekleri konusunda yogunlasmalarina

yonlendirmistir.

1.7. Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilar

Sosyal medya mecralari isletmelerin pazarlama ve reklam amaci ile kullandiklar
en dnemli araglardan biri olmustur. Ekonomik olmasi, yiiksek ulasilabilir olmasi, hedef
kitlenin kolay belirlenebilmesi ve ona ulasilabilmesi, online olarak gecirilen zaman
acisindan biiylik avantajlar sagliyor olmasi bu mecralarda yer almay1 adeta zorunlu
kilmistir. Bu sayede hedef kitlelerine daha kolay ulasan isletmeler, ¢ok fazla maddi ve
manevi gii¢ sarf etmeden, ayn1 sekilde tiiketiciyi de yormadan ekran basindan kendine
cekebilmektedir (Todi, 2008: 7). Isletmelerin de sosyal medyadan tiiketicilerine
sunduklari reklamlar tiiketicilerde birtakim algilar olusturmaktadir. Bu reklamlarinda
kullanilan dil ve tislup, mesajlarin icerigi, gorsel ve isitsel araglar gibi birgok faktor
tiiketicilerin reklamlara ve isletmelere yonelik algi ve tutumlarini sekillendirmektedir.
Bu calismada sosyal medya reklamlarina ydnelik algilari igeren, Ducoffe (1995)
tarafindan gelistirilen ve Cakir ve Cakir (2007) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanan Reklam
degeri Olgiilerinden; reklam degeri, bilgilendiriclik, eglendiricilik, aldaticilik ve rahatsiz

edicilik alt boyutlarmin etkileri incelenmistir. Yapilan bir ¢ok ¢aligmada (Pollay ve
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Mittal, 1993; Atar ve Ispir, 2019; Tsang vd., 2004; Okazaki, 2004; Zha, 2015; Brackett
ve Carr, 2001; Logan vd., 2012) bu algilar iizerinden incelemeler yapilmustir.

1.7.1. Reklam Degeri

Reklam degeri, reklamin maddi olmayan etkiligini degerlendiren algisal bir
olgiittiir. Reklamin tiiketici agisindan degerinin ve yararinin subjektif degerlendirmesi
olarak da ifade edilebilir. Reklam degeri, bilgilendiricilik, eglence ve rahatsizlik algi
faktorleri ile ilgili olup bu ii¢ faktoriin bir araya gelmesiyle internet reklamciligina
yonelik tutumu etkilemektedir (Zha vd., 2015). Yani reklamin bilgilendiricilik ve
eglendiricilik potansiyeli yiiksek oldugunda reklam degeri de olumlu yonde olmakta;
rahatsiz edicilik potansiyeli yiiksek oldugunda ise reklam degerine bu durum olumsuz
olarak yansiyabilmektedir.

Reklamla etkilesime gecen tiiketiciler, mevcut bilgi ihtiyaglari agisindan
reklamin 6nemini veya uygunlugunu belirleyebilmekte ve bunun sonucunda da o
reklamin degeriyle ilgili algilarmma yon verebilmektedirler (Wang vd., 2002: 1146).
Ayrica reklam degeri reklamlarin nasil iglenmesi gerektigi hakkinda yol gostererek
isletmelere ve markalara fayda saglamaktadir (Ducoffe, 1996: 23). Reklamin 6znel ve
manevi boyutunu ifade eden raklam degeri algisi, hem tiiketiciler hem de iireticiler

acisindan 6nem arz etmektedir.

1.7.2. Bilgi Vericilik

Sosyal medya reklamlarinin bilgi vericilik boyutu aslinda reklamlarin giincel,
zamaninda ve kolay erisilebilen bilgiler iletme kabiliyeti ile dogru orantilidir.
Reklamlarin bilgi vericilik 6zelligi, Uriiniin veya hizmetin tiiketici tarafindan kabul
edilmesi i¢in temel nokta olarak goriilmektedir (Akkaya, 2013: 108). Tiiketiciler sosyal
medya reklamlarindan kendilerine iiriin ya da hizmetlerle ilgili bilgi verilmesini
istemekte, aksine bu olmazsa iiriin ya da hizmetten vazgegmektedirler (Kayapinar vd.,
2017: 475).

Reklam, bilgi saglamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Insanlarm internet
kullanimlarinin nedenleri lizerine yapilan arastirmalarin sonucunda birinci neden olarak,
bilgi edinme ihtiyact yer almaktadir (Rubin 2002’den aktaran Wang and Sun, 2010:
332). Internet reklamciliginin bilgilendiricilik boyutu, reklamin satin alma kararlarini

olusturmasi noktasinda 6nem arz etmektedir. Bilgi, pazarlamada ¢ok degerli bir tesvik
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olarak g6z oniinde bulundurulmaktadir. Medya kullanicilari, reklamin bilgi saglama
ozelliginin bulundugunu ve dolayisiyla reklam izlemelerindeki temel nedenin bilgi
almak oldugunu ifade etmektedirler. Aradiklar1 bilgilere hizli bir sekilde erisebildikleri
ve bilgileri otomatik olarak iletebildikleri i¢in bilgilendiricilik ile tiiketicilerin
reklamlara kars1 tutumu arasinda gii¢lii ve olumlu bir iliski vardir (Wang and Sun, 2010:

117).

1.7.3. Eglence

Reklamlarin eglence degeri, reklamin tiiketici tarafindan algilanan degeri ile
dogrudan iliskilidir. Eglence 6geleri ve hizmetleri, miisteri sadakatini dogrudan arttiran
onemli bir unsurdur. Eglenceli 6geler barindiran bir reklam, alicis1 tarafindan daha
olumlu ve pozitif sekilde yorumlanmaktadir. Ducoffe (1996) un ¢alismasinda; kullanim
ve doyuma yonelik aragtirmalarda, eglencenin, tiiketicilerin “hayal kurma, oyalanma,
estetik haz veya duygusal rahatlama” ihtiya¢larini karsilamada 6nemli unsur oldugunu
vurgulamaktadir. Uriin alternatiflerinin artmasi, siirekli ayn1 sekilde sergilenen iiriin ve
hizmetler tiiketiciyi de farkli arayislara yoneltmektedir. Tiketici ya iriiniin ya da
hizmetin ciddiyetten biraz olsun uzaklasip eglenceli bir sekilde, keyifli tanitilmasini
istemektedirler (Akkaya, 2019: 540).

Sosyal medya ¢ogu zaman eglence amach tercih edildigi i¢in, tiiketiciler de
sosyal medya reklamlarinda eglendirici olma Ozelligini aramaktadirlar. Reklamlarla
eglenirlerse, o iiriin ya da hizmeti satin almaya daha ¢ok egilim gostermektedirler ve

tirlin ve hizmeti daha ¢ok hatirlamaktadirlar (Kayapinar vd., 2017: 476).

1.7.4. Rahatsiz Edicilik

Reklamlar tiiketiciyi etkilemenin yani sira bazi yaniltici ve itici iceriklere de
sahip olabilmektedir. Insanlar, rencide eden, asagilayan ya da onlar1 kendi bilgileri
disinda istemedikleri teknikler kullanarak etkilemeye calisan reklamlari, istenmeyen ve
rahatsiz edici bir etki olarak algilayabilirler. Bu sebeple reklamin rahatsiz ediciligi
tiiketicinin onu degerlendirme seklini de etkilemektedir (Tsang, 2004: 67).

Rahatsizlik, hangi medya tiirli olursa olsun, reklamin etkinligi {izerinde negatif
bir etkiye sahiptir. Rahatsizlik algis1 tiiketicilerde iiriin ve hizmetlere karsi olumsuz

duygular gelismesine sebep olmaktadir (Unal vd., 2011: 365). Bu durum aslinda genel
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bir durum degildir. Kisisel ya da toplumsal olabilir. Reklamlar sunulurken ¢ikarci ya da
Oznel bir degerlendirme gerektirirse bu herkeste ayni sekilde degerlendirilemeyecegi
icin bu durum tiiketiciyi rahatsiz edebilir. Ya da tam tersi eger bir de§er sunamazsa bu
zorlayici ve hosa gitmeyen bir durum olarak da algilanabilmektedir. Reklamlara karsi
rahatsiz edicilik duygusunu uyandiran bu sekil degerlendirmeler rahatsiz edicilik
algisim1 olusturmaktadir (Atar ve Ispir, 2019: 312). Ayrica sosyal medya mecralarinda
reklamlarin izlenilmeden atlatilamamasi ve ¢ok fazla sayida reklama maruz kalinmasi

rahatsiz edicilik algisinin olusmasinda oldukga 6nemli etkenlerdir (Diker, 2021: 91).

1.7.5. Aldaticihk

Rekabetin yogun oldugu bir ortamda stireli olan bilgi akisi, bu bilgilerin yanlis
anlasilmasin1 ve tiiketicinin aldanmasini beraberinde getirmektedir. Sosyal medya
mecralarinda yer alan reklamlarda yanlis ya da yalan icerikler tagiyorsa aldatici nitelikte
olabilirler. Tiiketicinin 6grenmek istediklerini tiiketiciye vermemesi onun i¢in onemli
olan unsurlar1 igermemesi aldatic1 reklamin belirgin 6zelliklerindendir (Aktuglu, 2006:
2).

Reklamlar dogasi itibariyle aldatmaya yatkindir. Bu ylizden aldatici olarak
algilanmamasi i¢in iyi bir bilgilendirme o6zelligine sahip olmalidir. Tam anlamiyla
gercek ve tarafsiz bilgiler igermesi beklenemez, fakat hedef kitleyi de yaniltmamasi da
gerekmektedir (Ozdemir, 2004: 70). Aldatici reklamlar tiiketiciler tarafindan olumsuz
degerlendirildigi i¢in gerek toplumsal, gerek ekonomik agidan bir¢ok problemi de
beraberinde getirmektedir. Sosyal medya reklamlarina yonelik algilart da negatif yonde
etkilemesi miimkiin olan aldaticilik algisi tiiketicinin belki de en ¢ok hissetmek istedigi

giiven duygusunun da temelini olusturur.

1.8. Sosyal Medya Reklamlarimin Tiiketici Davramislar: Uzerindeki EtkKisi

Internetin giinliik yasama dahil olmasiyla bilgiye erisimin kolaylasmasi, firmalar
ve tliketicilerin birbirleriyle iletisim kurabilmelerini de kolaylagtirmistir. Bu gelisme ile
tiiketicilerin ¢evreleri ve arkadaslariyla, {irlin ve hizmetler hakkinda yasadiklari
tecriibeleri aktarabildikleri bu ortamlar, tiiketici davranislar1 {izerinde birtakim etkiler

yaratmakta, tiiketicinin satin alma davraniglarini ve tutumlarini degistirmektedir.
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Tiiketicilerin reklama karsi olumlu tutum gostermesi durumunda, reklamlarin
daha inandirict oldugunu ve markanin daha iyi hatirlandigin1 belirten arastirmacilar
vardir (Mehta ve Purvis, 1995. 5). Tiketiciler reklama karst olumlu tutum
gelistirdiklerinde, reklam; bilgi verici, eglendirici ve kabul edilebilir olarak
degerlendirilmektedir. Bu ise, reklamin daha fazla hatirlanmasina ve satin alma istegi
olusturmasina sebep olmaktadir (Kazangoglu vd, 2012: 167). Bu durumda, reklama
yonelik tutum, markaya karsi tutumu ve satin alma niyetini de etkilemektedir.
Tiiketicilerin reklamlara kars1 tutumu tiiketicinin diislincelerine ve duygularina yansir ve
ardindan genel tutumlarin1 da etkiler (Ling vd., 2010: 116). Genelde bos zaman
aktivitesi olarak goriilen sosyal medya aslinda ¢ok ciddi bir istir. Yeni nesil ekonomik
devleri besleyen &nemli bir aractir. ilk etapta insanlari rahatsiz eden sosyal medya
reklamlari, su an neredeyse bir iriin veya hizmet satin almada tercihler
degerlendirilirken 6zellikle aranmaktadir. internet kullanicilari, internet reklamlarma
kars1 olumlu yaklastiklarin1 ve satin alma Kararlarinda internet reklamlarini giivenilir ve
bilgi verici bulduklarini; fakat eglendirici olarak algilamadiklarmi ifade etmislerdir.
Bunun yaninda bir¢ok tiiketici de internet reklamlarini, rahatsiz edici ve yaniltict
gormektedir (Schlosser vd., 1999: 46).

Tiiketicinin tutumunun yani sira 6nemli olan bir diger nokta ise tiiketicinin satin
alma niyetidir. Satin alma niyeti online reklam performanslarinin temel unsurlarindan
birisidir. Online reklamlar genis kitlelere ulagsalar da tiiketicinin satin alma niyetinin
olup olmadig1 son derece dnemlidir. Tiiketicin hali hazirda var olan olumsuz tutumu
zayif satin alma niyetiyle iliskilendirilebilir. Reklameilar, belli basli baz1 multimedya,
resim, igerik gibi 6zellikler kullanarak satin alma niyeti iizerinde olumlu imaj yaratmaya

calismaktadirlar (Akkaya, 2013: 112).
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IKiNCi BOLUM
2. MARKA KAVRAMI VE MARKA BEGENISi

2.1.Marka Kavram ve Onemi

Marka, bir kurum, kurulus veya isletmenin iiriin ve hizmetlerini bir baska
kurum, kurulus ya da isletmenin iiriin ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan
isaretlerin tiimiidiir (Taskin, 2015: 24). Kotler (2020)’e gore ‘marka’, iireticilerin ya da
saticilarin, tiiketicilere siirekli olarak belirli fayda ve oOzellikleri saglayacagi vaadi
seklinde tanimlanmaktadir. Reklam duayeni Ogilvy’ e gore ‘marka’, bir iiriiniin
dokunulmaz niteliklerinin tiimii olarak tanimlanir. Bu isaretler, kisi adlar1 da dahil
olmak tizere, sozciikler, isimler herhangi bir anlam1 olmayan yan yana getirilmis harfler,
rakamlar veya harf rakam kombinasyonlarindan olusabilir. Hatta bazen marka, sozciik,
harf ya da rakam icermeyip sadece sekillerle de olusturulabilmektedir
(https://www.turkticaret.net/marka-nedir). Marka ile ilgili tanimlamalarda en Onemli
nitelik ayirt edici olma 6zelligi kavramidir. Ayirt edici olma 6zelligi markanin tercih
edilme sebebini ifade etmektedir. Ciinkii marka tiiketiciye belirli 6zellik ve faydalari
sunmaya devam edeceginin vaadini ve garantisini verdik¢e marka olarak kalmaya
devam edecektir.

Isletmeler siirekliliklerinin basarili ve giiclii bir marka olmaktan gectiginin
farkindadirlar. Ciinkii tiiketicinin aklinda farkli ve ayricalikli kalmak, uzun dénemli bir
rekabet avantajin1 da beraberinde getirmektedir. Bu sebeple giinlimiiziin rekabet¢i ve
misteri odakli pazarlarinda marka kavrami stratejik bir 6nem arz etmektedir (Taskin,
2015: 75). Markaya ait bir iriin, dagitm kanali ve personel ile ilgili olarak;
miisterilerin markayla iletisim halindeyken gosterdikleri olumlu olumsuz tepkilerinin
merkezini de marka olusturmaktadir. Zamanla olusan bu tepkiler olumluysa, miisteriyle
marka arasinda duygusal bir bag olugmakta; olumsuz oldugu takdirde miisteride marka
ile ilgili negatif diislincelere, hatta miisterilerin bu olumsuz disiinceleri yaymalarina
sebep olmaktadir (Cakiroglu ve Galas, 2019: 219). Tiiketiciler arasinda ¢ok g¢abuk
yayilan bu tepkiler isletmelerin markalari ile tiiketiciler arasinda atacaklari her adimda

daha dikkatli olmalar1 gerektigini de vurgulamaktadir.


https://www.turkticaret.net/marka-nedir

Icinde yasadig kiiltiirii Snemseyen ve o kiiltiiriin insanlarini iyi taniyan markalar
toplumda yer alabilir. Markalarin, tiiketicilerle duygusal bag kurarak, gelisip teknolojiye
ayak uydurarak, tiiketicilerin nabzini tutarak, toplumsal dinamiklerle birlikte yol
almalart gerekmektedir. Aksi takdirde tiiketicinin beklentilerine karsilik veremeyen
markalar giiniimiiz rekabetgi piyasasi karsisinda yok olup gitmeye mahkimdurlar.
Aligveriglerin internet tiizerinden gergeklestigi, duygu, diislincelerin ve bilgi
aligveriglerinin ultra hizli paylasildigi bu déonemde, markanin bu sanal kalabalikta isi
oldukga zorlagmistir. Web 2.0 ile kullanicilarin da yaratici olarak ig¢inde bulundugu
sosyal aglar, isletmelerin markalarin1 ayakta tutabilmeleri ve varliklarini devam
ettirebilmeleri igin en etkili iletisim araglaridir. Bu sosyal medya siteleri isletmelere
marka devamliligi asamasinda yararli olurken hem zaman hem maliyet agisindan da
Onem arz etmektedir.

Markal1 tirtiniin degeri, kendisine yiiklenen manevi sorumlulugun yaninda maddi
sorumlulukla da ilgilidir. Her pahali {iriin marka olmaz, fakat her markali iirlinlin
digerine gore daha pahali oldugu da yadsinamaz bir gergekliktir. Markanin tiiketiciler
tarafindan benimsenmesi ve deger gdrmesi fiyat acisindan da kabul edilebilir olmasinin
yolunu agmaktadir. Bu vyiizden isletmeler acisindan da marka biiyiik Onem arz
etmektedir. Bu karsilikli etkilesim agisindan degerlendirildiginde, markanin tiiketici ve
isletmeler acisindan Oonemleri su sekildedir

(https://www.brandingturkiye.com/markanin-tuketiciler-ve-isletmeler-icin-onemi/) :

Markanin isletmeler Acisindan Onemi:

° Marka, bir sirket i¢in farklilagsma aracidir.

° Marka, sirketin bir nevi imzasidir. Soziidiir. Bu imza; giiven, kalite,
iletisim, siirdiiriilebilirlik gibi olgular1 garantiler.

. Rekabette marka olgusu isletmeye biiylik fayda saglar.

° Marka, sirket i¢in siireklilik algis1 tagir.

. Sirketler, marka olma durumunda fiyatlandirma stratejisinde ortalamanin

tizerine ¢ikabilir.

. Sirketin finansal degeri marka ile anlam kazanir ve artar.
. Marka, sirkete sorumluluk katar.
. Marka, sirketin paydaslarla olan iligkilerini saglamlastirir.
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Markanin tiiketiciler agisindan 6nemi:

. Tiiketiciler, marka olgusu sayesinde o mal veya hizmete karsi biling
sahibi olur.

. Tiiketiciler, marka bilinciyle o mal veya hizmeti tekrar satin alir.

. Tiketicilerin, alisveristeki kararsizlik orani diiser. Zira markali iirin her

zaman tercih sebebidir.

. Tiiketici iirlinii satin aldiktan sonra kendine bir muhatap bulacagini bilir.
o Tiiketici markal iiriinle kendini giivende hisseder.
o Tiiketici mal ve hizmeti niteliksel agidan degerlendirme firsat1 yakalar.

Artik giinlimiizde markalar sadece iireticinin tekelinde varligini siirdiiremez.
Insanlarin bir sirket veya iiriin ile ilgili algilarim1 tasimak ve yansitmak zorundadirlar.
Marka, dogas1 geregi sosyaldir ve miisterilerin artik ¢ok etkili ve aktif bir sekilde
kullandig1 sosyal medya ve g¢evrimici kanallar nedeniyle hi¢bir zaman olmadigi kadar
sosyal olmustur. Misteriler artik yalnizca yerel degil, kiiresel olan gercek giice

sahiplerdir. Dijital etki de, miisteri yolculugu boyunca énemli bir gii¢ olmaktadir.

