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ONSOZ

Kobilerin Yerel Gazete Reklamlari ile Sosyal Medya Reklamlarina Bakis Acisi
baslikli yiiksek lisans tez ¢alismami gergeklestirirken, konu segiminden ve tez yazim
siirecine kadar bilgisi ve tecriibesiyle yolumu aydinlatan, destegiyle, sabriyla ve

sevgisiyle her zaman yanimda olarak beni cesaretlendiren degerli danismanim Dog.

Dr. iImran ASLAN’a,
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Tezimin her asamasinda yanimda olan, beni motive ederek tezimin

tamamlanmasinda biiyiik katkis1 olan biricik esim Ayse Nur BULUT a,

Hayatimin her asamasinda maddi ve manevi olarak yanimda olan babam
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OZET

Insanlar dogas1 geregi cevresine vermek istedikleri mesajlari, o giiniin
teknolojisi, bilgisi ve imkanlar1 dahilinde iletmeye c¢alismistir. Insanlarin mesaj
verme istegi reklamcilifin temellerini olusturmustur. Reklam ve reklamcilik hizla
gelisen teknoloji ile birlikte zamanla sekillenmistir. Ozellikle matbaanin icadiyla
biiyiik bir gelisim gosteren reklam ve reklamecilik, en etkili basilt kitle iletisim araci
olan gazetelerin ortaya ¢ikmasiyla biiyiik kitlelere ulasmada etkili bir ara¢ olmustur.
Gelisen teknolojiyle sekillenmeye devam eden reklam ve reklamcilik; radyo,
televizyon, internet ve 6zellikle Web 2.0 dogusuyla ortaya cikan “Sosyal Medya” ile
farkli bir boyut kazanmustir. Iki yonlii iletisime imkan saglayan sosyal medyanin
insan hayatina girmesi ve insanlar i¢in artik vazgecilmez bir parca haline gelmesi
reklamciligi ve reklamverenleri de etkilemistir. Reklamverenler artik daha az
maliyet, daha kisa zamanda biiylik kitlelere ulasabilmektedir. Bu durum tek gecim

kaynagi reklamlar/ilanlar olan gazeteleri derinden etkilemistir.

“Kobilerin Yerel Gazete Reklamlar: Ile Sosyal Medya Reklamlarma Bakis
Agcis1” baslikli bu arastirmada; Dogu Karadeniz Bolgesi’nde bulunan Trabzon ilinde
faaliyet gosteren Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler’in (KOBI) yerel gazete
reklamlar1 ile sosyal medya reklamlarina bakis acisi anket (survey) arastirma

tekniginden yararlanilarak incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Yerel Gazete, Sosyal Medya, KOBI.



ABSTRACT

By the nature of people have tried to convey the messages they want to give to
their environment within the conditions, technology and knowledge of that day.
Desire of the give messages of people to another have formed basics of advertising.
Advertisement and advertising have been shapped in time with rapidly evolving
technology. Especially with the invention of the printing press devoloping
advertisement and advertising have become an effective means of reaching large
audiences with the emergence of newspapers, which are the most effective printed
mass media. Advertisement and advertising have continued to be shapped with
devoloping technology. They have gained a different dimension with the emergence
of radio, television, internet and especially ‘Social Media’ rise with the birth of Web
2.0. The introduction of social media, which enables two-way communication, to
become an indispensable part of people's lives have affected the advertising and
advertisers. Advertisers can now reach large audiences in less cost and less time.
This situation has profound impacted on the newspapers, whose only source of

income been advertisements.

“The Perspective of SMEs on Local Newspaper Advertisements and Social
Media Advertisements ” with title in this study; Small and Medium Sized Enterprises
(SMEs) operating in Trabzon province in the Eastern Black Sea Region have
examined by using survey research technique. Local newspaper ads and social media

ads perspective of them have been scrutinized.

Keywords: Advertising, Local Newspaper, Social Media, SME.
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GIRIS

Diinyada ilk reklamlar matbaanin icadindan 6nce sesli uyarilardan olugsmustur.
Insanlar ilk ¢aglardan bugiine kadar diinyaya ve etrafina vermek istedikleri mesajlari,
yasadiklar1 ¢agin kendilerine sundugu teknik olanaklar ¢ercevesinde iletmeye
calismislardir (Ozgaglayan, 2008: 133). Bu durum reklamciligm da temellerini
atmistir. Ik ve Ortacag’da insanhigin olanaklar1 dahilinde reklamciligin genellikle
sesli reklamlarla yapildig: bilinmektedir. Sesli reklamcilik baglaminda ¢igirtkanlikla
yapilan reklamlar zamanla markalara, sembollere, etiketlere ve isaretlere
dontigmiistiir. Bu ¢aglarda satilan mallar1 anlatmak amaciyla duvarlarin ve kapilarin

tizerine resimler ¢izilmeye baslanmistir (Kocakaya, 2016: 119-148).

Zamanla gelisen teknoloji ve matbaanin icadi reklamlarda sekli degistirmistir.
[k baski makineleri Gutenberg tarafindan Avrupa’da 1440’11 yillarda kurulmus ve
1950’11 yillara gelindiginde matbaalar diizenli olarak calismaya baglamistir.
Matbaanin icadiyla bi¢imsel olarak degisen reklamlar 6nce el ilanlarina doniismiis,
gazetelerin ortaya ¢ikmaya baglamasiyla da gazetelere ulasarak kitlelere ulasmada
etkili bir yontem haline gelmistir. Tiim diinyada yasanan bu gelismelerden Osmanl
yeterince faydalanamamistir. Soyle ki, 15.ylizyilin ilk yarisinda Avrupa’da ortaya
cikan matbaa ancak ii¢ asir sonra Osmanli’da kurulabilmis, yine Avrupa’da 17.
yiizyllda ortaya c¢ikan gazeteler ancak 18. ylizyilin sonlarinda Osmanli’ya
gelebilmistir (Giiz, 2000: 41-43). Osmanli’da reklamin ve reklamciligin tarihsel
gelisimi incelendiginde Diinya ve Avrupa’da yayimlanan ilk gazete reklamlarindan
uzak oldugu ve diinyada yasanan bu gelismeleri ancak 19. yiizyilin ortalarinda
yakalayabildigi goze carpmaktadir (Yardimci vd., 2017: 89). Reklamin Osmanli’da
gec baslamasinin  kiiltiirel ve dini olarak c¢esitli sebepleri de bulunmaktadir.
Osmanli'da ilan vermenin toplumda kendini 6vme durumunu da ortaya koymaktadir
ve bu durum Islam dininden dolay1 toplumun kiiltiiriinde de yer almamaktadir.
(Yilmaz, 2001: 355-367). Matbaa ile ¢ok ge¢ tanisan Osmanli’da ilk gazeteler de
toplumda yer edinememistir. Osmanli’da c¢ikan ilk yabanci dilde ve azinlik
dillerindeki gazetelerde de, Tiirkge yayimlanan ilk gazeteler olan Takvimi Vekayi ile

Ceride-i Havadis gibi icerik, tiraj ve kamuoyunun ilgisini ¢ekme agisindan bir basari



soz konusu olamamis, bu gazeteler biiylik oranda devletin destek ve yardimlariyla

ayakta kalabilmislerdir (Giiz, 2000: 41-43).

Gelisen teknoloji ile birlikte yeni yiizyilda gazetecilik kendini topluma kabul
ettirerek saygin bir kitle iletisim araci haline donlismistiir. Teknolojilin hizla
gelismesi 1920’lerde Radyo, 1950’1lerde Televizyon ve yine 1950°lerde gelisen fakat
1970’lerde yayginlagmaya baslayan bilgisayar ve bilgi islem teknolojileriyle birlikte,
kitle iletisim araclar1 da biiyiik bir gelisim gostermistir (Ozgaglayan, 2008: 136).

Tiim bu yasanan gelismeler reklam ve reklamciliga da ciddi anlamda katkida
bulunmus ve gelismesini saglamistir. Internetin de diinyada hizla yayilmasiyla 2000
yilindan itibaren Web 2.0 ile tanisan diinyada ‘Sosyal Medya’ kavrami dogmustur.
Sosyal medya giinliik yasamin her aninda etkisini hissettirmeye baslamistir.
Geleneksel medya olarak tanimlanan gazete, radyo ve televizyonun ardindan sosyal
medyay1; sosyal paylasim aglari basta olmak tizere bloglar, forumlar, kisisel, ticari ve

kurumsal web sayfalari olusturmaktadir (Tosyal1 vd., 2016: 2).

Sosyal medyanin en 6nemli ozelliklerinden birisi dogrudan ve aracisiz bir
sekilde iki yonlii iletisime imkan saglamasidir. Bu interaktif iletisim ortaminda
organizasyonlar; medya, calisan, tiiketici ve yatirimcilar gibi temel sosyal paydas
gruplarla katilim, paylasim ve tartisma ortaminin olusturulabilmesine imkan
tanimustir (Celik, 2014: 28-42). Bilgiye erisimin daha kolay hale gelmesi sirketlerin
de dikkatini ¢ekmektedir. Sirketler, giindelik yasamin bir pargas: haline gelen sosyal
medya platformlarini bir firsat olarak gérmekte ve sosyal aglar1 reklam i¢in bir arag
olarak kullanmaya baslamistir (Akkaya vd., 2017: 361-388). Her seyin anlik olarak
gelistigi sosyal medyada markalar hedef kitlesi ile giiclii iligkiler kurmay:
amaglamaktadir. Sosyal medya, insanlarin 6zgiirce icerikler olusturmasina imkan
taniyan bir platformdur. Dolayisiyla insanlar reklam siirecinin de bir pargasi haline
gelmekte ve olumlu ve olumsuz (video, gorsel vb.) igerikler olusturarak paylasimda
bulunmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay 2016: 111). Bu da kontrol edilemeyen bir

reklam siirecini baglatmaktadir.

Sosyal medyanin hizla insan hayatinda biiyiik bir yer edinmesi gazeteleri

etkilemistir. Kimi gazetelerin giiniimiizde matbaa boliimiinii kaparak internet ve



sosyal medyada yayin hayatina devam etmesi, sosyal medyanin insan hayatinda ne
denli etki ettiginin bir gostergesidir. Yasanan bu gelismeler, sosyal medyada reklam
olanaklarmin artmasi, sirketlerin daha genis hedef kitleye ulasma imkanini elde
etmesi, gelir kaynaklar1 reklamlar olan gazeteleri ve oOzellikle yerel gazeteleri

etkilemistir.

Tiim bu gelismelerin 1s18inda degisen reklam anlayisi yerel ve en 6nemli basili
kitle iletisim araci olan gazeteleri ne yonde etkiledigi ve daha 6nemlisi reklaverenler
acisindan degerlendirildiginde reklamverenlerin reklam verme tercihlerini ne yonde

etkilendigi bu caligsma ile ortaya konmaya calisilmistir.

“Kobilerin Yerel Gazete Reklamlari Ile Sosyal Medya Reklamlarma Bakis
Agis1” baslikl tez galigmasi ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde “Gazete
Reklamcilig1” ana bashigr etrafinda “Tiirkiye’de Gazetecilik Tarihi” , “Tirkiye’de
Yerel Basin” ve “Tiirkiye’de Basin ilan1” konular literatiirde taranmustir. Ikinci
bolimde ise “Sosyal Medya” ana bagligi etrafindan “Web 1.0”, “Web 2.0’n
Dogusu”, “Web 1.0’dan Web 2.0’a Gegis”, “Sosyal Medya”, “Sosyal Medya
Ortamlar”, “Bir Reklam Araci Olarak Sosyal Medya” ve “Sosyal Medya

Reklamcilig1” konulart literatiirde taranmustir.

Ucgiincii boliimde ise “Kobilerin Yerel Gazete Reklamlar1 ile Sosyal Medya
Reklamlarina Bakis Acis1” baglikli tez kapsaminda Dogu Karadeniz Bolgesi’nde
bulunan Trabzon ilinde faaliyet gdsteren 500 adet Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki
Isletmeler (KOBI) iizerinde yiiz yiize gergeklestirilen anketin sonuglari
paylasilmaktadir. Bu boliimde arastirmanin amaci, onemi, siirliliklart ve verilerin

analizine iligkin bilgiler sunulmaktadir.



BIRINCI BOLUM
GAZETE REKLAMCILIGI

1.1. Tiirkiye’de Gazetecilik Tarihi

Tirkiye’de gazetecilik tarihini incelemeden Once kisaca gazeteciligin gelisimi
ve Osmanli Devleti’'nde gazeteciligi incelemek yararli olacaktir. Matbaanin
Avrupa’da Gutenberg tarafindan 1440°l1 yillarda kurulmasi ve 1450’1 yillardan
itibaren diizenli olarak calismasi (Giiz, 2000: 41-43), basin organlarinin ortaya
c¢ikmasima zemin hazirlamistir. Basim sanatinin gelismesine bagli olarak diinyaya
yayilimi bir siire¢ almistir. Bu siirecte Osmanli hem basim sanatinda hem de basim
sanatina bagl olarak gelisen gazete ile gec¢ tanigmistir. Avrupa'da 15. ylizyilin ilk
yarisinda ortaya ¢ikan matbaa yaklasik {i¢ asir sonra Osmanli'da kurulmus, yine 17.
yiizyilin basinda Avrupa'da ortaya ¢ikan gazete ancak 18. yiizyilin sonlarinda
Osmanli'ya gelebilmistir (Gliz, 2000: 41-43). Gazete ile Osmanli 18. ylizyilin
sonlarinda tanigsa da Osmanli basin hayatinin ayni donemdeki sinir komsulari,
donemin Batili devletleri ve hatta i¢inde barindirdigi gayr-1 Miislimlere gore ¢ok
daha gec baslamistir (Benek, 2016:28). Osmanli Imparatorlugu’nda ilk gazeteyi
Imparatorluk tabasi degil Fransiz El¢iligi ¢ikarmistir. Fransiz El¢iligi tarafindan 1793
tarihinde basilan Bulletin de Nouvelles gazetesi Osmanli Imparatorlugu’nda basilan
ilk gazete 6zelligini tasimaktadir (Karagoz, 2016: 74). Haber biilteni niteligi tagiyan
gazete, Fransiz karsiti propagandanin dnlenmesi amaciyla basilmis ve Istanbul’da

kahvehanelerde dagitilmstir.

Devlet eliyle 1 Kasim 1831 tarihinde ise Tiirk¢e olarak ¢ikarilan ilk gazete olan
Takvim-i Vakayi yayin hayatina baslamistir (Benek, 2016:28). Resmi gazete
niteliginde olan Takvim-i Vakayi, II. Mahmut tarafindan ¢ikarilmis ve devrin i¢ ve
dis haberleri, askeri isler, bilim, ticaret, fiyatlar ve din adamlarinin tayinleri gibi
konularda halka bilgi vermistir. 1860 yillarina kadar bu sekilde yaym hayatina
devam eden Takvim-i Vekayi, bu tarihten itibaren devletle ilgili belgeler ve tiiziikleri
yayinlamaya baglamis ve yaymn hayatini Osmanli Devleti ortadan kalkincaya kadar

stirdiirmiistiir (Géneng, 2012:171).



Devlet eliyle ¢ikarilan Takvim-i Vakayi’nin ardindan 6zel girisim ve sermaye
ile yayin hayatina baslayan Ceride-1 Havadis gazetesi, Tiirk¢e olarak basilan ve yayin
hayatina baslayan ikinci gazete olma 06zelligini tasimaktadir. 1 Agustos 1840
tarihinde William Churchill adl1 bir Ingiliz tarafindan yayimlanan Ceride-i Havadis,
politik ve ekonomik haberlere agirlik vermistir (Girgin, 1997: 8). Dili Tiirk¢e olsa da
bir Ingiliz tarafindan ¢ikarilan Ceride-i Havadis’in ardindan 6zel tesebbiis ilk Tiirk
gazetesi olan Terciiman-1 Ahval dogmus ve yayin hayatina 1867 yilina kadar devam
edebilmistir. Batili anlamda ilk gazete ve gazetecilik Terclimani Ahval ile baglamis,
Sinasi'nin yonetim ve yazilartyla gazetecilik i¢erik bakimindan zenginlesmis ve sekil
acisindan da gelismistir (Giiz, 2000: 41-43). Sinasi ve Agdh Efendi’nin yollar
ayrildiktan sonra Sinasi tek basina 27 Haziran 1862 yilinda Tiirk basin tarihinde
Oonemli yer tutan Tasvir-i Efkar adli gazeteyi ¢ikarmistir. Tasfir-i Efkar donemin en
renkli yayinlarindan olup hiirriyet diislincesini yaymaya calismistir (Benek,

2016:33).

Gazetelerin Osmanli doneminde baslayan gelisimi Cumbhuriyet’in ilan1 ve
sonraki siirecte de hizlanarak devam etmistir. Birinci Diinya Savasi sonunda Osmanli
Devleti ile Itilaf Devletleri arasinda 30 Ekim 1918’de imzalanan Mondros
Miitarekesi’nin ardindan memleket isgal edilmistir. Bu 6nemli olaym ardindan i¢
politikada iktidarin devrilmesi, yeni bir hiikiimetin kurulmasi ve Meclis’in
feshedilmesi gibi degisiklikler meydana gelmistir (Y.Y1lmaz, 2011:185). Ulkenin
isgali karsisinda 19 Mayis 1919°da Mustafa Kemal’in Samsun’a ¢ikmasiyla Kurtulus
Harekati’nin ilk adimi atmis oldu. Buna bagl olarak da iilkenin bagimsizligim
isteyen aydin ve gazeteciler de Anadolu’ya gecerek Ankara merkezli olmak {izere
Milli Miicadele Basinini olusturmuslardir (Y.Y1lmaz, 2011:185). Kurtulus Savasi
stirecinde yerel basinin Milli Miicadeleye 6nemli 6l¢giide destek verdigi bilinmektedir

(Ozgen, 2005:14).

Sivas Kongresi tutanaklari ve Atatiirk’lin goriislerini yansitan, ismini bizzat
Atatiirk’iin koydugu Irade-i Milliye adli gazete yayin hayatina 14 Eyliil 1919
tarihinde baglamistir (Goneng, 2012:171). 1919 yilinda kurulan bir baska gazete ise
Hakimiyet-i Milliye’dir. Mustafa Kemal, 1919 Aralik ayinin son giinlerinde Heyet-i

Temsiliye Reisi olarak Ankara'ya gelince, dnce "Anadolu'nun Sesi" gazetesini, sonra



da 10 Ocak 1920'den itibaren "Hakimiyet-i Milliye'yi, Konya'dan getirilen ve Meclis
bah¢esinde kurulan matbaada yayimlatmaya baslamistir. Bu gazetenin basligl
altinda, "Meslegi milletin iradesini hakim kilmaktir." yazmaktadir (Girgin, 1997: 28).
Bu gazete de Mustafa Kemal'in emriyle kurulmus ve Tiirk devletinin yeni rejimi
Cumbhuriyet bu gazete araciligi ile biitiin diinyaya duyurulmustur (Goneng,
2012:171). Milli Miicadele’den sonra Cumhuriyet’in 29 Ekim 1923 tarihinde ilan
edilmesi, Tirk Basii igin de yeni bir devir baslamistir (Y.Yilmaz, 2011:185).
Kurutulus Savasi’ndan yeni ¢ikmis bir iilkenin Bati’daki teknolojik yenilikleri
izlemesi beklenmemektedir. Dovizin iilkede kit olusu Avrupa’dan iilkeye yeni
makinelerin getirilmesini engellemekte ve eldeki basim araglart ile yetinme
zorunlulugu bulunmaktadir. Cumhuriyet yonetiminin ise bu donemde egitime biiyiik
onem verdigi goriilmektedir. Bu donemde okuma yazma oraninin artmasi, yeni
kusaklara ve halka Cumhuriyet devrimi ve ilkelerinin 6gretilmesi amaglanmakta;
bunun i¢in de okul kitaplarinin yeniden basilmasini gerekmektedir (Caglar, 2012:53).
Cumbhuriyet’in ilanindan sonra ise 1924 yilinda Yunus Nadi tarafindan Cumhuriyet

Gazetesi ¢ikarilmistir (Goneng, 2012:171).

1928 yilinda harf devriminin yapilmasindan sonra Arap Alfabesi yerini Latin
Alfabesine birakmistir. Toplumdaki iletisim ortak dil araciligiyla gergeklesecegi icin
Atatiirk yazi devrimini gazetelerle halka daha cabuk ulastiracagina inanmaktadir
(Goneng, 2012:171). Biiyiik bir degisimin esiginde olan basin sektdriinde gazete
tirajlart hizl bir diislise gegmis ve bu duruma devletin katki koyma gerekliligi ortaya
cikmistir. Ortaya c¢ikan tabloda Cumhuriyet doneminin ilk basin yasasinin 1931
yilinda yaymlanmasiyla Ankara’da ilk Basmn Kongresi 1935°te toplanmustir
(Bulunmaz, 2012: 203-214).

Tirk basin1 II. Diinya Savasi’nin yasandigt donemde iizerindeki siki
denetimden kurtulamamis ve bazi gazeteler kapatilmistir. Savagstan sonra ise
gazetelerin sayisinda belirli bir artis ortaya ¢ikmugtir. Tiirkiye’de ¢ok partili sisteme
gecisin Oncesinde “Basmn Ozgiirliigli” kavrami sorgulanmaya baslanmis fakat
diisiince diizeyinde kalmistir. 1946 yilinda hiikiimetin kontrolii disinda, bagimsiz

olarak faaliyet gosteren Gazeteciler Cemiyeti kurulmustur (Yildirim, 2009:288). II.



Diinya Savasi sonrasinda rotatif makinalar1 yenilenmis, modern baski ve gazetecilik

yontemleri giinliik basina girmeye baslamistir (Géneng, 2012:171).

1948 yilinda ise Sedat Simavi tarafindan Hiirriyet Gazetesi Istanbul’da
yayimlanmaya baslanmistir. Istanbul’da ilk sayis1 yaymimlanan bu gazetenin
bashiginin altinda “Gtlinliik Miistakil Siyasi Gazete” ibaresi bulunmaktadir. Bu gazete
giinimiize kadar yayimlanmaya devam etmistir. Hiirriyet yayimmlandigi ilk
donemlerde farkli bir ¢izgiyi takip ettigi icin baz1 tenkitler almistir. Ozellikle resimli
olmas1 yoniiyle donemindeki gazetelerce “gazeteli resim” olarak tanimlanmistir. Bu
elestirilere ragmen gerek doneminde gerekse giliniimiizde bu yonii kabul gérmiistiir
(Yildirim, 2009:310). Bu gelismelerle artik gazeteler halka kendi istediklerini degil,
halkin aradigim1 sunmaya baslanmustir. “1950 yilinda Istanbul'da Ali Naci Karacan
tarafindan Milliyet Gazetesi kurulmustur. Milliyet Gazetesi de Hiirriyet Gazetesi gibi
bir kitle gazetesi olmaya calismistir. Bu iki gazete de Tirkiye'de ilk kez modern
baski tekniklerinden yararlanan gazete olma Ozelligini tagimaktadir. Siyah beyaz
renkte ¢ikan bu donem gazetelerinin ardindan renkli gazete iilke glindemine girmis
ve 1968 yilinda Haldun Simavi tarafindan Gilinaydin Gazetesi kurulmustur.
Giinaydin Gazetesi renkli baski yapmis, siyasal olaylar yerine merak uyandiran
konular islemis, halkin ilgisini ¢ekerek kisa siirede okunan bir bulvar gazetesine

doniismiistiir” (Goneng, 2012:171).