2.2. Marka ile iliskili Kavramlar

Cok eskilerden bu yana var olan marka kavrami hicbir zaman 2000 li yillarda
oldugu kadar cetin sartlar altinda varligini siirdiirme miicadelesi vermemistir. Internet
ve sosyal medyanin ortaya ¢ikip gelismesiyle ve tiim diinyanin dijitale kaymasiyla
degisen iletisim bicimleri, tim dengelerin de degigmesine sebep olmustur. Biiyiik
markalarin bile gelecek endisesi tasidig giiniimiizde biitiin markalar yok olmamak adina
ciddi miicadeleler vermektedir. Dijital diinyada gelisim ve doniisiimiin ¢ok hizli
seyrettigi giinimiizde markalarin var olmasi, varliklarin1 korumasi ve ilerlemeleri i¢in
gerekli birtakim kavramlar bulunmaktadir. Bu kavramlar; markanin hedefledigi
konuma erigebilmesinde, bir iiriin ya da hizmet tercih edileceginde ilk akla gelen marka
olarak yer alabilmesinde, tiiketicinin her defasinda diger markalarla karsilastiginda bile

ona yonelmesinde etkili olan unsurlardir (Meral, 2020: 52).
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2.2.1. Marka Kimligi

Markay1 olusturan farkli unsurlar markaya bir kimlik yiiklemektedir. Markay1
anlatan ve onun vaatlerinin olusturdugu kiinye, marka kimligini ifade etmektedir. Nasil
biz insanlar1 tanitan kimliklere sahipsek markalar i¢in de aynm1 durum séz konusudur.
Marka kimligine markaya ait degerlerin kisisellestirilmesidir de diyebiliriz (Begendik,
2006: 89). Bir marka diisiinelim, o marka ile ilgili hayalimizde canlanan logosu,
slogani, ambalaji, tasarimi gibi markay1 olusturan tiim unsurlar markanin kimligini
olusturan kavramlardir. Yani markanin bizim zihnimizde olusturdugu izlenimler, onu
digerlerinden ayirmamiza yarayan tiim bilesenler marka kimligini olusturur. Marka
kimligini olusturan bilesenler deneysel, konumlandirma, gorsel ve sézel olmak {izere
dort baslikta incelenmektedir. Bu basliklar, marka kimliginin web sitesi tasarimindan
hedef pazarina, logosu ve ambalajindan kurumsal sesi ve terminolojisine kadar genis bir
yelpazenin harmanlanmasiyla olusturulacagini ifade etmektedir (Perry ve Wisnom,
2003: 10).

Isletmelerinin ve kuruluslarin saglam bir marka olabilmeleri i¢in saglam bir
marka kimligine ihtiyaglar1 vardir. Coca-cola denildiginde ilk akla gelen kirmiz1 etiketli
serinletici bir igeriktir. Hatta 0yle saglam bir marka kimligi vardir ki, bu igecegi iireten
tiim markalar kola adiyla anilmaktadir (Karanfil, 2008: 79). Olusturduklar1 bu kimlik
sayesinde de isimleri gorselde yer almasa da cagristirdiklar1 isaretler, semboller ve
renkler hangi markaya ait olduguna dair ipuglarini ¢ok kolay yansitmaktadir. Bu yiizden
ki marka kimligi iirliniin tiiketicinin géziinde iiriiniin nasil algilandiginin 6ziidiir.

Marka, pazarda rekabetgi bir ortam ile karsilastiginda, ona ait olan kimligi ona
yardimcr olur. Onun rakip tekliflerden ayrilmasimi kolaylastirir. Giliglii bir marka
kimligine sahip iirliin miisteri sadakatini kazanmak ve piyasada biiyiimek icin oldukga
onemlidir. Tiiketiciler tarafindan iyi anlasilan ve giiclii bir marka kimligi giiven saglar
ve markay1 rekabetten ayirir. Bu sebeple sirketin ihtiyaci baglant1 kurarak agik ve tutarli
bir marka kimligi olusturmaktir (Ghodeswar, 2008: 5).

Marka kimligi isleteme icin ¢ok Onemlidir. Marka ile olusturulan tutarlilik
markay1 hedef kitleye tanitarak ona olan giiveni artirir. Markanin hatirlanmasini saglar
marka rakiplerine gore her zaman bir adim daha 6ndedir. Bir insanin kimligini farkli ve

diger insanlarin lizerinde gormesi gibi marka kimligi de diger markalarin karsisinda
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kendine verdigi degeri ifade etmektedir (Meral, 2020: 97). Marka kimligi hedef kitlenin
kimligi ile oOrtlistigiinde farklilasma anlaminda 6nemli yol kat eden marka rekabet

avantaji elde ederek markasina deger katar.

2.2.2. Marka Imaj

Imaj herhangi bir kisi, kurum ya da durum hakkindaki biitiin gériislerin toplami
olarak ifade edilmektedir (Peltekoglu, 2016: 559). Marka imaju ise, tiiketicinin marka ile
ilgili sahip oldugu bilgiler ve deneyimler aracilig1 ile markayi rasyonel ya da duygusal
olarak yorumlamalaridir. Bunlar 6zellikle markanin dis o6zellikleri ile ilgili bilgi
birimleridir. Cilinkii markanin sahip oldugu gorsel oOzellikler tiiketicinin markay1
hatirlamasina yardimci olmasi sebebiyle biiyiik 6nem arz etmektedir (Meral, 2020: 71).

Marka imaj ile ilgili ilk caligmalar Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda
“The Product and the Brand” isimli makaleleri ile yapilmistir. Bu ¢alismada {iriiniin
fiziksel Ozelliklerinin yaninda sosyal ve psikolojik yoniiniin de bulundugunu ifade
etmisler ve tiiketicilerin satin alma kararim verirken his, diisiince ve tutumlarin da etkili
olduklarini belirtmislerdir (Atigan, 2017: 27).

Marka imaj1, bir markanin olumlu-olumsuz yanlari, gii¢lii-zay1f noktalar1 gibi
tiketicide olusan ve genellikle kontrol edilebilen tiiketici algilarinin, tiiketicilerin
markayla dogrudan ve dolayli olarak yasadiklari tecriibelerinin bir araya gelmesiyle
olusan bir kavramdir (Perry ve Wisnom, 2003: 15). Randall marka imajin1 “Tiiketicinin
o marka hakkindaki deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden,
hizmetlerden edindigi enformasyon toplaminin, segici algi, dnceki inanislar, toplumsal
normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugratilmig halidir.” olarak tanimlar. Burada
marka imajini, marka kimliginin ortaya koydugu yorumlar olarak da degerlendirebilir.
Yani Marka Imaji, markaya ait olan somut 6gelerin soyuta déniismesidir. Marka imajt,
daha ¢ok tiiketici ile tiriin arasindaki duygusal bag ile ilgilidir (Randall 2005’ten aktaran
Haciefendioglu ve Firat, 2014: 89).

Imajin en 6nemli unsuru gorsel sunumdur. Markaya ait gorsel ve oOzgiin
sembollerin tiiketici zihninde saklanmasi marka imajinin olugsmasinda biiyiik 6nem
tasimaktadir (Cagliyan vd., 2018: 188). Marka imaji subjektif bir olgudur. Ciinki
gercek olan markanin gercegi degil tiiketicinin gergegidir (Oziipek ve Diker, 2013:
103).
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Dolye’ye gore ii¢ tiir marka ve marka imaji vardir. Bunlar (Dolye 2003’den
aktaran Oziipek ve Diker, 2013: 103):

J Ozellikli markalar: Uriiniin, islevsel dzelliklerine yonelik, giiven Verici
olmasi durumudur. Tiiketici bircok alternatifi bulunan {riinler arasindan farkli bir
ozelligi olam tercih etmektedir. Ornegin, Volvo markasinin iddias1 yiiksek kaliteli ve
giivenli triinler tiretiyor olmasidir (Meral, 2020: 72). Tiiketicinin birgok iiriin arasinda
Volvo’yu tercih etme sebebi, markanin yukarida siralanan 6zelliklere sahip olmasidir.

J Tutku markalari: Markay: satin alan insanlarin imajim yansitirlar. imaj,
iiriin hakkinda ¢ok bir sey vadetmez, tiiketicilerin hayal ettigi yasam tarzi hakkinda
vaatler sunar. Ornegin; Rolex marka saatler, markanin reklamlarinda profesyonel
yoneticilerin kolunda gosterilirler. Bunu goren tiiketiciler de, tiriinleri islevsel sagladig
yararlar1 sebebiyle degil, statii, sayginlik ve kendine giiven mesaji verdigi bilinciyle
satin alirlar (Dolye 2003’den Aktaran Meral, 2020: 72) .

o Deneysel markalar: Cagrisim ve duygulara ait bir imaji yansitir.
Markanin saglayacagi deneyimleri ifade ederler. Deneysel markalar bireyselligi, kisisel
gelisim ve fikirleri vurgular. Coca-Cola’nin markas1 gencglere yiiklenen degeri
sunuyorken, Marlboro, erkeksi degerleri gostermektedir (Dolye’den aktaran Atigan,
2017: 33).

Marka imaj1 zamanla degisebilir. Marka kimliginin bir pargast olan ve kontrol
edilemeyen algilardan olusan marka imaji, miisterilerin zihninde tutulan ¢agrisimlar
tarafindan ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple marka imaji da miisteri diisiincelerinin
degismesi ile degisime ugramaktadir (Keller, 2001: 9). Tiiketicilerin {iriin ve marka

tercihleri, marka imaji degerlendirmeleri ile alakalidir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 113).

2.2.3. Marka Degeri

Marka degeri markaya tiiketiciler tarafindan yiiklenen degerdir (i¢oz, 2013: 44).
Tiiketicilerin markaya karst duyduklart ilgi ve baghligin sonucunda marka degeri
kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Marka degerini olusturan dort degisken bulunmaktadir.

Bunlar: marka bilinirligi, algilanan kalite, marka ¢agristm ve marka baghilhigidir

(Ozgiiven, 2010: 143).
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Bir firma i¢in en degerli varliklardan biri, markalar tarafindan temsil edilen
maddi olmayan varliklardir. Bagarili bir markanin en 6nemli 6zelligi, rakiplerine kiyasla
islevsel ihtiyaclar karsilamasinin yani sira 6zel ihtiyaclar1 da karsilayan degerlere sahip
olmasidir. Bu durumda tiiketici markaya olumlu bir ima;j yliklemenin yani sira ona daha
cok para da 6demeye razi olacaktir. Bdyle bir sistemi gelistirmek i¢in énemli olan, bu
maddi olmayan varliklar1 tanimlayan marka degeri olgusunun nasil yaratildiginin
anlasilmasidir (Baydas, 2018: 13).

Marka degeri ekonomide yer alan farkli guruplara yonelik olarak farkh
boyutlarda incelenebilmektedir. Fakat marka kavrami ile dogrudan ilgili olan1 Tiiketici
Temelli Marka degeridir (Aydin ve Ulengin, 2011: 60). Tiiketici temelli marka degeri,
pazarlama faaliyetleri tarafindan olusturulan soyut bir varlik olarak ifade edilmektedir.
Ayni zamanda {ireticilerin sundugu {iriin ve hizmetlerin degerini azaltan veya artiran
markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerini igeren degerler biitiinii olarak da
tanimlanmaktadir (Lassar vd., 1995: 14).

Marka Degerini olusturan dort bilesen vardir. Bunlar: Marka Sadakati, Marka
Farkindaligi, Marka Cagrisimlar: ve Algilan Kalitedir.

2.2.3.1. Marka Sadakati

Tiiketicinin herhangi bir iirlin kategorisindeki belirli bir markay1 satin alma
tercihi olarak tanimlanabilir (Ishah ve Ghani, 2013: 188). Tiiketicilerin markaya bagl
olmalarinda kalite, ulasilabilirlik, islevsellik, fiyat gibi bir¢ok sebep mevcuttur (Atigan,
2017: 90). Bu tiir 6zellikleri barindiran markalar, tiiketicinin markaya iliskin olumlu
duygular beslemesini, markayir diger markalara oranla daha ¢ok tercih etmelerini ve
markay1 daha uzun siireli kullanarak onu satin almaya devam etmelerini saglar. Bu da

miisteride marka sadakati olgusunu olusturur (Odabasi ve Baris, 2003: 100).

2.2.3.2. Marka Farkindah@

Markanin tiiketicinin hafizasinda sahip oldugu yer olarak ifade edilmektedir
(Aaker, 1996: 7). Marka farkindaligi, tiiketicinin hafizasinda iiriin ve hizmetle ilgili
rakipleri ile karsilastirmali olarak edindigi yeri ifade etmektedir. Tiiketicilerin
hafizasinda yer almis markalar tiiketiciler tarafindan daha g¢ok tercih edilmektedir
(Aktepe ve Basg, 2008: 84)
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2.2.3.3. Marka ¢agrisimlar:

Tiiketicilerin markayla zihinde kurduklari baglanti olarak ifade edilmektedir
(Erdil ve Uzun, 2011: 86). Tiiketicilerin markayla iliskilendirdikleri marka ile ilgili
zihinlerinde olusturduklar1 kavramlar ve Ozellikler toplulugudur. Markaya ait
cagrisimlar markaya iliskin 6zelliklerin tiiketicinin zihnine yerlestirilmesinde ve
hatirlanmasinda etkili olurlar (Aydm ve Ulengin, 2011: 61). Cagrisimlar bir sozciik,
sekil, renk gibi bircok imgeler olusturarak tiiketicinin zihninde daha ¢ok yer almasini
saglarlar. Zihinde marka ile ilgili ¢agrisimlarin fazla olmasi tiiketicilerin markaya
kendilerini daha yakin hissetmesine, kendini 6zel hissetmesine ve markaya giiven

duymasina sebep olmaktadir (Aaker, 1991: 35).

2.2.3.4. Algilanan Kalite

Kalite, iistiinliik ya da harikalik olarak ifade edilmektedir. Algilanan kalite ise
tiiketicinin bir {irlin veya hizmetin ustiinliigii hakkinda ulagilan yargilaridir. Bir iirlin
veya hizmetin sahip oldugu amagsal ve gercek kaliteden daha fazlasini ifade etmektedir
(Zeithaml 1998’den aktaran Ayas, 2012: 170). Tiiketicilerin bir markanin diger {iriin ve
hizmetlerden farkli ve istiin olan 6zelliklerini kesfederek markanin rakip markalardan
farklilasmasini saglayacagi degerler olarak da ifade edilen algilanan kalite kavrami,
tilkketicinin 6znel degerlendirmelerini icerir. Diger bir ifade ile Algilanan kalite, iirliniin
gercek Kkalitesi degildir; fakat tliketicinin {irlinii siibjektif olarak degerlendirmesi
sonucunda lriiniin performansinin Ustlinlik veya miikemmellik seviyesi hakkindaki
yargilaridir (Parasuraman vd., 1988’ den aktaran, Erdem ve Uslu, 2010: 16).

Algilanan kalite kavraminda, tiiketicinin markaya kendine 0Ozgii degerler
yiiklemesi ve markay1 kaliteli algilamasi durumu s6z konusudur. Tiiketici markanin
kaliteli olduguna dair mesajlar almigsa, o {rlinii rakiplerinden daha kaliteli olarak
algiliyordur ve onun i¢in o {Urliniin rakiplerinden daha kaliteli olup olmadiginin bir

onemi yoktur (Aydin ve Ulengin, 2011: 62).

2.2.4. Marka Kisiligi
Marka sayisinin artmasiyla birlikte artan rekabet de marka kisiligine biiyiik
onem vermeyi gerektirmistir. Bu rekabet ortamindan siyrilmak i¢in markayla tiiketici

arasinda benzerlik olmasi ve aralarinda olusturulacak olan duygusal bag, marka ile
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ilgili algilar1 daha da bi¢cimlendirir ve markaya yatirim yapmalar1 konusunda tiiketiciyi
tesvik eder. Bundan dolayr markalar da tiiketicilerin zihninde fark yaratacak bir kisilige
bliriinmek isterler. Ciinkii tiiketiciler markada ya olduklar1 ya da olmak istedikleri
kisiligi ararlar (Erdil ve Uzun, 2011: 73). Bu sebeple marka kisiligi markanin insanla
iligskilendirilen insani 6zellikleri olarak adlandirilabilir. Tiiketicilerin bazi markalari
sicak, samimi bulurken bazi markalari soguk ve kaba bulmalari, markanin bu tarz
kavramlarla tanimlanmas1 marka kisiligi olarak adlandirilmaktadir.

Marka kisiligi kavram Ilk olarak Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda
ortaya atilmistir. Aaker (1996) tarafindan listelenerek, marka ile ilgili anilan tiim insani
karakterler olarak tanimlanmistir. Aaker marka kisiliginin 5 boyutu oldugunu ileri
siirmiistiir. Bunlar; samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve sertlik olarak ifade edilmistir.
Bu goriis, marka kisiligi boyutlar1 birgok arastirmada kullanilmaktadir (Kiraci ve
Kocabay, 2017: 14-15). Tirkiye’ de marka kisiligi 6l¢egine de ilk olarak Aksoy ve
Aksomer’in 2007 yilinda yaptiklar1 calisma &rnektir. Aksoy ve Ozsomer 1200 kisi
tizerinde yaptiklari calismada, Tiirkiye’ de yetkinlik, heyecan,
geleneksellik/muhafazakarlik ve androjenlik olmak iizere marka kisiliginin 4 boyutu
oldugunu ortaya koymuslardir.

Gicli bir marka olustrmak i¢in Marka kisiligi zorunlu bir unsurdur. Eger
Mercedes markasi bir kisi olsaydi onu ciddi, yasl, diizenli ve otoriter olarak
canlandirirdik. Eger bir hayvan olsaydi aklimiza aslan gelirdi (Kotler, 2020: 92).
Markanin  sahip oldugu kisilik ozellikleri, zihnimizde onun benzerleriyle

biittinlesmektedir.

2.2.5. Marka Begenisi

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda en etkili faktor markadir (Kamci, 2017;
32). Temel bir varsayim olarak pazarlama arastirmasi, tiikketicilerin begendikleri marka
ve triinleri satin alma egiliminde olmasidir (De Houwe’den aktaran Haefner vd., 2011:
256). Bu tanimdan yola ¢ikarak gelismemis bir pazar arastirmasi alani olan ve iizerinde
az sayida detayli calisma yapilmis marka begenisinin, marka ve {irlinlerin satin
alinmasinda 6nemli bir unsur oldugu g6z ardi edilemez. Tanimsal olarak da sinirli bir
kavram olan marka begenisinden Boutie "tiiketicide olumlu tutum olusturmaya
calismak" olarak bahsetmistir ( Boutie 1994’den aktaran Haefner vd., 2011: 256) .
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Marka begenisi dijital medya nedeniyle gittikce daha Onemli hale gelmistir.
Fikirlerini soyleyebilmek, bloglar yazabilmek, iiriinleri degerlendirebilmek, arama
sonuglarimiz1 etkileyebilir ve dogru tercih yapabilmemiz ic¢in ¢ok Onemli geri
bildirimler ve fikirler almamiz1 saglayabilirler. Bu platformlarda yer alan markalar,
begeni esigini gecebilmek icin, artik siirekli kendini gelistirmek ve yenilemek
zorundadirlar. Cilinkii marka sirket ile tiiketici arasinda bir anlagma 6zelligi tasimaktadir.
Tiketicilerin kiiresel bu glice kavusmasi, artik tireticiyi daha aktif duruma getirmis ve
adeta tiiketiciyi lireticiye yon veren konuma ulastirmistir. Begenmek tercihe giden ilk
adimdir. Bu ylizden tiiketicinin fikirlerini ve dngoriilerini 6nemsemek ve ona gore sekil
almak marka begenme olgusunun temelini olusturmaktadir.

Marka begenisi bir markanin genel olarak olumlu degerlendirilmesidir. Begenme
olgusu markayla ilgili kavramlarin en temelinde yer alir. Ciinkii insanlar duygusal
olarak baglilik duyduklari, farkinda olduklari, sadakat duyduklart ve degerli bulduklar
markalar1 begenirler. Bu begenme markanin degerini de saglar ve piyasa i¢inde
markanin daha prestijli yer almasina imkan tanir. Aaker, marka begenisini, markaya
yonelik genel duygular olarak ifade eder. Yani marka begenisini olusturan unsurlarin
sadece belli bir ozellige bagli olmadigint markayr olusturan tiim olumlu duygulari
kapsadigini ifade etmektedir. Bu yiizden tiim bunlar1 saglayan marka rekabet avantaji
da saglamis olur. Tiiketicilerin olumlu degerlendirmeleri karar vermede ¢ok dnemlidir.
Marka begenisinin i¢inde yer alan olumlu duygular biitiinii tiiketici davranisini da
etkileyerek tireticinin de isini kolaylagtirir (Andersen, 2011: 15-21).

Markanin begenilmesi, tiiketicinin karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynar ve
bu da onu pazarlamacilar i¢in gekici bir marka 6zelligi haline getirir. Marka ¢agrigimlari
lizerine arastirma Yyapmak, tiiketicilerin anlayisin1 elde etmek igin 6nemlidir. Bu,
pazarlamacilarin giicli marka degeri olusturmasmna yardimci olacaktir. Diger bir
deyisle, marka iligkileri kurmak ve siirdiirmek bircok sirket icin basarinin anahtar
olabilir. Marka begenisi degerlendirici ve kiireseldir. Marka hakkinda ne kadar olumlu
ve giiglii algilanirsa marka begenisi de o kadar giiclii olacaktir (Anselmsson vd., 2008:
66 )

Giin gectikce 6nem kazanan ve daha fazla kullanilmaya baslayan sosyal medya
pazarlamast ve reklamciligi kisiler ve markalar icin de O6nemli olmustur. Artik

tiiketiciler bu platformlar sayesinde istek ve ihtiyaclarma daha hizli ve ekonomik bir
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sekilde ulagmaktadirlar. Sagladigr bu hiz ve ekonomikligin yani sira sosyal medya
reklamecilil, iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi alma, deneyimlerin paylasimlari
konusunda da oldukca etkilidir. Bu platformlarda tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari iiriin ve
hizmetlere alternatif olabilecek bircok iirin ve hizmete wulasma imkam1 da
bulmaktadirlar. Tercihlerini yapmadan oOnce baska kullanicilarin  deneyimlerini,
yorumlarmi gozlemleyebilen tiiketiciler, firmalarin da irettikleri icerikler sayesinde,
marka ile ilgili elde ettikleri bilgi ve disiinceleri harmanlayarak en dogru tercihi
verebilme sansini yakalamaktadirlar (Alan vd., 2018: 501). Firmalar da tiiketicilerin
aktif olarak yer aldigi bu platformlarda iirlin ve hizmetlerini en 1iyi sekilde
konumlandirmak i¢in yarig halindedirler. Bu platformlarda gesitli pazarlama yontemleri
kullanarak iiriin ve hizmetlerini sunan pazarlamacilar, sosyal medya reklamlarinin,
belirledikleri hedef kitlelere ulasmada en etkili yol oldugunu artik kabul etmislerdir. Bu
sayede miisteriler ile etkili iletisim kurma sansi1 da elde etmektedirler.

Marka begenisi marka ile iligkin olumlu duygularin biitiiniinii ifade etmektedir.
Markaya duyulan sadakat, giiven, sevgi gibi duygular bu alginin olusmasinda
onemlidirler. Rakip firma ve markalardan farklilagmak adina sunduklart reklamlar da
iriin ve hizmerlerine karsin tiiketicinin zihninde bir yer edinmek isteyen isletmeler
marka begenisi olusturma yolunda oldukca gayret gostermektedirler. Ciinkii tiiketicide
olusturulan marka begenirligi, marka sadakat1 gibi duygular onlarin tutumlarini ve satin
alma davranislarini etkilemektedir. Firmalarinda en biiylik hedefi satislar1 artirmak ve
rakipleri arasinda ayricalikli bir yere sahip olmaktir (Donmez, 2021: 5). Bunu
gerceklestirebilmek igin ise tiiketicilerin ve hedef kitlenin en ¢ok ve aktif olarak yer
aldig1 sosyal medya mecralar1 en 6nemli platformlardir.

Sosyal medya mecralar1 pazarlama sonrasinda da miisteri ile fikir aligverigini
devam ettirme acisindan biiyiik 6onem arz etmektedir. Marka ile ilgili olumlu geri
doniisler, markayr var eden unsurlara vurgu yaparak piyasadaki yerini daha da
saglamlastirmaktadir. Tiiketicileri sosyal medyada gordiiklerinde mutlu eden markalar
piyasadaki konumlandirmasini da bu mecralar sayesinde daha kolay toparlamaktadir.
Gilinlik hayatta market raflarinda ya da magaza vitrinlerinde gordiiglimiiz iriinler,
sosyal medyada karsimiza ¢iktigina gore, arttk hayatimizin her alaninda var olma
sansini da yakalamiglardir. Bu kadar aktif olarak kullanilan sosyal platformlarin birgok

ozelliginden yararlanmak isteyen firmalar, markayr var eden bagimlilik, deger,
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bilinirlik, satis artis1, farkindalik gibi olgular1 destekleme firsati bulurken, miisteri ile
pazarlama sonrasi aktif iletisim, hedef pazar1 daha iyi tanima, miisteri hizmet kalitesini
arttirma yonlerinden de avantaj saglamaktadirlar. Marka ile ilgili daha fazla bilgi sahibi
olan tiiketicilerin, reklam mesajlari1 da daha kolay alacag: diisiiniilmekte ve bunun
marka begenisine oldukg¢a katkisi bulunacagina inanmaktadirlar (Haefner vd., 2011:
269).

Marka begenilirligi kavramini olusturan temelde dort etkenden bahsedilmistir.
Bunlar olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis kalite ve hosnutluktur (Nguyen vd., 2015:
780).

2.2.5.1. Olumluluk

Marka hakkinda olumlu fikirler olusturma anlamina gelmektedir (Yiksekbilgili,
2017: 171). Markanin tiikketiciye sunmus oldugu vaadleri yerine getirmesi, onlara
kendilerini ayricalikli ve O6zel hissettirmesini saglayan duygular biitiinii olarak da
tanimlanabilir (Gokaliler ve Saatcioglu, 2019: 177). Markaya kars1 gelistirilen tiim bu
duygular tiiketici de olumlu ¢agrisimlar olusturmakta ve iiriin ve hizmetlere genel anlam

da olumlu degerler yiiklenmesini saglamaktadir.

2.2.5.2. Etkilesim

Marka ile tiiketici arasinda kurulan iletisimi ifade etmektedir. Marka ile tiiketici
arasinda kurulan iletisim siirecinin bilgiye dayali olmasi, baghlik ve bagimlilik
faktorleri tizerine yogunlasilmasi etkilesim boyutunu ifade etmektedir. Ciinkii kurulan
iletisim ne kadar gercekei, agik ve anlasilir olursa iki taraf birbirine bir o kadar giiven
duyacak ve olumlu bir bag olusacaktir (Diilek ve Yasar, 2020: 3959). Bu durumda
markalar tiiketiciler ile kurduklari bu etkilesim sayesinde markaya olan giiveni, baglilig
artirabilmektedirler (Gokaliler ve Saat¢ioglu, 2019: 177).

2.2.5.3. Kisisellestirilmis Kalite
Insani 6zelliklerin markaya yiiklenmesi olarak ifade edilebilir. insanlara ait olan
sevimlilik, bilgililik, ictenlik gibi 6zelliklerin markaya yonelik akillarda yer edinmesi

markanin insani yiiziinii olusturur. Bu sayede kisisellestirilmis olan markalarda
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tiiketiciler kendilerine en yakin olani seger ve ona Karsi olumlu duygular gelistirir
(Gokaliler ve Saatgioglu, 2019: 177).

Kisisellestirilmis kalite miisteriler ile bireysel olarak etkilesim kurmada 6nemli
bir unsurdur (Reysen, 2005: 20). Ciinkii hisler yoluyla kurulan etkilesim iki taraf i¢in
baglilik hissi uyandirir ve bu durum da markaya yonelik begeninin olugsmasinda oldukga
onemlidir. Bu reklamlarda iinlii bir kisilerin yer almasiyla da miimkiindiir. McCracken
(1989)’e gore kisisellestirilmis kalite c¢alismalarindan bir {inliiniin markayla
bagdastirilarak markanin reklaminda yer almasi markaya olan baglhigi ve begeniyi

arttirmaktadir.

2.2.5.4. Hosnutluk

Tiiketicilerin markadan sagladiklart mutluluk hazzi hosnutluk boyutunu
olusturmaktadir (Gokaliler ve Saat¢ioglu, 2019: 177). Ya da diger bir deyisle markadan
duyulan memnuniyet olarak da ifade edilebilir (Yiiksekbilgili, 2017: 171).

Hosnutluk boyutu markanin miisterilerinin ihtiyag ve beklentilerini karsilamasi
ile ortaya cikan duygudur. Tiketicilerin tercih ettikleri ve sonucunda memnuniyet
duyduklart markalar1 tercih etme olasiliklar1 olduk¢a fazladir. Bu sayede markadan
stirekli olarak sagladiklart mutluluk, nese, memnuniyet duygulari markaya yonelik sevgi

ve baglilik gibi olumlu algilar1 harekete gecirerek hosnutluk boyutunu olusturmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3.SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK ALGILANAN

DEGERLERIN MARKA BEGENIiSi UZERINDEKi ETKiSi: GENC

TUKETICILER UZERINE BiR ARASTIRMA

Geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlerin marka
begenisi iizerindeki etkisinin aragtirmasina yonelik yiiriitiilen bu c¢alismanin birinci ve
ikinci boliimiinde kavramsal gergeve olusturulmustur. Calismanin devaminda 18-29 yas
arast sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan
degerlerini ve marka begenilerini dl¢limleyen anket formu kullanilmistir. Calismanin bu
boliimiinde arastirmanin konusu, amaci, 6nemi, sinirliliklari, yontemi, evreni, 6rneklemi
ve hipotezleri yer almaktadir. Ayrica arastirma kapsaminda elde edilen verilerin

analizleri ve bu analizlerin sonug¢lar1 bulunmaktadir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Sosyal medya mecralari tiiketiciler tarafindan deneyimlenen ya da
deneyimlenecek olan firiin ve hizmetlerin konusuldugu o6nemli ortamlardir. Bu
konugmalar {irlin ve hizmetler ile ilgili zaman ve mekan kisitt olmadan her tiirlii bilgi ve
fikir aligverisinin yapilmasi agisindan ¢ok kiymetlidir. Pazarlamanin en etkili sekilde
gerceklestigi alanlardan olan sosyal medya mecralari, ister kiigiik ister biiyiik isletmeler
i¢cin, yeni miisteri kitlelerine ulagsmada, hedef kitlelerini genisletmede, diisiik maliyetle
Olctilebilir analizler yapabilmede, miisteri geri doniislerini alabilmede biiyiik rol
oynamaktadir. Ciinkii sosyal medya mecralari, tiiketicilerin ayak izlerini takip ederek
tilketici davranis ve tutumlarini kayit altina alir ve 6lgtimlerler. Markalar da bu izleri
takip ederek tiiketiciye ne sekilde yaklagmalari gerektiklerinin ipuglarini en kolay
sekilde yakalar ve en etkili reklamlar1 hazirlayabilmek icin ise koyulurlar. Bu
aragtirmanin konusu sosyal medya mecralarinda gerek mecburi gerek keyfi izlemekte
oldugumuz sosyal medya reklamlarina yonelik algiladigimiz degerlerin marka begenisi
tizerindeki etkileridir. Aragtirmada sosyal medya mecralari ve sosyal medya reklamlari
aciklanarak, bu mecralar araciligi ile karsilastigimiz reklamlar {izerinden algilanan

degerler tanimlanmaya calisilmistir. Marka tanimindan yola ¢ikarak markayir marka



yapan kavramlar anlatilmig, sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlerin

marka begeni diizeyleri tizerindeki etkilerini ortaya koyan ¢esitli sonuglara ulagilmistir.

3.2. Arastirmanim Amaci ve Onemi

Cetin rekabet kosullarinin oldugu giiniimiizde benzer 6zelliklere sahip iirtinleri
ayirt edebilmek marka ile miimkiindiir. Tiiketici markay1 satin alirken aslinda {irliniin
sadece ambalajini, kalitesini, ismini satin almaz. Marka ile arasinda kurdugu duygusal
bagin etkisinde kalir ve mutlu olacagini bildigi i¢in begendigi, arzuladigi markaya sahip
olmak ister. Glinimiizde geleneksel medya ile soguk savasini siirdiiren dijital medya,
markayr ve reklamciligi da biinyesine katarak tiiketiciyi etkileyebilmek adina g¢ok
onemli asamalar kaydetmektedir. Sosyal medya mecralarinin neredeyse tiimiinde yer
alan sosyal medya reklamlari da markalarin siirdiiriilebilirlik gerekliligine oldukga fazla
destek saglamaktadir. Bu ¢aligmanin amaci da, sosyal medya mecralarinda yer alan
sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlerin marka begenisine olan etkisini
olgiimlemektir. Orneklem olarak segilen, sosyal medyay: aktif olarak kullanan 18-29
yas arast genclere uygulanan anket ile marka begeni diizeylerinin ne oldugi ortaya
koyulmaya caligilmistir.

Sosyal medya mecralari iizerinden reklamlara istekli ya da isteksiz maruz kalan
geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlerinin marka
begenisi tizerindeki roliiniin arastirilmasi amaciyla gergeklestirilen bu arastirma, her ne
kadar sosyal medya, sosyal medya reklamciligt ve marka iizerine birgok calisma
yapilmis olsa da, geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan
degerlerin marka begenirligi lizerindeki roliinlin arastirilmasinin amaglanmis olmasiyla
ve literatiir taramasi sonucunda 6zellikle lisansiistii tez baglaminda benzer bir ¢alismaya
rastlanmadigindan 6nem arz etmektedir. Arastirmayla birlikte geng tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarina yonelik algilanan degerlerinin marka begenisi iizerindeki roliine yer
verilecek olup bu alanda bu c¢alismanin ilgili literatiire ve yapilacak olan yeni

calismalara katki saglamasi beklenmektedir.
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3.3. Arastirmanin Simirhliklar

Bu Aragtirmanin 2019 Aralik ayinda tiim diinyay: etkisi altina alan Covid-19
virlisii pandemisi ve ilizerinde g¢alisilan evrenin ¢ok biiylik olmasi sebebiyle birtakim
siirhiliklart bulunmaktadir. Bunlar:

. Calisma sosyal medyay1 kullanan geng Kkitle ile birlikte yiiriitiildiigii icin
18-29 yas ile sinirhidir.

. Anket teknigi ile ylriitiilecek olan veri toplama c¢alismasi, pandemi
siiresince yiliz ylize anket teknigi ile yiiriitilemedigi i¢in sosyal mesafe ve pandemi
kurallar1 geregince ¢evrimici anket olarak 20 Haziran — 10 Temmuz 2020 tarihleri
arasinda gerceklestirilmistir.

. Calisma belirli bir tarih araliginda uygulandigi i¢in degerlendirilen

zaman itibariyle kesitsel bir aragtirmadir.

3.4.Arastirmanin Yontemi

Sosyal bilimlerde en yaygin olarak kullanilan arastirma yontemleri nicel
arastirma yontemleridir. Nicel aragtirma yontemleri, deneysel arastirma, karsilastirmali
arastirma ve anket arastirmasi gibi gesitleri icermektedir (Yildirim, 2017: 7). Olay ya da
durumlar arasindaki nedensel iliskileri incelemek iizere deneysel yontem ve nicel
Olgtimlerin yapildigi arastirma tiiri olarak nicel arastirma yontemlerinde sayisal
verilerin toplanmasi ve istatistiki ¢oziimlemelere yonelik arastirmalar s6z konusudur
(Hoepfl, 1997: 44).

Nicel aragtirma yontemlerinin felsefi temelini, pozitivizm ve emprizim
(deneycilik) olusturmaktadir. Nicel arastirma yontemlerinde, verilerin sayilara
dontstiiriilmesi, sayilarin nesnelligi kolaylastiracak olmasindan kaynaklanmaktadir.
Ciinkii kavramlar cografyalara gore farki anlamlar icerebilirken sayilar tiim diinyada
gecerli ortak bir dil niteligi tasimaktadir. Deney, anket, katilimsiz gozlem, testler gibi
tekniklerin kullanilmasi, objektif araglardan yararlanilmasi, verilerin sayisal olarak ifade
edilmesi, nesnelligin esas alinmasi, nicel arastirma yontemleri acgisindan bir
zorunluluktur (Kincal, 2017: 57).

Sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlerin marka begenisi
tizerindeki etkisinin geng tliketiciler lizerinde arastirilmasini igeren bu c¢alismada, nicel

arastirma yontemi tercih edilmis ve veri toplama teknigi olarak da online anket teknigi
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kullanilmistir. Anket teknigi, sistematik bir veri toplama ydntemidir. Onceden
belirlenmis bir guruba cesitli sorular yoneltilerek uygulanan anket teknigi basit bir
teknik degildir. Gozlem yoluyla elde eldilemeyecek bir¢cok sonug¢ anket teknigi ile rapor
edilebilir. Ayrica farkli mekanlarda bulunan birgok kisiye kolayca ulasilabilme imkani
saglamaktadir. Imzasiz doldurulabiliyor olmasi, kisilerin cevaplarinin gizli tutulabilmesi
gibi 6zelliklerinden dolay1 objektiflik olarak da yiiksektir (Kincal, 2017: 127)

Arastirmada veri toplama araci olarak ii¢ bdlimden olusan anket formu
kullanilmistir. Anket formunun ilk béliimiinde Ducoffe (1995) tarafindan gelistirilen ve
Cakir ve Cakir (2007) tarafindan Tiirkce’ye uyarlanan “Reklam Degeri Olgegi” bu
arastirmanin amaci dogrultusunda sosyal medya reklamlarina yonelik revize edilmistir.
Olgegin kullanim1 ve revize edilmesi igin de 6lgegi Tiirkgeye uyarlayan yazarlarla
iletisime gecilmis ve gerekli izinler almmistir. Olgegin orijinal yapisinda besli likert
tipinde (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum) 14 madde 5 boyut
(reklam degeri, bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendiricilik, rahatsiz edicilik) yer
almaktadir. Ayrica arastirma icin Giimiishane Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin
Etik Kurulu’ndan 17/06/2020 tarih ve E.14995 sayili yazi ile gerekli izinler alinmistir.
Olgegin toplam puani almirken aldaticilik ve rahatsiz edicilik boyutlarmdaki 5 madde
ters kodlanmaktadir. Olgekten yiiksek puan, sosyal medya reklamlarinin degerine iliskin
alginin yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Bu calismada 6lgegin geneline ait Cronbach
Alpha katsayist 0,78; alt boyutlarin katsayilart sirasiyla 0,80 / 0,63 / 0,69 / 0,82 / 0,61
oldugu sonuglarina ulasilmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde Nguyen ve arkadaslar1 (2015) tarafindan
marka begenilirligini 6lcmek amaciyla gelistirilen ve Yiiksekbilgili (2017) tarafindan
Tiirkge’ye uyarlanan “Marka Begenilirligi Olgegi” yer almaktadir. Olgegin kullanimi ve
revize edilmesi i¢in de Olgegi Tiirkceye uyarlayan yazarlarla iletisime gecilmis ve
gerekli izinler alinmistir. Olgekte besli likert tipinde (1: kesinlikle katilmiyorum, 5:
kesinlikle katiliyorum) 12 madde 4 boyut (olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis kalite,
hosnutluk) yer almaktadir. Olgekten yiiksek puan, markaya yonelik olumlu tutumu
yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Bu ¢alismada dlgegin geneline ait Cronbach Alpha
katsayist 0,84; alt boyutlarin katsayilar1 sirasiyla 0,65 / 0,70 / 0,61 / 0,62 oldugu

sonuglarma ulagilmistir.
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Anket formunun iigilincii boliimiinde katilimcilarin cinsiyet ve yas bilgilerinden
olusan sosyo-demografik bilgi formu ile katilimcilarin kag yildir sosyal medya
kullandig1, sosyal medyay1 kullanim amaci, sosyal medyay1 giinliik kullanim siklig1, en
sik kullanilan sosyal medya platformlarina ait bilgilerin yer aldigi sosyal medya bilgi
formu yer almaktadir.