1970'Ti yillarda ise televizyonun yayin hayatina baslamasiyla gazeteler bundan
olumsuz yonde etkilenmis, okur ve ilan kaybma ugramislardir. Yasanan tiim
gelismeler klasik gazete yayimciligiin yaninda elektronik gazete yayimciligini da
basglatmistir. Yildirim’a gore 1980°1i yillar gazetecilik meslegi agisinda agilim yillar
olmus ve bu yillarda sansiir giderek azalmistir. Avrupa Uyum Yasalarinin 2004
yilinda yiirtirliige girmesiyle basin kanunu ¢ikarilmig ve bu, Tiirk Basin Tarihinin en
demokratik yasasi olarak kabul gérmiistiir (Y1ldirim, 2009: 288).

1.2. Tiirkiye’de Yerel Basin
Yerel gazeteler, Kurtulus Savasi donemi ile Cumhuriyet’in ilaninin ilk
donemlerinde 6nemli siyasi gorevler iistlenmistir. Glinlimiizde yerel gazetelerin,

yerel demokrasinin saglikli gelisimine katki saglamasi, bulundugu sehrin sorunlart ve



¢Oziim yollarin1 giindeme getirerek tartisan bir platform gorevi {stlenmesi,
okuyuculariin ufkunu genisletmesi, biling diizeyini artirmasi ve yerel ilerlemenin

hizlanmasina katki saglamasi1 beklenmektedir (Seker, 2005:101).

Yerel gazetecilik acisindan yerel basina iligkin tanimlarda karsimiza ‘Cografi
kavram’ terimi ¢ikmaktadir. Insanlar yakin gevrelerinde olan olaylarla dogas1 geregi
ilgilenmekte ve merak duymaktadir. Kiiltiirel aidiyeti i¢inde barindiran ve bir yasam
bicimini temsil eden yerel basin, cografi kavramlara gonderme yaptigi gibi bu
sinirlilik igerisinde tim iilkeye dagitilmayan ve dolayisiyla ulusal okur kitlesine
ulagmayan bir yapiya sahiptir (Yasin, 2009: 116). Yerel basin denildiginde merkeze

ait olmamakla birlikte cografi sinir1 6n plana ¢ikarmaktadir icerdigi goriillmektedir.

Unal’a gore yazili basin organlarindan biri olan yerel basin, iilkenin birgok
ilinde, il¢elerde ve beldelerde belirli zaman araliklari ile yayinlanan (giinliik, haftalik
gibi), yayinlandiklar1 bolgeye ait haberleri aktaran ve sorunlari giindeme tasiyan,
vatandasin isteklerini de ilgili kurum ve kuruluslara ulastirmaya calisan bir basin

organidir (Aktaran: llgaz, 2003:16).

Atilla Girgin’e gore yerel basin, yayinlandigi bolgede ya da yoredeki tiim
sorunlar1 ve ¢oziim Onerilerini giindeme tasiyan, bu konular1 tartisma konusu yapan,
bir taraftan halkin istek ve beklentilerini dile getirirken diger taraftan yerel
yonetimlerin de dili olma gdrevini iistlenerek yerel yonetim ve merkezi yonetim

arasinda kopri niteligi tasiyan bir yapiya sahiptir (Girgin, 2001:161).

Tanimlar incelendiginde yerel basinin taniminda “Cografi yakinlik”, “yore”
gibi kavramlarin 6n plana ¢iktif1 goriilmektedir. Yerel basin, bulundugu cevrenin
hafizas1 konumunda olmasi 6zgiin bilginin iiretimi, dagitimi ve tiikketimine hizmet
ederlerken, yerel tarihsel bir bellegin olusumuna da katki saglamaktadir (Arslan ve
Arslan, 2016:182). Yerel basin ile saglanan ‘yerlilik’ kavrami, yerel basimnin
okuyucusu iizerinde aidiyet duygusunu yaratmasini saglamaktadir. Yerel basinda
yayinlanan haberler, fotograflar ve ele alinan konularla sehrin ihtiyaglar1 ve sehirdeki
sosyal ve kiiltiirel etkinliklere ait aktardig: bilgiler ile okuyucusuna “yasadigi yer”
duygusunu ve yasadigi yerin bir parcasi oldugu diisiincesini lanse etmektedir
(Kurtbas vd., 2009:21). Yerel basinin bu noktadaki ‘yerellilik’ ayrimi, ‘cografi



konum’ ve zamansal agidan siirliliklart kitle iletisim araglarinda ayrimi getirmistir.
Kiiresel bir iletisim aginin meydana geldigi giiniimiizde bu ayrimin uluslararasi,
ulusal, bdlgesel ve yerel gazetecilik seklinde orgiitlendigi goriilmektedir (Ozcan,

2017: 17-36).

Tiurkiye’de yerel ve bolgesel gazeteciligin gegmisi 1860°lara  kadar
uzanmaktadir. Osmanli vilayetlerinde ilk matbaalar, 1894 yilinda kanun niteligi
tagtyan bir nizamname ile vilayetler olusturulurken vilayetlere birer adet de
matbaanin eklenmesiyle kurulmustur. Matbaanin vilayetlere kurulmasi vilayet
gazetelerinin de ¢ikmasina ortam hazirlamis ve ilk Ornegi olan Tuna gazetesi
yayimlanmistir. Tiirkge ve Bulgarca olarak Tuna vilayetinde 1865 yilinda
yayimlanan Tuna gazetesi, vilayet gazeteleri acisindan ilk Ornek olmasi basin
tarihinde Onem tagimaktadir. Ornek olan Tuna gazetesinin ardindan Osmanl
vilayetlerinde 1897 yilindan itibaren Istanbul disinda 29 gazete yaym hayatina
baslamis ve bunlarin 22 tanesi vilayet gazetesi olarak basin tarihinde yerini almistir.
Yayimlanan bu gazeteler genellikle bulunduklari vilayetin ismini tagimistir ve
gazetelerin birgogu Tiirkce-Arapca veya Tiirkce-Rumca yayimlanmistir (Farac,
1999: 22). Vilayet matbaalarinin teknik olanaklarini kullanilarak yayimlanan yerel
gazeteler, Tirkiye’de yerel basmin temelini olusturmaktadir. Yerel gazeteler
Osmanli’nin son donemlerinde ve savas yillarinda zor sartlar altinda yayinlarim
siirdlirmiis olmalarina ragmen, 6zellikle Kurtulus Savasi doneminde 6nemli gorevler
tistlenmiglerdir. Giines N. Berberoglu gegen bu siireci soyle 06zetlemektedir:
“1950’1lere gelinceye kadar Tiirk Basin Tarihinde en etkili basin hareketleri, Milli
Miicadele yillarinin (1919-1923) o6zgiirliik miicadelesi veren Anadolu Basimi
tarafindan gerceklestirilmistir. 1950’lerde ise Tiirk basini yeniden bigcimlenme
hareketlerine girigsmistir. Bu donemde gazetecilik mesleginde, halki uyarma ve
aydinlatma gorevi birakilarak, kar amaci gliden klasik isletmecilik felsefesi

benimsenmeye baslanmistir” (Berberoglu, 1991; 25).

Basin Yayin Enformasyon Genel Miidiirliigi’niin 1992 yilina ait verileri
incelendiginde Tirkiye’de 827 yerel gazetenin bulundugu ve bu gazetelerin

317’sinin giinlik yayin yaptig1 tespit edilmistir (Yiicel 1999: 174-177), (Aktaran:
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Seker, 2005: 103). TUIK’in 2016 yili verilerine gore ise Tiirkiye’de 2.293 yerel
gazete ve bunun yaninda 66 adet bolgesel gazete yaym yapmaktadir (TUIK, 2016).

1.3. Tiirkiye’de Basin flanin Gelisimi

Reklamciligin ¢ok eski yillarda baslamasi aradan gegen zamanda basin
ilanlarin1 olusturmus. Reklamciligim baslangic tarihi M.O. 3000°li yillara uzanir ve
ilk reklamlar olarak genellikle tellallarin kullanilmasiyla yapilan sesli reklamlardir
(Yardimer vd., 2017: 01) Osmanli’da da ilk reklamlar sesli uyarilardan olugsmustur.
Sesli reklamcilikta, kisisel kabiliyetler biiyiikk rol oynamakta ve hitap giicti etkili

olmaktadir.

Gutenberg tarafindan 1450 yilinda matbaanin icat edilmesiyle reklamcilik
geliserek sekillenmistir. Matbaanin icat edilmesiyle reklamcilikta yeni bir donem
baslamis ve matbaa ile birlikte basilan el ilanlar1 daha genis kitlelere ulasmaya
olanak saglamistir (Topsiimer ve Elden, 2016: 18). ik basili reklam, 1480 yilinda
Ingiltere’de  William Caxton tarafindan yapilmistir. Caxton, bastigi Kkitaplarin
pazarlanmasini saglamak amaciyla tanitici ilanlarin yaymlanmast ve bu ilanlarin
Kiliselere dagitilmasini saglayarak ilk basili reklamin temelini atmistir. XVIL ve
XVIIIL.  yilizyillarda Avrupa’da c¢ikan gazetelerde reklamlarla ilgili ilanlara
rastlanmaktadir. Boylece diinyada gazete reklamcilig1 gelismeye baslamistir (Caglar,
2012:53).

Reklamcilik tarihinde yer alan onemli olaylar Sekil: 1°de kronolojik olarak

gosterilmektedir.

Sekil 1: Reklamcilik Tarihi Cizelgesi

Donem Yasanan Gelismeler

M.0.3000 | Kagak kéle i¢in som altin sikke vaat eden yazili reklam

M.O. 500 | Politik ve ticaret amach duvar yazitlar1 Napoli’deki Pompeii antik
kentinde ortaya ¢ikti

M.S.1 Biiyiik harf yazilar ilk kez Yunan binalarinda ortaya ¢ikti

1472 [lk basili reklam Ingilizce olarak Londra Kilisesi kapilarmna
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civilenmistir.

1650 Calinan atlarin bulunmasina karsilik 6diil vaat eden reklam ise ilk gazete
reklami olmustur.

1704 Amerika’da ilk reklam Boston Newsletter’da basildi.

1729 Reklamda beyaz alan resim uygulamalarinin Ben Frankin tarafindan
kullanildi.

1841 [lk reklam ajans1 Volney B.Palmer tarafindan Amerika’da kuruldu.

1844 [k dergi reklamlar1 yayinland.

1876 “Komisyon karsilig1 reklam” sézlesmesi ilk kez uygulandi.

1879 Reklam i¢in ilk defa Pazar arastirmasi yapildi.

1888 Printers’ Ink adindaki, reklam profesyonelleri i¢in ilk yayin hazirlandu.

1900-1969

1900 Reklamim dikkat cekiciligi ve ikna kabiliyeti iizerine psikolojik
caligmalar yapilmaya baslandi.

1900 Northwestern Universitesi reklamcilig1 bir disiplin olarak kabul etti.

1903 Scripps-McRae Cemiyeti sansiir uygulamasina bagladi ve ilk yilinda
$500.000°11k reklami geri gevirdi.

1905 Ilk ulusal reklam plan1 (Gillette tras bigaklar igin) yapild.

1911 Simdiki adi Amerikan Reklam Federasyonu tarafindan reklamcilikta
diirtistliik kodlar tespit edildi.

1920’ler | Modern reklamciligin babasi sayilan Albert Lasker, reklamciligr “basilt
satigcilik™ olarak tarif etti.
Sinema yildizlar1 reklamlarda yer almaya bagladi.
Dergilerde tam renkli baskiya geg¢ildi.

1922 Radyo’nun finansman ihtiyacini karsilamay1 bagarmakla sonuglanan ilk
radyo reklami1 yapildi.

1924 Sponsor destegine sahip ilk radyo yayini gerceklestirildi.

1930 Advertising Age (Reklamcilik Cagi) dergisi kuruldu.

1938 Lanham Trade mark (Alameti Farika) Yasas1 ile marka isimleri ve
sloganlar1 glivence altina ald1.

1946 Amerika’da halka ac¢ik yaym yapan 12 adet televizyon istasyonu
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bulunmaktadir.

1948 46 adet televizyon istasyonu faaliyette olup, 300 tanesi ise yayima

baslamak i¢in onay beklemektedir.

1950 TV’de ilk kez politik reklamlar kullanilmigtir.
1970-2000
1971 Amerikan ordusu, goniillii askerligi tesvik etmek icin reklama
baslamistir.
1972 Petrol kitlig1 sebebiyle talebi yavaslatmay1 hedefleyen reklamlarla,

“pazarlamama” doneminin yasanmaistir.

1990’lar | Pazarlamacilarin  harcamalarini  reklamdan satis  promosyonuna
kaydirmalar1 sonucu biiyiilk ajanslarin batisi veya birlesmeye gitmek

zorunda kalmalar1 baglamustir.

1994 TV’nin tiim pazara ulasmak i¢in tek ara¢ olmaktan ¢ikmasi, reklam
profesyonellerinin pazar iliskileri bina etmeye yonelik yeni strateji

olarak “biitiinlesik pazarlama iletisimleri’ni benimsemeye baglamistir.

2000 400 milyon kullanict ile internet, TV’den sonra en hizli gelisen yeni

reklam mecrasidir.

Kaynak: Aktaran: Caglar, 2012:22-23.

Matbaayr 15. ylizyilda kullanmaya baslayan Avrupa’da reklam sektori,
teknolojinin de etkisiyle gelisimini hizla ileri boyuta tasimistir. Tiirk reklamcilik
sektoriiniin gelisimi incelendiginde Avrupa’dan geride kaldig1 goriilmekte ve bu geri
kalmanin en onemli sebepleri olarak teknoloji, dinsel ve sosyal etkenlerin etkili
oldugu ifade edilmektedir (Kocakaya, 2016: 119-148). Tirkiye’de reklam ve
reklamciligin gelisimi tarihsel olarak ele alindiginda diinya ve Avrupa’da yayinlanan
ilk gazete reklamlarindan ¢ok uzak oldugu ve diinyadaki bu gelismeleri ancak
19.ylizyilin ortalarinda yakaladig1 goriilmektedir (Yardimer vd., 2017: 01). Bunun
sebebi olarak da matbaanin Osmanli’ya Bati’dan 300 yil, gazeteyi 250 yil,
reklamcilig1 da 200 yil sonra almis olmasi gosterilmektedir (Kocakaya, 2016: 119-
148).

Reklamciligm ilk adimlart 1800’1l yillarm ilk yarisinda “Ilanat” bashgiyla

Ceride-i Havadis gazetesinde yayimlanan arsa satigi, ev ve Oliim ilanlarina farkl
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gazetelerde yer almaya baslayan ziraat makinesi, ilag, tabak g¢anak gibi ¢esitli
ilanlarin eklenmesiyle atilmistir (Yilmaz, 2001: 355-367). Akyol, Osmanli’da ilan
niteligi tasiyan ilk belgenin her tiirlii derde deva bir macun i¢in hazirlanmis, son
derece ayrintili ve bilimsel nitelikli ticari bir ilan oldugunu belirtmektedir (Akyol,
2009: 1-27).

1831 yilinda yaym hayatina baslayan ve Osmanli Imparatorlugu’nun resmi
gazetesi olan Takvim-i Vekayi gazetesinin ilk yillarinda kamu ilanlart disinda bir
reklama rastlanmamis fakat sonraki yillarinda ciddi reklam 6rneklerine rastlanmustir.
Tiirkce bir gazetede ilk ciddi reklam olarak bir devlet kurulusu olan Feshane’nin 24
Temmuz 1836 yilinda Takvim-i Vekayi’ye vermis oldugu ilandir (ivrendi vd.,
2005:240). Osmanli’da zamanla gelisen reklamcilikta 1864 yilinda Terciiman-i
Ahval’den sonra 1891°de yayimlanan Servet-i Fiinun gazetesi Onemlidir.
"Sayfalarimiz her tirlii ilana kiirsat olunmustur" sloganiyla Servet-i Fiinun

Gazetesi'nde ilan alinmaya baslanmistir (Y1lmaz, 2001: 355-367).

Cumbhuriyetin baglangi¢ yillarinda devletcilik siyasetinin kaginilmaz bir sonucu
olarak en biiylik reklamveren devlettir. Cumhuriyet doneminin 6nemli reklam
verenleri: Ziraat bankasi, Siimerbank, Etibank, Is bankas1 ve onun kuruluslar1 olan
Ipekis, Camis, Tiirkis gibi kuruluslar iyi bir reklamverendir. Tekel durumunda olan
kuruluglarin yeni aligkanliklar yaratmak ve gelirlerini artirmak amaciyla sikga

reklama bagvurduklart gériilmektedir (Toruk, 2005: 23).

Tiirkiye’de reklamcilik 1928 yilinda harf devrimi ile birlikte durgunluga girmis
fakat bu durgunluk uzun siirmemistir. Hemen akabinde 1930’lu yillarda gazete
tirajlar1 ve gazetelerin aldig1 reklamlarda hizli bir artis yasanmistir. 1938 yilinda
aylik ortalama tirajlar1 30 bin olan gazeteler aylik 3 bin lira reklam geliri elde etmeye
baslamistir. Ayni yil resmi ilan harcamalar1 ise 200 bin, ticari reklam harcamalari
300 bin liraya ulasmistir. ikinci Diinya Savasiyla birlikte bu rakamlarda énemli
Olciide diistisler yasansa da savastan sonra artislarda ciddi bir yiikselis goriilmeye
baglanmistir. Reklam gelirleri 1943 yilinda 500 bin lirayken 1953 yilinda 5 milyon
liraya, 1967 yilinda ise 200 milyon liraya yiikselmistir (Toruk, 2005: 23). Okuma

yazma oranmin 1940 yillarinda artmasi gazete satislarini da artirmis ve bu da
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reklamciligin  canlanmasinin  Oniinii  agmustir. Sanayi  girisimlerinin  biiyiik
cogunlugunun 1950 yillarinda devlet tekelinde bulunmasi reklama olan ihtiyaci
sinirlamistir. Reklamciligin iilkede ekonomik yasamin vazgegilmezi haline gelmesi,
1950°li yillarda ¢ok partili yonetimle ekonomide liberalizmin etkisinin
yayginlagmasiyla gerceklesmeye baslamigtir (Caglar, 2012:53). Ger¢ek anlamda
iilkemizde reklamciliktan bilingli olarak yararlanmaya baslanmasi 1950’li yillar
gosterilmektedir. Cakir’a gore (1997) reklam ajanslarinin sayisindaki artis, bu
yillarda gerceklesirken reklama bilimsel bir bakis agisi da hakim olmaya baslamistir

(Aktaran: Akyol, 2004:18).

[lancilik Reklam Ajansi'min sahibi Barouh’a gore Tiirkiye’de reklamciligin
dogusu Balkan Savasi’ndan once David Samanon tarafindan baslamistir. Savas
sonras1 Unlil bir ajans olan Havas’in Kahire’deki Emest Hoffer adindaki yoneticisi
Istanbul’a gelerek Samanon ile isbirligi yapmustir. Bu ikilinin yanina Jak Hulli’nin
1919°da katilmasiyla ‘Ilanat Acentesi’ adiyla ajans faaliyetlerini siirdiirmeye devam
etmistir. Bu ajans Tiirk reklam sektoriine santim-siitun kavramini kazandirmistir. Bu
donemde afiscilik anlayisinda da ‘Sandvi¢ Adam’lar bulunmaktadir ve bunlar 6zel
kiyafetler giyerek ellerinde pankartlarla kalabalik mecralarda yer almaktadir. Ajansa
verdikleri %25 ajans iicretini paylagmak isteyen gazete sahipleri 1933 yilinda bir
araya gelerek ‘ilancilik Reklam Ajansi Limited Sirketi’ni kurmustur. Tiirkiye Is
Bankasi tarafindan sermayesinin temin edilmesiyle banka idaresini de eline alarak o
donem reklam miidiiri olan Kemal Salih Sel’i ajansa Idare Miidiirii olarak
gorevlendirmistir. Tiirkiye’de reklamlarin patlama donemi 1932 yilinda Ford Montaj
Fabrikasi’nin kurulmasiyla baslamistir. Fabrika o donemde gazetelere tam sayfa
otomobil reklamlar1 vermektedir. Reklamlardaki artis diger sektorlere de yansimis ve
1930’lu yillarda taninmis magazalar, doktorlar ve sinemalar doneminin biiyiik

reklamverenleri haline gelmistir (R.A. Yilmaz, 2001: 355-367).

Osmanli’da ilk reklam sirketi 1909 yilinda Jak Hulli ile Samanon adli iki
Musevi’nin ortaklasa kurdugu, o donemde uluslararasi bir reklam ajansi niteliginde

olan “Ilancilik Kolektif Sirketi” dir (Toruk, 2005: 23). Faaliyetlerine giiniimiizde de
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devam eden Ilancilik Kollektif Sirketi’nin resmi internet sitesinde ajansin koklii

tarihi su sozlerle anlatilmaktadir:

“1909 yilinda Osmanli Imparatorlugu hiikiim siirerken David Samanon, Jak
Hulli ve Kahire'de Havas adli basarili bir ajansin yoneticisi Ernest Hoffer,

Lancilik’in temellerini atarak llanat Reklam Acentesi 'ni kurdular.

Tiirk reklamciliginin gelismesinde 6nemli rol oynayan bu ekibe daha sonralari
donemin Cumhuriyet Yazi Isleri Miidiirii Kamil Salih Sel eklendi. 4 ortak, II. Diinya

Savasi oncesi bircok basarili ve 6nemli islere imza attilar.

1I. Diinya Savas: sirasinda olusan krizden ciddi bir sekilde etkilenen Ilancilik,
daha sonralart yiiriitiilen ithalat projeleri ile a¢ilan Pazar kosullarinda yeniden eski
giinlerine donebildi. 1980’lere gelindiginde iyice Amerikan ve Avrupali iiriinlerin

tilkemize girmesi ile global ajanslarla da ciddi ve zevkli bir yaris baslamis oldu.

Sektoriin Gnemli markalarina hizmet eden Ilancilik yillardwr ‘giivenli’, ‘diiriist’
ve ‘caliskan’ bir ajans olarak anilmaktan ve bu sektore yon vererek reklam

diinyasinda “Ilanciltk Okulu” sifatini tasimaktan ¢cok mutly” (lancilik, 2019).

Eli Aciman ve Sen Sapka (bugiinkii Vakko) sirketinin sahibi Vitali Hakko ve
Mario Began isimli Ermeni’nin 1944 yilinda kurdugu “Faal Reklam Ajans1” reklam
sektorii icinde hizla biliyliyerek sektoriin bugilinkii dev sirketi “Manajans™1

olusturmustur (Toruk, 2005: 23).