Verilerin analizinde SPSS 21.0 ve AMOS 22.0 yazilimlarinda faydalanilmigtir.
Verilere frekans analizi, dogrulayici faktor analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi,
Anova ve bagimsiz orneklem t-testi uygulanmistir.

Aragtirmanin anket uygulamasi yapilmadan dnce anket formunda net olmayan
ifadelerin anlagilmasi ve varsa birtakim eksikliklerin giderilmesi amaciyla 110 kisiye 6n
test uygulanmistir. Uygulanan on test sonrasi tespit edilen diger eksiklik ve hatalar

gerekli diizeltmeler yapilarak ankete son sekli verilmistir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olcek ve Maddeleri

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK DEGER OLCEGI

Reklam Degeri

1. Sosyal medya reklamlar1 degerlidir.

2. Sosyal medya reklamlart yararlidir.

3. Sosyal medya reklamlar1 6nemlidir.

Bilgilendiricilik

4. Sosyal medya reklamlari tirtinle ilgili bilgi saglar.

5. Sosyal medya reklamlari iirlin hakkindaki bilgiyi tam da gerektigi zaman verir

6. Sosyal medya reklamlari insanlar tiriinler hakkinda bilgiye ihtiyag duyduklarinda bu bilgileri sunar.
Aldaticilik

7. Sosyal medya reklamlar aldaticidir.

8. Sosyal medya reklami yalan sdyler.

9. Uriinler hakkindaki 6nemli gercekler sosyal medya reklamlarinda yer almaz.

Eglendiricilik

10. Sosyal medya reklamlar1 eglendiricidir.

11. Sosyal medya reklamlar1 zevklidir.

12. Sosyal medya reklamlari hostur.
Rahatsiz Edicilik

13. Sosyal medya reklamlari rahatsiz edicidir.

14. Cok fazla sosyal medya reklami vardir.
MARKA BEGENI OLCEGI
Olumluluk

1. Begendigim markanin bana vadettiklerini saglayacagina inancim kuvvetlidir.
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Tablo 1. (Devami)

2. Begendigim markanin bana iltimas ve 6ncelik verdigini hissederim.

3. Begendigim markanin daha iyiye gitmeye devam ettigini diisiiniirim.

Etkilesim

4. Begendigim markaya bagimli oldugum igin tercih etmeye devam ederim.

5. Begendigim markaya kendimi bagl hissederim.

6. Begendigim markayla siirekli etkilesim igerisindeyim.

Kisilestirilmis Kalite

7. Begendigim markay1 arkadasca olarak tarif edebilirim

8. Begendigim markanin erisilebilir oldugunu séylerim.

9. Begendigim marka bana ¢ok ¢ekici gelir.

Hosnutluk

10. Begendigim markay1 genel olarak onaylarim.

11. Begendigim markadan aligveris yaptigimda kendimi neseli hissederim.

12. Begendigim marka benim i¢in her seyi halleder.

3.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmada ama¢ tim geneli ilgilendiren sonuglara ulagmaktir. Evren,
arastirmacinin belirlemis oldugu sartlara uyan, sonuglarinin genellenmek istendigi
gurubun tamamin ifade etmektedir. Arastirma probleminin cevaplandirilmasiyla ilgili
canli, cansiz varliklarin oluturdugu guruba evren denir (Sahin, 2016). Zaman, mekan ve
maddi kisitlar gibi nedenlerden dolay1 arastirmalar evren icerisinden belirli bir yolla
secilen daha kiiciik sayidaki obje ve bireylerin olusturdugu kiiciik guruplarla
yiriitiilmektedir. Olusturulan bu kiigiikk guruplara 6rneklem denir (Kaptan, 1998: 18).
Evrenin igerisinden 6rneklem alma islemine ise 6rnekleme denir. Orneklem evreni
temsil edecegi icin Ornekleme yaparken yansizlik kurali olduk¢a Onemlidir. Sosyal
medya reklamlarina yonelik algilanan degerlerin marka begenisi iizerindeki etkisinin
arastirildigl bu ¢alismada, aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de sosyal medyay1 aktif olarak
kullanan geng tiiketici kitlesi olusturmaktadir. Orneklemini ise, sosyal medyay: aktif
olarak kullanan 19-29 yas arasi gen¢ kitle olusturmaktadir. Yas araliginin
belirlenmesinde T.C. Genglik ve Spor Bakanlig1 tarafindan 2013 yilinda ortaya koydugu
Ulusal Genglik ve Spor Politika Belgesi’nde yer alan: “Tiirkiye’nin sartlar1 g6z oniinde
bulundurularak genglik politikalarinda hedef grup olarak 14-29 yas aralifindaki bireyler
kabul edilmistir.” ifadesi dikkate alinmistir. Anket 18 yasindan kiigiiklere aile izni

olmadan anket yapilmasinin etik olmayacagi diisiincesiyle anket uygulanmamustir.
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Arastirma zaman, mekan kisit1 ve Covid-19 kaynakli pandemi siirecinde dikkat edilmesi
gereken sosyal mesafe kurallar1 geregiyle, yiiz ylize anket teknigi yerine kolayda
orneklem yontemi ile birlikte ¢evrimigi anket olarak uygulanmistir. Kolayda 6rnekleme
yontemi, arastirmacmin ¢alismasini yiritebilmesi i¢in gerekli gordigi sayidaki
ornekleme ulasana kadar en kolay ve ulasilabilir deneklerden veri toplamaya
calismasiyla gerceklestirilen 6rnekleme yontemidir. Diger 6rnekleme yontemlerine gore
ucuz, kolay ve hizlidir. Arastirma evrenini temsil etme giicli zayif olmasima ragmen
sosyal bilimler aragtirmalarinin yaridan fazlas1 bu teknikle yiiriitiilmustiir (Giirbliz ve
Sahin, 2018: 1332). Arastirmaya belirlenen siirede geng tiiketici kitlesi olarak ifade
edilen 18-29 arasi toplam da 585 kisi katilmistir. Online anketi cevaplayan
katilimcilarin %48,5°1 kadin, %51,5’1 erkektir. Katilimcilarin (18-29 yas arasi) yas
ortalamast 24,52+3,59 olarak %15,2°si 18-19 yas, %5,3’1 20-21 yas, %13,3’1 22-23
yas, %21,9’u 24-25 yas, %17,9’u 26-27 yas, %26,3°1 28-29 yas grubundadir.

3.4.2.Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlerin marka begenisi
tizerindeki etkisinin geng tiiketiciler 6zelinde inceleyen bu calismanin hipotezleri
asagida belirtilmektedir:
H1: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algi degerinin marka begenisi
tizerinde anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir.
H2- Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik reklam degeri algilarinin,
marka begenisi iizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir.
H3- Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin bilgilendiriciligine iliskin algilarinin,
marka begenisi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
H4- Katilimcilarin sosyal medya reklamlarmin aldaticiligina iliskin algilarinin,
marka begenisi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
H5- Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin eglendiriciligine iliskin algilarinin,
marka begenisi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
H6- Katilimcilarin  sosyal medya reklamlarmin rahatsiz ediciligine yonelik
algilarinin, marka begenisi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
H7- Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlere iliskin

ifadelere katilim diizeyleri cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
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H8- Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlere iliskin
ifadelere katilim diizeyleri yas guruplarina gore anlamli farklilik géstermektedir.

H9- Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlere iliskin
ifadelere katilim diizeyleri egitim durumlarina gére anlamli farklilik gostermektedir.
H10- Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlere iligkin
ifadelere katilim diizeyleri gelir durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.
H11- Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlere iliskin
ifadelere katilim diizeyleri sosyal medyayr kullanma sikliklarina gore anlamli
farklilik gostermektedir.

H12- Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlere iligkin
ifadelere katilim diizeyleri sosyal medyay1 kullanma siirelerine gére anlaml farklilik
gostermektedir

H13- Katilimecilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlere iligkin
ifadelere katilim diizeyleri meslek guruplarina gore anlamli diizeyde farklilik
gostermektedir.

H14- Katilimecilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algi degeri ile marka

begenisi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

3.5.Arastirmalarin Analizi ve Bulgularin Degerlendirilmesi

3.5.1.Verilerin Analizi

Bu arasgtirmada, verilerin analizinde istatistiksel analize yonelik bir bilgisayar
programi olan SPSS 21.0 ve arastirma ve teorilerinizin desteklenmesine katkida bulunan
giicli  bir yapisal esitlik modellemesi yazilmi AMOS 22.0 programlarindan
yararlanilmistir. Olgeklerin gecerlik calismalar1 dahilinde dogrulayici faktdr analizi;
giivenirlik caligmalar1 dahilinde ise madde toplam korelasyonu, Cronbach Alpha
teknikleri kullanilmustir.

Dogrulayict faktér analizi, gbzlenen ve gizli degiskenler arasindaki iliskiyi
incelemede kullanilan bir yapisal esitlik modellemesi tiiriidiir. Olgek uyarlama
calismalarinda kullanilarak daha dnceden tanimlanmis ve sinirlandirilmig bir yapinin,
bir model olarak dogrulanip dogrulanmadiginin test edilebildigi bir analiz tiirtidiir.
Yapisal esitlik modellerinde 6ncelikle model uyumunun saglanmasi1 gerekir. Model

uyumunun degerlendirilmesinde en ¢ok “Ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine
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oran1” (X?%/sd), “bireysel parametre tahminlerinin istatistiksel anlamlilig1” (t degeri),
“kalintilara dayanan uyum indeksleri” (SRMR, GFI), “bagimsiz modele dayanan uyum
indeksleri” (NNFI, CFI) ve “yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA)” olarak
siniflandirilan uyum indeksleri kullanilir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010).
Model uyum indeksleri i¢in beklenen katsayilar Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Model Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Miikemmel Uyum
X?/sd <5 <3
RMSEA <0,10 <0,08
SRMR <0,08 <0,05

GFlI >0,90 >0,95

NNFI >0,90 >0,95

CFI >0,90 >0,95

Kaynak: Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010

Olgiim giivenirligi kestirimi igin test puanlari arasmdaki tutarlidi incelemek
amactyla Cronbach Alpha yontemi kullanilir. Cronbach Alpha i¢ tutarhig
gostermektedir. Cogunlukla 0,70’in tizerinde olmasi beklenir. Fakat nicel aragtirmalarda
bu degerin 0,60’1n lizerinde olmasi dlgegin giivenilir kabul edilmesi agisindan yeterli
goriilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2010: 333). Diger bir giivenirlik kestirim yontemi de
madde toplam korelasyonu teknigidir. Madde toplam korelasyon teknigi her bir
maddeden elde edilen puan ile maddelerin toplam puani arasindaki iligkiyi agiklamak
icin kullanilmaktadir. Kullanilan her iki yontem de 6l¢gme aracindaki maddelerin benzer
davraniglar1 6rnekledigini ve testin i¢ tutarli@inin yiiksek oldugunu gosterir. Madde-
toplam korelasyonu 0,30 ve daha yiiksek olan maddelerin madde Olgme giiciiniin
yiiksek oldugunu; 0,20-0,30 arasinda kalan maddelerin ise gerekli duyulursa olgege
alinabilecegi ifade edilebilir. Madde toplam korelasyonu, gegerli bir 6l¢me aracinin neyi
o6l¢tiigii ve bu isi ne kadar iyi yaptigini ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011).

Giivenirlik ve gegerlik ¢aligmalar1 kapsaminda elde edilen dlgek yapilarina ait
ortalama, standart sapma degerlerinden olusan puanlar betimsel istatistik tablosunda
gosterilmistir. Olgek puanlarmin normal olup olmadigini anlamak igin carpiklik

(skewness) ve yigilma (Kkurtosis) testleri kullanilmustir. Stirekli bir degiskenden elde
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edilen puanlarin normal dagilim Ozelliginde kullanilan ¢arpiklik ve basiklik
katsayilarinin £1 sinirlari icinde kalmasi puanlarin normal dagilimdan 6nemli bir sapma
gostermedigi seklinde ifade edilebilir (Biyiikoztirk, 2011). Yapilan normallik
sinamasinda Ol¢ek puanlarinin normal dagilim gosterdigi tespit edildiginden (Tablo 10)
puanlarin cinsiyete gore karsilagtirilmasinda bagimsiz iki 6rneklem t testinden; yas
gruplar1, meslek, aylik gelir, 6grenim diizeyi, sosyal medya kullanim siiresi, giinliik
sosyal medya kullanim siiresi degiskenlerine gore karsilastirllmasinda ANOVA
testinden faydalanilmistir. ANOVA testinde anlamli farklilik goriildiigiinden farkin
hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla LSD post hoc testi
uygulanilmistir. Olgek puanlari arasindaki iliskinin analizinde korelasyon testinden;
sosyal medya reklamlarina yonelik deger algisinin marka begenisi lizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizinden faydalanilmistir. Analizlerde giiven

aralig1 %95 (p<0,05) olarak tespit edilmistir.

3.5.2.Sosyal Medya Reklamlarimin Algilanan Degeri Olgegi Gecerlik ve

Giivenirlik Analizi Sonuglari

3.5.2.1.Sosyal Medya Reklamlarimin Algilanan Degeri Olcegi Dogrulayic

Faktor Analizi Sonuclar:

Sosyal medya reklamlarinin algilanan degeri 6lgegindeki 14 madde ve 5 boyut
ile gerceklestirilen dogrulayici faktor analizinde elde edilen uyum indeksleri Tablo 3’te
gosterilmistir. ilk modelde uyum indekslerinin tiimiiniin iyi diizeyde oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 3. Sosyal Medya Reklamlarinin Algilanan Degeri Olgegi DFA Analizi
Sonucu Elde Edilen Model Uyum Indeksleri

Model Uyum indeksleri (14 madde 5 boyut)
X?/sd 2,176
RMSEA 0,045

SRMR 0,388

GFI 0,965

NNFI 0,956

CFI 0,967

Faktor yiiki 0,49/0,89

*. Kovaryans
baglantilar1 sonrasi
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Sekil 1. Sosyal Medya Reklamlar1 Algilanan Degeri Olcegi DFA Diyagram

Reklam
Diegeri

Bilgiendinicilik

Rahatsiz
Edicilik




Sosyal medya reklamlarinin algilanan degeri Olgegi igin gerceklestirilen

dogrulayici faktor analizi ile elde edilen sonuglar Tablo 4°te gosterilmistir.

Tablo 4. Sosyal Medya Reklamlarinin Algilanan Degeri Olgegi DFA Sonuclar

Madde ve Boyut Std. B t R?
Reklam Degeri
1. Sosyal medya reklamlar1 degerlidir. 0,75 0,56
2. Sosyal medya reklamlar1 yararhdir. 0,77 16,42** 0,60
3. Sosyal medya reklamlari 6nemlidir. 0,74 15,88** 0,54
Bilgilendiricilik
4. Sosyal medya reklamlar1 iriinlerle ilgili bilgi saglar. 0,59 0,35

5. Sosyal medya reklamlari iiriin hakkindaki bilgiyi tam da 0,62 10,40** 0,39
gerektigi zaman verir.
6. Sosyal medya reklamlari, insanlar tiriinler hakkinda bilgiye 0,60 10,20** 0,36
ihtiya¢ duyduklarinda bu bilgileri sunar.

Aldaticihik
7. Sosyal medya reklamlar: aldaticidir. 0,72 0,51
8. Sosyal medyada reklamlar1 yalan soyler. 0,74  12,20*>* 0,55
9. Uriinler hakkindaki énemli gergekler sosyal medya 0,55 10,68** 0,31
reklamlarinda yer almaz.
Eglendiricilik
10. Sosyal medya reklamlari eglendiricidir. 0,75 0,56
11. Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. 0,80 17,42*%* 0,65
12. Sosyal medya reklamlar1 hostur. 0,78 17,06** 0,60
Rahatsiz Edicilik
13. Sosyal medya reklamlari rahatsiz edicidir. 0,89 0,79
14. Cok fazla sosyal medya reklami vardir. 0,49 6,44** 0,24

Sosyal medya reklamlarinin algilanan degeri 6lcegi ile gergeklestirilen dogrulayici
faktor analizi sonucunda Olgekte yer alan 14 Onermenin faktor yiiklerinin 0,40’tan

yiiksek ve dnermelerin tiimiiniin t degerlerinin anlamli oldugu (p<0,01) goriilmektedir.

3.5.2.2.S0syal Medya Reklamlarinin Algilanan Degeri Olcegi Giivenirlik

Analizi Sonuclar:

Sosyal medya reklamlarinin algilanan degeri Olgegi icin gerceklestirilen
giivenirlik analizi (madde toplam korelasyonu, Cronbach Alpha) sonuglar1 Tablo 5’de

gosterilmistir.
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Tablo 5. Sosyal Medya Reklamlarinin Algilanan Degeri Olgegi Giivenirlik Analizi

Sonuclan
o
Madde ve Boyut r (0,78)
Reklam Degeri 0,80
1. Sosyal medya reklamlar1 degerlidir. 0,52
2. Sosyal medya reklamlar1 yararlidir. 0,55
3. Sosyal medya reklamlar1 6nemlidir. 0,54
Bilgilendiricilik 0,63
4. Sosyal medya reklamlari tiriinlerle ilgili bilgi saglar. 0,44
5. Sosyal medya reklamlart iiriin hakkindaki bilgiyi tam da gerektigi zaman 0,43
Verir.
6. Sosyal medya reklamlari, insanlar tiriinler hakkinda bilgiye ihtiyag 0,41
duyduklarinda bu bilgileri sunar.
Aldaticihik 0,69
7. Sosyal medya reklamlari aldaticidir. 0,32
8. Sosyal medyada reklamlar1 yalan soyler. 0,23
9. Uriinler hakkindaki nemli gercekler sosyal medya reklamlarinda yer 0,20
almaz.
Eglendiricilik 0,82
10. Sosyal medya reklamlar1 eglendiricidir. 0,45
11. Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. 0,47
12. Sosyal medya reklamlar1 hostur. 0,51
Rahatsiz Edicilik 0,61
13. Sosyal medya reklamlari rahatsiz edicidir. 0,33
14. Cok fazla sosyal medya reklami vardir. 0,20

Sosyal medya reklamlarinin algilanan degeri 6l¢eginin Cronbach Alpha katsayisi
0,78; alt boyutlarin Cronbach Alpha katsayilar1 sirasiyla 0,80 / 0,63/ 0,69 / 0,82 ve 0,61
olarak tespit edilmistir. Olcekteki tiim maddeler icin madde-toplam korelasyonu 0,20 ile
0,55 araliginda (>0,20) tespit edilmistir. Yapilan giivenirlik ve gecerlik analizleri
sonuglaria gore sosyal medya reklamlarinin algilanan degeri 6lgeginin 14 madde ve 5

boyutlu yapisi ile gegerli ve giivenilir bir 6l¢cek oldugu goriilmiistiir.

3.5.3.Marka Begenilirlik Ol¢egi Gecerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar

3.5.3.1.Marka Begenilirlik Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Marka begenilirlik Olcegindeki 12 madde ve 4 boyut ile gergeklestirilen
dogrulayici faktdr analizinde elde edilen uyum indeksleri Tablo 6°da yer almaktadir. 1k
modelde tim maddelerin faktor yiiklerinin uygun araliklarda oldugu fakat uyum
indekslerinin genel olarak 1iyi diizeyde olmadigi tespit edildiginden Oncelikle
modifikasyon Onerilerine uygun kovaryans baglantilar1 ile uyum indeksleri

iyilestirilmeye c¢alisilmis ve Tablo 6’daki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 6. Marka Begenilirlik Olcegi DFA Analizi Sonucu Elde Edilen Model Uyum

Indeksleri
i1k Model Ik Model*
(12 madde 4 (12 madde 4

Model Uyum indeksleri boyut) boyut)
X?sd 6,018 4,766
RMSEA 0,093 0,080
SRMR 0,058 0,051
GFlI 0,915 0,938
NNFI 0,819 0,864
CFI 0,868 0,905
Faktor yiki 0,53/0,68 0,45/0,70

*. Kovaryans baglantilari sonrasi

Olgekte iki kovaryans baglantis1 (m4-m5, m10-m11) kurulmas: sonrasinda uyum
indekslerinin genel olarak uygun diizeye eristigi ve faktor yiiklerinin uygun araliklarda

oldugu tespit edilmistir.
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Marka begenilirlik 6lgegi igin gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi ile elde

edilen sonuclar Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Marka Begenilirlik Olcegi DFA Sonuclari

Madde ve Boyut Std. B t R?
Olumluluk
1. Begendigim markanin bana vaat ettiklerini saglayacagina 0,63 0,40

inancim kuvvetlidir.
2. Begendigim markanin bana iltimas ve dncelik verdigini 0,67 11,92** 0,44
hissederim.

3. Begendigim markanin daha iyiye gitmeye devam ettigini 0,56 10,59** 0,31

diigiintirim.
Etkilesim
4. Begendigim markaya bagimli oldugum igin tercih etmeye 0,58 0,34
devam ederim.
5. Begendigim markaya kendimi bagli hissederim. 0,56 12,53** 0,32
6. Begendigim markayla stirekli etkilesim icerisindeyim. 0,70 11,70** 0,48
Kisisellestirilmis Kalite
7. Begendigim markay1 arkadasca olarak tarif edebilirim. 0,68 0,46
8. Begendigim markanin erisilebilir oldugunu soylerim. 0,52 10,18** 0,27
9. Begendigim marka bana ¢ok ¢ekici gelir. 0,54 10,48** 0,29
Hosnutluk
10. Begendigim markayi1 genel olarak onaylarim. 0,45 0,21
11. Begendigim markadan aligveris yaptigimda kendimi neseli 0,50  8,99** 0,44
hissederim.
12. Begendigim marka benim i¢in her seyi halleder. 0,67 8,34** 0,25

Marka begenilirlik 6lgegi kapsaminda gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi
sonucunda Olcekte bulunan 12 maddenin faktor yiiklerinin 0,40’tan yiiksek ve
maddelerin hepsinin t degerlerinin anlamli oldugu (p<0,01) goriilmistiir.

3.5.3.2.Marka Begenilirlik Olcegi Giivenirlik Analizi Sonuclari
Marka begenilirlik 6l¢egi igin gerceklestirilen giivenirlik analizi (madde toplam

korelasyonu, Cronbach Alpha) sonuglar1 Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8. Marka Begenilirlik Ol¢egi Giivenirlik Analizi Sonuclar

a
Madde ve Boyut r (0,84)
Olumluluk 0,65
1. Begendigim markanin bana vaat ettiklerini saglayacagina inancim kuvvetlidir. 0,52
2. Begendigim markanin bana iltimas ve oncelik verdigini hissederim. 0,53
3. Begendigim markanin daha iyiye gitmeye devam ettigini diisiintirim. 0,48
Etkilesim 0,70
4. Begendigim markaya bagimli oldugum i¢in tercih etmeye devam ederim. 0,54
5. Begendigim markaya kendimi bagli hissederim. 0,53
6. Begendigim markayla stirekli etkilesim icerisindeyim. 0,58
Kisisellestirilmis Kalite 0,61
7. Begendigim markay1 arkadasca olarak tarif edebilirim. 0,54
8. Begendigim markanin erisilebilir oldugunu soéylerim. 0,42
9. Begendigim marka bana ¢ok cekici gelir. 0,49
Hosnutluk 0,62
10. Begendigim markay1 genel olarak onaylarim. 0,42
11. Begendigim markadan aligveris yaptigimda kendimi neseli hissederim. 0,45
12. Begendigim marka benim i¢in her seyi halleder. 0,52

Marka begenilirlik 6lgeginin Cronbach Alpha katsayisinin 0,84; alt boyutlarin
Cronbach Alpha katsayilarinin ise swrasiyla 0,65 / 0,70 / 0,61 ve 0,62 oldugu
goriilmiistiir. Olgekteki tiim maddeler i¢in madde-toplam Kkorelasyonu 0,42 ile 0,58
araliginda (>0,30) oldugu goriilmiistiir. Giivenirlik ve gecerlik analizi sonuglarina gore
marka begenilirlik 6l¢geginin 12 madde ve 4 boyutlu yapisi ile gegerli ve giivenilir bir

Olcek oldugu sonucuna ulasilmistir.
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3.5.4.Bulgular

3.5.4.1.Betimsel Bulgular
Tablo 9’da katilimcilarin  demografik o6zelliklerini gosteren bilgiler yer

almaktadir.

Tablo 9. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilim

Demografik

Degisken Gruplar n %
. Kadin 284 48,5
Cinsiyet Erkek 301 51,5
18-19 yas 89 15,2

20-21 yas 31 53
Yas 22-23 yas 78 13,3
(24,52+3,59) 24-25 yag 128 21,9
26-27 yas 105 17,9
28-29 yas 154 26,3
Kamu calisant 168 28,7
Ozel sektor galisani 153 26,2
MeZER Serbest meslek 76 13,0
Caligmiyor/6grenci 188 32,1
1000TL’den az 120 20,5

1001-1500TL 35 6,0

Aylik gelir 1501-2000TL 54 9,2
2001-2500TL 59 10,1
2501-3000TL 90 15,4
3001TL ve tstii 227 38,8
Lise 148 25,3
Ogrenim diizeyi On lisans 154 26,3
Lisans 196 33,5
Lisanstistii 87 14,9

Aragtirmaya katilan 585 sosyal medya kullanicist geng tiiketicinin %48,5°1
kadin, %51,5’1 erkektir. Katilimcilarin (18-29 yas arasi) yas ortalamast 24,52+3,59
olarak tespit edilmis olup %15,2°si 18-19 yas, %5,3’i 20-21 yas, %13,3’1 22-23 yas,
%21,9’u 24-25 yas, %17,9°u 26-27 yas, %26,3’1 28-29 yas grubundadir. Katilimeilarin
%28,7°si kamu calisani, %26,2’si 0zel sektor calisani, %13’l serbest meslek sahibi,
%32,1’1 calismiyor/6grencidir. Katilimeilarin %20,5’inin aylik geliri 1000 TL ve alti,
%6’sinin 1001-1500 TL, %9,2’sinin 1501-2000 TL, %10,1’inin 2001-2500 TL,
%15,4’1iniin 2501-3000TL, %38,8’inin aylik geliri 3001 TL ve istiidiir. Katilimcilarin
%25,3’1 lise, %26,3’1 On lisans, %33,5’1 lisans, %14,9’u lisansiistii 6grenim diizeyine

sahiptir.
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Tablo 10°da katilimcilarin sosyal medya kullanim durumlarina gore dagilimi

gosterilmistir.

Tablo 10. Katihmecilarin Sosyal Medya Kullamim Durumlarina Gére Dagilim

Demografik
Degisken Gruplar n %
1 yildan az 28 4,8
Sosyal medya 1-3 y1l arasi 95 16,2
kullanim stiresi 4-6 y1l arast 216 36,9
7 yil ve iistii 246 42,1
Bos vakitleri degerlendirmek igin 391 67,0
Giindemdeki olaylari takip etmek i¢in 415 71,1
[letisim kurmak i¢in 369 63,2
Sosyal medyayt Merak ettigim konularda bilgi almak i¢in 335 57,4
Kullanim amact Egle_nmek ve rahat!amak i.gi_n 287 49,1
(N=2875) Yeni arkadaslar edinmek igin 135 23,1
Fotograf/videolara bakmak veya paylasmak i¢in 271 46,4
Aligveris yapmak igin 305 52,2
Kisi ya da organizasyonlara ulagmak i¢in 176 30,1
Fikir aligverisi yapmak igin 191 32,7
Giinliik sosyal 1 saatten az 55 9,4
medya kullanim ot 220 37,6
siiresi 4-6 saat 236 40,3
7 saat ve istil 74 12,6
Facebook 322 55,0
Instagram 452 77,3
Twitter 246 42,1
YouTube 325 55,6
Kullandig1 sosyal Snapchat 80 13,7
medya platformu TikTok 64 10,9
(N=2234) Pinterest 66 11,3
LinkedIn 64 10,9
Twitch 31 53
WhatsApp 458 78,3
Telegram 126 215

Katilimeilarin %4,8’inin sosyal medyay1 kullanim siiresi 1 yildan az, %16,2’sinin
1-3 y1l, %36,9’unun 4-6 yil, %42,1’inin 7 yi1l ve stiidiir. Katilimcilarin sosyal medyay1
kullanim amaci1 ve kullandigi sosyal medya platformlar1 ¢oklu secenek olarak
sorulmustur. Bu yiizden (N) sayist yiiksek ¢cikmistir. (N=2875) sirastyla; giindemdeki
olaylann takip etmek (%71,1), bos vakitleri degerlendirmek (%67), iletisim kurmak
(%63,2), merak ettigim konularda bilgi almak (%57,4), aligveris yapmak (%52,2),
eglenmek ve rahatlamak (%49,1), fotograf/videolara bakmak veya paylasmak (%46,4),
fikir aligverisi yapmak (%32,7), kisi ya da organizasyonlara ulagsmak (%30,1) ve yeni
arkadaglar edinmek (%23,1) olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin %9,4’ sosyal
medyay1 giinliik 1 saatten az kullanmakta, %37,6’s1 giinliik 1-3 saat, %40,3’1i 4-6 saat,

%12,6’s1 giinliik 7 saat ve iizeri slirede kullanmaktadir. Katilimcilarin en sik kullandigi
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sosyal medya platformlar1 (N=2234) sirasiyla; WhatsApp (%78,3), Instagram (%77,3),
Youtube (%55,6), Facebook (%55,0), Twitter (%42,1), Telegram (%21,5), Snapchat
(%13,7), Pinterest (%11,3), TikTok (%10,9), LinkedIn (%10,9), Twitch (%5,3) olarak

tespit edilmistir.

Tablo 11°de 6l¢ek ve alt boyut puanlarma ait betimsel istatistiklerine yer

verilmistir.

Tablo 11. Olgek ve Alt Boyut Puanlarina Ait Betimsel Istatistikler

Olgek ve Alt Boyut n Min. Maks. X SS (C B
Reklam Degeri 585 1,00 500 3,41 090 -0,78 0,19
Bilgilendiricilik 585 1,00 500 3,34 084 -040 -0,08

Aldaticihik 585 1,00 500 2,77 089 -0,12 -0,67

Eglendiricilik 585 1,00 500 3,21 094 -0,35 -0,35

Rahatsiz Edicilik 585 1,00 500 249 097 -039 -0,37
SOSYAL MEDYA REKAMLARININ

ALGILAN DECERI: 585 1,00 493 3,08 056 -053 0,72

Olumluluk 585 1,00 500 3,31 081 -027 -0,08

Etkilesim 585 1,00 500 3,17 0,92 -0,22 -0,50

Kisisellestirilmis Kalite 585 1,00 500 351 0,78 -0,62 0,34

Hosnutluk 585 1,00 500 349 081 -053 021

MARKA BEGENILIiRLiGi 585 1,25 500 3,37 0,65 -0,07 -0,32

!Aldaticilik ve rahatsiz edicilik puanlar1 ters kodlanmustir C: Carpiklik (Skewness)B: Basiklik (Kurtosis)

Tablo 11°e gore sosyal medya reklamlarmin algillanan degeri olgegi alt
boyularindan reklam degeri (3,41+0,90) alt boyut puanlar1 “katiliyorum” araliginda,
bilgilendiricilik (3,34+0,84), aldaticilik (2,77+0,89), eglendiricilik (3,21+0,94) alt boyut
puanlar1 ve sosyal medya reklam degerine iliskin algi puanimin (3,08+0,56)
“kararsizim/ne katiliyorum ne katilmiyorum” araliginda; rahatsiz edicilik (2,49+0,97)
alt boyut puanlarinin “katilmiyorum” araliginda oldugu saptanmistir.

Tablo 11°e gore markaya iliskin olumluluk (3,31+0,81), etkilesim (3,17+0,92)
ve marka begenilirligi toplam puanlarinin (3,3740,65) “kararsizim/ne katiliyorum ne
katilmiyorum™ araliginda oldugu; markaya iliskin kisisellestirilmis kalite (3,51%0,78) ve

hosnutluk (3,49+0,81) tutum puanlariin “katiliyorum” araliginda oldugu saptanmaistir.
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3.5.4.2.01cek ve Alt Boyut Puanlarimin Demografik Degiskenlere Gore

Karsilastirilmasina ait Bulgular

Tablo 12’de sosyal medya reklamlarina yonelik deger algisi puanlarinin
cinsiyete gore karsilagtirmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglarma yer

verilmistir.

Tablo 12. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Deger Algis1 Puanlarinin Cinsiyete

Gore Karsilastirilmasi

Olgek Cinsiyet n X SS t p

Kadin 284 3,46 0,89
Reklam Degeri 1,51 0,132
Erkek 301 3,35 0,91

Kadin 284 3,40 0,84
Bilgilendiricilik 1,66 0,098
Erkek 301 3,28 0,84

Kadin 284 2,75 0,94
Aldaticilik -0,51 0,609
Erkek 301 2,79 0,83

Kadin 284 3,18 0,97

Eglendiricilik -0,82 0,411
Erkek 301 3,24 0,91
Kadin 284 2,40 0,94

Rahatsiz Edicilik -2,01 0,045
Erkek 301 2,57 1,00

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA Kadin 284 3,08 0,60

YONELIK ALGILANAN DEGER Erkek 301 3,08 0,52

0,09 0,931

Reklam degeri, bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendiricilik alt boyut puanlar1 ve
sosyal medya reklamlarina yonelik deger algis1 6lgek puanlarinin cinsiyete gére anlaml
farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Rahatsiz edicilik alt boyut puanlarinin cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi
tespit edilmistir (t=-2,01; p<0,05). Erkek katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin
rahatsiz ediciligine iliskin algi puanlari, kadin katilimcilarin puanlarma gore anlamli

diizeyde daha yiiksektir. Bu durumda H7 hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 13’te marka begenilirligi puanlarinin cinsiyete gore karsilagtirmasina ait

bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 13. Marka Begenilirligi Puanlarinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Olgek Cinsiyet n X SS t p

Kadin 284 3,39 0,76
Olumluluk 2,40 0,017
Erkek 301 3,23 0,84

Kadin 284 3,20 0,91
Etkilesim 0,88 0,382
Erkek 301 3,14 0,93

Kadm 284 3,63 0,75
Kisisellestirilmis Kalite 3,85 0,000
Erkek 301 3,39 0,79

Kadin 284 354 0,78
Hosnutluk 1,71 0,089
Erkek 301 343 0,83

e . Kadin 284 3,44 0,64
MARKA BEGENILIRLIGI 2,73 0,007
Erkek 301 3,30 0,66

Etkilesim ve hosnutluk alt boyut puanlarinin cinsiyete gére anlamli farklilik

gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Olumluluk (t=2,40; p<0,05), kisisellestirilmis kalite (t=3,85; p<0,05) alt boyut
puanlar1 ve marka begenilirligi (t=2,73; p<0,05) 0lcek puanlarinin cinsiyete gore
anlamhi farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Kadin katilimeilarin = olumluluk,
kisisellestirilmis kalite ve marka begenilirligi puanlari, erkek katilimcilarin puanlarina

gore anlaml diizeyde daha ytiksektir.

Tablo 14’te sosyal medya reklamlarina yonelik deger algisi puanlarinin yas

gruplaria gore karsilastirmasina ait ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 14. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Deger Algis1 Puanlarinin Yas
Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Olcek Yas n X SS F p Anlamh Fark
A-18-19yag 89 3,02 0,93 C,D,E,F>A
B-20-21 yag 31 335 0,78
C-22-23 yas 78 344 0,99
Reklam Degeri 5,49 0,000
D-24-25yas 128 3,34 0,84
E-26-27yas 105 3,62 0,83
F-28-29yags 154 3,53 0,90
A-18-19yas 89 3,22 0,79 E>AB,C
B-20-21 yas 31 3,09 0,93
C-22-23 yas 78 317 0,93
Bilgilendiricilik 3,09 0,009
D-24-25yas 128 3,35 0,82
E-26-27yas 105 3,55 0,74
F-28-29yas 154 3,39 0,87
A-18-19yas 89 258 0,84
B-20-21 yag 31 292 0,76
C-22-23 yas 78 2,86 0,93
Aldaticilik 1,42 0,216
D-24-25 yas 128 2,76 0,91
E-26-27yas 105 2,86 0,87
F-28-29yag 154 2,74 0,89
A-18-19yas 89 2,77 0,95 C,D,E,F>A
B-20-21 yas 31 3,09 0,78
C-22-23 yas 78 3,17 0,96
Eglendiricilik 5,66 0,000
D-24-25yas 128 3,35 0,82
E-26-27yas 105 3,39 0,92
F-28-29yas 154 3,28 0,99
A-18-19yas 89 234 0,96
B-20-21 yag 31 268 1,01
C-22-23 yas 78 261 1,10
Rahatsiz Edicilik 1,14 0,337
D-24-25yag 128 256 1,01
E-26-27 yas 105 2,44 0,87
F-28-29yas 154 2,44 0,93

A-18-19 yas 89 282 0,55

SOSYAL MEDYA B-20-21yas 31 3,05 0,50
RI?KLAMLARINA C-22-23yas 78 3,08 0,60 581 0000 B,C,D.E,F>A
YONELIiK ALGILANAN  D-24-25yag 128 3,11 0,45
DEGER E-26-27yas 105 3,23 0,49

F-28-29yas 154 3,12 0,63
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Sosyal medya reklamlarinin aldaticilik ve rahatsiz ediciligine iliskin algi
puanlarinin yas gruplarina gore anlamli farklilik goéstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Reklam degeri (F=5,49; p<0,05), bilgilendiricilik (F=3,09; p<0,05),
eglendiricilik (F=5,66; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya reklamlarina yonelik
deger algis1 6l¢ek puanlarmin (F=5,81; p<0,05) yas gruplarina gére anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla
gergeklestirilen LSD post hoc testi sonuglarina gore;

- 22 yas ve lstii katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin reklam degerine ve
eglendiriciligine iligkin algi puanlari, 18-19 yas grubu katilimcilarin puanlarina gore
anlamli diizeyde daha ytiksektir.