Tiirk reklamciligimi gelismesiyle gazeteler genis Kkitlelere ulagmada biiyiik
onem arz etmektedir. Haber ve bilgi kaynag: olarak insan hayatinda 6nemli bir yer
tutan gazeteler, toplumsal ve ekonomik yasamda meydana gelen gelismeleri
toplumun her kesimine ulastirabilmektedir. Gazetelerin basili kitle iletisim araglar
icerisinde taze bilgiler icermesi ve giincel olmasi diger basili kitle iletisim araclarina
kiyasla topluma daha hizli haber ulasgtirmada onemli bir gorev iistlenmektedir.
Reklam gelirlerinin en biyiikk kaynagi olan gazeteler; perakendeciler, ulusal
dagitimcilar ve bircok reklamveren icin ana yerel kitle iletisim araci gorevini

iistlenmektedir (Akyol, 2004:6).
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1.4. Reklam Nedir?

Fransizca “Reclame” kelimesi olarak Tiirk¢e’ye yerlesen “Reklam” teriminin
Latince kokeni seslenmek anlamina gelen “Domare” kelimesidir ve “Advertere”
sOzciigii bu kelimeden tliremistir (Isiktas, 2018: 29). Amarikan Pazarlama Dernegi
reklami, belirli bir kisi, sirket ya da kurumlar tarafindan kitle iletisim araglarina
belirli bir 6deme yapilarak belirli bir yer veya zaman satin alinarak yayinlanan
duyuru veya ikna edici mesajlar olarak tanimlamistir (Marketing-dictionary, 2019).
Tirk Dil Kurumuna gore reklam; “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” (Sozluk, 2019). Reklam
terimleri ve kavramlar1 sozliiglinde ise reklam hedef kitleyi goniillii olarak bir
eylemde bulunmaya ikna etmek, belirli bir fikre yoneltmek, dikkatini bir {iriin ya da
hizmete veya kurulusa odaklayarak onunla ilgili bilgi vermek ve ona yonelik goriis
ve tutumlarini degistirmek maksadiyla kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin

alarak yayinlanan duyurulardir (Isiktas, 2018: 29).

Elden’e gore reklam bir {irlin veya hizmetin, bedelinin kimin tarafindan 6dedigi
belli olacak sekilde kitle iletisim araclarindan yer ve zaman satin alarak genis halk
kitlelerine tanitilmasi faaliyetlerinin tiimiini igerir (Elden vd., 2015: 62). Reklam
tanimlar1 incelendiginde belirli bir bedel 6deyerek kitle iletisim araglarindan yer ve
zaman satin alma vurgusu yapilmaktadir. Bir bagka tanima gore ise reklam kar amaci
olan ya da olmayan kurum, kisi veya gruplarin belirli bir bedel 6demesi karsiliginda
kitle iletisim araclarindan zaman ve yer satin alarak gercgeklestirebilecekleri
pazarlama iletisimi faaliyetidir (Aytekin, 2010: 181). Reklam bir bilgi verme ve ikna
etme araci olarak diisiiniilerek genis halk kitlelerine tiiketicinin ihtiya¢ duydugu belli
bir {irlin ya da hizmetin duyurulmasi, satin almaya yonlendirilmesi ve tiiketicide tiriin
ya da hizmetler hakkinda fikirler olugmasinin saglanmasi anlamina da gelmektedir

(Elden, 2015: 63-64).

Reklam, dogru teknikler, araglar, bilgiler ve ikna stratejileri kullanilarak {iriin,
hizmet, diisiince ya da imaj satmaya olanak tamiyan giiclii bir iletisim seklidir
(Isiktas, 2018: 32). Boylece hedef kitle, reklam aracilig ile iiriin, hizmet, imaj veya
diisiince ile karsilastigi, tanistigi bir ortamdir. Bu ortamda hedef kitle iizerinde

olumlu bir etki olusturmak i¢in iirlin, hizmet, imaj ya da diisiince ile ilgili olumlu bir
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tutum olusturacak bilgilerin verilmesiyle dnce tutumlar {izerinde degisim saglanmaya
calisilmakta ve satin alma eylemini ger¢eklesmesi amaglanmaktadir (Kalay, 2016:
21)

Reklam, tliketiciyi satin almaya yonlendirerek kisa zamanda bir sonu¢ almaya
odaklanir (Aytekin, 2010: 181). Hedef kitleyi ikna ederek satin alma karar
verdirmeyi hedefleyen planli bir etkileme cabasi olan reklamlarda tiiketicilerin
¢ozlim aradiklar1 sorunlari, lirlin veya hizmetten beklentileri de tespit edilerek bu
sorunlara ¢dziimler iiretilmektedir (Inselberg, 2008: 118). Reklam aracihigiyla
potansiyel tiiketicilerin miisteri haline gelebilmesinde ii¢ asama etkili olmaktadir.
Birinci asamada hedef kitlenin bilgi diizeyinde degisim olusturulur, ikinci agsamada
trin ya da hizmet ile ilgili verilen bilgilerle hedef kitlede olumlu bir tutum
olusturulur ve son asamada ise hedef kitlenin reklami yapilan iiriin ya da hizmet ile
ilgili satin almaya yonelik harekete ge¢mesi saglanmaya calisilir (Kalay, 2016: 21).
Reklam mesajlarina {iriin ya da hizmete ait bilgilerin yaninda insan psikolojisine
hitap eden ikna unsurlarini icermektedir  (Aytekin, 2010: 181). Isletmeler
tiketicilerde tutum olusturma amaciyla tutum olusturma modellerinden
yararlanmaktadir. Bu modellerden en bilinen iki model AIDA ve NAIDAS
modelleridir. Amerikali reklam uzmani1 Elmo Lewis tarafindan 1898’de gelistirilen
AIDA modeli; oncelikle tiikketicinin dikkatinin ¢ekilmesi (Attention), daha sonra
reklamda sunulan iirlin ya da hizmete yonelik ilginin olusturulmasi (Interest), bu
ilginin tiiketiciyi tiriinii satin almaya yonlendirmesi (Desire) ve tiiketicinin de bunun
karsiliginda harekete gecerek (Action) istenen satin alma eylemine ge¢gmesi amaci
tizerinde kurulmustur. NAIDAS modeline gore ise yukarida ifade edilen siirecin
basina, tiiketicilerin ihtiyaclarinin tanimlanmasi (Needs), sonuna ise tiiketici
memnuniyetinin saglanmasi (Satisfaction) eklenerek olusmustur (Elden, 2009: 280-

281).

Reklama ait Ozellikler incelendiginde su bilgiler ortaya c¢ikmaktadir (Topsiimer,

Elden, 2016: 16):
1. Reklam, pazarlama iletisimin bir parcasidir.

2. Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilmaktadir.
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3. Reklam, reklamverenlerden tiiketiciye dogru ilerleyen bir iletiler biitiiniini

kapsamaktadir.

4. Reklam, bir kitle iletigimidir.

5. Reklam1 yapan kisi, kurum ya da kurulus bellidir.

6. Reklam aracilii ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilmaktadir.

7. Reklam mesajlarinda iirtinler, hizmetler, vaatler ve ddiiller ile sorunlara ¢oziimler

bulunmaktadir.

8. Reklam, sirketin belirledigi pazarlama stratejileri kapsaminda diger iletisim

araglari ile pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in uyumlu bir sekilde ¢alismaktadir.

Reklamin 6zellikleri 15181nda reklam, pazarlama ile ilgili ii¢ tip soruna yonelik

¢Ozlimler olusturmada etkili olmaktadir (Elden, 2008: 73):

1) Reklam, iiriin veya hizmet ile ilgili tiikketicinin yanlis bilgilerini diizeltmekte, bilgi
eksiklerini gidermekte, tiriiniin satig yeri, tiriin 6zellikleri gibi konularda da tiiketiciye

bilgiler sunmaktadir.

2) Reklam ile iirlin ya da hizmetin 6zellikleri anlatilmakta, tiikketicinin sorunlarina
¢oziim olusturdugu acik ve net bir sekilde ortaya konmakta ve bdylece tiiketici

sorunun farkinda degilse farkina varmasi saglanmaktadir.

3) Reklam bu bilgilerin yaninda iiriin ya da hizmet veya kuruma yonelik tiiketicilerin
olumsuz tutumlarmi olumluya doniistirmek amaciyla etkin bir sekilde

kullanilmaktadir.

Avsar ve Elden reklami sirketler ve tiiketiciler agisindan ikiye ayirmaktadir.
Isletmeler acisinda reklam; {iretilen iiriin ya da hizmetin tiiketiciye duyurulmasi,
pazardaki ayn tiir iirlin ya da hizmetler arasindan o sirketin {rettigi {iriin ya da
hizmetin tercih edilmesinin saglanmasi ve iiriin ya da hizmete olan ihtiya¢ ve talebin
stirekli canli tutulmasimi saglayan bir aractir. Tiketiciler agisindan ise reklam;

pazardaki binlerce {iriin ya da hizmet arasindan kendisine en fazla fayda saglayacak



19

rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan, iiriinleri tanitan, tanimlayan ve kendisine

zaman kazandiran bir aragtir (Avsar ve Elden, 2004: 4).

1.5. Reklam Ortamlan

Isletmeler, reklam kampanyalarinda amaglarina ulasabilmeleri ve hedef
kitleleri ile reklamlarin1 bulusturabilmeleri agisindan uygun reklam ortamlarini
secmesi, verilmek istenilen mesajin hedef kitleye ulastirilabilmesi agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Reklam ortamlari mesajin hedef kitle ile bulustugu yerlerdir
dolayisiyla reklam ortaminin yanlis se¢ilmesi, mesajin hedef kitleye ulasmamasina
neden olabilmektedir (Elden vd., 2015: 96). Reklamciligin vazgegilmeyen ana
araglar1 arasinda televizyon, radyo, gazete, dergi bulunmakta, bu araglara ek olarak

outdoor, sinema, posta ve internet reklamlar1 yer almaktadir (Elden vd., 2015: 351).

1.5.1. Televizyon Reklamlari

Gilinlimiizde reklam ortamlar1 arasinda 6nemini koruyan ve etkisini yitirmeyen
ve en etkili reklam ortami olarak gosterilen televizyon, ilk kez 1940’11 yillarda
ABD’de reklam araci olarak kullanmaya baglanirken Tiirkiye’de ilk kez 1972 yilinda
TRT kanalinda reklamlar yayinlanmaya basladi (Elden vd., 2015: 363-364).
Televizyonun hem goze hem de kulaga hitap etmesi, bir¢ok evde bulunmasi, her yas
grubuna ve sosyo-kiiltiirel gruplara hitap etmesi gibi bir¢ok neden televizyon
ortaminin vazgegilmez bir reklam ortami olmasini saglamaktadir (Elden vd., 2015:
363). Televizyonu diger kitle iletisim araglarindan ayiran en onemli 6zelliklerinden
birisi izleyicilerini giiglii bir sekilde etkisi altina almasidir (Isiktas, 2018: 59). Bir
irtiniin nasil ¢alistig1 ve performansinin anlatilmasi, diger iirlin ya da hizmetlerle
karsilastirilmast  gibi  mesajlar televizyon aracilign ile etkin bir sekilde
anlatilabilmektedir (Aydin, 2018: 27). Televizyonun hem goérme hem de isitme
duyusuna hitap etme giicli bulunmaktadir. Televizyonun bu 6zelligi, tanitim ve ikna
icin elverisli bir ortam olmasini saglamaktadir (Isiktas, 2018: 59). Televizyon izleyici
kitlesine ulagsmada kisi basina reklam maliyetlerini disiiriirken izleyici kitlesinin
bliyiik oranda farklilagtirilmamis izleyicilerden olusmaktadir ve bu durum yayinlanan

programlardaki izleyici profiline gore farklilik gosterebilmektedir (Aydin, 2018: 27).
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1.5.2. Radyo Reklamlari

Yalnizca sese dayali bir iletisim bi¢imi olan radyolar, herhangi bir gorsel
Ozellik tasimamakla birlikte yayin yapan ilk kitle iletisim araci olma o6zelligini
tagimakta ve sik¢a tercih edilen bir reklam ortami olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Elden ve Ozdem, 2015: 184). Tiirkiye’de yayildig1 alan ve hitap ettigi niifus
buytikligl ile giiclii bir kitle iletisim aracit olan radyolar, vericilerinin kurulusu
acisindan kolay ve maliyeti diislik, alicilar acisindan ise hemen her biitgenin
kaldirabilecegi diizeydedir (Topstimer ve Elden, 2016: 39). Radyonun giiniin her
saati dinlenebilir olmasi en biliyik avantajlarindan biridir ve bu durum
reklamverenlere cazip gelmektedir. Radyo kisiyi bulundugu ortamda yakalar, bu
durum reklam mesajin1 radyo dinleyicisinin o anda alamamasma da sebep
olabilmektedir (Elden vd., 2015: 352-353). Radyo dinleyicisinin bulundugu ¢evresel
ortam, giiriiltii vb. etkenler reklam mesajinin dinleyiciye ulasip ulasmamasi bir sorun
olarak  goriilmektedir. Bu  durum radyonun dezavantajlar1  arasinda
gosterilebilmektedir. Radyo, dogas1 geregi kulaga hitap etme 6zelligi, okuma orani
az olan biiyiik bir kitleyi kapsamasi, giincel olaylara veya haberlere baglanti
kurabilmesi, her yastan ve her sosyo-kiiltiirel gruba ulasabilmesi, televizyona kiyasla
daha az maliyetli olmas1 gibi sebepler reklamverenler tarafindan yogun bir sekilde

tercih edilmesini saglamaktadir (Elden vd., 2015: 352).

1.5.3. Gazete Reklamlari

Gilintimiizde en 6nemli basili kitle iletisim araglarindan biri olan gazeteler, ayni
zamanda Onemli bir enformasyon kaynagidir. Yazili basin arasinda yer alan
gazetelerde reklamin gelismesi, matbaanin ve buna bagli olarak teknolojinin
gelismesi, ekonomik ve siyasi gelismelerle paralellik gostermektedir (Narmamatova
ve Artiseva,2018: 33). Gazeteler bir reklam ortami olarak incelendiginde ¢ok biiyiik
ya da kiigiik kitlelere hitap etme olanagi bulunmaktadir. Gazetelerin yayinlandig
cografya (Uluslararasi, ulusal, bolgesel ve yerel), gazetelerin yaym sikligi (Aylik,
haftalik ve giinliik) (Topsiimer ve Elden, 2016: 34-35) ve icerdikleri haberlere gore
kategorileri (siyaset, ekonomi, magazin vb.) (Elden vd., 2015: 396) gazeteyi reklam
ortam1 olarak segen reklamverene spesifik bir tiiketici kitlesine seslenme olanagi

saglamaktadir (Topsiimer ve Elden, 2016: 35).
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Elden vd. bir reklam araci olarak gazetelerin avantajlarin1 ve dezavantajlarini su

sekilde siralamaktadir (Elden vd., 2015: 396-398):
Reklam Ortam Olarak Gazetenin Avantajlari

- Gazeteler esnektir. Yayin araliklarinin kisa olmasi, reklamin sunumsal olarak
boyut secebilme 6zelligi, liretim siiresinin kisa olmasi, renk secebilme 6zelligi
acisindan gazete reklamlar1 esnektir.

- Gazete okuyucu kitlesi gerek ekonomik gerekse sosyo-kiiltiirel agidan farklidir.
Reklamverenler ulasmak istedikleri hedef kitleye uygun gazeteyi (ulusal,
bolgesel ve yerel) ya da gazete igindeki ilgili sayfayr secebilme olanagi
bulunmaktadir. Bu durum maliyetlerin azalmasini1 da saglamaktadir.

- Gazetelerin belirli konulara agirlik vermesi uygun hedef kitleye ulasmak
acisindan bir avantajdir.

- Gazete reklamlarinin kalici olmasi, gazetenin saklanabilmesi ve tasinabilir
olmasi reklamverenler agisindan bir avantajdir.

- Giinliik olarak gazetelerin yaymlanmasi, reklamveren agisindan reklamda bir
degisiklik yapabilmesine olanak saglamaktadir. Reklamveren, reklaminda daha
fazla dikkat cekebilmek adina bir sonraki gazete sayisinda diizenleme

yapabilmektedir.
Reklam Ortami Olarak Gazetenin Dezavantajlari

- Gazeteler genis okuyucu kitlelerine ulasabilmektedir fakat izole olmus,
spesifik pazar boliimlerine kars: etkili degildir.

- Gazete reklamlarinin isitsel ve goriintiisel elemanlardan yoksun olmasi
reklamin dikkat ¢cekmesinde ve okunmasinda daha fazla ¢aba gosterilmesine
neden olmaktadir.

- Reklam maliyetleri agisindan ucuz olsa da ulagilan hedef kitle acisindan kisi
basina diisen maliyet oldukca fazladir. Bu durum gazeteyi pahali bir reklam
ortami1 yapmaktadir.

- Gagzeteler, tiim basili kitle iletisim araclar1 arasinda en kotii kagida basilan ve
baski kalitesi oldukca diisiik olan bir reklam ortamidir. Bu durum reklam

cekiciligini azaltmaktadir.
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- Gazetenin asil gorevinin enformasyonu okuyucu ile bulusturmast olmasindan
dolay1 bilgiye ulagmak isteyen okurlarin satin aldiklar1 gazetelerde reklamlart

gbdzden kagirabilmesi de miimk{indiir.

1.5.4. Dergi Reklamlar

Dergiler spesifik hedef Kkitlelerine ulasilabilmesi agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Dergiler haber, teknoloji, magazin, saglik, spor veya gezi seklinde
bircok sektdre yonelik olarak hazirlanma, yayin araliklarina gore haftalik, aylik, ¢
aylik, alt1 aylik ve yillik olarak yayinlanmakta, yayin alanlarina gore de yerel, yaygin
ve uluslararasi olarak ayrilmaktadir (Narmamatova ve Artiseva,2018: 42). Dergi
igeriklerinin belirli konulara agirlik vermesi reklamverenlerin daha rahat bir sekilde
hedef kitlesine vermek istedigi mesaj1 ulagtirma olanag1 saglamaktadir. Birgok dergi
iist hedef kitle gruplarina seslenir ve dergilerin hedef kitle kalitesi daha yiiksektir
(Elden vd., 2015: 399) Sayfa sayilar1 gazeteye oranla fazla olan dergilerin baski
kaliteleri de oldukega yiiksektir (Topsiimer ve Elden, 2016: 37). Bu durum dergilerin

tiim basili mecralar arasinda pahali bir reklam ortami olmasina neden olmaktadir.

1.5.5. Outdoor (A¢ikhava) Reklamlari

Acikhava reklamcilii, reklameciligin kitle iletisim araglari disinda dis
mekanlarda (sokak, cadde vb.) gerceklestirilebilen boyutudur (Akman, 2018: 10).
Agikhava reklamlarinin en biiyiik 6zelligi hedef kitle tarafindan goriilme olasiliginin
olduke¢a yiiksek olmasidir. Billboardlar, otobiis duraklari, raketler gibi bir¢ok alan
Acikhava reklam ortami olarak giin boyu hedef kitleye seslenmektedir (Elden vd.,
2015: 425). Acikhava reklamlarn diger reklam ortamlarindan farkhidir. Acgikhava
reklamlar1 ile karsilasan hedef kitle, reklam1 mutlaka gormektedir ve hedef kitle
lizerinde bir par¢a da olsa etki birakmaktadir (Akman, 2018: 19). Giiniimiizde
tilketiciler zamaninin biliyiik kismini disarida gegiriyor olmalari reklamverenler
acisinda acikhava reklamlarim1 degerli hale getirmistir. Dikkat ¢ekiciligi oldukca
yiiksek olan agikhava reklamlari mevsimsel sartlardan etkilenmektedir ve bu durum

reklama olumsuz yone etki edebilmektedir (Elden vd., 2015: 429).
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1.5.6. Sinema Reklamlar:

Sinema, kendine 6zgli imkanlarimi kullanarak fikirleri, diisiince ve olaylar
gostermekle birlikte duygular1 da anlatmaktadir. Bu 6zellikleriyle sinema biiytik bir
giic olmustur (Aslan, 2004: 92). Goze ve kulaga hitap eden sinemanin hedef kitlesi
ise siirhidir. Radyo ve televizyondan daha eski bir kitle iletisim araci olan sinema,
kitlesini secen bir reklam mecrasidir (Bolat, 2018: 58). Sinemay1 sadece film
izlemeye gelen kitle izlemekte ve burada yayinlanan reklamlari sadece bu kitle
izleyebilmektedir (Topsiimer ve Elden, 2016: 48). Bu durum bir sinirlilik meydana
getirmektedir. Bir reklam ortami olarak sinemanin en biiyiik avantaji, izleyicisinin
ka¢ma ihtimalinin bulunmamasi ve hedef kitle se¢ebilme sansinin ytliksek olmasidir
(Elden vd., 2015: 454). Sinemada reklamlari bazi dezavantajlari da beraberinde
getirmektedir. Sinemanin en biiyiik dezavantaji hedef kitlesinin siirli olmasidir ve

yayinlanan reklamlarin uzun olmasi hedef kitleyi sikabilir (Elden vd., 2015: 455).

1.5.7. Dogrudan Posta Yoluyla Reklam

Dogrudan posta yoluyla reklam; hedef kitleye bir mesaj tasiyan katalog,
mektup, posta karti, foy, fiyat listesi, brosiir gibi bir¢ok reklam malzemesinin hedef
kitleyi olusturan bireylere tek tek posta yoluyla ulastirilmasina denmektedir (Elden
vd., 2015: 420). Dogrudan postalama hedef kitle ile birebir iletisim kurulmasi
anlamina gelmektedir. Kurulan iletisim sayesinde mesaj tam olarak hedef kitleye
ulagmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2016: 48). Dogrudan postalama yoluyla reklamin
temel amaci hedef kitle ile birebir iletisim kurarak {irline ya da hizmete kars: ilgi
uyandirarak bilgi vermek ve bu eylemin sonunda satin alma davraniginin
gerceklesmesini saglamaktir (Elden vd., 2015: 421). Dogrudan reklamlarin kisiye
0zel olmasi bir avantaj saglarken gonderilen postanin hedef kitleye ulasmama ya da
hedef kitle tarafindan okunmama ihtimali de en biiyiikk dezavantajidir (Topslimer ve

Elden, 2016: 48).

1.5.8. internet Reklamlar

Gilinlimiiz teknolojisinin hizla gelismesi ve buna bagli olarak internetin insan
hayatinin vazgec¢ilmez bir parcasi haline gelmesi interneti her gegen giin 6nemi artan
bir reklam ortam1 haline getirmektedir. Internetin sagladig1 ¢ift yonlii iletisim ortamu,

hedef kitle ile birebir iletisim kurma imkani tanimaktadir (Elden vd., 2015: 437).
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Internet aym1 zamanda milyonlarca insana ulasabilme firsati sunmasi geleneksel
reklam mecralarina gore daha avantajli hale gelmektedir. Hedef kitleyi analiz
edebilme, ilgi alanlarinin tespit edilebilmesi gibi analiz ve raporlama imkanlar1 sunan
internet sayesinde hedef kitlenin istek ve beklentileri tespit edilebilmekte ve her
birine kisisel olarak ulasmay1 saglayacak reklamlarin hazirlanmasma imkan
tanimaktadir (Elden vd., 2015: 437). Ulasilan hedef kitle acisindan diger reklam
ortamlarina gére ekonomik olmasi interneti degerli kilmaktadir (Yavuz, 2018: 130).
Internetin avantajlar1 ve dezavantajlar1 sdyle siralanabilir (Elden vd., 2015: 439-440:

Yavuz, 2018: 130-132) :
Avantajlar:

- Zaman ve mekan simri ortadan kalkmaktadir. Istenildigi zaman reklam
yapabilmeye olanak tanimaktadir.

- Kargilikli etkilesim s6z konusudur.

- Biitcesi diger reklam ortamlarina gore ekonomiktir ve kagit kullanimi olmadig:
icin ¢evreye duyarlidir.

- Yazi, grafik, fotograf, ses ve hareketli goriintiiyii ayn1 anda hedef kitleye
sunabilme 6zelligi bulunmaktadir.

- Olgiilebilirdir ve giincellenebilirdir. Reklam hareketleri incelenerek anlik

olarak reklami degistirme ya da kaldirabilme olanag: da saglamaktadir.
Dezavantajlan

- E-posta yoluyla yapilan reklamlarin reklama ilgisiz herkese gonderilmesi
olumsuz bir imaj olusturabilmektedir.

- Internet aligverislerinde yasanan giivenlik sorununun ¢dziime kavusturulmamis
olmasidir.

- Yeni bir reklam ortam1 olmasi nedeniyle reklamverenler tarafindan halen etkili
bir sekilde kullanilamamaktadir.

- Hedef kitle tespiti yapilmadan yayinlanan reklam kampanyalarinda zaman ve

biitce kayb1 yasanmaktadir.
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1.6. Bir Reklam Ortami Olarak Gazete

Basili yaym organlari arasinda en koklii gegmise sahip olan ve reklam
orneklerinin goriildiigii ilk mecralardan olan gazeteler, kitle iletisim araglar1 arasinda
en fazla tiiketilen mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Toruk, 2005: 28). Gazeteler
dagiim alanlarina gore uluslararasi, wulusal, bdolgesel ve yerel olarak
siniflandirilmaktadir (Ivrendi vd., 2005: 239-240). Uluslararas1 gazeteler diinyada
farkli dillerde ve farkli cografyalarda yayin yapmaktadir. Ulusal gazeteler sadece bir
iilkenin smirlan igerisinde yaym yapmakta ve lilkenin resmi dili ile basilmaktadir.
Ulusal gazeteler yayimn yaptig iilke disinda ise niifusunun fazla oldugu iilkelerde de
yayin yapabilmektedir. Bolgesel gazeteler belli bir cografi bolgede yayin yapmakta
ve agirlikli olarak o bolgeye ait haberleri aktarmaktadir. Yerel gazeteler ise bir il, ilce

ya da kasabada yayimlanmakta ve bulundugu cografyanin haberlerini aktarmaktadir

(Toruk, 2005: 28).

Gazetelerin bir baska oOzelligi ise yayim sikhigidir. Gazeteler icerikleri ve
yayimlarina gore de giinliik, haftalik ve aylik olarak siiflandirilmaktadir (Ivrendi
vd., 2005: 239-240). Genel olarak diinyada ve Tiirkiye’de gazeteler giinliik olarak ve
sabah gazetesi olarak yaymnlanmaktadir (Toruk, 2005: 28). igerik olarak da
birbirinden farkli ozelliklere sahip olan gazeteler ele aldiklar1 konulara gore
ayrilmaktadir. Gazeteler siyasi, ekonomi, ticari, magazin veya spor haberlerini 6n
planda tutmakta ve farkli sosyal gruplara, ilgi alanlarina goére farkli konulara ilgi
duyan gruplara seslenme olanagi sahiptir (Topsiimer ve Elden, 2016: 34). Tiirkiye’de
yayin yapan gazeteler agirlikli olarak siyaset, spor, magazin gibi konular1 birlikte
sunmaktadir (Toruk, 2005: 28). Gazetelerin bu Ozelliklerinden yola c¢ikilarak bir
reklam aract olarak incelendiginde reklamverenlere biitcesi ve amaglar
dogrultusunda hedef kitlesine hitap etme olanagi da saglamaktadir (Inselberg, 2008:
84). Gazetelerde yayinlanacak reklamin renkli ya da siyah beyaz olmasi,
yayinlanacak olan sayfasi, gazetenin yayim sikligi, icerigi ve dagitim alani hedef
kitleye ulagsmada 6nemli bir 6zelliktir. Gazetelerin ideolojik ve yaymcilik anlayislari
sebebiyle homojen bir okuyucu kitlesine sahip ve her gazetenin kendine 6zgii bir
okuyucu kitlesi bulunmaktadir (Toruk, 2005: 29). Bu nedenle gazetelere reklam

verildiginde farkli 6zelliklere sahip kitlelere ulagma olanag: saglanmaktadir.
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Gazeteler yapilar1 geregi yiiksek sermaye, sabit maliyetler, yiiksek liretim ve
dagitim maliyetleri ve diisiik reklam maliyetlerine sahiptir (Ozcaglayan, 2008: 148).
Gazeteler bu maliyetlerinin yaninda tirajarim1 ve reklam gelirlerini artirma olanagi
siirlidir. Reklam verilen basili kitle araclarindan gazetenin 6mrii kisadir. Giinliik
gazeteler okundugu anda omriinii tamamlamaktadir ve ekonomik calkantilar gazete
okurlarinin gazeteyi satin alma kararimi etkilemektedir (Ozgaglayan, 2008: 148).
Baski kalitesi diislik olan gazeteler, yayimlanan reklamlar agisindan bir dezavantaj
olusturmaktadir. Bu durum markalar1 da olumsuz etkileyebilmektedir. Olumsuz
durumu diizeltmek isteyen gazeteler ise daha kaliteli kagit kullanmayi tercih
etmektedir (Aydin, 2018: 30). Daha kaliteli kagit kullanmak isteyen gazetelerse ciddi
maliyetlerle karsi karsiya kalmaktadir. En 6nemli gelir kaynaklari reklamlar olan
gazetelerin reklam gelirlerinin azalmasi sektore biiyiikk bir maliyet yiiklemekte ve
derinden etkilemektedir. Yasanan olumsuz durumda gazeteler maliyetlerini azaltmak
yoluna gitmekte ve kaliteli is, isgiicli, ¢calisan sayisinin azalmasina neden olmaktadir
Yasanan tiim gelismeler, gelisen teknoloji ile birlikte gazeteleri ‘kagittan’ ‘elektronik
ortama’ yoneltmektedir ve bu durum reklamverenlerin de tercihlerini etkilemektedir
(Ozgaglayan, 2008: 150). Diinyada gazete aliskanliklarinin degismeye baslamasi ve
ozellikle geng niifusun gazete okumaya daha az zaman harcayarak zamaninin biiyiik
kismini internet ve mobil cihazlarda gegirmesi (Ozgaglayan, 2008: 150) iletisimin
yoniinii de degistirmektedir. Bu durum geleneksel medyanin kullandig1 bire-¢oklu
iletisim yontemini ¢oktan-¢okluya iletisim yontemini olarak degistirmektedir
(Altunbas, 2001: 375). Ortaya ¢ikan bu etkilesimli iletisim yontemi web’in interaktif
ozelliginden kaynaklanmaktadir. Yasanan teknolojik degisim ve iletisimin yoniiniin
degismesi gazeteleri de teknolojinin getirdigi araclari kullanip kullanmamak arasinda

bir tercih yapmaya zorlamaktadir (Ozgaglayan, 2008: 150).

Gazeteyi takip eden okurlar gazetede sadece yasadigi cografyada yasanan
gelismeleri degil ayn1 zamanda {iriin ya da hizmetler hakkinda da ¢esitli bilgi arayisi
icerisine girmektedir. Bu nedenle gazetelerde iiriin ve hizmetler hakkinda cesitli
bilgiler de yer almaktadir. Gazetelerin genis bir okur profiline sahip olmasi ve tercih
edilme nedenleri arasinda verdigi bilginin dogrulugu, ulagim kolayligi, bilgi

yogunlugu ve giivenilirlik gibi unsurlar yer alirken, baski kalitesinin diistikligii,
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reklam kirliligi, gecerlilik siiresinin kisali§1 ve gazetelerin ideolojisi gibi etkenler ise
tercih edilmeme nedenleri arasinda yer almaktadir (Kalay, 2016: 42). Reklam ortami

olarak gazete kullanimi1 su yonleriyle incelenebilir (Toruk, 2005: 29):

Hedef Kitle Secme Olanagi: Ekonomik, sosyal ve demografik 6zellikleri bakiminda
okuyucu kitleleri az veya ¢ok farkli olan gazeteler, reklamverenlerin farkli gazeteleri
kullanarak hedef kitlesine daha rahat ulagabilme imkanini1 da saglamaktadir. Bunun
yaninda ulusal gazetelerin bdlgesel baski yapmalar1 ve mahalli gazetelerin varliklari,
bolge bazindaki reklamlarda da hedefe ulasilmasi agisindan biiyiik rahatlik saglar. Bu
istiinliik belirli bolgede satilan mal veya hizmet i¢in sadece o bolgede reklam yapma
olanagi verdiginden daha az biitce gerektirir. Ayrica gazetelerin bazi sayfalarinin
belirli konular i¢in ayrilmis olmasi nedeniyle hedeflenen kitleye uygun sayfalarin

se¢imi de miimkiindiir.

Mesaj Tasima ve Mesaja Baghhik: Genel olarak gazeteler basili mecrada en diisiik
kalitedeki kagida basilarak yayimlanmaktadir. Teknoloji hayli gelismis olsa da
gazetelerde kotii baski sonuglart ile Kkarsilasilmaktadir ve bu yiizden de
reklamverenler, reklam verecegi gazetelerin baski ve kagit kalitesini dikkate almasi
gerekmektedir. Kotlii basilmis bir reklam ilgi ¢ekme ve istenilen mesaji verme

amacini kaybetmenin yanisira, hedef kitle {izerinde istenmeyen etki de yapabilir.

Cabukluk: Reklam ortamlar1 arasinda gazetelerde reklam yapmak en siiratli ve en
kolay olandir. Diger ortamlarda giiniimiiz kosullarina gére reklam orijinalinin teslim
siiresi, Ornegin televizyonda 12 giin, dergide genellikle bir hafta olmasina karsilik,
gazetelerde bir giindiir. Boylelikle, reklamlar gilincel olaylara daha baglantili olarak

hazirlanabilir.

Tasiman Mesajin Kalicihi@r ve Etkisi: Okunma siireleri genel olarak bir giin ile
sinirlt olan gazeteler, yayimladiklar1 reklamlarin émriinii ve akilda kalicilik siiresini
de kisitlamaktadir. Bunun yaninda okuyucular gazeteyi diger okunan malzemelere
oranla daha kisa siirede okuduklarindan ve okumaya az bir siire ayirdiklarindan ya

reklam goze carptigi anda okunur; ya da gézden kacip hig etki yapmaz.
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Maliyet: Gazeteler, reklamlara iliskin uygulayacagi ticret tarifelerini 6nceden
hazirlayarak ilgili kuruluslara duyurur. Ancak, gazetelerce reklam ajanslarina belirli
bir indirim saglanir. Tiirkiye’de yaygin uygulamada bu indirim oranit % 25 olarak
goriiliir. Gazetelerin reklam tarifelerinin degisik olmasi ve tirajlarinin farkli olmasi
gazetelerin kendi aralarinda bu haliyle dogrudan bir maliyet karsilastirmasin

zorlagtirmaktadir.



29

IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA
2.1. Web 1.0

Giliniimlizde kiiresel kapsami ile internet, yeniligin benzersiz bir {iriini
olarak ifade edilmektedir (Castells, 2008: 58). Matbaanin icat edilmesi ve
kullanilmaya baglanmasi, en 6nemli kitle iletisim araglarindan biri olan gazeteyi
ortaya ¢ikarmistir. Zamanla gelisen teknolojiye bagli olarak 19. ylizyilda telgraf,
radyo ve telefon, 20. yiizyilda ise televizyon onemli bir kitle iletisim araci haline
gelmistir. 21. yiizyila gelindiginde ise internet, birey ve toplum iizerinde etkisi en
yogun sekilde hissedilen iletisim aracit olmustur (Tosyali ve Siitgii, 2016:9). 1962
yillarinda Amerikan Askeri Arastirma Projesi olan ag kavrami, (Tosun, 2014: 664)
daha sonra World Wide Web (Diinya Bilgisayar Ag1) ile milyonlarca kullaniciy:
bilgisayar basina ¢eken bir yapiya dontiismistiir (Rigel, 2000: 211). Tim Lerners-Bee
tarafindan 1991 yilinda internet yani “world wide web —www” icat edilmistir.
Internet, icadin ardindan zamanla olusturulma amacinin ¢ok Stesine gecmistir. Belirli
amagclara hizmet etmesi i¢in olusturulan internet, giinlimiizde neredeyse her birey
tarafindan kullanilmaktadir ve iletisimin boyutunu degistirerek sosyal medya
anlayigini olusturmustur (Celik, 2014: 28-42). Web, internet iizerindeki servislerden
biri olmakla beraber bilginin aglar araciligiyla sunulmasini gergeklestirmektedir
(Yigit vd., 2000: 167). Web sayesinde gerekli iletisim araclarina sahip olan herkesin
birka¢ saniye icerisinde diinyanin bambaska ucunda yasayan kisilerle iletisime
gecmesi (Dijk, 2016: 19), aligveris yapabilmesi, eglenmesi, d6grenmesi vs. gibi

boyutlari ortaya ¢ikarabilmesi Web’i farkli noktalara tagiyabilmektedir.

2.2. Web 2.0’1n Dogusu

O’Reilly Media’nin kurucusu, Macromedia yonetim kurulu iiyesi bir Irlandal
olan Tim O’Reilly, katildigi bir konferansta katilimcilarin ortak goriisleri
dogrultusunda internet diinyasindaki yeni trendlere bir isim koyma gerekliligi iizerine
yaptig1 konusmasinda web 2.0 kavramini 6nermis ve bu kavram, bir anda yeni nesil
internet yapisinin diger adi haline gelmistir (Kara, 2013:29). ilk kez ortaya atilan

Web 2.0’1n tanimi incelendiginde web 2.0’1; basitge, siradan kullanicilara agik olan
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ve icerik ekleyebilecekleri sosyal ag ortamlari olarak tamimlar. Bu ortamlar

kullanicilarinin metin, fotograf, ses ve video ekleyebildigi bir alan1 gosterir (Brown,
2009:1).

Web 1.0'da diger statik web sitelerini agabilmek i¢in baglantilar1 tiklamakla
sinirlidir. HTML ve kodlamada yasanan ilerleme, dinamik bilesenleri bir web
sayfasina doniistiirmistiir. Bu bilesenler, kullanicilarin birbirleriyle etkilesime
girmesine, yorum yapmasina, soru sormasina, web sayfalarini diizenlemesine ve
sayfanin stilini degistirmesine izin veren bir web sayfasina 6zellik eklemesine olanak
saglamigtir (Brown, 2012: 32). Tim O'Reilly'ye gore, bir internet uygulamast Web'i
bir platform olarak kullanmalidir (Sturm, 2010:15). Yiizeysel olarak
degerlendirildiginde WWW'nin "Web 1.0" i¢inde bir platform olarak kullanildigina
gore Ozel bir sey olarak goriinmektedir. Kullanici etkilesimine izin veren Web 2.0,
web uygulamalari ile iliskili bir kavramdir. Bu uygulamalar, web tabanli topluluklar
ve sosyal paylagim siteleri arasinda etkilesimi, bilgi paylagimini ve isbirligini
kolaylagtirmaktadir (Brown, 2012: 31). Dolayisiyla Web 2.0'a atfedilen ger¢ek
yenilik, kullanicilarin giinliik gérevleri yerine getirmek i¢in artik "ortak" masaiistii
uygulamalarina ihtiya¢ duymamasi gercegidir. Tiim bu gorevler artik bir web
tarayicisi ile tek bir gereklilik olarak WWW {izerinden yapilabilir (Sturm, 2010:15).
Bu da stirekli bir glincelleme ve iirlin gelistirme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Web
2.0, yazilim tasarimcilart ile etkilesim kurarak teknolojiyi siirekli olarak
degistirmektedir. Artik kullanici merkezli tasarim iizerine odaklanmis web
uygulamalar1 bulunmakta ve paylasim ic¢in tasarlanmis siteler ile uygulamalar
kullanilmaktadir (Brown, 2012: 31). Dolayisiyla kullanicilar arasinda yeni bir
iletisim yonetimi olugsmustur. Web 2.0''n sadece teknolojik ilerlemeyi degil, ayni
zamanda kullanicilar arasinda yeni bir iletisim ve ag kurma yonteminin de bulundugu

belirtilmektedir (Sturm, 2010:13).

2.3 Web 1.0°dan Web 2.0’a Gegis

Tiim diinyada hizla yayinlan internet, 2000’11 yillardan itibaren Web 2.0
caginin baglamasiyla sosyal medya kavraminin dogusunu baslatmistir. Bu dogus ile
birlikte geleneksel medya olarak tanimlanan gazete, radyo ve televizyonun ardindan

sosyal medya; sosyal paylagim aglar1 basta olmak iizere bloglar, forumlar, kisisel,
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ticari ve kurumsal web sayfalarindan olusmaktadir (Tosyali ve Siitgii, 2016:9). Web
2.0 bilgelik ag1, insan merkezli web, katilimct web ve okuma-yazma agi olarak
betimlenebilirken Web 2.0, web 1.0’ sadece yeni bir stirimii degil esnek web
tasarimi, yaratici yeniden kullanim, gilincellemeler, isbirlik¢i igerik olusturma ve
modifikasyon gibi kullanilabilirlik durumlarini saglayan bir platformdur (Aghaei vd.,
2012: 3). Berners-Lee’nin “salt okunur web” olarak tarif ettigi Web 1.0 bilgiyi
aramaya ve okumaya izin vermekte, kullanici etkilesimi veya igerik katkisi da Web
1.0°’da ¢ok az seviyede bulunmaktadir (Choudhury, 2014: 8096; Aghaei vd., 2012:
2). Web 1.0’daki bu kisitlilik kullanicilara g¢esitli aramalarda sinirli segenekler veya
birkagcin1 segmeye imkan tanirken ayni zamanda da bu aramalarda yine kontroliin

bulunmadig icerikleri de kullanicilarin tiiketmesini saglamaktadir (Kahraman, 2013:

19).

Web’in, 1.0’dan 2.0’a gecisiyle daha fazla merkeze yaklasan ve etkilesim
imkanina ulasan insanlar paylasmak ve yorum yapmak konusunda artik daha 6zgiir
bir hale gelmistir. Insanlar sadece bir paylasimda bulunmak degil okuma noktasinda
da eskisine gore daha 6zgiir ve fazla kaynaga sahiptir. Dolayisiyla bireyin yalnizca
etkilenen degil etkin, yalmizca paylasimlart izleyen degil icerik iireten bir yapiya
sahip oldugu soylenmektedir (Tosyali ve Siitgli, 2016:10). Bu iiretim Web 2.0’
varolus sebebini temsil etmekte ve kullanicilara igerik tretip degistirebildigi bir
ortam hazirlamaktadir. Web 2.0, bilginin olusturulmas: ve paylagimi noktasinda

radikal bir degisikliktir (Cemre vd., 2014: 61-76).

Tim O’Reilly’e gore Web 2.0’in amact “aglar iizerindeki uygulamalart
insanlarin daha fazla kullanmasini saglamak™tir (Choudhury, 2014: 8097). O’Reilly
Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki gecis siirecini asagidaki sekilde orneklerle
belirtmistir (Oreilly, 2005).
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Sekil 2: Web 1.0° dan Web 2.0’ a Gegis Siireci Siireci

WEB 1.0

Statik bannerlar.
Fotograflarinizi sadece kendi
kullaniminmiz icin depolayabileceginiz
hizmetler (Ofoto).

Belli sunucularla erisim imkam
saglayan dosya depolama servisleri
(Akamai).

Belli bash miizik listelerinden mp3
indirmeye olanak saglayan web siteleri

(mp3.com).

Bilgiye yonelik ‘ansiklopedik bilgiler’

iceren siteler (Britannica Online).

Kisisel web sayfalari.
Akilda kalici1 domain adlar1 se¢cmek.
Reklamlarda  sayfa  goriintilleme
sayisinin 6nemli olmasi.

Icerik yonetim sistemleri.

tabanh dizin

Klasor yapilari

(taxonomy).

Kaynak: (Oreilly, 2005).

WEB 2.0

Sitedeki igerige gore reklam gosteren
hizmetler (Google AdSense).
Fotograflarinizi milyonlarca kullanici ile

paylasabildiginiz hizmetler (Flickr).

Kullanicilarin ~ baska  kullanicilarin
bilgisayarlarindaki  igerikleri  kendi
bilgisayarlarina indirmelerine  imkan

taniyan servisler (Bittorrent).
Sarki veya sanatgr isminin aranmasi
firsatt sunan ve farkli platformlardan
mp3 indirmenize imkan taniyan servisler
(Kazaa, Napster, Emule vb.).

Ansiklopedik kullanict

bilgilerin
tarafindan asamali bir sekilde eklenerek
olusan siteler (Wikipedia).

Bloglar.

Arama motorlarina uygunluga dikkat
etmek.

Reklamlara tiklama sayisiin 6nemli
olmasi.

Wikiler.

Anahtar kelime tabanli etiket yapilar

(tagging, folksonomy).
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Web 2.0 c¢agindaki etkilesimsel hareketlilik Google’in 1998 yilinda
kurulmasiyla baglamistir. Bu baslangic 1999°da Blogger’in kurularak kullanicilarin
igerik paylasimlarinin 6nii agilmis ve kolaylastirilmistir. 2000’11 yillara gelindiginde
sosyal medyaya dogru bir evrilme cabalar1 gériilmektedir. Internet kullanicilarmin
Web 2.0 teknolojisiyle birlikte internet {izerindeki varlik nedeni degismeye
baslamistir. Bunun ilk 6rnegi de sanal 6deme sistemi olan PayPal’da calisan ii¢
kisinin kurdugu YouTube adli site olmustur. Tamamen kullanicilarin igerik
yiiklemesiyle kendisini var eden YouTube, bir ilki gergeklestirmektedir ve simdiye
kadar “we” (biz) olan internet “you” (sen, siz) olmustur (Irak ve Yazicioglu, 2012:

14-15).

2.4. Sosyal Medya

Web 2.0 araglari, sosyal medyay1 kullanici dostu ve sosyal olarak eglenceli
hale getirmektedir. Kullanicilar hesaplar olusturup diger kullanicilarla arkadas
olabilmekte veya diger kullanicilarin aglarini1 belirleyerek icerik olusturup paylasim
yapabilmekte, gonderilen icerikleri de yorumlayarak ve mesajlar gondererek

etkilesime girmektedir (Gupta ve Savard, 2011: 44).