- 28-29 yas ve Ustl katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin bilgilendiriciligine
iligkin alg1 puanlari, 18-23 yas grubu katilimcilarin puanlarina gore anlaml diizeyde
daha ytiksektir.

- 20 yas ve ustii katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik deger algisi
puanlari, 18-19 yas grubu katilimcilarin puanlarmma goére anlamli diizeyde daha

yiiksektir. Bu durumda H8 hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 15’te sosyal medya reklamlarina yonelik deger algist puanlarinin meslek

gruplaria gore karsilastirmasina ait ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 15. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Deger Algis1 Puanlarinin Meslek

Gruplarima Gore Karsilastirilmasi

Olgek Meslek n X SS F p Anlamh Fark
A-Kamu ¢alisant 168 3,50 0,97 A,B>D
. B-Ozel sektor calisam 153 3,53 0,77
Reklam Degeri 4,40 0,005
C-Serbest meslek 76 3,43 0,80
D-Calismiyor/6grenci 188 3,21 0,95
A-Kamu calisan1 168 3,30 0,94
o . B-Ozel sektor calisan1 153 3,45 0,76
Bilgilendiricilik 1,37 0,251
C-Serbest meslek 76 3,37 0,75
D-Calismiyor/6grenci 188 3,27 0,85
A-Kamu calisani 168 2,64 0,91 B,C>A
B-Ozel sektor calisan1 153 2,88 0,90
Aldaticilik 2,73 0,043
C-Serbest meslek 76 2,91 0,81
D-Calismiyor/6grenci 188 2,73 0,87
A-Kamu calisani 168 3,37 1,00 A,B>D
B-Ozel sektor caligan1 153 3,29 0,88
Eglendiricilik 5,41 0,001
C-Serbest meslek 76 3,24 0,77
D-Calismiyor/6grenci 188 2,99 0,97
A-Kamu calisani 168 2,43 1,04 B>D
B-Ozel sektor galisan1 153 2,62 0,93
Rahatsiz Edicilik 2,62 0,050
C-Serbest meslek 76 2,63 0,93
D-Calismiyor/6grenci 188 2,37 0,94
SOSYAL MEDYA A-Kamu ¢alisani 168 3,09 0,58 AB,C>D
REKLAMLARINA B-Ozel sektor calisamn 153 3,19 0,51 576 0.001
YONELIK ALGILANAN  C-Serbest meslek 76 3,15 0,40 ’
DEGER D-Caligmiyor/dgrenci 188 2,95 0,61

Sosyal medya reklamlarinin bilgilendiriciligine iligkin algi puanlarimin meslek

gruplarina gore anlamli farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.
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Reklam degeri (F=4,40; p<0,05), aldaticilik (F=2,73; p<0,05), eglendiricilik
(F=5,41; p<0,05) ve rahatsiz edicilik (F=2,62; p<0,05), alt boyut puanlari ve sosyal
medya reklamlarina yonelik deger algis1 Olgek puanlarinin (F=5,76; p<0,05) meslek
gruplarina gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla gergeklestirilen LSD post hoc testi sonuglarina
gore;

- Kamu ve 6zel sektor ¢alisani katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin reklam
degerine ve eglendiriciligine iligkin algi puanlari, ¢aligmayan/6grenci katilimcilarin
puanlaria gore anlaml diizeyde daha yiiksektir.

- Ozel sektor calisan1 ve serbest meslek sahibi katilimcilarin sosyal medya
reklamlarinin aldaticiligina iliskin algi puanlari, kamu ¢alisani katilimcilarin puanlarina
gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

- Ozel sektdr galisani katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin rahatsiz
ediciligine iliskin algi puanlari, calismayan/6grenci katilimcilarin puanlarina gore
anlamli diizeyde daha ytiksektir.

- Kamu ¢alisani, 6zel sektor ¢alisani, serbest meslek sahibi katilimcilarin sosyal
medya reklamlarina yonelik deger algisi puanlari, ¢alismayan/6grenci katilimcilarin
puanlarima gore anlamli diizeyde daha yiiksektir. Bu sonuglara gére H13 hipotezi
desteklenmektedir.

Tablo 16’da sosyal medya reklamlarina yonelik deger algis1 puanlarinin aylik

gelire gore karsilastirmasina ait ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 16. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Deger Algis1 Puanlarinin
Aylik Gelire Gore Karsilastirilmasi

Olgek Aylhk Gelir n X SS F p Anlamh Fark
A-1000 TL’den az 120 3,21 0,91 E>AB,C
B-1001-1500 TL 3% 325 0,73
. C-1501-2000 TL 54 3,23 0,69
Reklam Degeri 3,82 0,002
D-2001-2500 TL 59 351 0,88
E-2501-3000 TL 90 3,68 0,79
F-3001 TL ve iistii 227 3,44 098
A-1000 TL’den az 120 3,25 0,90 E>AB,C
B-1001-1500 TL 35 3,08 0,70
. - C-1501-2000 TL 54 3,20 0,66
Bilgilendiricilik 4,31 0,001
D-2001-2500 TL 59 333 0481
E-2501-3000 TL 90 3,68 0,72
F-3001 TL ve iistii 227 3,32 0,89
A-1000 TL’den az 120 2,64 0,93 C>AB,D,F
B-1001-1500 TL 35 258 0,58
C-1501-2000 TL 54 3,06 0,75
Aldaticilik 2,51 0,029
D-2001-2500 TL 59 262 093
E-2501-3000 TL 90 286 1,01
F-3001 TL ve iistii 227 2,79 0,85
A-1000 TL’den az 120 3,02 1,00 D,E>AB
B-1001-1500 TL 35 297 0,67
. C-1501-2000 TL 54 3,16 0,77
Eglendiricilik 3,27 0,006
D-2001-2500 TL 59 344 1,05
E-2501-3000 TL 90 344 0,90

F-3001 TL ve iistii 227 3,21 095
A-1000 TL’den az 120 2,41 1,00

B-1001-1500 TL 35 2,64 1,05
Rahatsiz Edicilik €-1501-2000 TL o4 289 099 1,23 0,295
D-2001-2500 TL 59 2,61 1,09
E-2501-3000 TL 90 2,39 0,93
F-3001 TL veiisti 227 2,46 0,92
A-1000 TL’den az 120 2,94 0,60 D,E,F>A,B
SOSYAL MEDYA B-1001-1500 TL 35 292 0,38
REKLAMLARINA C-1501-2000 TL 54 3,10 0,47
YONELIK ALGILANAN  D-2001-2500 TL 59 3,14 0,53 435 0,001
DEGER E-2501-3000 TL 90 3,27 0,44

F-3001 TL ve iistii 227 3,09 0,61

Sosyal medya reklamlarmin rahatsiz ediciligine iliskin algi puanlarinin aylik
gelire gore anlaml farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Reklam degeri (F=3,82; p<0,05), bilgilendiricilik (F=4,31; p<0,05), aldaticilik
(F=2,51; p<0,05), eglendiricilik (F=3,27; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya
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reklamlarina yonelik deger algisi dlgek puanlarinin (F=4,35; p<0,05) aylik gelire gore
anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla gergeklestirilen
LSD post hoc testi sonuglarina gore;

- Aylik geliri 2501-3000 TL olan katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin
reklam degerine ve bilgilendiriciligine iliskin algi puanlari, aylik geliri 2000 TL’den az
olan katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

- Aylik geliri 1501-2000 TL olan katilimecilarin sosyal medya reklamlarinin
aldaticiligina iliskin alg1 puanlari, aylik geliri 1000 TL’den az, 1001-1500 TL, 2001-
2500 TL ve 3001 TL ve iistii olan katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha
yiiksektir.

- Aylik geliri 2001-3000 TL olan katilimecilarin sosyal medya reklamlarinin
eglendiriciligine iliskin algi puanlari, aylik geliri 1500 TL ve alt1 olan katilimcilarin
puanlaria gore anlaml diizeyde daha yiiksektir.

- Aylik geliri 2001 TL ve istii olan katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin
algilanan degerine iligkin alg1 puanlari, aylik geliri 1500 TL ve alt1 olan katilimcilarin
puanlarma gore anlamli diizeyde daha yiiksektir. Bu sonuglara gére H10 hipotezi
desteklenmektedir.

Tablo 17°de sosyal medya reklamlarina yonelik deger algist puanlarinin 6grenim

diizeyine gore karsilastirmasina ait ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 17. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Deger Algis1 Puanlarinin Ogrenim

Diizeyine Gore Karsilastirilmasi

Olgek Ogrenim n X SS F p Anlamh Fark
A-Lise 148 3,22 0,93 B,C,D>A
- B-On lisans 154 345 0,83
Reklam Degeri C-Lisans 196 345 092 2,95 0,032
D-Lisansiistii 87 354 0,91
A-Lise 148 3,30 0,76
o B-On lisans 154 3,32 0,84
Bilgilendiricilik C-Lisans 106 331 001 1,01 0,388
D-Lisansiistii 87 3,48 0,84
A-Lise 148 2,74 091
B-On lisans 154 2,87 0,83
Aldaticilik C-Lisans 106 2.68 0.88 1,46 0,224
D-Lisanstisti 87 2,83 0,94
A-Lise 148 3,10 0,96 C,D>A
. . B-On lisans 154 3,11 0,87
Eglendiricilik C-Lisans 106 331 097 2,70 0,045
D-Lisansiistii 87 3,36 0,95
A-Lise 148 2,47 094
e B-On lisans 154 2,49 1,00
Rahatsiz Edicilik C-Lisans 106 248 0098 0,07 0,974
D-Lisanstisti 87 2,53 0,98
SOSYAL MEDYA A-Lise 148 3,00 0,59
REKLAMLARINA B-On lisans 154 3,09 0,49 215 0.093
YONELIK ALGILAN C-Lisans 196 3,09 059 '
DEGER D-Lisansiistii 87 3,19 055

- Sosyal medya reklamlarinin bilgilendiriciligi, aldaticiligi, rahatsiz ediciligine
iliskin alg1 puanlar1 ve sosyal medya reklam degeri 6l¢ek puanlarinin 6grenim diizeyine
gore anlamh farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Reklam degeri (F=2,95; p<0,05) ve eglendiricilik (F=2,70; p<0,05) alt boyut
puanlarinin 6grenim diizeyine gore anlamh farklilik gdsterdigi tespit edilmistir.

Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla gerceklestirilen
LSD post hoc testi sonuglarina gore;

- On lisans, lisans ve lisansiistii diizeyde 6grenim goren katilimcilarin sosyal
medya reklamlarinin reklam degerine iliskin alg1 puanlari, lise diizeyinde 6grenim goéren
katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha ytiksektir.

- Lisans ve lisansiistii diizeyde 6grenim goren katilimcilarin sosyal medya
reklamlarinin eglendiriciligine iliskin algi puanlari, lise diizeyinde &grenim goren
katilimeilarin puanlarina gére anlaml diizeyde daha yiiksektir. Bu durumda H9 hipotezi
desteklenmektedir.
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Tablo 18’de sosyal medya reklamlarina yonelik deger algisi puanlarinin sosyal
medyayr kullanim siiresine gore karsilastirmasina ait ANOVA testi sonuglarina yer

verilmistir.

Tablo 18. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Deger Algis1 Puanlarinin Sosyal

Medyay1 Kullanim Siiresine Gore Karsilastirilmasi

Sosyal Medyay1

Olgek Kullanim Siiresi n X SS F p Anlamh Fark
A-1 yildan az 28 2,93 0,90 C,D>A
o B-1-3 yil aras1 95 3,28 0,93
Reklam Degeri C-4-6 yil aras1 216 339 o0gg *61 0003
D-7 yil ve iistii 246 3,52 0,89
A-1 yildan az 28 296 0,79
o - B-1-3 yil arast 95 3,28 0,86
Bilgilendiricilik C-4-6 yil arasi 216 339 0,82 2,32 0,075
D-7 yil ve iistii 246 3,36 0,86
A-1 yildan az 28 2,62 0,98
B-1-3 yil aras1 95 2,76 0,86
AldatielTlg C-4-6 yil aras1 216 271 0g7 %8 0404
D-7 yil ve istii 246 2,83 0,90
A-1 yildan az 28 2,98 0,99
. e B-1-3 yil aras1 95 3,30 0,98
Eglendiricilik C-4-6 yil aras1 216 326 092 1,31 0,271
D-7 yil ve iistii 246 3,16 0,95
A-1 yildan az 28 2,70 111
2 o B-1-3 y1l arasi 95 2,57 0,99
Rahatsiz Edicilik C-4-6 yil aras1 216 249 099 0,96 0,412
D-7 yil ve iistii 246 2,43 0,93
SOSYAL MEDYA A-1 yildan az 28 2,85 0,53
REKLAMLARINA B-1-3 yil arasi 95 3,07 0,51 184 0140
YONELIK ALGILANAN  C-4-6 yil aras1 216 3,09 049 :
DEGER D-7 yil ve iistii 246 3,11 0,63

Sosyal medya reklamlarinin bilgilendiriciligi, aldaticiligi, eglendiriciligi rahatsiz
ediciligine iligkin alg1 puanlar ve sosyal medya reklam degeri 6l¢ek puanlarimin sosyal
medyay1 kullanim siiresine gore anlamli farklilik olmadigr (p>0,05) tespit edilmistir.

Reklam degeri (F=4,61; p<0,05) alt boyut puanlariin sosyal medyay1 kullanim
stiresine gore anlamli farklilik gosterdigi sonuglarina ulagilmistir.

Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in LSD post hoc testi
yapilmistir. Bu test sonucunda sosyal medyay1 4 yil ve daha uzun siiredir kullanan
katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin reklam degerine iligkin algi puanlari, sosyal
medyay1 1 yildan az siiredir kullanan katilimcilarin puanlarma gore anlaml diizeyde

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu durumda H12 hipotezi desteklenmektedir.
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Sosyal medya reklamlarma yonelik deger algisi puanlarinin giin i¢inde sosyal
medya kullanim siiresine gore karsilastirmasina ait ANOVA testi sonuglarina Tablo

19°da yer verilmistir.

Tablo 19. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Deger Algis1 Puanlarinin Giin

Icinde Sosyal Medya Kullanim Siiresine Gore Karsilastirlmasi

Giin icinde Sosyal B
Olgek Medya Kullanim Siiresi  n X SS F p Anlamh Fark
A-1 saatten az 55 3,01 0,85 C,D>AB
o B-1-3 saat 220 3,29 1,04
Reklam Degeri C-4-6 saat 236 356 075 8,10 0,000
D-7 saat ve tistii 74 3,54 0,82
A-1 saatten az 55 3,05 0,78 C,D>AB
. o B-1-3 saat 220 3,17 0,88
Bilgilendiricilik C-4-6 saat 236 353 079 10,28 0,000
D-7 saat ve usti 74 3,46 0,79
A-1 saatten az 55 292 0,84 A,C,D>B
B-1-3 saat 220 2,63 0,81
Aldaticilik C-4-6 saat 236 282 095 3,07 0,027
D-7 saat ve Uistii 74 2,89 0,90
A-1 saatten az 55 3,08 0,82 C>AB,D
B . B-1-3 saat 220 3,08 1,00
Eglendiricilik C-4-6 saat 236 340 0091 5,32 0,001
D-7 saat ve Ustu 74 3,11 0,88
A-1 saatten az 55 2,93 0,92 A>B,C,.D
o oy B-1-3 saat 220 2,37 1,03
Rahatsiz Edicilik C-4-6 saat 236 249 0091 4,93 0,002
D-7 saat ve ustii 74 251 094
SOSYAL MEDYA A-1 saatten az 55 3,00 0,50 C,D>AB
REKLAMLARINA B-1-3 saat 220 294 0,61 9.49  0.000
YONELIK ALGILANAN  C-4-6 saat 236 321 052 :
DEGER D-7 saat ve iistii 74 314 047

Reklam degeri (F=8,10; p<0,05), Bilgilendiricilik (F=10,28; p<0,05), Aldaticilik
(F=3,07; p<0,05), Eglendiricilik (F=5,32; p<0,05), Rahatsiz edicilik (F=4,93; p<0,05)
alt boyut puanlar1 ve sosyal medya reklamlarina yonelik deger algis1 (F=9,49; p<0,05)
Olcek puanmin giin iginde sosyal medya kullanim siiresine gore anlamli farklilik
gosterdigi  sonucglarina ulagilmistir. Farkin  hangi gruplar arasinda oldugunun
belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen LSD post hoc testi sonuglarina gore;

- Giin i¢inde sosyal medyay1 4 saat ve Uistii kullanan katilimcilarin sosyal medya
reklamlarinin reklam degeri ve bilgilendiriciligine iliskin algi puanlar1 ve sosyal medya
reklam degeri Olgek puanlari, giin icinde sosyal medyay1 3 saat ve daha az kullanan
katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha ytiksektir.

- Giin i¢inde sosyal medyay1 1 saatten az, 4-6 saat ve 7 saat ve iistii kullanan

katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin eglendiriciligine iligkin algt puanlari, giin
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icinde sosyal medyay1 1-3 saat kullanan katilimcilarin puanlarina gore anlaml diizeyde
daha ytiksektir.

- Giin i¢inde sosyal medyay1 1 saatten az kullanan katilimcilarin sosyal medya
reklamlarinin rahatsiz ediciligine iliskin algi puanlari, giin i¢inde sosyal medyay1 1 saat
ve Ustii kullanan katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir. Bu

durumda H11 hipotezi desteklenmektedir.

3.6.Sosyal Medya Reklamlarimin Algilanan Degeri ile Marka Begenilirligi
Arasindaki iliski
Sosyal medya reklamlarinin algilanan degeri ile marka begenilirligi arasindaki

iliskiye ait Pearson korelasyonu analizi sonuglar1 Tablo 20 *de gosterilmektedir.

Tablo 20. Olgek Puanlar1 Arasindaki Tliski

Olcek ve Alt Boyut 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1-Reklam Degeri 0,52** 0,10* 0,48** 0,10* 0,75** 0,40** 0,37** 0,35** 0,32** 0,46**
2-Bilgilendiricilik 1 0,11** 044** -0,01 0,70** 0,42** 0,33** 0,32** 0,34** 0,44**
3-Aldaticihik 1 -0,07 0,37** -0,48* 0,04 009 -003 -0,08 -0,05
4-Eglendiricilik 1 0,12** 0,68** 0,33** 0,39** 0,22** 0,30** 0,40%*
5-Rahatsiz Edicilik 1 -045** 0,00 000 -006 -0,10 -0,05

6- SOSYAL MEDYA
REKLAMLARINA
YONELIK
ALGILANAN DEGER

1 0,40** 0,34** 0,28** 0,28** 0,42**

7-Olumluluk 1 0,55** 0,51** 0,44** 0,79**
8-Etkilesim 1 050** 048** 0,82**
9-Kisisellestirilmis Kalite 1 0,47** 0,78**
10-Hosnutluk 1 0,75**
LMARKA 1
BEGENILIRLIGI

Reklam degeri alt boyut puanlari ile olumluluk (r=0,40; p<0,05), etkilesim
(r=0,37; p<0,05), kisisellestirilmis kalite (r=0,35; p<0,05), hosnutluk (r=0,32; p<0,05)
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ve marka begenilirligi (r=0,46; p<0,05) puanlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlaml1 iligki
tespit edilmistir. Sosyal medya reklamlarinin reklam degerine iliskin algi yiiksek
oldugunda, marka begenilirligi de yiiksek diizeyde olmaktadir.