Internete yonelik son yillarda ortaya ¢ikan “sosyal aglar” veya “sosyal medya”
seklinde kavramsallastirilan yeni yapilarin, klasik iletisim donemine gore tasidig
ayirt edici ozellikler sayesinde, adeta yeni bir donemi ortaya ¢ikardigi goriilmektedir.
Sosyal aglarin en 6nemli 6zelligi olarak, bir kisiden bir¢cok kisiye ya da bircok
kisiden bir¢cok kisiye es zamansiz iletisim imkani sunmasi gosterilebilmektedir.
Iletisimin farkl1 bir boyutta yer almasini saglayan etkilesimli iletisim ortamlari; bilgi
hiyerarsisini azaltmakta, girilen verilerin otomatik olarak paylasiimasini
saglamaktadir (Dong vd., 2010:24). Paylasim ortamlarinin giderek artmasi, sosyal
aglarin insan hayatinin adeta merkezine geldigini gostermektedir. Insanlarin
hayatlarinda 6énemli bir yer kaplayan ve Web 2.0 ile birlikte etkilesim faktoriiniin de
devreye girdigi sosyal medya kavrami i¢in farkli kaynaklarda g¢esitli tanimlar yer
almaktadir.

Temelinde paylagim ve tartisma olan sosyal medya, zaman ya da mekan

sinirlamas1 olmayan, mobil kullanimlara da olanak saglayan bir iletisim yontemidir
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(Vural ve Bat, 2010: 3351). Sosyal medya Wikipedia’da séyle tanimlanmustir:
“Teknoloji, telekomiinikasyon, sosyal iletisimin kelimeler, gorseller, ses dosyalari
yolu ile saglandig1 bir yapiya sahiptir. Insanlar hikdyelerini ve tecriibelerini bu
baglamda paylastig1 bir ¢erceveye de sahiptir” (Wikipedia, 2019). Sosyal medya, ¢ok
cesitli ve farkli konularda kullanicilarin birbirleri ile bilgi ve fikir aligverisinde
bulunmalarina imkan saglayan bir ortamdir. Sosyal medyada esik bekg¢iligi kavrami
geleneksel medyaya gére daha esnektir (Calapkulu ve Simsek, 2018: 270).

Chan ve Guillet’e gore Sosyal Medya; Web 2.0 kapsaminda tiim diinyadan
internet kullanicilarinin iletisimine ve etkilesimine imkan taniyan, diisiince, metin ve
bakis agisini, kisisel bilgileri ile iliskilerine kadar neredeyse her seyi paylasmasina
imkan taniyan internete dayali bir uygulamalar grubudur (Aktaran: Marangoz vd.,
2012:60).

Weber’'e gore (2007) sosyal medya; kullanicilarin  ortak ilgilerini,
diistincelerini, fikirlerini paylamak i¢in toplanmis olduklar1 ortak bir yer, Lietsalave
Sirkkunen’e gore (2008) paylasima dayali web hizmetleri, Lehtimaki vd.,’ne gore
(2009) bir bilgi kanalidir (Aktaran: Dagtan, 2012: 8). Web 2.0'm sadece teknolojik
ilerlemeyi degil, ayn1 zamanda kullanicilar arasinda yeni bir iletisim ve ag kurma
yontemi de bulundugunu belirtmek gerekir. Internet kullanimiyla bu durumu
olgunlastirilan kullanicinin kendisinin de olduguna dikkat edilmelidir (Sturm, 2010:

13).

Sosyal medya insanlar tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmakta ve
geleneksel medyanin oniline gegmektedir. Geleneksel medyanin, sosyal medya ile
birlikte giderek giic kaybettigi sdylenebilmektedir. Woodall ve Colby sosyal
medyanin geleneksel medyaya gore daha cazip olmasinin nedenlerini 4 baslik altinda
analiz etmiglerdir (Woodall ve Colby 2011: 23):

- Sosyal medya, kullanicilarin istedikleri zaman iletisime gectikleri ve
istemediklerinde iletigimi kestikleri bir platform olmasidir.

- Kullanicilarin sosyal medyay: diger bireylerle deneyimlerini paylagsmak i¢in
kullanmalart ~ ve  sosyal —medya  sayesinde iletisim  aglarini

genisletebilmeleridir.
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- Kullanicilarin  benzer ilgi alanlarmi tartismak i¢in c¢evrimigi tiiketici
topluluklar1 olarak bir araya geldikleri ve is, aile, politika, hobi, teknoloji
veya bagka alanlarla ilgili konularda fikir paylasimlar1 sonucu topluluk
tiyelerinin yararlanabilecegi uzmanliga odaklanilmasi ve sosyal medyanin
interaktifliginin toplulugun bilgi artisina yardime1 olmasidir.

- Sosyal medya kullanicilarinin genellikle uzman olarak goriilmesi nedeniyle
onlarin tavsiyeleri, ticari kaygi giiden satis personelinin yorumlarindan daha
giivenilir olarak degerlendirilmektedir. Bunun sonucu olarak da sosyal medya

diger kullanicilardan bilgi almak amaciyla etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

Web 2.0 altyapisi iizerine kurulan, kullanicinin 6zgiin, yaratict ve amator
iceriklerinden olusan ve ag olusturma mantigina dayali, internet tabanh
uygulamalarin biitiinii olarak ifade edilen sosyal medya; bu haliyle, genel bir
karakteristik yapinin da ortak tanimlamasini olusturmaktadir (Kara, 2013: 64). Her
ne kadar farkli uygulamalar ortaya ciksa ve hedef kitleleri birbirinden farkli olsa da
yukarida ifade edilen karakteristik yapi degismemektedir. Giderek daha da
yayginlagan sosyal medya, insanlarin ihtiyaglarin1 karsilamakta, fikirlerini 6zgiirce
dile getirmelerini saglamakta, aradiklar1 bilgilere kolayca ulagmalarina imkan
tanimaktadir. Sosyal medyanin kendine 6zgii 6zellikleri kullanicilara daha cazip

gelmektedir.

Mayfield’e gore Sosyal Medya’nin bes temel 0zelligi bulunmaktadir
(Mayfield, 2008: 5):

Katihmei: Sosyal medya katilimcilart cesaretlendirir ve 1ilgili olan her bir

kullanicidan geri dontis saglar.

Acikhk: Geri bildirim ve katilimecilara acik olan sosyal medya servisleri; oylama,
yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret verirler. Cok nadir olarak erisime

yonelik engeller koyarlar.

Konusma: Geleneksel medya yayina odakli iken (igerik aktarimi ya da dinleyiciye
bilgi ulagimi), sosyal medya iki yonlii iletisime olanak saglamasi bakimindan daha

iyidir.
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Topluluk: Sosyal medya, topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum i¢in izin verir.
Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik olaylar, favori TV programlari
gibi ilgi duyduklari seyleri paylasirlar.

Baglantihilik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglantili isler gergeklestirirler. Diger
siteler, arastirmalar ve insanlarin ilgi duyduklar1 herhangi bir konuda paylasim

imkani saglarlar.

Bu temel ozellikler gbz Oniine alindiginda sosyal medyanin ¢ok yonlii oldugu
sOylenebilmektedir. Sosyal medya, mesajlarin kitlelere tek yonlii olarak yayilmast
degil, bireyler arasinda yer alan karsilikli diyaloglar halinde gergeklestirilmesidir.
Powell vd.’ne gore, bu mesajlar ve diyaloglarin, sosyal medyay1 kullanan kisiler
tarafindan gecmise yonelik olarak kolaylikla ulagilabilir ve incelenebilir olmas1 da

sosyal medyanin 6nemli 6zelliklerinden biridir (Aktaran: Barutgu ve Tomas, 2013:8).

Sosyal medya yapisi itibari ile ¢ift yonlii iletisim ozelligi tasimaktadir. iki
yonlii iletisimde yapisi itibari ile diyaloga yonlendiren sosyal medya, Ozellikle
reklam ve halkla iligkiler uygulamalarinin geri bildirimler 1s18inda kullanilmas1 ve
geri bildirimlere gore yeniden sekillendirilmesini zorunlu hale getirmistir. Bunun
sebebi ise uygulanan tutundurma faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan yakindan takip
edilmesi, tiiketicinin konu hakkinda yorumlar yapabilme 6zgiirliigline sahip olmasi
ve bununla birlikte goriisiiniin dikkate alinip alinmadigini denetlemesidir (Giirsakal,
2009:16). Cevirimigi sosyal aglarda insanlar, olusturduklar1 profillerde iirettikleri
igerikleri paylasma imkanina sahip olmasiyla, diinya g¢apinda bircok sosyal ag

uygulamasinin olugsmasina katk1 saglamistir.

2.5. Sosyal Medya Ortamlar:

Insanlarin igerik iireterek etkilesim sagladigi sosyal aglar, Web 2.0’m dogusu
ile ortaya c¢ikmaktadir. Etkilesim ile birlikte insanlar sosyal paylasim aglarinda
profiller olusturabilme, bu profiller araciligiyla diger kisileri kendi listelerine
ekleyebilme ve paylasimlarini takip edebilme imkanina sahip olmustur. Sosyal ag
profili olan kisiler ayn1 zamanda igerik {iireterek, iirettikleri igerikleri listesindeki
kisilerle paylasabilmekte ve zaman icinde yaptiklari paylagimlari inceleme firsati

bulabilmektedirler (Altunay, 2010: 35).
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Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal aglar giindelik yasama iliskin
bilgilerin, gorsellerin, videolarin veya diislincelerin  kullanici  tarafindan
paylasilmasina olanak tanimistir. Bu uygulamalarinda temelinde Web 2.0
yatmaktadir. Web 1.0°’dan Web 2.0 uygulamasina gegisle birlikte, temelinde
etkilesim olan internet uygulamalari, bu doniisiimiin ilk adimlarmi olusturmustur
(Altunay, 2010: 35). Web 2.0 olarak adlandirilan siteler, kullanicilar arasinda
isbirligine olanak saglamakta ve igerikleri biiylik oranda kullanicilar tarafindan

olusturularak paylasilmaktadir (Fisk, 2011: 79).

Bugiin, yeni nesiller Facebook’suz ve Google’siz nasil var olabileceklerini,
gercekliklerini nasil sekillendirebileceklerini, kendilerini nasil ifade edebileceklerini,
imajlarin1 nasil yonetebileceklerini ve hatta iliskilerine nasil hayat verebileceklerini
bilmemektedir (Varnali, 2013: 20). Insanlar satin aldiklari, yaptiklar1 ve sdyledikleri
seylerle bireyselliklerini ifade etmeye ¢alismaktadir. Insanlar, daha énce hi¢ miimkiin
olmayan farkli yollarla kendilerini ifade etmek istemektedir (Fisk, 2011: 77), ait
olmak isteyebilecekleri sosyal gruplari, arama motorlarin1 kullanarak anahtar
kelimeler iizerinden hizlica belirleyip, ortak sanal bulusma alanlarina korkusuzca
girerek, sosyal dinamikleri deneyimleyebilen bu yeni nesil insanlar, daha direkt,
Ozglir ve daha cesur ifadelerle kesintisiz bir sekilde iletisim kurmaktadir (Varnali,
2013: 20).

Insanlarin artik sanal ile gergeklik arasindaki ayrimi yapmakta giiclendigi,
sanal ve gercek kimliklerini, yani iki diinyayr da biitlinciil olarak ydnetmek
istedikleri gozlemlenmektedir. Sosyal medyada insanlar fiziksel sartlar veya kan
baglar1 nedeniyle degil, ilgi alanlari, ortak zevkler, hayaller, korkular veya ¢ikarlara

yonelik bir araya gelmekte ve sosyal gruplar olusturmaktadirlar (Varnali, 2013: 21).

Sosyal ag siteleri, kullanimi1 kolay ve katilima agik olan internet iizerindeki
iletisim ortamlar1 olmasi nedeniyle farkli 6zelliklere sahip sosyal medya tiirleri
vardir. Sosyal medya tiirleri sistematik olarak siniflandirmasi zor olmakla birlikte
sanal diinyada her giin farkli amaglarla ve benzer altyapiyla birgok site

olusturulmaktadir. Bu sebeple siiflandirmada ¢esitlilik goriillmektedir (Akar, 2010:
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21). Sosyal medyanin kendine 6zgii bir yayilim hizi bulunmaktadir. iletisim ve
etkilesim giicii arttikga teknolojinin yayilim hiz1 da artmaktadir, 6rnegin radyonun
tiim diinyada 50 milyon kullanici1 sayisina ulagsmasi 38 yil alirken, televizyonda bu
stire 13 yildir. Twitter ise tek basmna 50 milyon kullanict sayisin1 sadece 9 ayda
yakalamay1 basarmistir (Kara, 2013: 49). Insanlarin neredeyse her giin ve her saat
kullandiklar1 bir ortam haline gelen sosyal medyanin tiim diinya tarafindan
yogunlukla kullanildig1 arastirma raporlariyla ortaya konulmaktadir. 2012 yilinda 62
iilkede 41,738 internet kullanicisi ile yapilan Universal Mccan Wave 6 arastirma

raporuna gore (Universalmccann, 2012):

e Sosyal ag sitelerine her giin 1.5 milyar ziyaret ger¢eklesmektedir,

e Kullanicilarin %81°1i arkadaslarinin sosyal aglardaki profillerini ziyaret
etmektedirler,

e Kullanicilarin %88’i ¢cevrimigi video izlemektedirler,

e %77 oranindaki kullanicilar sosyal ag sitelerinde profil sahibidirler,

e Internet kullanicilarinin %47’si marka topluluklarma katilmaktadur,

e Kullanicilarin %49’u video paylasim sitelerine video yiiklemektedirler,

e Internet kullanicilart haftada ortalama 13 saatlerini internet ve 8 saatlerini
sosyal aglarda gecirmektedirler,

e Kullanicilarin %42,9’u microblogging (Twitter) kullanmaktadirlar,

e Kullanicilarin %30 sosyal medya araglarina mobil cihazlar ile ulasmaktadir,

e Kullanicilarin akilli telefon ve tablet kullanimlar1 artarken, kisisel

bilgisayarlar internet ve sosyal medya kullaniminda 6nde gelen aragtir.

Diinya’da sosyal medya kullanimi giderek artmaktadir. Tiirkiye’nin sosyal
medya istatistiklerinde 2016 yili Tirkiye niifus istatistikleri de 6nem tagimaktadir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi sonuglarina gore
Tirkiye niifusunu 78 milyon 741 bin 53 kisi olarak agiklanmistir. We Are Social’in
2016 yilinda Tirkiye’nin dijital istatistiklerini yaymladig1 raporda ise, Tiirkiye’nin
sosyal medya kullanimu ile ilgili verileri giin yiiziine ¢ikmaktadir. We Are Social’in

2016 yil1 Tiirkiye dijital istatistikleri ise su sekildedir (Bkmexpress, 2016):
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- Tirkiye’deki niifusun %581 aktif internet kullanici ve sayisi ise 46 milyon 28
bin kisidir.

- Tirkiye’deki aktif sosyal medya kullanici sayist 42 milyon kisidir.

- Tirkiye niifusunun tam %90’min mobil aboneligi bulunuyor ve 71 milyon
kisi mobil baglantiya sahiptir.

- Tiirkiye’de aktif mobil sosyal medya kullanict sayisi ise 36 milyon kisidir.
Yani niifusumuzun %45’i mobil {izerinden (akilli telefon ya da tabletler
araciligiyla) sosyal medya kullaniyor.

- Tirkiye’de telefona sahip olan yetiskinlerin %56°s1 akilli telefona sahiptir.

- Tirkiye’deki kullanicilar  olarak  bir giinde PC ya da tabletler
araciligiyla ortalama 4 saat 14 dakikasini internet tizerinde gegirmektedir.

- Tirkiye’deki kullanicilarin sosyal medyada bir giinde gegirdikleri ortalama
stire 2 saat 32 dakikadir. Giinliik ortalama TV izleme siiresi ise arastirmaya
gore 2 saat 18 dakikadir. Bu da artik televizyon ekranlarindan ¢ok sosyal
medyaya ne kadar bagli oldugumuzu gostermektedir.

- Tirkiye’deki internet kullanicilarinin =~ %77°si  interneti her giin
kullanmaktadir. Haftada 1 internete girenlerin sayisi ise %16°dir. Internete
ayda bir kez ugrayan kisi sayisi ise %3 olarak belirlenmistir.

- Tiurkiye’deki kullanicilarin en cok kullandig1 sosyal
platform Facebook olarak  belirlendi. Onu, ardindan sirasiyla en
cok WhatsApp, Facebook Messenger, Twitter ve Instagram takip etmektedir.

Yine We Ara Social ve Hootsuit (2019) tarafindan hazirlanan ve internet
ve sosyal medya istatistikleri “Digital 2019 in Turkey” adiyla yayimlanmis ve

82,4 milyon niifusa sahip iilkemiz ile ilgili su bilgiler paylagilmistir:

- Niifusun %72’sini olusturan 59.36 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir.

- Niifusun %63’linii olusturan 52 milyon aktif sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir.

- Nifusun %53’tnii olusturan 44 milyon aktif mobil sosyal medya

kullanicist bulunmaktadir.
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- Yetiskin insanlarin %98’i cep telefonu kullanirken, bunlarin %77’si akilli
telefon kullanmaktadir.

- Masaiistii bilgisayar veya laptop kullananlarin orani %48 iken tablet
kullananlarin oran1 %25 olarak belirlenmistir.

- Neredeyse herkesin televizyonu bulunmakta ve orant %99’dur.

- Giyilebilir teknoloji tirtinleri kullananlarin orani ise %9 olarak belirlenmistir.

- Insanlar internette giinde ortalama 7 saat gecirmektedir.

- Insanlar giinde ortalama 2 saat 46 dakika sosyal medya kullanmaktadur.

- Insanlar giinde ortalama 3 saat 9 dakika televizyon basinda vakit
gecirmektedir.

- Insanlar giinde ortalama 1 saat 15 dakika miizik dinlemektedir.

- Facebook‘un 43 milyon kullanici bulunmaktadir.

- Instagram’in 38 milyon kullanici bulunmaktadir.

- Twitter tilkemizde 9 milyon kullanictya sahiptir.

- Snapchat’in iilkemizde 6.3 milyon kullanicis1 bulunuyor.

- LinkedIn ise 7.3 milyonluk kullanic1 sayisina sahip.

Rapora gore Tiirkiye’de toplam 52 milyon sosyal medya kullanicis1 vardir ve
bu kullanicilarin 44 milyonu mobil cihazlar ile sosyal medyaya baglanmaktadir. En
aktif sosyal medya platformu Youtube olurken onu Instagram ve Facebook takip
etmektedir (Dijilopedi, 2019).

2.6. Bir Reklam Araci Olarak Sosyal Medya

Gilinlimiizde reklam ajanslari, teknolojik gelismelerle ve reklamverenlerin
talepleri dogrultusunda farklilagsmakta ve kendilerini interaktif, kreatif, sosyal medya
reklam ajans1 gibi farkli sekillerde tanimlamaktadirlar. Kendini farkli sekilde
tanimlayan ajanslardan biri olan Dijital Ajanslarin temel gorevi, markalar ile sosyal
medya sirketleri arasindaki baglantiyr saglamak, bloglar, sosyal aglar, sozliikler ve
mikrobloglar gibi platformlarda online itibar yonetimi, sosyal medya pazarlamasi
veya fikir madenciligi gibi hizmetler vermektedir (Kara, 2013: 158). Giiniimiizde
klasik reklam ajanslarinin yaninda sosyal medyanin imkanlarini degerlendiren

interaktif ajans olarak adlandirilan reklam ajanslart kurulmaya baglamigtir. Bu
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ajanslar sosyal medya iizerinde ve dijital aglarda web tabanli uygulamalar, online
pazarlama kampanyalari, web siteleri, oyun projeleri, bannerlar, advergame ve igerik
olusturma gibi bir¢ok calisma gerceklestirmektedir. Bu ¢alismalar ise giintimiizde
hedef kitleler tarafindan aktif olarak kullanilan Facebook, Twitter, Linkedin,
Youtube ve Instagram gibi sosyal medya araglari tizerinden de yapilmaktadir
(Barutgu ve Tomas 2013:12). Pek ¢ok danigsman ve pazarlama ajansi, miisterilerden
sosyal medyanin pazarlama sorunlarini ¢ozmek ig¢in sihirli bir asa olduguna
inanmalarin1 istemektedir. Sosyal medya bir care degildir. Bunun yerine, is
hedeflerine siki sikiya uyumlu iyi planlanmis ve yiiriitiilen bir pazarlama stratejisinin

bir parcasidir (Bodnar ve Cohen, 2011: 9).

Sosyal medyanin her bireye veya sirkete sundugu reklam yapabilme,
uygulayabilme kolaylig1 insanlara herhangi bir araciya ihtiya¢ duymadan sosyal
medyaya reklam verebilme imkani tanimmistir. Sosyal medyada yayimnciligin
demokratiklesmesi, miisterileri dogrudan pazarlama siirecine itmektedir. Bu sonug
ise, miisterilerin pazarlama ¢abalarmni hizlandirabilmekte veya sondiirebilmektedir
(Bodnar ve Cohen, 2011: 10). Kullaniciya sadece igerik olusturacak altyapiyi
saglayan sosyal medya, kullanicilarin bizzat olusturdugu igeriklerle bir veri
havuzunu meydana getirmektedir ve bu veriler reklamverenlerin ilgisini gekmektedir.
Reklamverenler, bu verilerden yararlanmak ve avantaja doniistirmek amaciyla
sosyal medyay1 kendi reklamini yapabilmek amaciyla kullanmaktadir (Kara, 2013:
164). Sosyal medya, kullanicilarin begendikleri ya da kendi diisiincelerini paylagmak
istedigi bir ortamdir. Misterisiyle siki bir bag kurmayi hedefleyen sirketlerse
takipgilerinin iletisim kurmasma imkan tanimali ve s6z hakki kendisine diistiigii

zaman mutlaka yanitlamalidir (Barutgu ve Tomas 2013:12).

Kara’ya gore, sosyal medya platformlart; diger medya kuruluslar1 gibi 6zgiin
bir igerigi kendisi olusturmaz. Basin sektoriindeki bir gazetenin 6zgiin igerigini
muhabirler araciligiyla kendisi olusturabilirken sosyal medya platformlan icerigi
olusturacak olan kullaniciya sadece bir altyapi saglamaktadir. Kullanicilar tarafindan
olusturulan igerik ise bir veri havuzu olusturarak reklamverenlerin ilgisi ¢ekilmeye
calisilmaktadir. Facebook iizerinde marka sayfalari olusturmak, sponsorlu twitler

atmak, instagram tizerinde kampanyalar olusturmak ya da kullanici begenileri
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tizerinden reklam alanlari agmak, sosyal medya platformunun reklam verenlere
tanidig1 veri havuzunu degerlendirme yontemlerinden bazilaridir. Reklam alan1 satin
alirken reklamcilar yas, cinsiyet, sehir, siyasi gorls, siklikla gidilen yerler ya da

kullanicinin ilgi alanlar1 iizerinden ¢ok daha birey odakli reklam kanallari

yapabilmektedir (Kara, 2013: 164-165).

Sosyal medyaya icerik olusturan kullanicilar hakkinda bilgiler paylasan Scott,
Twitter 6rnegi ile durumu su sozlerle ozetlemektedir: “Insanlar Twitter,
hayatlarindaki takipgilerini son gelismelerden haberdar etmek icin kullaniyorlar.
Mesela isterseniz isten sonra kiminle bir bira igeceginizi Twitter’'dan
yvayimlayabilirsiniz veya agimizdaki kisilere genel bir soru sorabilirsiniz. Twitter
sayfami giinde birka¢ kere giincelliyor, seyahatlerimden, tamstigim kisilerden,
begendigim seylerden ve konusma yaptigim konferanslarla diger etkinliklerde olan
bitenlerden bahsediyorum. 5 binden fazla kisi faaliyetlerimi bu sekilde takip ediyor.
Kullanmicilar, kimi isterlerse o kiginin Twitter mesajlarina abone olabiliyorlar: aile

tiyeleri, is arkadaslart ve hatta son okuduklari kitabin yazarini” (Scott, 2010: 122).

Sosyal medyanin hizli bir sekilde biiyliyerek insanlarin hayatinda biiylik yer
kaplamas1 kullanicilara yeni reklam mecrasi sunmaktadir. Zaman zaman kontrolii zor
ve hatta imkansiz olan bu mecra firsatlarla birlikte riskleri de beraberinde
getirmektedir. Stratten’e gore, eger bireyin bir Facebook veya Twitter hesabi varsa
orasi bireyin sirketi olmaktadir. Insan kaynaklari, miisteri hizmetleri veya halkla
iligkiler degil tiim bu gorevleri bireyin kendisi iistlenmektedir. Bu c¢evrimigi
mekanin, duvarlar 6ren ve bir bekgilik yapan kuleden c¢ok, miisterileri otomatik
olarak siraya koyan bir sosyal trafik kontrol kulesi olmas1 gerektigi anlagiimaktadir
(Stratten, 2013: 18). Sosyal medyada her kullanicinin goniillii olarak olusturdugu ve
herkes tarafindan goriilmesine izin verdigi kamuya ag¢ik yapilandirilmamais icerikler,
“metnin duyarlilig1” gibi seyleri analiz edebilen hesaplama yontemleri kullanilarak
analiz edilebilmektedir (Hubbard, 2011: 41). Kontroliin zor oldugu sosyal medyada
insanlar baskalarinin  istediklerini degil kendi istediklerini soylemektedir.
Miisterilerle gergeklesecek bu etkilesim marka agimi etkilemekte ve degistirmektedir

(Stratten, 2013: 18).
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2.7. Sosyal Medya Reklamcilig

Giliniimiizde bilisim teknolojilerindeki gelismeler, internetin gilinliik hayattaki
rolii, tiikketim aliskanliklarinda yasanan degisiklikler ve dinamik piyasa yapisi, sadece
geleneksel iletisim araclarini ve buna bagli iletisim mesajlarinin igerigini degil, ayni
zamanda gonderici ve alicinin var oldugu iletisim ortamlarimi da degistirmistir.
Bilgiye erigim, tiiketiciler i¢in daha kolay hale gelmektedir ve daha sonra sirketler ve
tiikketiciler birbirleri ile iletisim halindedir. Bu etkilesimli bir yapit1 ortaya
cikarmaktadir (Akkaya vd., 2017: 361-388). Internet; sirketleri reklam, tanitim ve
online satig gibi yeni pazarlama yontemleri ile tanistirmis, pazarlama iletigimi
anlayislarini etkileyerek degistirmeye baslamistir. Bu durum insan hayatinin bir
pargasi haline gelen internet ile sirketlerin uyum saglamasini zorunlu hale getirerek,
sirketlerin internet donemine iliskin yeni stratejiler iliretmelerine firsat tanimistir.
Sosyal medya, sirketlere sundugu c¢esitli firsatlar ile sirketlerin piyasadaki
potansiyellerini artirmig, kullanict ve iireticilere de bir¢ok avantaj ve yeniligi

beraberinde getirmistir (Celik, 2014: 28-42).

Sosyal medyaya bir yandan pazarlamacilarin ilgisi artarken diger yandan
sosyal medya kanallar1 yoneticileri de karli is modelleri ortaya koymaya
caligmaktadir. Kullanicilarin ticretsiz olarak kullanmaya alistigt sosyal medya
platformlar icin ticret 6demek istemeyecekleri varsayimi reklam destekli modelleri
one ¢ikarmaktadir (Aydm, 2017: 1-12). Milyarlarca kullanicinin disiincelerini
ozgiirce dile getirdigi sosyal medya ortamlarinda insanlarin bu rahat iletisim ortamini
avantaja doniistirmeyi hedefleyen sirketler, sosyal medyanin sundugu olanaklari
degerlendirerek daha fazla kar elde etmeyi amaglamaktadir. Sosyal medyanin
sundugu imkanlar dahilinde sirketler, tiiketicilerle birebir iletisim kurabilme
imkanina sahip olmus, iiriin ve hizmetlerini hi¢ zaman kaybetmeden anlik olarak
hedef kitlesine tanitabilmis ve iiriin ya da hizmeti hakkinda kolay bir sekilde
geribildirim alabilme imkanma kavusmustur. Sirketlerin ulastigi bu kolaylik, hedef
kitlelerinden aldiklar1 geri bildirimlerin degerlendirilmesiyle hedef kitlesinin istek ve
beklentilerine yonelik akilc1 adimlar atilmasina imkan tanimis ve bdylece miisteri

memnuniyeti saglanarak miisteri sadakati de olusturulmaya baslanmistir. Karlilik ve
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bilinirliligini artiran sirketler, olusturduklar1 miisteri sadakati ile birlikte

kurumsalligini artirabilme imkanina da kavusmustur (Yildiz, 2014: 5-15).

Sosyal medya reklamciligi; bir sirketin amaglarina yonelik reklam ve
pazarlama igeriklerinin sosyal medya platformlariyla uyumlu bir sekilde hedef
kitlesine ulasmasi, hedef kitlenin de sirketin mesajin1 yayarak iletisim siirecine
katilmalarin1 saglayan faaliyetleri gerceklestirmektedir (Sabuncuoglu ve Goker,
2016: 107). Sosyal medya reklamlari, insanlarin arkadaslariyla ve diger gergek
kisilerle basa cikabilmeleri sayesinde geleneksel medya reklamlarindan daha
giicliidiir. Gegmiste, reklamlar iirliniin 6zelliklerine ve faydalarina odaklanmistir
fakat giiniimiizde sosyal medya reklamlari, her bir kullanict i¢in maksimum izlenim

birakmak tizere igerigi 6zellestirmistir (Akkaya vd., 2017: 361-388).

Sabuncuoglu ve Goker’e gore sosyal medya reklamciligi, markanin
tanmirligimi ve dolayisiyla marka farkindaliginin artmasini, sundugu imkanlar
acisindan (multimedya) dikkat cekici olmasi, hedef kitle ile marka arasinda bir koprii
gorevini listlenmesi buna bagli olarak da iki yonlii iletisimi artirmasi, tiim bu iletigim
calismalarinin etkisiyle; marka sadakatinin olusmasi, pazar paymin artmasi, satin
alma sonras1 deneyimlere ulasabilme imkani, itibar yonetimi, tiiketicilere ait biiytlik
bir veri havuzunun olusmasi, ulasilan veriler ile de tiliketiciye daha iyi deneyimler

sunabilmektedir (Sabuncuoglu ve Goker, 2016: 107).

Avantajlart acisindan, ¢evrimigi reklamciligin geleneksel reklamciliktan farkl
kilan bazi1 Ozellikleri bulunmaktadir. Cevrimig¢i reklamcilifin geleneksel reklam
tirlerine kars1 en onemli Ozelliklerinden biri de internette tanitilan iiriinlere veya
hizmetlere dogrudan erisim saglayabilmesidir. Tiketiciler, reklami tiklayarak bir
sirket, Uriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olabilmekte, bir adim ileri
gidebilmekte ve tikladiklari internet reklaminin yardimiyla reklami yapilan tiriini
satin alabilmektedir. Bir reklam ortami olarak internet, hem bir iletisim alan1 hem de
miisteri i¢in bir dagitim kanali gorevini listlenmektedir. Bir bagka dnemli ayirt edici
ozellik ise, internetin kiiresel yapisinin internet reklamcilig1 {izerinde benzersiz bir

etkiye sahip olmasidir (Akkaya vd., 2017: 361-388).
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Cevrimici bir ilan, glinde 24 saat, haftada 7 giin ve yilda 365 giin gergek
zamanli olarak teslim edilebilmektedir. Buna ek olarak, bir reklam kampanyasi
aninda baglatilabilmekte, giincellenebilmekte veya iptal edilebilmektedir. Ayrica bir
reklamveren, bir kampanyanin ilerlemesini giinlik olarak izleyebilmekte ve
kampanyanin ilk haftada ¢ok az tepki tirettigini fark ettiginde ikinci haftaya kadar
yeni reklam ile degistirebilmektedir. Bu, reklamin yeni bir baskisi yayinlanincaya
kadar reklamin degistirilemedigi basili reklamlardan ya da reklamin yiiksek
maliyetlerinin siklikla degisiklik yapilmasin1 6nledigi TV'den ¢ok daha avantajli bir
durumdur. Bu avantaj tiiketiciler i¢in de gegerlidir. Reklamlara ulasabilen tiiketiciler
ve bu nedenle ¢ok diisiik maliyete sahip birgok iiriin, birgok iirliniin alternatifini
inceleyerek online reklamlar sayesinde kisa siirede alternatifler arasinda karsilastirma

yapabilmektedir.

Sosyal medya reklamlarinin dl¢tilmesi ve reklamlarin hedef kitleye ulagsmasinin
belirlenmesi diger reklam kanallarindan daha kolaydir. Bu 6lgiim sayesinde, hedef
kitlenin profili agik¢a ortaya konmaktadir. Ayni zamanda, reklamlarin aldigi
tiklamalarin sayisi, hedef kitlenin reklami yapilan {iriin ve markaya olan ilgisini ve
elde etmek istedikleri bilgilerin kapsamini gostermektedir. Bu sekilde, olusturulan
veritabanlarinin yardimiyla hedef gruplar izlenmektedir. Aym1 zamanda, bu tiir
reklamlar ayn1 zamanda, hedef kitle i¢in reklam siireci iizerinde daha fazla kontrol
saglamaktadir, ¢linkii kisi, reklamui, siiresini ve bilgisinin kendi iradesi dogrultusunda
yogunlugunu belirleyebilmektedir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin kisisel
ilgi alanlarini, deneyimlerini ve giinliik yasamlarini paylastiklar: kullaniglt bir arayiiz
olusturmaktadir. Bu bilgiler, reklamverenlerin tiiketicilerini, demografik, cografi ve
psikolojik 6geler acisindan son derece alakali reklam mesajlariyla hedeflemelerini
saglamaktadir. Sosyal medya reklamciliginin bir diger giicli de esnekligidir.
Reklamlar agik veya kapali ya da icerik gercek zamanli olarak degistirilerek
arastirmacilarin harcamalar1 ve katilimcilarin akisini daha iyi kontrol etmesine ve

etkinligini degerlendirmesine olanak saglamaktadir (Akkaya vd., 2017: 361-388).

Yillara gore IAB (Interactive Advertising Bureau) Tirkiye 2016 rakamlari,
dijital reklam yatirimlar1 % 13,7 artarak 1.872,4 Milyon Tiirk Lirasina ytlikselmistir.
Mobil cihazlarda 262,4 milyon Tirk Lirasina ulasan Sosyal Medya reklamlarinin
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yiizdesi ortaya ¢ikmistir. Programli satin alma 2016 yilinda artmaya devam etmis ve
blytikligi 993,8 milyon Tiirk Lirasina ulasmistir. Sosyal medya araglarinda yer alan
reklam uygulamalar1 incelendiginde, gelismekte olan diinyada var olmay1 ve pazar
paymi artirmayt hedefleyen ¢ok sayida biliylik ve basarili sirketin, markalarini
tanitmak icin bu sosyal medya araglarini tercih ettigini sOylemek miimkiindiir

(Akkaya vd., 2017: 361-388).

Altinbagak ve Karaca’ya gore sosyal medya reklamciligi, tiiketiciler ve

sirketlere yonelik birtakim avantajlar sunmaktadir (Aktaran: Celik, 2014: 28-42):

Sosyal Medyanin Tiiketiciler Acisindan Avantajlar:

Kullanim kolayligi sunmaktadir. Giiniin her aninda erisilebilme olanagi
tanimaktadir.

- Bir iirlin ya da hizmeti satin almada rahatlik sunmaktadir.

- Uriin ya da hizmet hakkinda bilgi toplayabilme, rakip iiriin/hizmet ile
karsilastirabilme ve fiyatlar hakkinda bilgilere ulasabilme imkani
tanimaktadir.

- Interaktiftir ve hizlidir.
Sosyal Medyanin isletmeler A¢isindan Avantajlari

- Interaktiftir.

- Kisiye ozeldir.

- Olciilebilirdir.

- Diger mecralara gore daha az maliyetlidir.

- Erisim olanagini ¢cok genis bir cografyaya saglamaktadir.

- Hedef kitleyi takip etme ve daha yakindan tanima firsati vermektedir.

- Yaraticiliga ¢ok agik bir mecradir.
Pazarlama araci olarak kullanilan internetin ¢esitli dezavantajlara da sahiptir:

- Heniliz diger reklam mecralar1 kadar yaygin degildir ve smirli sayida

miisteriye ulasilmaktadir.
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- Internet kullanicilar;, genel niifus ortalamasindan &zellik  agisindan
(demografik- psikografik) farklidir.

- Giivenlik sorunu: Kullanicilarin internette kredi kart1 kullanmalarinda endise
duymaktadirlar.

- Etik sorunlar: Ozel hayatin gizliligi ve kotii niyetli kullanimlara ynelik

riskler tagimaktadir.

Er'e gore dijital platformlarda dogru bir iletisim saglayabilmek igin su
hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir (Aktaran: Siiar, 2017: 1309-1581):

- Dogru alan adi (Domain)

Dogru teknoloji (Ulagim kolayligi ve sadelik)
- Kullanim kolaylig1

- Uriin ve hizmetlerin dogru tanitilmasi

- Dogru 6l¢giimleme

- Bilgi bankas1 ve iiyelik sistemi yonetimi

- Interaktivite (tiiketici katilimi)

~ Bilgi
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UCUNCU BOLUM

KOBILERIN YEREL GAZETE REKLAMLARI iLE SOSYAL MEDYA
REKLAMLARINA BAKIS ACISI

3.1. Arastirmanin Konusu

Kobilerin Yerel Gazete Reklamlari ile Sosyal Medya Reklamlaria Bakis Agisi
adli calisma, giiniimiizde sosyal medyanin insan hayatinin bir parcast haline
gelmesinden yola ¢ikilarak hazirlanmistir. Sosyal medyanin insan hayatinin biiyiik
boliimiinii kapsamasi kobilerin reklam verme tercihlerini de etkilemistir. Sosyal
medyadan once geleneksel medya araglart araciligiyla reklam veren kobiler, artik
daha az maliyet ile araci kullanmadan ve zaman sinir1 gézetmeden sosyal medya
araciligiyla reklamlarin1 verebilmektedir. Yerel gazetelerle simirli hedef kitlelere
ulasan kobiler, sosyal medya araciligi ile daha genis kitlelere ulagabilmektedir. Bu
durum, kobilerin reklam verme tercihlerinde degisime neden olmakla birlikte yerel
gazetelere olan ragbeti de azaltmaktadir. Reklam gelirleri azalan gazetelerse zamanla
kiiciilmeye gitmekte ve hatta kapanma ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu durumdan
hareketle Kobilerin Yerel Gazete Reklamlari Ile Sosyal Medya Reklamlarina Bakis
Agis1 arastirilarak  kobilerin  reklam  verme tercihleri ortaya konulmaya
calisilmaktadir. Aragtirma kapsaminda veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket

teknigi kullanilmistir.

3.2. Arastirmanin Problemi

Etkili bir kitle iletisim aract olan gazetelerin, bu etkisini 6zellikle Kurtulus
Savagt ve Cumbhuriyet’in ilk yillarinda gosterdigi gorilmektedir. Bu etki, sosyal
medya araclarinin artmasit ve web tabanli teknolojinin gelismesiyle azalmaya
baglamistir. Etkisi azalmaya baslayan gazetelere artik ragbet de azalmis ve
reklamverenler reklam tercihlerini web teknolojilerine ve sosyal medyaya dogru
yoneltmislerdir. Bu yonelis basin sektoriinde derin yaralar agmaya baglamis, reklam
gelirlerini ciddi oranda azaltmis ve birgok gazetenin ya kapanmasina ya da
teknolojiye uyum saglamak amaciyla internet ortaminda yayin hayatina devam
etmesine neden olmustur. Geleneksel reklam mecrasi olan gazetelerin 6zellikle web
2.0 teknolojisi ile birlikte etkisini yitirmeye baglamasi hem yerel hem de ulusal

anlamda sektorii biiyiik sorunlarla kars1 karsiya birakmistir. Bu arastirma, basili ve en
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etkili kitle iletisim araglarindan biri olan gazetelerin zamanla etkisini Web 2.0 tabanl
sosyal medya karsisinda etkisini yitirdigi diisiincesinden hareket edilerek

hazirlanmustir.

3.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimiizde teknolojinin hizla gelismesi reklam sektoriinii ve reklamveren
sirketleri de etkilemistir. Teknolojinin gelismesine bagli olarak internetin gelisimi ve
Web 2.0 ile birlikte sosyal medya platformlarinin artmasi, reklamverenler i¢in yeni
reklam mecralarinin olugsmasina olanak saglamistir. Sosyal medya ile birlikte olusan
yeni reklam mecralar1 reklamverenler agisinda biiylik bir kolayligi da beraberinde
getirmistir. Higbir egitim almadan ve araci kullanmadan binlerce sosyal medya
kullanicisina ulasabilecek, reklamin kontroliiniin tamamen kendilerinde oldugu bir
reklam mecrasi ile tanisan reklamverenler, geleneksel reklam mecralarindan giderek
uzaklagmaya baslamis, daha ucuz ve hedef kitlesine yonelik daha etkili reklamlar
hazirlamaya baslamistir. Hazirladiklar1 reklamlar1 daha kolay analiz edebilen
reklamverenler bir taraftan da geleneksel reklam mecrasi olan gazetelerden de
tamamen vazge¢meye baslamiglardir.

Bu caligsma; Kobilerin cografi olarak bulundugu alanda yerel gazete reklamlar1
ile sosyal medya reklamlarina bakis acisini, degisen ve gelisen sosyal medya
platformlarinin Kobilerin reklam mecralari tercihlerine nasil bir etki yaptigini ortaya

koymay1 amaglamustir.

Bu amag¢ kapsaminda yapilan literatlir taramasinda Kobilerin, yerel gazete
reklamlar1 ile sosyal medya reklamlarma bakis agilarin1 kapsayan herhangi bir
caligmaya rastlanmamustir. Dolayisiyla bu ¢aligma; Kobilerin, yerel gazete reklamlari
ile sosyal medya reklamlarina bakis agisini, degisen ve gelisen reklam mecralar
karsisinda tercihlerini ortaya koyarak yapilacak diger calismalara da ornek teskil

etmesi bakimindan 6nem tasimaktadir.

3.4. Simirhliklar

Bu arastirma Kobilerin, yerel gazete reklamlar ile sosyal medya reklamlarina
bakis acilar1 lizerinde durulmustur. Bu nedenle arastirmanin kapsam ve sinirliliklar

belirlenirken arastirmanin amaci esas alinmaistir.
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Bu amag¢ cergevesinde arastirmanin sinirliliklart  belirlenirken Dogu
Karadeniz Bolgesi’nde yer alan Trabzon ilinde faaliyette bulunan ve Trabzon Ticaret
ve Sanayi Odasi’na kayith Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI) olarak

belirlenmistir.

Yiiz ylize anket (survey) olarak gergeklestirilen bu aragtirma 10 Mart 2019 ile

10 Nisan 2019 arasindaki donemi kapsamaktadir.

3.4.1. KOBI Nedir?

Ekonomide 6nemli bir yeri olan Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler’in
(KOBI) tanimu iilkelerin ekonomik yapilarina gore farklilik gostermektedir. Aypek’e
gore (1997) bu farkliliklar sektor ve iilkelere gore nitel ve nicel olarak farkli
ozellikler gostermekte, iiretim, finans, pazarlama, calisan sayisi, kullanilan enerji

miktar, satis hacmi, sagladigi katma deger, kar durumu ve piyasa payr gibi

dlciilebilen zellikler de etkili olmaktadir (Aktaran: ipekten, 2006: 397).

Amerika’da Kobi tanimi ¢alisan personel sayisi esas alinarak yapilmakta; 100
personel ¢alistiran isletmeler kiigiik, 1000’e kadar personeli olan isletmeler ise biiyiik
olgekli isletmeler olarak kabul edilmektedir (Ipekten, 2006: 398). Amerika’da net bir
tanimi1 olmamasina ragmen 500 personelden az caligsani olan isletmeler Kobi olarak
degerlendirilmektedir. Japonya’da Kobi, sanayide 300°den az, ticarette 100°den az ve
hizmet sektoriinde 50’den az personeli bulunan isletmeler olarak tanimlanmistir

(Canitez ve Yenigeri, 2007: 115).

Tirkiye’de ise Kobi tanimi, Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige giren
Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Siniflandirilmasi
Hakkinda Y onetmelikte su sekildedir (Resmi Gazete, 2005):

a) Mikro isletme: 10 kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati

veya mali bilangcosundan herhangi biri 3 milyon Tiirk Lirasin1 agmayan igletmeler.

b) Kiiciik isletme: 50 kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satig hasilati

veya mali bilancosundan herhangi biri 25 milyon Tiirk Lirasini agsmayan isletmeler.
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c¢) Orta biiytikliikteki isletme: 250 kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net
satis hasilatt veya mali bilangosundan herhangi biri 125 milyon Tiirk Lirasini

asmayan isletmeler.

Kobiler yapilar1 geregi ucuz ve ¢ok sayida istihdam saglamakta {ilkelerin
taleplerinin karsilanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ekonomik gelismenin
hizlanmasina katki saglayan Kobiler, esnek yapilar1 geregi degisen ve gelisen
teknolojiye hizli bir sekilde adapte olabilmekte, yaratici fikirleri ortaya koyarak hizli
bir sekilde uygulayabilmekte ayrica iilkelerin ekonomilerinde de biyiik yer
kaplamaktadir (Oriicii vd., 2011: 61).

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada literatiir taramasiyla elde edilen veriler 1s18inda Kobilerin,
yerel gazete reklamlari ile sosyal medya reklamlarina bakis agisi arastirilmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda literatiir taramasindan elde edilen veriler sonucunda hazirlanan
anket, Orneklemler iizerinde uygulanmistir. Hazirlanan anket; Kobilerin yerel
gazetelere reklam verme egilimleri ile sosyal medyaya reklam verme egilimleri, yerel

gazetelere olan ilgisi ve sosyal medya kullanimlar 6lgeklerinden olugmaktadir.

Calisma kapsaminda veriler, hazirlanan anket formu ile toplanmistir. Anket
formu 7 ana béliimden olusmaktadir. Ik béliimde deneklerin Yerel/Bolgesel gazete
kullanimlari, gazete okuma sikliklari, takip ettikleri yerel gazeteler, yerel gazeteye
ulagma bigimleri ve yerel gazete satin alma nedenlerine yonelik toplam 7 sorudan

olusmaktadir.

Ikinci boliimde deneklerin yerel gazetelere yonelik reklam verme deneyimleri
Olciilmektedir. Deneklerin daha once yerel/bolgesel bir gazeteye reklam verip
vermedigi, reklam verdiyse reklama ayirdig biitcesi ve reklama iligkin memnuniyeti

6lcmeye yonelik toplam 5 sorudan olugsmaktadir.