Bilgilendiricilik alt boyut puanlar ile olumluluk (r=0,42; p<0,05), etkilesim
(r=0,33; p<0,05), kisisellestirilmis kalite (r=0,32; p<0,05), hosnutluk (r=0,34; p<0,05)
ve marka begenilirligi (r=0,44; p<0,05) puanlari arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski
tespit edilmistir. Sosyal medya reklamlarinin bilgilendiriciligine iliskin alg1 yiiksek
oldugunda, marka begenilirligi de yliksek diizeyde olmaktadir.

Eglendiricilik alt boyut puanlart ile olumluluk (r=0,33; p<0,05), etkilesim
(r=0,39; p<0,05), kisisellestirilmis kalite (r=0,22; p<0,05), hosnutluk (r=0,30; p<0,05)
ve marka begenilirligi (r=0,40; p<0,05) puanlari arasinda pozitif yonlii ve anlaml iligki
tespit edilmistir. Sosyal medya reklamlarinin eglendiriciligine iligkin algi yiiksek
oldugunda, marka begenilirligi de yliksek diizeyde olmaktadir.

Sosyal medya reklamlarinin aldaticiligi ve rahatsiz ediciligine iliskin algi
puanlar1 ile marka begenilirligi arasinda anlamli iliski olmadigi (p>0,05) tespit
edilmistir.

Sosyal medyanin algilanan reklam degeri 6l¢ek puanlari ile olumluluk (r=0,40;
p<0,05), etkilesim (r=0,34; p<0,05), kisisellestirilmis kalite (r=0,28; p<0,05), hosnutluk
(r=0,28; p<0,05) ve marka begenilirligi (r=0,42; p<0,05) puanlar1 arasinda pozitif yonlii
ve anlaml iligki tespit edilmigtir. Sosyal medya reklamlarinin degerine iliskin alg
yiiksek oldugunda, marka begenilirligi de yiiksek diizeyde olabilmektedir. Bu durumda
H14 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 21°de sosyal medya reklamlariin algilanan degerin marka begenilirligi

tizerindeki etkisine ait ¢oklu regresyon analizi bulgularina yer verilmistir.
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Tablo 21. Sosyal Medya Reklamlarinin Algilanan Degerin Marka Begenilirligi

Uzerindeki Etkisi
Bagimsiz degiskenler B SHs B t p Tolerans  VIF
Sabit 1,978 0,128 15,441 0,000
Reklam Degeri 0,194 0,031 0,268 6,176 0,000 0,641 1,561
Bilgilendiricilik 0,184 0,033 0,237 5535 0,000 0,657 1,522
Aldaticilik -0,051 0,028 -0,069 -1,783 0,075 0,815 1,227
Eglendiricilik 0,114 0,029 0,164 3,891 0,000 0,680 1,471
Rahatsiz Edicilik -0,044 0,026 -0,065 -1,704 0,089 0,825 1,212
Bagimli degisken: Marka Begenilirligi
R?=0,300 AR?=0,294 F(5579=49,594  p=0,000

Markanin begenilirligi 6lgek puanlarinin bagimli degisken oldugu modelin
uygun oldugu (F:579=49,59; p<0,05), bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
sorunu yasanmadigr (VIF<10, Tolerans>0,20) tespit edilmistir. Sosyal medya
reklamlarinin algilanan degerinin, marka begenilirligindeki degisimin yaklagik %29’ unu
(AR?=0,294) agikladig1 tespit edilmistir. Tabloda 6l¢iilii duruma getirilmis regresyon
katsayilar1 (B) ve katsayilarin anlamliligina yonelik t testi neticelerine goére, sosyal
medya reklamlarinin reklam degeri ($=0,27; t=6,18; p<0,05), bilgilendiriciligi (f=0,24
t=5,53; p<0,05) ve eglendiriciligine iliskin alginin (B=0,16; t=3,89; p<0,05) marka
begenilirligi tizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahip oldugu; aldaticilifi ve
rahatsiz ediciligine iliskin alginin marka begenirligi iizerinde anlamli etkiye sahip
olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir. Regresyon katsayilarina gére en yiiksek etkinin
reklamlarin degerliligine iligkin algiya ait oldugu tespit edilmistir Bu durumda H1, H2,
H3 ve H5 hipotezleri desteklenmektedir. H4 ve H6 hipotezleri desteklenmemistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Teknolojinin ilerlemesiyle artik iletisim de farkli bir boyut kazanmistir. Gelisen
teknoloji ile artan istek ve ihtiyaglar farkli iletisim araglarinin gelistirilmesini de gerekli
kilmistir. Bu degisim ve gelisime en biiyiikk 6rnek, geleneksel kitle iletisim araglarini
geride birakan internet ve sosyal medya araglaridir. Internet ve sosyal medya, insanlara
yeni iletisim imkanlar1 sunmus ve hizla hayatimizda yer edinmistir. 2000’11 yillardan
once kullandigimiz geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli olarak sosyal medya
hizla yayilan bir etki yaratmakta ve insanlara diislincelerini, olusturduklar igerikleri
paylasabilme imkani tanimaktadir. Bir¢cok insani bir araya getirme Ozelligine sahip
olmasiyla da biiyiik dnem arz etmektedir. insanlar zaman ve mekan kisit1 olmadan bu
mecralarda birbirleri ile siirekli olarak iletisim halindedirler. Bu kadar kisa zamanda
biiytik bir toplulugu bir araya getirme Gzelligine sahip olan sosyal medya vasitasiyla
kurum ve kuruluslar da iletmek istedikleri mesajlart hedef kitlelere daha kolay ve hizli
bir sekilde iletebilmekte ve amaglarma bu sayede daha kolay ulasabilmektedirler
(Solmaz vd., 2013: 23)

Giinlik hayatta; ders ¢alismak, herhangi bir konu hakkinda bilgi edinmek,
sohbet etmek, alisveris yapmak, fotograf paylasmak, miizik dinlemek, ¢esitli guruplara
tiye olmak gibi birgok etkinligi sosyal medya mecralar1 aracilig ile gerceklestirmekteyiz
(Sahin ve Yildirim, 2019: 98). Bunlar1 yaparken de, sosyal medyanin kullanicilarin
kontrolii ele almasina firsat tanimasi, yaratici sesleri bir araya getirme 6zelligine sahip
olmasi, yer ve mekan segmemesi onun bu kadar gelismesinde ve tercih edilmesindeki en
onemli sebeplerdendir.

Kullanicilarin yogun bir sekilde yer aldigi bu mecralarda artik markalar da
bulunma gerekliligi duymaktadir. Yiiz yiize ya da fiziksel olarak hedef kitle ile
kuramadiklari iliskileri bu mecralar araciligi ile kurma firsati yakalamaktadirlar. Ciinkii
bu mecralarda paylasilan diistinceler, tedirginlikten uzak ve daha cesurca ifade
edilebilmektedir. Kullanicilarin fiziksel olarak da yorulmadan gergeklestirdikleri
aligverisler, goriismeler, tartismalar, paylasimlar gibi birgok faaliyet bu platformlarin
cazibesini gittikce arttirmaktadir. Sosyal medyanin, taninmis yiizler araciligi ile tanitilan
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deneyimleme yoluyla iiriin ve hizmetten bahsedilmelerine imkan tanimasi, markalarin
ulagmak istedigi hedeflere ve hedef kitlelere ¢ogu zaman higbir maliyete gerek olmadan
ulasilmasi, bu mecralar1 oldukga degerli kilmistir.

2020 yilt We are Social tarafindan yapilan arastrmada, Tiirkiye’de Sosyal Medya
kullanim istatistiklerine gore, sosyal medyayi en ¢ok kullanan yas gurubunun 18-34 yas
aras1 oldugu goriilmektedir (https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-
sosyal-medya-istatistikleri/). Bu arastirma da ise Tirkiye’de geng niifus olarak kabul
edilen 14-29 yas arasi kullanicilara anket uygulanmasi planlanmistir. Fakat 18 yas alti
kullanicilara anket uygulanmasinin etik olmayacagi diigiincesiyle, 14-18 yas araligi
kullanicilar ankete dahil edilmemistir. Sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan
degerlerin marka begenisi lizerindeki etkisinin arastirildigi bu ¢aligmada, marka begeni
Olgegi, sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan deger olgegi ve demografik
sorulardan derlenen anket, 18-29 yas aras1 585 katilimciya online olarak uygulanmistir.

Anket formunun ilk béliimiinde, besli likert tipinde (1: kesinlikle katilmiyorum,
5: kesinlikle katiliyorum) 14 madde ve 5 boyutun (bilgi vericilik, aldaticilik,
eglendiricilik, rahatsiz edicilik ve reklam degeri) yer aldigt “Sosyal Medya
Reklamlarina Yonelik Algilanan Deger Olgegi” yer almaktadir. ikinci boliimde, yine
besli likert tipinde 4 maddenin yer aldigi “Marka Begeni” 0Olgegi bulunmaktadir.
Anketin {igiincii boliimiinde ise katilimcilarin; cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylk
hane geliri, interneti gilinlik kullanim sikligi, internete baglanma araglari, baglanma
amact bilgilerinden olusan kisisel bilgi formu yer almaktadir.  Sosyal medya
reklamlarina yonelik algilana degerlerin marka begenisi {izerindeki etkisini 6lgmek
amaci ile diizenlenen anketteki her bir alt boyut i¢in ayr1 ayr1 analiz yapilmis olup, bu
alt boyutlara iligkin analiz sonuglar1 su sekilde degerlendirilmistir:

Sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan deger 6lgeginin alt boyutlarindan,
‘reklamin degeri’ boyutunun diger boyutlar arasinda en yiiksek degere sahip oldugu
goriilmektedir. Buna gore, ‘marka ile ilgili olumlu duygular karmasi’ olarak ifade
edilebilecek olan marka begenisini olusturmada, reklam degeri algisinin belirleyici
faktorlerden biri oldugunu sdyleyebiliriz. Reklamlarin tiiketici davraniglarina etkilerini
inceleyen ve reklamlarin tiiketicilere gore, gorece degerini ifade eden reklam degeri alt
boyutu bilesenlerinin (bilgilendiricilik, eglendiricilik, aldaticilik ve rahatsiz edicilik)

marka begenisi olusturmada Onemli bir faktér oldugunu ifade edebiliriz. Ducoffe
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(1995), reklamlarmn, bilgilendirici, eglenceli olma faktorlerinin reklam degeri
olusturmada olduk¢a o6nemli unsurlar oldugunu belirtmekte ve rahatsiz  edicilik
diizeylerinin de reklam degerlerinin temelini olusturan faktorler arasinda yer aldigini
ifade etmektedir. Reklamin degerliligi alt boyutunun, reklamlara yonelik algilanan
degerinin olglimlenmesi amaciyla yapilan ¢alismalarda (Cakir ve Cakir, 2007; Wang
vd., 2002 ; Akkaya vd., 2017 ; Brackett ve Carr, 2001; Tsang vd., 2004; Atar ve Ispir,
2019; Zha vd., 2015) reklam degeri algisinin olusmasinda bilgilendiricilik ve
eglendiricilik faktoriiniin 6nemli oldugu sonuglarina ulasilmistir. Yani reklamlarin
bilgilendiricilik ve eglendiricilik faktorlerini igermesi, reklamin degerli olarak
algilanmasimi saglamaktadir. Bu sebeple belirtilen g¢alismalarda, reklam degeri alt
boyutunun, bilgilendiricilik ve eglendiricilik alt boyutlarinin bilesimiyle reklama
yonelik genel algilart olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir. Caligma sonucunda elde
edilen verilere bakildiginda, reklamin degerli olmasi alt boyutu, sosyal medya
reklamlarina yonelik genel algi olusumunda en etkili boyut olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayrica eglendiricilik ve bilgilendiricilik faktorii, uygulanan olgekte en
etkili diger alt boyutlar arasinda yer almaktadir. Reklam degeri faktoriiniin, sosyal
medya reklamlarina yonelik algi olusmasinda olumlu diizeyde etkisi oldugu sonuclarina
ulasilmas1 sebebiyle, belirtilen ¢alismalarla benzerlik gostermektedir.

Cikan sonucglara gore, reklam degeri algist cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir. Yas guruplarmna gore incelendiginde ise reklam degeri algi
puanlarinin; 20 yas tistii kullanicilarda, 18-19 yasa gore daha yiiksek olmasi, onlisans ve
lisans diizeyinde egitim diizeyine sahip katilimcilarin ise lise egitim diizeyine sahip
katilimcilara gore reklamlari daha degerli bulmalari, 18-19 yas gurubunun, sosyal
medyay1 genelde akademik amaglh, arkadaslar1 ile goriismek, ait olma duygusunu
yasamak, popiiler olmak ve yasam kalitelerinin artacagini digiinmeleri gibi arzularla
kullanmalar1 olarak agiklanabilir. Yine bu yas gurubunun ihtiyaclarimin aileleri
tarafindan karsilaniyor olmasi, reklamlara ilgi gostermemelerindeki baska bir sebep
olarak distintilebilir.

Kamu calisanlarinin, reklamlari, ¢alismayan/6grenci katilimcilara gore daha
degerli bulmasinin sebebi olarak, sosyal medya mecralarindan alisveris yapmanin belirli
bir kazang gerektirmesi, sosyal medya kullanabilmek ve bu mecralarda zaman

gecirebilmek i¢in de maddi kazang gerekliligi, bu mecralardan alisveris yapilabilmesi
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icin kredi kartina sahip olunmasi gerekliligi gibi sebepler gosterilebilir. Gelir
diizeylerine gore bakildiginda ise geliri 2000 TL ve tstii olan katilimcilarin, reklamlarin
degerli olduguna yonelik algi puanlarinin, 1500 TL ve alt1 olan katilimcilara gore daha
yiiksek olmasi, gelirin artmasiyla sosyal medyada daha fazla aligveris yapabilme
imkanina sahip olunabilmesi ile agiklanabilir. Sosyal medyayr 4 yildan uzun siire
kullanan katilimecilarin, 1 yildan az kullanan katilimcilara gore reklam degeri algi
boyutlariin yiiksek ¢ikmasi; sosyal medya mecralarini giinliik 4 saatten fazla kullanan
katilimcilarin, 3 saatten az kullanan katilimcilara gore algi puanlarinin yiiksek ¢ikmasi
da, sosyal medyada gegirilen siirenin artmasiyla reklamlara daha ¢ok maruz kalinmasi
olarak ifade edilebilir.

Reklam degeri ve internet reklamlarinin tiiketiciler tizerindeki etkilerinin
arastirildigi, temel kaynak olarak yararlanilan (Ducoffe, 1996; Brackett ve Carr, 2001)
caligmalarda, internet reklamlarma yonelik algilanan deger Olgegi alt boyutlarindan
bilgilendiricilik faktoriiniin, reklamlara yonelik algi olusturmada en énemli faktorlerden
biri oldugu ifade edilmistir. Bilgilendiricilik faktoriine iliskin yapilan diger
caligmalarda, (Wang vd., 2002; Akkaya vd., 2017; Schloesser vd., 1999 ; Dehghani vd.
2016; Okazaki vd., 2007; Haghirian ve Madlberger, 2005; Aydin, 2016; Kim vd., 2010;
Turgut vd., 2020; Koufaris vd., 2001) bilgilendiricilik faktoriiniin tiikketicilerin karar
verme stirecinde oldukga etkili oldugu, {iriin ve hizmetler hakkinda daha ¢abuk ve etkili
hareket edilmesini sagladig1 sonuclarina ulasilmis ve en etkili faktérlerden biri olarak
aciklanmistir. Calismada, sosyal medya reklamlarina yonelik algi olusmasinda,
bilgilendiricilik faktoriiniin, sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan deger
acisindan, reklam degerinden sonra gelen en énemli faktor oldugu sonucuna varilmasi
sebebiyle bu ¢alismalarla benzerlik olusturmaktadir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan deger 6lgeginin alt boyutlarindan,
bilgilendiricilik boyutunun; cinsiyet ve meslek, 6grenim durumu ve sosyal medya
kullanim siirelerine gore anlamli bir fark gostermedigi goriilmektedir. Yas 6zelliklerine
gore degerlendirildiginde, bilgilendiricilik faktoriine ait 28-29 yas ve lstii katilimcilarin,
18-23 yas ve iistii katilimcilara gore algi puanlarinin daha yiiksek oldugu; aylik geliri
2001-3000 TL olanlarin, 2000 TL ve az olan katilimcilara gore daha yiliksek oldugu

gorilmiistiir. Ayrica giin i¢inde sosyal medya kullanim siiresi 4 saatten fazla olan
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katilimcilarin, 3 saatten az olan katilimcilara gore bilgilendiricilik algi puanlar1 daha
yiiksek seviyede seyretmistir.

Bu c¢alismada, tiiketici algilarim1i en ¢ok etkileyen faktér olarak anilan
bilgilendiricilik faktorii algi puanlarinin, 28-29 yas Ustii katilimcilarda, 18-23 yas arasi
katilimcilara gore yiiksek ¢ikmasi; yas ilerledikge bilgiye duyulan ihtiyacin artmasi ve
karar verme asamalarinda daha temkinli yaklasilmasiyla ac¢iklanabilir. Gelir diizeyi
arttikca hayat standartlarinda da artis olmasi, insanlarin sahip olmak istedikleri iiriin ve
hizmetlerle ilgili daha c¢ok bilgiye ulagsma ihtiyacinin dogmasi1 seklinde yorumlanabilir.
Giin igerisinde sosyal medyada gegirilen siire arttikga, sosyal medya reklamlarinin
bilgilendiriciligine yonelik alginin artmasi ise sosyal medyada gegirilen siire icerisinde
daha fazla reklama maruz kalinmas: ile agiklanabilir.

Literatiirde, sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerin dlgiimlenmesi
caligmalarinda (Brackett ve Carr, 2001; Killian, Mc Manus, 2015; Liu vd., 2012;
Ducoffe, 1996; Akkaya vd., 2017; Okazaki ve Taylor, 2013; Doganer ve Kuyucular,
2017; Atar ve Ispir, 2019) eglendiricilik faktorii, genellikle bilgilendiricilik faktoriinden
sonra gelen tiiketici algilarini etkileyen onemli faktorlerden biri olarak yer almaktadir.
Bu ¢alismada sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan deger 6lceginde yer alan
reklamin degerinden sonra gelen bilgilendiricilik ve eglendiricilik faktoriidiir. Reklam
degeri alt boyutunun yer almadigi bu caligmalarda, bilgilendiricilik faktorii ve eglence
faktorli sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerin dlglimlenmesinde en
onemli boyutlar olarak kabul gormesi sebebiyle, belirtilen caligmalarla benzerlik
gostermektedir.