Ucgiincii boliim deneklerin sosyal medya kullanimlarma iliskin bilgilerden
olusmaktadir. Bu boliim; deneklerin sosyal medya kullanip kullanmadiklari, hangi

sosyal medya araglarinda hesaplarinin bulundugu, sosyal medyada ne kadar zaman
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gecirdikleri ve sirketlerine ait sosyal medya hesaplarinin bulunup bulunmadigina

yonelik toplam 7 sorudan olusmaktadir.

Dordiincii boliimde deneklerin sosyal medyaya reklam verme deneyimleri
Olclilmektedir. Boliim; deneklerin sosyal medyada dana oOnce reklam verip
vermedigi, reklam verdiyse ne kadar biitge ayirdigi, verdigi reklamdan memnun kalip

kalmadiginin dl¢tilmesine yonelik toplam 5 sorudan olugsmaktadir.

Besinci boliim deneklerin sosyal medyada reklam verme egilimleri iizerine
kurgulanmistir. Olgegin bu boliimii literatiir taramasinda ortaya ¢ikan temel basliklari
kapsayan (Kullanim kolayligi, maliyet, hedef kitle, geri bildirim, giivenilirlik,
reklamin etkisi ve reklamin analizi) toplam 23 Onermeden olusmaktadir. Bu
onermeler besli likert (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim,

4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) skalasiyla 6l¢iimlenmistir.

Altinct boliim deneklerin yerel gazetelere reklam verme egilimleri {izerine
kurgulanmistir. Olgegin bu boliimiinde de literatiir taramasinda ortaya ¢ikan temel
basliklar gbz 6niinde bulundurularak (Prestij, kullanim kolayligi, maliyet, hedef kitle,
giivenilirlik, reklamin etkisi, geri bildirim) toplam 24 6nermeden olusmaktadir. Bu
onermeler de besli likert (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:

Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) skalasiyla 6l¢limlenmistir.

Anket formunun son boliimiinde ise deneklerin demografik 6zelliklerinin ve

deneklerin bulunduklari sektorlerin tespit edilmesine yonelik 7 sorudan olugmaktadir.

3.6. Ontest

Arastirma kapsaminda hazirlanan Olgekler oncelikli olarak Onteste tabi
tutularak Trabzon’da 50 kisi {izerinde uygulanmustir. Elde edilen veriler ve bulgular
dahilinde olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik g¢alismalart yapilmistir. 50 denek
tizerinde gergeklestirilen Ontestte Sosyal Medyada yapilan reklam g¢alismalari ile
ilgili dlgegin glivenilirliginin Cronbach’s Alpha degeri 0,932 ¢iktigr, KMO degerinin
0,834 olarak gergeklestigi ve Bartlett testine gore faktdr analizine tabii tutulan
ifadeler ile ana grup arasinda anlamli bir farklilik (p=,000) oldugu gézlemlenmistir.

Yerel gazetede yapilan reklam caligmalart ile ilgili dlgegin giivenilirliinin ise
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Cronbach’s Alpha degeri 0,807 ¢iktigi, KMO degerinin 0,730 olarak gergeklestigi ve
Bartlett testine gore faktor analizine tabii tutulan ifadeler ile ana grup arasinda
anlaml bir farklilik (p=,000) oldugu goézlemlenmistir. Elde edilen sonuglara gore
arastirmanin uygulanabilir oldugu sonucuna varilarak asil ¢alismaya gecilmis ve

ontestte elde edilen veriler de asil ¢alismaya dahil edilmistir.

Aragtirma igerisinde kullanilan sosyal medya ve yerel gazetelere yonelik
Olgekler Emre S. Aslan’in “Marka 2.0 Stratejileri Baglaminda Global Markalarin
Sosyal Medyada Giindem Belirlemesi: Markalarin 2.0 Giindemi” isimli doktora
tezinden esinlenerek hazirlanmistir (Aslan, 2014). Diger sorular ise literatiir

taramasindan esinlenerek olusturulmustur.

Bu aragtirmada yontem olarak yiiz yiize anket (survey) teknigi kullanilmstir.
Elde edilen veriler SPSS (Statistical Package Program for Social Science) 22.0
programina girilerek arastirma kapsamindaki frekans, faktor, t-testi, chi-square ve

anova analizleri gergeklestirilmistir.

Toplamda 500 kisi {izerinde uygulanan ve 78 sorunun yer aldigi anket, Trabzon
ili merkezinde faaliyet gosteren Kobilere yonelik yiiz yiize anket seklinde

gerceklestirilmis ve Kobilerin sorulan sorular1 yanitlandirmalari istenmistir.

Bu calismada olgeklerin gegerlilik ¢alismalar1 i¢in agimlayici ve dogrulayict
faktor analizleri; giivenilirlik ¢alismasi kapsaminda madde analizi (madde toplam
korelasyonu ve Cronbach Alpha) kullanilmistir. “Ag¢imlayic1 faktor analizinde,
degiskenler arasindaki iliskilerden hareketle faktor bulmaya yonelik islemler
gerceklestirilebilmektedir. Maddelerin ait olduklar1 faktordeki yiik degerleri, diger
faktorlerdeki yiik degerleri ve birden fazla faktordeki yiikler arasindaki fark
incelenmistir. Faktor analizinde ayni yapiyr 6lgmeyen maddelerin ayiklanmasinda
faktor ylik degerlerinin yiiksek olmasina (0,45 ya da daha yiiksek olmas1 1yi bir 6l¢ii
olmakla birlikte bu oran 0,30’a kadar indirilebilir) dikkat edilmistir. Ayrica
maddelerin tek bir faktorde yiiksek yiik degerine, diger faktorlerde diisiik yiik
degerine sahip olmasina (her maddenin en yiiksek faktor yiikiine sahip oldugu faktor
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disindaki faktorlerle faktor ylik farkinin en az 0,10 olmasina) dikkat edilmistir”
(Bliyiikoztiirk, 2011).

3.7. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Kobilerin yerel gazete reklamlari ile sosyal medya reklamlarina bakis agisinin
arastirlldigt bu c¢alismada arastirma evrenini Trabzon il merkezinde bulunan
Kobilerden olugmaktadir. Bu arastirma evreninde tesadiifi 6rneklem yoOntemiyle

toplam 500 denek {izerinde yiiz yiize anket olarak uygulanmaistir.

Arastirma evreni, Trabzon Ticaret ve Sanayi Odasi’ndan 2017-2018 yilina ait
liye sayilar1 ile meslek gruplarina ait veriler alinarak elde edilmistir. Bu verilere gore
2017-2018 yilinda Trabzon Ticaret ve Sanayi Odasmnin olusturdugu 31 meslek
komitesinde; 1475 gergek kisi, 6107 tiizel kisi iiyesinin bulundugu ve toplam faal iiye
sayisinin 7582 oldugu goriilmektedir (Tablo: 1).

Tablo 1: Trabzon Ticaret ve Sanayi Odas1 Uye Sayisi

Gerg¢ek Kisi Tiizel Kisi Toplam
Meslek Grubu Adet | Sermaye | Adet | Sermaye | Adet | Sermaye
01. Komite 31 128 159
Tarim, Ormancilik ve
Hayvancilik, Kalkinma
Kooperatifleri, Cicek, Bitki,
Tohum Giibre
02. Komite 25 151 176
Maden-Beton-Cimento-Mermer
03. Komite 16 122 138
Imalat (Maden Demir Toptan)
04. Komite 48 116 164
Tekstil- Ayakkabi- Deri-
Tuhafiye
05. Komite 26 124 150
Konfeksiyon
06. Komite 76 390 466
insaat Malzemeleri Hirdavat-
Mobilya- Kereste
07. Komite 29 113 142
Mobilya- Hah- Aksesuar- Avize
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08. Komite
Elektrik Hat- Su Kanal Yapimi

131

137

09. Komite
Plastik Aliiminyum Pvc imalati

21

98

119

10. Komite
Siit Uriinleri Firin  Pastane-
Findik Cay

44

122

166

11. Komite
Gida Toptan Parekende

91

556

647

12. Komite
Nakliyat Kargo Rent A Car
Otopark

22

126

148

13. Komite
Egitim Kurumlari- Kirtasiye

20

120

140

14. Komite
Otomotiv-  Nakliyat-  Petrol-
Komiir

69

348

417

15. Komite
Kuyum- Saat- Oyuncak- Gozliik

31

126

157

16 Komite
Dayamikh  Tiiketim- Mutfak
Esyasi- Bilgisayar

31

142

173

17. Komite
Bilgisayar Yazihim- Telefon

21

135

156

18. Komite
Medikal

31

81

112

19. Komite

Ecza- Saghk Uriinleri- Temizlik
Malzemeleri- Hastaneler-
Kuaforler- Kisisel Bakim
Uriinleri

18

216

234

20. Komite
Kitap- Matbaa- Gazete- Reklam-
Sinema- Uydu Cihazlan

23

90

113

21. Komite
Miitahhitler

438

688

1126

22. Komite
Hafriyat Yol- Koprii- Tiinel
insaatl

37

148

185

23. Komite
Tesisat- Emlak- Konut Yapi
Koop.

44

243

287

24. Komite
Yollu Tasima- Seyahay

22

267

289
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Acenteleri

25. Komite 30 282 312
Otel- Yurt- Pansiyon-
Menejerlik- Terciimanhk
Hizmetleri

26. Komite 81 130 211
Sigorta

28. Komite 16 261 277
Damismanhk Firmalari-
Bankalar- Muhasebeciler- Hal
Saha ve Giivenlik Firmalari

29. Komite 36 236 272
Restaurant- Lokanta
30. Komite 32 112 144

Findik, Kuru Yemis, Sebze
Meyve Komisyonu

31. Komite 30 173 203
AKaryakat, Tiip, Petrol Uriinleri
Genel Toplam 1475 6107 7582

Aragtirmanin 6rneklemi hesaplanirken ana kiitlenin 100 milyona kadar oldugu
durumda +/- 0.05 6rnekleme hatasi ve her bir denegin gézlenme (p) ve gézlenmeme
(qQ) oraninin esit oldugu durumlarda (0.5) ornek kiitle sayisi 384 olarak
hesaplanmigtir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Bu bilgiden yola ¢ikarak bu
calismada ulasilan 6rneklem sayisinin 500 kisi olmasi, 6rnek kiitlenin ana kiitleyi

temsil ettigi sonucuna ulasilmaktadir.

3.8. Arastirmanin Sorulari
Arastirma kapsamindaki sorular, aragtirmanin amacit ve modeline uygun olarak
Kobilerin yerel gazete reklamlari ile sosyal medya reklamlarina bakis agis1 iizerine

kurulmustur. Bu kapsamda arastirmanin sorulart su sekilde gelistirilmistir:

- S1: Sosyal medyada yapilan reklam ¢alismalari egitim duruma gore farklilik
gostermektedir.
- Sp: Gazetede yapilan reklam caligmalari egitim duruma gore farklilik

gostermektedir.
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- Sz Sosyal medyaya reklamveren Kobilerin tekrar sosyal medyaya reklam
verme egilimleri yiiksektir.

-S4 Sosyal medyaya reklam veren Kobiler reklamlarindan, gazeteye reklam
veren Kobilerden daha memnundur.

- Ss. Gazeteye ve Sosyal medyaya reklam verme deneyimi sektorlere gore
farklilik gostermektedir.

- Sg: Gazeteye ve Sosyal medyaya reklam verme egilimleri gelir diizeyine gore
farklilik gostermektedir.

3.9. Verilerin Analizi
Toplamda 500 kisi ile gergeklestirilen bu galismanin analizi SPSS 22.0
programi ile gerceklestirilmistir. Bu kapsamda betimleyici istatistik teknikleri,

ANOVA analizi, T-Testi ve Faktor analizi gibi istatistik teknikleri uygulanmustir.

3.10. Bulgular

3.10.1. Betimleyici Istatistikler

Arastirmaya katilan deneklerin cinsiyet dagilimlari belirlenmistir.

Tablo 2: Cinsiyet Durumu Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 113 22,6
Erkek 387 77,4
Toplam 500 100

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet dagilim durumunu gosteren ¢izelgeyi
inceledigimizde katilimcilarin % 77,4’tniin erkek, % 22,6’smin ise kadin oldugu
goriilmektedir. Erkek katilimcilarin ¢ogunlukta olmasi, ticarette genellikle erkeklerin

kadinlara gore daha fazla yer almasindan kaynaklanmaktadir.
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Ogrenim Durumu Frekans Yiizde
Okur yazar 3 0,6
Tlkokul 23 4,6
Ortaokul 30 6,0
Lise 241 48,2
Onlisans 100 20,0
Lisans 93 18,6
Yiiksek Lisans 10 2,0
Toplam 500 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin - 6grenim  durumlar1  incelendiginde

arastirmaya en fazla katilimin %48,2 ile Lise mezunlarinin oldugu goriilmektedir.
Tablo incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarm %20,0’sinin  Onlisans,
%18,6’smnin Lisans, %6,0’smin Ortaokul, %4,6’smin Ilkokul, %2,0’sinin Yiiksek
Lisans ve %0,6’sinin Okuryazar oldugu goriilmektedir. Sonuclara gore ticaret yapan

katilimcilarin agirlikli olarak lise mezunu oldugu sdylenebilir.

Tablo 4: Medeni Durum Dagilinm

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 339 67,8
Bekar 134 26,8
Kayip Veri 27 5,4
Toplam 500 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin  medeni  durumlar1  incelendiginde
katilimcilarin = %67,8’inin  Evli, %26,8’inin ise bekar oldugu goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan katilimcilarin %5,4°1 ise medeni durumunu belirtmemistir.

Ticaret yapan katilimcilarin agirlikli olarak evli oldugu goériilmektedir.
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Tablo 5: Yas Durumu Dagilim

Yas Frekans Yiizde
18-24 51 10,2
25-31 92 18,4
32-38 106 21,2
39-45 108 21,6
46-52 82 16,4
53-59 46 9,2

60 ve iizeri 15 3,0
Toplam 500 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin yag durumlart incelendiginde en fazla
katilimin %21,6 ile 39-45 yas aras1 grubu oldugu en diisiik katilimin ise %3,0 ile 60
yas ve iizeri oldugu tespit edilmistir. Aragtirmaya %21,2 ile 31-38 yas grubu, %18,4
ile 25-31 yas grubu, %16,4 ile 46-52 yas grubu, %10,2 ile 18-24 yas grubu ve %9,2
ile 53-59 yas grubunun katildigi goriilmektedir. Yas gruplar incelendiginde ticaret
yapan katilimcilarin yiiksek oranda 39-45 yas ve 32-38 yas araliginda oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 6: Gelir Diizeyi Dagilim

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
1.000-3.000 TL 161 32,2
3.001-5.000 TL 165 33,0
5.001-7.000 TL 90 18,0
7.001-10.000 TL 48 9,6
10.001 TL ve Uzeri 30 6,0
Kayip veri 6 1,2
Toplam 500 100

Aragtirmaya  katilan  katilimcilarin = gelir  diizeyleri  incelendiginde
katilimcilarin %33,0’tintin 3.001 — 5.000 TL arasinda geliri oldugu goriiliirken
%32,2’sinin 1.000 — 3.000 TL, %18,0’inin 5.001 — 7.000 TL, %9,6’sinin 7.001 —
10.000 TL ve %6,0’smin 10.001 TL ve iizerinde bir geliri oldugu tespit edilmistir.
Aragtirmaya katilan katilimcilarin %1,2’s1 ise gelir durumunu belirtmemistir. Bu

veriler 15181nda katilimcilarin ortalama gelirlerinin 3001-5000 TL oldugu goriilse de
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katilimcilar ~ arastirma  sirasinda  gelirlerini  belirtmekten  ¢ekindigi  de

gozlemlenmektedir.

Tablo 7: Katihmeilarin Sektérel Dagihm Ozellikleri

Sektor Frekans Yiizde
Turizm 11 2,2
Servis/Yedek Parca 34 6,8
Elektrik/Elektronik 17 3,4
Kafe/Restoran 47 9,4
Akaryakit 7 1,4
Kisisel Bakim 29 58
Saghk/Medikal 11 2,2
Su Uriinleri 6 1,2
Insaat 28 5,6
Teknoloji/lletisim 16 3,2
Demir Celik 9 1,8
Hizmet 27 54
Egitim 13 2,6
Emlak 4 0,8
Gida Uretim 23 4.6
Plastik 4 0,8
Ayakkabi 16 3,2
Tekstil 73 14,6
Pazarlama 40 8,0
Otomotiv 20 4,0
Orman 17 3,4
Uriinleri/Mobilya

Gida Toptan Perakende 48 9,6
Toplam 500 100

Arastirmaya katilan katilmecilarin =~ sektorel dagilimlar1  incelendiginde
arastirmaya en fazla katihmin %14,6 ile tekstil sektorii oldugu goriilmektedir.
Aragtirmaya gida toptan perakende sektorii %9,6, kafe/restoran sektori %9,4 ve

pazarlama sektorii %8,0 oraninda katilim saglamistir.

Aragtirmaya en az katilim saglayan sektorlerin ise %0,8 oraninda plastik ve
%0,8 oraninda emlak sektorii oldugu goriilmektedir. Arastirmaya en az katilim
saglayan sektorlerin %1,2 oraninda su iirlinleri, %1,4 oraninda akaryakit ve %1,8

oraninda demir ¢elik sektorii oldugu goriilmiistir.
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Tablo 8: Katihmeilarin Sirketteki Gorevlerine Ait Dagihim

Gorev Frekans Yiizde
Patron/Sahibi 269 53,8
Calisan 59 11,8
Miidiir 35 7,0
Satis Danismam 98 19,6
Miihendis 13 2,6
Usta 13 2,6
Yonetici 13 2,6
Toplam 500 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin sirketlerindeki gorevleri incelendiginde
arastirmaya en fazla katilimin %53,8 ile patron/sahibi oldugu gorilmiistiir.
Arastirmaya katilan katilmeilarin 9%19,6’sinin satis damismani, %11,8’1 calisan,
%7’sinin miidiir, %2,6’sinin miihendis, %2,6’sinin yonetici ve %2,6’smin da usta
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar genellikle igyeri sahiplerinin olmasi, sirketlerde
bir veya birka¢ kisinin istthdam edildigini ve genellikle is yeri sahiplerinin hem

patron hem c¢alisan roliinii tistlendigi sdylenebilir.

Tablo 9: Yerel/Bolgesel Gazete Takip Durumu

Gazete Takibi Frekans Yiizde
Evet 358 71,6
Hayir 142 28,4
Toplam 500 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin Yerel/Bolgesel gazeteleri takiplerine ait
cizelgeyi inceledigimizde katilimcilarin %71,6’sinin yerel/bolgesel gazeteleri takip

ettikleri, %28,4’linilin ise yerel/bolgesel gazeteleri takip etmedikleri gériilmektedir.

Arastirmada anket formunun 8’inci sorusuna kadar ‘Hayir’ cevabini veren 142

katilimcinin %28.4°liik oran1 analize dahil edilmemistir.



62

Tablo 10: Gazete Okuma Sikhiklari

Gazete Okuma Sikhigi Frekans Yiizde
(Hemen) Hergiin 198 39,6
Haftada Birka¢ Kez 131 26,2
Ayda Birkac¢ Kez 25 5,0
Birka¢ Ayda Bir Kez 4 0,8
Toplam 358 71,6

Arastirmaya katilan katilimcilarin gazete okuma sikliklart incelendiginde
%39,6’s1inin (Hemen) hergiin, %26,2’sinin haftada birka¢ kez, %5,0’inin ayda birkag
kez ve %0,8’inin birka¢ ayda bir kez gazete okudugu belirlenmistir. Tablo 9’da
katilimcilarin %71,6’s1 yerel veya bolgesel gazete takip ettiklerini belirtirken Tablo
10°da gazete okuma sikliginin ¢ok diisiik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 11: Gazete Okumaya Ayrilan Zaman

Gazete Okumaya Frekans Yiizde
Ayrilan Vakit

1-10 dk 110 22,0
11-20 dk 148 29,6
21-30 dk 62 12,4
36-60 dk 28 5,6

61 dk ve iizeri 10 2,0
Toplam 358 71,6

Arastirmaya katilan katilimcilarin gazete okumaya %29,6’smin 11-20 dakika,
%22,0’sinin 1-10 dakika, %12,4’tntin 21-30 dakika, %35,6’smin 36-60 dakika ve
%2,0’sinin 61 dakika ve tizerinde vakit ayirdiklar1 gorilmiistiir. Tablo 9 ve Tablo
10°daki veriler 1s18inda gazete okumaya ayrilan vaktin en fazla 11-20 dakika
arasinda olmasi, gazetelere karst olan ilginin sembolik olmasim1 gseklinde

yorumlanabilir.
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Tablo 12: Takip Edilen Yerel/Bolgesel Gazeteler

Gazete Ad1 Frekans Yiizde
Karadeniz 205 29,1
Karadeniz’de Son Nokta 79 11,2
Karadeniz’den 104 14,8
Giinebakis

Kuzey Ekspres 54 7,7
Taka 232 32,9
Diger 31 4.4
Toplam 705 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin anket formuna birden fazla cevap
isaretleyebildigi bu soruda katilimcilarin takip ettikleri yerel/bolgesel gazeteler
incelendiginde en fazla takip edilen gazetenin %329 ile Taka gazetesi oldugu
belirlenmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %29,1’inin Karadeniz, %14,8’inin
Karadeniz’den Giinebakis, %11,2’sinin Karadeniz’de Son Nokta, %7,7’sinin Kuzey
Ekspres gazetesini takip ettigi ve katilimcilarin %4,4’{inlin diger yanitin1 verdigi

goriilmektedir.

Tablo 13: Gazetelere Ulasma Sekilleri

Gazeteye Ulagsma Sekli Frekans Yiizde
Bayiden Satin Alarak 79 17,2
Di1s Mekan 94 20,5
Isyeri 69 15,1
Internet Uzerinden 85 18,6
Abonelik 128 27,9
Diger 3 0,7
Toplam 458 100

Aragtirmaya katilan katilimcilarin anket formuna birden fazla cevap sikki
isaretleyebildigi bu soruda katilimcilarin yerel/bolgesel gazetelere ulasma sekilleri
incelendiginde katilimeilarin @ %27,9’unun abonelik yoluyla gazetelere ulastigi
goriilmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilar yerel/bolgesel gazetelere %20,5’inin
dis mekandan, %18,6’sinin internet {izerinden, %17,2’sinin bayiden satin alarak ve

%15,1’inin igyerinden ulastig1 belirlenmistir. Katilimeilarin %0,7’sinin ise diger
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cevabin1 verdigi goriilmektedir. Kobilerin gazetelere genel olarak abone yoluyla
ulagmasi, kobilerin yerel gazetelere destek olmasi ve yerel giindemi takip etme

istekleri anlaminda yorumlanabilir.