Sosyal medya reklamlarima yonelik algilanan deger olgcegi alt boyutlarindan
eglendiricilik faktoriiniin, cinsiyete ve sosyal medya kullanim siirelerine gore anlamli
bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir. 22 yas istii katilimcilarin sosyal medya
reklamlarinin eglendiriciligine yonelik algi puanlarinin, 18-29 yas arasi kullanici gore;
kamu ve 6zel sektor ¢alisanlarinin, ¢calismayan/6grenci katilimcilara gore eglendiricilik
alt boyutu alg1 puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum kisisel bir
durum olarak degerlendirilebilir. Sosyal medyada genel anlamda; eglenmek, sosyal
etkilesim, bos zaman gecirme, arkadaglik ve iletisim istegi i¢in yer alan geng tiiketiciler
bu mecralarda siirekli karsilarina ¢ikan reklamlardan haz duymayabilirler.

Bilgilendiricilik faktoriinde de bahsedildigi iizere; yas ilerledik¢e bilgiye duyulan
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ihtiyacin artmasi ve gelir diizeyinin artmasiyla sahip olunmak istenen iiriin ve hizmetler
hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulmasi, eglendiricilik boyutuyla da paralellik
gostermektedir. Clinkii ¢calismada, aylik geliri 2001-3000 TL arasi olan katilimcilarin
eglendiricilik alt boyutu algi puanlarinin, aylik geliri 1500 TL ve alt1 olan katilimcilara
gore daha yiiksek oldugu sonuglarina ulagilmistir. Calismanin 18-29 yas arasi
katilimcilara uygulandigi disiiniildiigiinde, lisans ve lisansiistii 6grenim durumuna sahip
katilimcilar 22-29 yas araligina girmekte ve eglendiricilik algisinda belirtilen 22 yas alti
katilimcilarin reklamlar1 daha az eglenceli bulmalar1 sonuglariyla uyusmaktadir.
Eglendiricilik alt boyutu algi puanlarinin lise 6grenim durumuna sahip katilimcilardan
daha yiiksek olmasi, sosyal medya kullanim amaglar1 ve beklentilerinin farkli olmasi
olarak agiklanabilir. Sosyal medyay1 giinliilk 1 saatten az, 4-6 saat, 7 saat ve istii
kullanan katilimcilarin eglendiricilik alt boyutu algi puanlarinin; sosyal medyayr 1-3
saat kullanan katilimcilara gore daha yiiksek olmasi ise sosyal medyada 1 saatten az
vakit geciren kullanicilarin, sosyal medyada belirli bir amag i¢in bulunmalar1 ve rahatsiz
edici boyutta reklamlara maruz kalmadan sosyal medyadan ayrilmalar1 olarak ifade
edilirken; 4 saat ve fistii kullanan bireylerin ise bu mecralarda giiniin biiyiik bir
boliimiinii gegirmeleri, bu mecralar aracilif1 ile eglendiklerinin ispati niteligindedir.
Ayrica bu durum, sosyal medya mecralarinin ¢ok yonlii olmalari sebebiyle,
kullanicilarin siirekli bir kanaldan diger bir kanala gegmeleri ve tatmin olamama
durumlari olarak ifade edilebilir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlere ait alt boyutlardan
aldaticilik faktordi, iirlintin kalitesi ile ilgili Ol¢limlenebilen o6zelliklerinin yanlis
gosterildigi reklamlar1 ifade etmektedir (Ekelund ve Sourman 1999: 15). Yapilan
calismalar (Ducoffe, 1995; Pollay ve Mittal, 1993; Atar ve Ispir, 2019), reklamlarla
ilgili genel tutumu etkileyen alt boyutlardan birinin de aldaticilik faktorii oldugunu
belirtmekte, reklamlarda aldaticilik boyutu yiiksek oldugunda, bunun reklamlara
yonelik genel algiy1 negatif yonde etkileyecegini belirtmektedir. Fakat Ducoffe (1995)
caligmasinda yer alan analizler sonucunda, aldaticilik faktoriiniin genel reklam
tutumunu etkiledigine yonelik herhangi bir kanita rastlamadigini, bunu ise tiiketicilerin,
reklamlar1 bilgilendirici ve eglendirici olduklarmi diisiindiiklerinden, aldaticilik ve

rahatsiz edicilik boyutlarini pek 6nemsemediklerine yormaktadir.
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Sosyal medya reklamlarma yonelik algilanan deger Olcegi alt boyutlarindan
aldaticilik faktori; cinsiyet, yas, 6grenim diizeyi, sosyal medyayi kullanim siirelerine
gore anlaml farklilik gostermemektedir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan deger Glgegi alt boyutlarindan
rahats1z edicilik faktoriiniine iliskin yapilan (Ducoffe, 1996; Atar ve Ispir, 2019; Logan
vd., 2012) galismalarinda rahatsiz edicilik degiskenliklerinin reklamlara yonelik algilari
etkiledigine yonelik bir kanita rastlanmadigini belirtmistir; fakat yapilan baska
calismalarda (Tsang vd., 2004, Okazaki, 2004; Zha, 2015; Brackett ve Carr, 2001),
rahatsiz ediciligin reklama gore etkisinin oldugu ortaya konmustur. Cakir ve Cakir
(2007) calismasinda, rahatsiz edicilik faktoriiniin algi puanlarinin yiiksek olsa bilse
tilkketiciler reklami bilgilendirici ve eglendirici olarak degerlendirdiklerinde reklamin
yararli ve degerli olduguna dair inanclar1 artmasindan dolay: .katilimeilarin reklamlara
yonelik genel algilarina etki etmedigini agiklamaktadirlar. Calismada rahatsiz edicilik
faktorii demografik bazi ozelliklere gore farklilik gostermesi sebebiyle bu caligsmalarla
benzerlik gostermektedir.

Sosyal medya reklamlarma yonelik algilanan deger 6lcegi alt boyutlarindan
rahatsiz edicilik faktoriiniin; yas, gelir diizeyi, 6grenim durumu ve sosyal medya
kullanim siiresine gore anlamli farkliliklarinin bulunmadigi goriilmektedir. Rahatsiz
edicilik alt boyutu algi puanlan cinsiyete gore degerlendirildiginde, erkeklerde kadin
katilimcilara gore daha yiiksek cikmaktadir. Ozel sektdr ¢alisanlarimin rahatsiz edicilik
algi puanlarinin, c¢alismayan /6grenci katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Rahatsiz edicilik boyutu, sosyal medyay: kullanim siirelerine gore; giin
icinde sosyal medyay: 1 saatten az kullanan katilimcilarin algi puanlari, 1 saat ve tstii
kullananlara gore daha yiiksektir.

Rahatsiz edicilik alt boyutu algi puanlarinin erkeklerde kadin katilimcilara gore
daha yiiksek olmasimin sebebi, kadinlarin aligveris yapmayi erkeklerden daha cok
seviyor ve istiyor olmalari olarak ifade edilebilir. Sosyal medya mecralarinda yer alan
reklamlarin ¢ogunlukla; kozmetik, giyim, spor, ev esyalari gibi kadinlarin ilgi alanlarina
yonelik olmasi, kadin katilimcilarin bunlardan rahatsizlik duymamasi yoniinde etki
yaratabilir. Ozen ve Sar1 (2008), Internetin aligveris amagcl kullanimindaki artisa paralel
olarak, internet reklamlarindan duyulan rahatsizligin azaldiginmi ifade etmistir.

Ulkemizde yogun mesai altinda c¢alisan 6zel sektdr ¢alisanlari, calismayan/dgrenci

99



topluluklara gore sosyal medya platformlarinda daha az vakit gegirebilmektedir. Bu
sebeple, sosyal medyada rahatlama ve hos vakit gecirme agisindan kisith bir zaman
dilimine sahip olan 6zel sektor ¢alisanlar: ve bu mecralarda 1 saatten az zaman gegiren
kullanicilar i¢in, dar zamanda reklamlarla karsilasmak rahatsiz edici olabilir, seklinde
yorumlanabilir.

Sosyal medya reklamlarmma yonelik algilanan degerler ve marka begenisi
arasindaki iligkiyi anlamlandirmak {izere yapilan Pearson Korelasyonunda:

Reklamlarin degerli oldugu algisi, bilgilendiricilik ve eglendiricilik alt boyut
puanlar1 ile marka begenisi alt boyutlarindan olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis
kalite, hosnutluk arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu sonuglarina ulagilmistir.
Soysal medya reklamlarina yonelik algillanan degerlerden, aldaticilik ve rahatsiz
ediliciligin, marka begenisi ile arasinda anlamli iliski olmadig1 tespit edilmis olup, bu
durum reklamlarin degerli oldugu, bilgilendiricilik ve eglendiricilik algilarinin yiiksek
oldugu durumlarda, tiiketicilerin aldaticilik ve rahatsiz edicilik algilarinin markanin
begenisini etkileyecek kadar etki etmedigini géstermektedir.

Sosyal medya reklamlarinin algilanan degerin marka begenilirligi lizerindeki
etkisine ait ¢oklu regresyon analizi bulgularina bakildiginda ise:

Sosyal medya reklamlarinin degerliligi, bilgilendiricilik, eglendiricige iliskin
algilarin  yiiksek olmasinin markanin olumluguna, etkilesimliliine, kisiselletirilmis
kalite ve hosnutluguna iliskin begenirlik diizeylerinde pozitif ve anlamli bir iliski
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya reklamlarinin aldaticilifina ve rahatsiz ediciligine
iligkin algilarin ise markanin begenilirligi tizerinde negatif yonlii ve anlamli etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda reklamlara karsi olumlu gelisen algilarin marka
begenisini de olumlu yonde etkiledigi. Olumsuz olarak gelisen algilarin ise olumsuz
yonde etkiledigi goriilmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen tiim bulgular dogrultusunda sosyal medya
reklamlarina yonelik algilanan degerlerin marka begenilirligi {izeninde etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu bakimdan marka begenisini artirmak isteyen isletmeler
acisindan sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlerinin dikkate alinmasinin
onemli oldugu onerilmektedir. Markanin tiiketiciye sunmus oldugu vaatlerin yerine

getirilmesi ve kendisini 6zel ve ayricalikli hissettirmesini ifade eden olumluluk boyutu,
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markayla dogru ve etkili bir iletisim siireci kurulmasini ifade eden etkilesim boyutu,
markanin tiiketici ihtiyaglarini karsilayarak olusturdugu mutluluk, nese ve memnuniyeti
ifade eden hosnutluk boyutu ve markanin insani yiiziinii olusturarak olumlu duygular
gelistirmeyi saglayan kisisellestirilmis kalite boyutunun dikkate alinmasimin marka
begenisi olusturulmasi ve ayni zamanda miisteri iligkileri yonetimi agisindan 6nemli
kazanimlar saglayacagi ongoriilmektedir. Literatiirde sosyal medya reklamlarina yonelik
algilanan degerlerin marka begenisi lizerindeki roliine yonelik bir arastirmaya
rastlanilmadigl i¢in arastirmanin bu boliimiinii alanyazindaki diger c¢aligmalar ile
karsilastirmak pek miimkiin olmamistir

Bundan sonraki yapilacak ¢aligmalar da bu konuya iliskin farkli yas guruplar
tizerinden c¢aligmalar yapilabilir. Sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan
degerlerin satin alma davranislar1 lizerindeki rolii arastirilabilir ve yine sosyal medya
reklamlarina yonelik algilanan degerlerin marka tercihi ve marka sadakati lizerindeki
rolleri arastirilabilir. Ayrica bu calisma sosyal medya mecralarina yonelik reklam
hazirliklar1 agsamasinda ne tiir reklamlarin kullanicilarin algilarina olumlu yonde, ne tiir

reklamlarin ise olumsuz yonde etki ettiginin anlasilmasi agisindan kilavuzluk edebilir.
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Ek 1. Anket Formu

Degerli Katilimci,
Bu anket ¢alismas1 Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler
ve Tanitim Ana Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tez ¢alismasi i¢in hazirlanmistir.

Bu arastirmayla, genc tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algiladiklart
degerin marka begenisi lizerindeki etkisinin dlglimlenmesi amag¢lanmaktadir. Bu amacg
dogrultusunda anketi geng tiiketici kitleyi olusturan 18-29 yas arasi katilimcilarin
cevaplamasi1 gerekmektedir. Asagida yer alan sorulara vereceginiz cevaplar sadece
akademik ve bilimsel arastirma amaciyla kullanilacak olup higbir sekilde diger kurum
ya da kuruluslarla paylasilmayacaktir. Bu bilimsel calismaya vereceginiz katki ¢ok
degerlidir. Bu hassasiyet ve duyarlilikla cevaplarinizi vereceginizden eminim. Ilginiz ve
katiliminiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Sevil OCAL

Giimiishane Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dal1
Yiiksek Lisans Ogrencisi

121



ANKET SORULARI

BOLUM 1: Sosyal medya reklamlarma yonelik algilanan degerler ile ilgili asagidaki

ifadelerden size en uygun olan se¢enegi igaretleyiniz.

1-Kesinlikle Katilmiyorum © g g £ g o E

v E <! = = =

2-Katilmiyorum =9l e N 15 |25

3-Kararsizim S g| & = £ £x

4-Katilhyorum CE|E s | 8B | 9%

5-Kesinlikle I}éatlllyorum < Q’ Q’ 2| & < e
1 Sosyal medya reklamlar1 degerlidir. 1 2 3 4 5
2 Sosyal medya reklamlari yararhdir. 1 2 3 4 5
3 Sosyal medya reklamlar1 6nemlidir. 1 2 3 4 5
4 | Sosyal medya reklamlar tirtinlerle ilgili bilgi | 1 2 3 4 5

saglar.
S Sosyal medya reklamlart tirlin hakkindaki 1 2 3 4 5
bilgiyi tam da gerektigi zaman verir.
6 Sosyal medya 1 2 3 4 5
reklamlari, insanlar tiriinler hakkinda bilgiye
ihtiya¢ duyduklarinda bu bilgileri sunar.
7 Sosyal medya reklamlari aldaticidir. 1 2 3 4 5
8 Sosyal medya reklamlart yalan soyler. 1 2 3 4 5
9 | Uriinler hakkindaki énemli gercekler sosyal 1 2 3 4 5
medya reklamlarinda yer almaz.

10 Sosyal medya reklamlari eglendiricidir. 1 2 3 4 5
11 Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. 1 2 3 4 5
12 Sosyal medya reklamlar1 hostur. 1 2 3 4 5
13 Sosyal medya reklamlari rahatsiz edicidir. 1 2 3 4 5
14 Cok fazla sosyal medya reklami var. 1 2 3 4 5
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BOLUM 2: Genel olarak giinliik hayatta begendiginiz markalarla ilgili asagidaki
ifadelerden size en uygun olan se¢enegi igaretleyiniz.

1-Kesinlikle Katilmiyorum I g g g § o §
2-Katilmiyorum = 2| g N5 | Z£5
3-Kararsizim % g E E _E* ‘UE) E
4-Katiliyorum JE|E S | 8| ¢&
5-Kesinlikle Katiliyorum Q Q 2| e ~
1 Begendigim markanin bana vaat ettiklerini 1 2 3 4 5
saglayacagina inancim kuvvetlidir.
2 Begendigim markanin bana iltimas ve 1 2 3 4 5

oncelik verdigini hissederim.

3 Begendigim markanin daha iyiye gitmeye 1 2 3 4 5
devam ettigini diisliniiriim.

4 | Begendigim markaya bagimli oldugum i¢in 1 2 3 4 5
tercih etmeye devam ederim.

5 Begendigim markaya kendimi bagl 1 2 3 4 5
hissederim.

6 Begendigim markayla siirekli etkilesim 1 2 3 4 5

icerisindeyim.

7 | Begendigim markay1 arkadasca olarak tarif 1 2 3 4 5
edebilirim.

8 | Begendigim markanin erisilebilir oldugunu 1 2 3 4 3)

sOylerim.

9 Begendigim marka bana ¢ok ¢ekici gelir. 1 2 3 4 5

10 Begendigim markay1 genel olarak 1 2 3 4 5
onaylarim.

11 | Begendigim markadan aligveris yaptigimda 1 2 3 4 5
kendimi neseli hissederim.

12 Begendigim marka benim i¢in her seyi 1 2 3 4 5
halleder.
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BOLUM 3: Demografik Bilgiler
1. Cinsiyetiniz?

( )Kadin ( ) Erkek

3. Mesleginiz?

( )Ogrenci ( )Kamu Calisam1 () Ozel Sektor Calisam1 () Is¢i () Esnaf
( ) Serbest Meslek ( ) Calismiyor () Diger...

4. Aylik toplam geliriniz?

( ) 1000 TL’ den az

( ) 1000-1500

( ) 1501 - 2000 TL aras1

( ) 2001 -2500 TL aras1

( ) 2501-3000 TL

( ) 3001 TL ve iistii

5. Ogrenim durumunuz?

( ) Ilkdgretim ( ) Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii

6. Kag yildir sosyal medya kullaniyorsunuz?

() 1yildanaz () 1-3 yil arasi () 4-6 y1l arasi ( )7yl ve tsti

8. Sosyal medyay1 hangi amaglar i¢in kullaniyorsunuz? (Birden fazla se¢enek
isaretleyebilirsiniz. )

() Bos vakitleri degerlendirmek i¢in

() Giindemdeki olaylar1 takip etmek i¢in
() lletisim kurmak icin

() Merak ettigim konularda bilgi almak igin
() Eglenmek ve rahatlamak i¢in

() Yeni arkadaslar edinmek i¢in
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() Fotograf/videolara bakmak veya paylagsmak igin

() Aligveris yapmak i¢in

() Kisi ya da organizasyonlara ulagsmak i¢in

() Fikir aligverisi yapmak i¢in

( ) Diger...

9. Sosyal medyada giinde ne kadar siire vakit ge¢irmektesiniz?

( )lsaattenaz ( ) 1-3saat ( )4-6saat ( )7 saat ve lizeri

10. Asagidaki Sosyal medya uygulamalarindan siklikla hangilerini kullantyorsunuz?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz. )

( ) Facebook ( ) Instagram ( ) Twitter ( ) YouTube ( ) Snapchat
() Tik Tok ( ) Pinterest () LinkedIn () Twitch () WhatsApp

() Telegram ( ) Diger...

Anketimiz bitmistir. Vakit ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim.
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Ek 2. Etik Kurul Proje Onay Formu

GUMUSHANE ONIVERSITESI BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIGEKURULU
(Proje Onay Formu)

TARIN

YER :

KATILIMCI  : Prof.Dr. GUNAY CAKIR  (Baghan)

LAR Dog Dr. HASAN AYAYDIN (Oye)
Prof Dr. MUGE YILMAZ  (Oye)
Prof Dr. BAYRAM NAZIR (Cye)
Prof Dr. EKREM CENGIZ  (Uye)
Prof. Dr. SAIME SAHINOZ (Uye)
Prof Dr. FERKAN SIPAHI  (Uye)

BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIGH KURULU PROJE ONAY FORMU
Projenin Adu: Uzerindeki Exkisi: Geng Toketiiler Czerine Bir Aragtirma

Yoksek Lisans Tea
Projenin Nitelidi:
Proje Dr. Ogr. Cyesi Ersia DIKER
Arastirmacilan:

Sevil OCAL
Proje
Yaritic@sdndn | Dr. Opr. Oyesi Ersin DIKER
Haberlesme
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi : Sevil OCAL

Egitim Durumu
Lisans Ogrenimi : istanbul Universitesi/Halkla iliskiler ve Tanitim

Bildigi Yabanci Diller : Ingilizce

Is Deneyimi
Stajlar : Giresun Ahmet Ilhan Ozdemir Devlet Hastanesi - Hasta
Haklar1 Birimi.

Calistig1 Kurumlar : Kiigiikgekmece Belediyesi/Yaz Isleri Miidiirliigii

Tarih :17.03.2021
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