Tablo 14: Gazete Satin Alma Nedenleri

Gazete Satin  Alma Frekans Yiizde
Nedenleri

Yerel Giindemi Takip 236 60,8
Reklam ilanlar 8 1,5
Ailem/Amirim/Patronum 9 1,7
vb. istedigi icin

Spor Sayfasi 115 21,5
Mi.isterilerim 37 6,9
Is Ilanlar 5 0,9
Diger 36 6,7
Toplam 536 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin anket formuna birden fazla cevap sikki
isaretleyebildigi bu soruda katilimcilarin gazeteleri satin alma nedenleri
incelendiginde en fazla katilimin %60,8 ile yerel giindemi takip oldugu tespit
edilmistir. Katilmeilar %21,5 oraninda spor sayfasi i¢in gazeteyi satin alirken en az
katilimin ise %0,9 ile is ilanlarina oldugu goériilmektedir. Insanlarin dogas1 geregi
cevresinde olup bitenlerden haberdar olma istegi sonuclara yansimis ve insanlarin

yerel giindemi takip etme arzusu 6n plana ¢ikmistir.
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Tablo 15: Katihmecilarin Aldiklar1 Yerel Gazeteleri Diger Gazetelere Tercih Etme

Nedenleri

Gazeteyi Tercih Etme Frekans Yiizde
Nedenleri

Yazarlarn 15 2,8
Idari Kadrosu 8 1,5
Tlave Sayfas 3 0,6
Tirajimin Biiyiikligii 30 55
Baski Kalitesi 17 3,1
Haberin Coklugu 146 26,9
Tarafsizhigi 49 9,0
Hizh Haber Ulastirma 91 16,8
Is Tlani/Reklam 4 0,7
Belli Bir Nedeni Yok 146 26,9
Diger 33 6,1
Toplam 542 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin en fazla 3 cevap sikki isaretleyebildigi bu
soruda katilimeilarin aldiklar1 yerel gazeteleri diger yerel gazetelere tercih etme
nedenleri olarak %26,9 haberin ¢oklugu, %26,9 belli bir nedeni yok, %16,8 hizli
haber ulastirma oldugu belirlenmistir. Sonuclar degerlendirildiginde katilimcilarin

gazetelerdeki haber igeriklerine 6nem verdigi goriilmektedir.

Tablo 16: Katimcilarin Sirketleri Icin Yerel/Bolgesel Gazetelere Reklam Verme
Deneyimi

Yerel/Bolgesel Frekans Yiizde
Gazetelere Reklam

Verdiniz Mi?

Evet 84 16,8
Hayir 416 83,2
Toplam 500 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin %16,8’inin daha 6nce yerel/bdlgesel bir
gazeteye reklam verdigi, %83,2’sinin ise reklam vermedigi tespit edilmistir. Yerel
veya bolgesel gazeteleri takip eden katilimcilarin sadece %16,8’inin yerel/bolgesel

gazetelere reklam verme deneyimi yasadigi goriilmektedir.
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Tablo 17: Reklam/ilan Verilen Gazetelere Ait Durum

Reklam/ilan Verilen Frekans Yiizde
Gazete

Karadeniz 56 29,9
Karadeniz’de Son Nokta 21 11,2
Karadeniz’den 25 13,4
Giinebakis

Kuzey Ekspres 13 7,0
Taka 58 31,0
Diger 14 7,5
Toplam 187 100

Arastirmada Tablo 17°de ait soruya ‘Evet’ cevabimi veren katilimcilarin
cevapladig1 ve birden fazla cevap sikki isaretleyebildigi ‘Cevabiniz Evet ise hangi
gazeteye reklam verdiniz?’ sorusunda katilimcilar %31,0 ile en fazla reklam1 Taka
gazetesine verdigini belirtmistir. Katilimcilar %29,9 ile Karadeniz, %134 ile
Karadeniz’den Giinebakis, %11,2 ile Karadeniz’de Son Nokta, %7,0 ile Kuzey
Ekspres gazetesine reklam verdigi belirlenmistir. Katilimcilarin %7,5’inin ise diger

sikkint isaretledigi goriilmektedir.

Tablo 18: Gazete Reklamlarina Ayirilan Biitge

Gazete Reklam Biitcesi Frekans Yiizde
0-1000 TL 47 67,1
1001-2000 TL 9 12,9
2001 ve iizeri 14 20,0
Toplam 70 100

Arastirmaya katilan katilimcilara agik uglu olarak sorulan ve 70 katilimcinin
cevapladig1 ‘Gazete reklamlarina ne kadar biitce ayirdiniz?” sorusuna katilimcilarin
%67,1°’1 1000 TL’nin altinda, %12,9’u 1001-2000 TL ve %20,0’sinin 2001 TL ve
tizeri biitce ayirdigi goriilmektedir. Katilimcilarin gazete reklamlaria ¢ok diisiik bir

biitce ayirdigy, diisiik biit¢elerle tanitimlarini yapmaya calistigi goriilmektedir.
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Tablo 19: Gazeteye Verilen Reklamlarin Memnuniyet Durumu

Gazeteye Verdiginiz Reklamindan Memnun Kaldiniz Mi1?

Kisi Sayis1 (N) 83
Ortalama (Mean) 4,37
Standart Sapma (SD) 0,83

Aragtirmaya katilan katilimcilardan gazeteye verdikleri reklamlara ait
memnuniyet derecesi incelendiginde soruya cevap veren 83 katilimcinin oldugu,
memnuniyet ortalamasinin 4,37 oldugu ve standart sapmasmin 0,83 oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla gazeteye reklamveren katilimcilarin  verdikleri

reklamlardan memnun kaldiklar1 tespit edilmistir.

Tablo 20: Tekrar Gazeteye Reklam Verme Egilimi

Gazeteye Tekrar Reklam Vermeyi Diisiiniir Miisiiniiz?

Kisi Sayisi (N) 83
Ortalama (Mean) 3,33
Standart Sapma (SD) 0,96

Arastirmaya katilan katilimcilarin gazeteye tekrar reklam vermeyi diisiiniip
diistinmedigi incelendiginde soruya cevap veren 83 katilimcinin oldugu, memnuniyet
ortalamasinin 3,33 oldugu ve standart sapmasinin 0,96 oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla gazeteye reklamveren katilimcilarin gazeteye tekrar reklam verebilme
eylemlerinde kararsiz kaldiklar1 tespit edilmistir. Gazetelere reklamveren
katilimcilarin diisiincelerinin olumsuz yonde degismesi, gazetelere olan ragbetin

giderek azaldig: seklinde yorumlanabilir.

Tablo 21: Sosyal Medya Kullanim Durumu

Sosyal Medya Kullanimi  Frekans Yiizde
Evet 463 92,6
Hayir 37 7,4
Toplam 500 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin %92,6’sinin sosyal medyayr kullandigi,

%7,4’1inilin ise sosyal medya kullanmadig: tespit edilmistir.
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Sosyal medyay1 kullanmayan %7,4 oranindaki 37 katilimci, 17’inci soruya

kadar analizlere dahil edilmemistir.

Tablo 22: Sosyal Medya Araclari Kullanim Durumu

Sosyal Medya Araclar Frekans Yiizde
Facebook 386 31,1
Twitter 185 14,9
Instagram 414 33,3
Snapchat 33 2,7
Linkedin 41 3,3
Pinterest 40 3,2
Blogger 6 0,5
Diger 137 11,0
Toplam 1242 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin anket formunda birden fazla cevap sikkinm

isaretleyebildigi sosyal medya araglari incelendiginde en fazla kullanimin %33,3 ile

Instagram oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar Instagram’dan sonra en fazla

kullandig1 sosyal medya aracinin %31,1 ile Facebook ve %14,9 ile Twitter oldugunu

belirtirken en az kullanimin ise %0,5 ile Blogger oldugu goriilmiistiir. Instagram’in

kullanicilar arasinda popiiler olmasi sirketlerin sosyal medya hesaplarina da (Tablo

26) yansimistir.

Tablo 23: En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Medya Araci

Sosyal Medya Araclan Frekans Yiizde
Facebook 155 31,0
Twitter 24 4.8
Instagram 277 55,4
Snapchat 1 0,2
Linkedin - -
Pinterest - -
Blogger 1 0,2
Diger 5 1,0
Toplam 463 92,6

Arastirmaya katilan katilimcilarin en sik ziyaret ettigi sosyal medya aracinin

%55,4 ile Instagram oldugu ortaya tespit edilmistir. Katilimcilar, Instagram’dan
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sonra en sik ziyaret ettifi sosyal medya aracinin %31,0 ile Facebook oldugunu
belirtirken en az ziyaret ettigi sosyal medya araclarinin %0,2 oranlari ile Snapchat ve
Blogger oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin sosyal medya araclarindan Linkedin ve

Pinterest’i ise hi¢ ziyaret etmedigi belirlenmistir.

Tablo 24: Sosyal Medyada Giinliik Vakit Ge¢irme Siiresi

Sosyal Medya Frekans Yiizde
Araclarinda Giinliik
Vakit Geg¢irme Siiresi

30 dk’dan az 30 6,0
1 saat 183 36,6
2-3 saat 196 39,2
4-5 saat 44 8,8
6 saat ve lizeri 9 1,8
Hi¢ 1 0,2
Toplam 463 92,6

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medyada giinliik vakit gegirme
stireleri incelendiginde sosyal medyada en fazla vaktin 9%39,2 ile 2-3 saat oldugu
belirlenmigtir. Sosyal medyada katilimecilarin %36,6’s1 1 saat, %8,8’1, 4-5 saat,
%6,0’s1 30 dakikadan az, %1,8’1 6 saatten fazla ve %0,2’si ise hi¢ vakit
gecirmedikleri  tespit edilmistir. Bu veriler gazete okuma sikhigr ile
karsilagtirildiginda insanlarin geleneksel medyadan uzaklastigini gostermektedir.

Sosyal medyanin ise insan hayatinin bir pargasi haline geldigi goriilmektedir.

Tablo 25: Sirketlerin Sosyal Medya Hesabinin Bulunup Bulunmadigina Ait Durum

Sirketinizin Sosyal Frekans Yiizde
Medya Hesab1

Bulunuyor mu?

Evet 274 54,8
Hayir 217 434
Toplam 491 98,2
Kayip Veri 9 1,8

Arastirmaya katilan katilimeilarin bulunduklar sirketlerin %54,8’inin sosyal

medya hesabi bulunurken %43,4’linlin sosyal medya hesabi1 bulunmadigi tespit
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edilmistir. Sorulan soruyu 491 katilime1r yanitlarken 9 katilimcinin ise soruyu
yanitlamadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla soruya ‘Hayir’ cevabini veren %43,4 orani

ile 217 katilime1 ve %1,8 ile 9 katilimer Tablo 26°daki analize dahil edilmemistir.

Katilimcilarin %92,6’sinin kisisel sosyal medya hesabi bulunurken bu oran
sirketlerin sosyal medya hesaplarina gelindiginde %37,8 oraninda azaldigi tespit

edilmistir.

Tablo 26: Sirketlerin Sosyal Medya Hesaplarina Ait Durum

Sosyal Medya Araglari Frekans Yiizde
Facebook 232 41,3
Twitter 17 3,0
Instagram 238 42,3
Snapchat 1 0,2
Linkedin 17 3,0
Pinterest 16 2,8
Blogger 2 0,4
Diger 39 6,9
Toplam 562 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin bulunduklar: sirketlerin hangi sosyal medya
aglarinda hesaplarinin bulunduguna yonelik soruya anket formunda birden fazla
cevap sikkini igaretleyen katilimcilar, en fazla sosyal medya hesabinin %42,3 ile
Instagram’da oldugunu belirtmistir. Sirketlerin %41,3 oram ile Facebook hesabinin
da bulundugu goriiliirken en az sosyal medya hesabinin %0,2 ile Snapchat’te oldugu

tespit edilmistir.

Katilimeilarin kisisel hesaplarindaki Instagram’in tstiinliigii sirket profillerine
de yansimistir. Sirket profillerinde sadece Instagram ve Facebook’un etkili oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 27: Sirketlerin Reklam Mecralar: Kullanimlarina Ait Durum

Reklam Mecralar: Frekans Yiizde
Gazete 66 8,8
Televizyon 17 2,3
Sosyal Medya 177 23,7
Internet 77 10,3
Dergi 2 0,3
Brosiir 174 23,3
Agik Alan Reklamlarn 120 16,0
(Billboard, raket vs.)

Kapalh Alan Reklamlar1 17 2,3
(Havalimani, AVM vs.)

Diger 98 13,1
Toplam 748 100

Arastirmaya katilan katilimeilar, sirketlerinin tanitimini yaparken kullandiklar
reklam mecralari analiz edildiginde birden fazla cevap sikki isaretlenebilen soruda en
fazla kullanilan reklam mecralarinin %23,7 ile sosyal medya ve ardindan %23,3 ile
brosiir oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin sirketlerinin en az kullandigir reklam

mecrasinin ise %0,3 ile dergi oldugu tespit edilmistir.

Sosyal medyanin egemenligi kobilerin reklam tercihlerinde de birinci sirada
yer almaktadir. Bu durum gazete ile karsilastirildiginda gazetelerin etkisinin giderek

azaldig1 seklinde yorumlanabilir.

Tablo 28: Sirketlerin Sosyal Medyada Reklam Verme Deneyimi

Sirketiniz i¢cin Sosyal Frekans Yiizde
Medyada Reklam

Yaptimiz Mi?

Evet 144 28,8
Hayir 346 69,2
Toplam 490 98,0
Kayip Veri 10 2,0

Aragtirmaya katilan katilimcilarin %28,8’inin girketleri i¢in sosyal medyada
reklam ¢alismas1 yaptigi, %69,2’sinin ise sirketleri i¢in sosyal medyada reklam

caligmas1 yapmadig tespit edilmistir. Arastirmaya katilan 10 katilimcinin ise soruya
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yanit vermedigi goriilmiistiir. Dolayisiyla anket formunda 24’tincii soruya kadar
(Tablo 32’ye kadar) yapilacak analizlerde Tablo 28’deki soruya ‘Hayir’ cevabini
veren %69,2 oran ile 346 kisi ve kayip veride bulunan %2,0 oran ile 10 katilimc1

analizlere dahil edilmemistir.

Katilimcilarin =~ sosyal —medyadaki reklam  deneyimleri gazete ile
karsilastirildiginda sosyal medyanin egemenligi acik¢a goriilmektedir. Ayni1 soru
gazetede %16,8 oraninda ‘Evet’ yanitin1 alirken sosyal medyada bu oran %28,8dir.
Dolayisiyla sosyal medyadaki deneyimin gazeteden %12 fazla olmasi, gazetelerin

etkisinin biiyiik oranda azaldigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tablo 29: Sirketlerin Reklam Verdigi Sosyal Medya Araclari

Sosyal Medya Araclar Frekans Yiizde
Facebook 100 41,5
Twitter 3 1,2
Instagram 115 47,7
Snapchat - -
Linkedin 2 0,8
Pinterest 1 0,4
Blogger 1 0,4
Diger 19 79
Toplam 241 100

Aragtirmaya katilan katilimcilarin birden fazla cevap sikkini isaretleyebildigi
sirketlerinin hangi sosyal medya aracina reklam verdigine yonelik yapilan analizde
en fazla reklamin %47,7 ile Instagram’da oldugu goriilmektedir. Sirketlerin %41,5
oraninda Facebook’a reklam verdigi goriiliirtken en az reklamin %0,4 oranlarinda
Pinterest ile Blogger araclarinda yapildig: tespit edilmistir. Katilimcilar Snapchat’te

ise hi¢ reklam c¢aligsmas1 yapmadiklarini belirtmistir.
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Tablo 30: Sosyal Medya Reklamlarina Ayrilan Biitce

Sosyal Medya Frekans Yiizde
Reklam Biitcesi

0-1000 TL 58 63,0
1001-2000 TL 21 22,8
2001 ve iizeri 13 14,1
Toplam 92 100

Aragtirmaya katilan katilimcilara agik uglu olarak sorulan ve 92 katilimcinin
cevapladigr ‘Sosyal Medya reklamlarima ne kadar biitce ayirdiniz?’ sorusuna
katilimcilarin %63,0’4 1000 TL’nin altinda, %22,8’1 1001-2000 TL ve %]14,1’inin
2001 TL ve iizeri biitce ayirdig goriilmektedir.

Katilimcilarin sosyal medyaya ayirdiklar reklam biitgesinin oldukga az oldugu
sOylenebilir. Bu durum sosyal medya reklam fiyatlarin diisiik oldugu ve biitcenin

istege bagl olarak belirlenebildigi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 31: Sosyal Medyaya Verilen Reklamlarin Memnuniyet Diizeyi

Sosyal Medyaya Verdiginiz Reklamindan Memnun Kaldiniz Mi1?

Kisi Sayisi (N) 144
Ortalama (Mean) 4,78
Standart Sapma (SD) 0,49

Arastirmaya katilan katilimcilardan sosyal medyaya verdikleri reklamlara ait
memnuniyet derecesi incelendiginde soruya cevap veren 144 katilimcinin oldugu,
memnuniyet ortalamasinin 4,78 oldugu ve standart sapmasinin 0,49 oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyaya reklamveren katilimcilarin verdikleri
reklamlardan ¢ok memnun kaldiklari tespit edilmistir. Gazeteye reklamverenlerin
memnuniyet oraninin 4,37, sosyal medyaya reklamverenlerin  memnuniyet
ortalamalarinin ise 4,78 olmast “S;. Sosyal medyaya reklam veren Kobiler
reklamlarindan, gazeteye reklam veren Kobilerden daha memnundur” arastirma

sorusunu desteklemistir.
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Tablo 32: Tekrar Sosyal Medyaya Reklam Verme Egilimi

Sosyal Medyaya Tekrar Reklam Vermeyi Diisiiniir Miisiiniiz?

Kisi Sayis1 (N) 144
Ortalama (Mean) 4,38
Standart Sapma (SD) 0,78

Aragtirmaya katilan katilimcilarin sosyal medyaya tekrar reklam vermeyi
diistinlip diigiinmedigi incelendiginde soruya cevap veren 144 katilimcinin oldugu,
memnuniyet ortalamasinin 4,38 oldugu ve standart sapmasmin 0,78 oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyaya reklamveren katilimcilarin tekrar sosyal
medyaya reklam verebilme egilimlerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca
gore “Sz. Sosyal medyaya reklam veren Kobilerin tekrar sosyal medyaya reklam

verme egilimleri yiiksektir” aragtirma sorusu desteklenmistir.

3.11. Faktor Analizi

3.11.1 Sosyal Medyada Yapilan Reklam Calismalarma iliskin Olcegin
Ac¢imlayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Arastirmada elde edilen verilere gore Sosyal Medyada yapilan reklam
caligmalarina iligkin olgek 23 maddeden olusmaktadir. Aragtirma kapsaminda
parametrik testler i¢in verilerin normal dagilima sahip olmasi en 6nemli kosuldur. Bu
kosulu ortaya koyan testlerden carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin -3 ile +3 arasinda olmasi1 degiskenlerin degerlerinin normal bir dagilima

sahip oldugunu gostermektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 192).

Cizelge 1: Sosyal medyada yapilan reklam c¢ahismalarina iliskin o6lcegin
betimleyici istatistikleri

N | Ortalama Std. Carpikhk | Basikhik
Sapma | (Skewness) | (Kurtosis)
Sosyal Medyaya reklam | 496 3,78 43 -,36 -,42
verebilmek herkesin
yapabilecegi kolaylikta
Istedigim  zaman  Sosyal | 496 4,14 81 -,97 1,37
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Medyada reklam verebilirim

Sosyal Medyaya reklam
vermek i¢in Ozel bir egitime
gerek yok

495

3,53

,04

-,18

-,95

Sosyal Medyaya reklam
vermek icin araci kullanmama
gerek yok

494

3,63

1,00

-,20

-,68

Sosyal Medyaya reklam
vermenin maliyeti ¢cok diigiik

495

3,24

,85

A7

,64

Sosyal Medyada  biitcemi
kendim belirliyorum

493

3,55

,96

-,12

-43

Sosyal Medyada biitgeme gore
reklam ¢aligmas1 yapabiliyorum

494

3,41

,93

,15

-,21

Sosyal Medyada hedef kitleme
yonelik reklamlar
yapabiliyorum

495

4,05

,85

- 72

51

Sosyal Medyada verdigim
reklamla diinyaya
acilabiliyorum

495

4,24

-1,65

2,95

Sosyal Medya sirketimi daha
genis  kitlelere  ulagtirmama
olanak taniyor

495

4,40

73

-1,51

3,65

Sosyal Medyaya verdigim
reklam sayesinde miisterilerim
sirketim ile iletisim kurabiliyor

474

4,24

72

-1,02

1,86

Sosyal Medyaya verdigim
reklam sayesinde miisterilerim
triinim/hizmetim ~ ile  ilgili
goriislerini paylasabiliyor

472

424

73

-,98

1,61

Sosyal Medyaya verdigim
reklamlarin yorum ve
elestirilerini kolay aliyorum

473

4,17

A7

-,88

1,17

Sosyal Medyaya reklam
vermek potansiyel
misterilerimin  sirketime
olan giiveni artryor

471

4,11

78

-, 75

79

Sosyal Medyada
sirketimin reklamlarinin
yer almasi, miisteri
sadakatini artirtyor

473

4,07

84

-,80

52

Sosyal Medyaya reklam
vermem miisterilerim
tarafindan olumsuz algilantyor

473

1,73

,88

1,54

2,87

Sosyal Medyaya verdigim

473

4,18

-1,19

2,28
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reklamlar  beni  rakiplerime
kars1 daha giiclii
gosteriyor

Sosyal Medyaya verdigim | 473 4,36 ,68 -1,08 2,09
reklamlar ~ yeni  miisteriler
edinmemi sagliyor

Sosyal Medyaya | 472 4,11 78 -,45 -,40
video/animasyon seklinde

verdigim reklamlar

miisterilerimi daha hizli

etkiliyor

Sosyal Medyaya verdigim 473 3,94 ,89 -,45 -,18

reklamlarin  hangi hedef
kitlelere ulastigin1 tespit

edebiliyorum

Sosyal Medyaya verdigim 473 3,91 87 -,37 -,20
reklamlar1  kolay  analiz

edebiliyorum

Sosyal Medyaya verdigim 473 3,91 ,88 -,38 -,32

reklamlar  ulasilan  hedef
kitleyi analiz etme imkan
sagliyor

Sosyal Medyaya verdigim | 473 3,89 ,88 -21 -,57
reklamlar diger iletigim
araglarindan daha etkili oluyor

Sosyal medyada yapilan reklam calismalarina iligkin 6l¢egin betimleyici
istatistiklerini ortaya koyan yukaridaki gizelgeye gore katilimcilarin en fazla katilim
gosterdikleri ifade 4,36 ortalama ile “Sosyal Medyaya verdigim reklamlar yeni
miisteriler edinmemi sagliyor”dur. Ikinci sirada 4,24 ortalama ile 3 ifade yer alirken
bu ifadeler; “Sosyal Medyada verdigim reklamla diinyaya agilabiliyorum”, “Sosyal
Medyaya verdigim reklam sayesinde miisterilerim sirketim ile iletisim kurabiliyor”
ve “Sosyal Medyaya verdigim reklam sayesinde miisterilerim tirliniim/hizmetim ile

ilgili goriislerini paylasabiliyor” seklinde olugsmaktadir.

Ayrica yiiksek katilimin diizeylerine sahip diger ifadeler ve ortalama diizeyleri
ise incelendiginde; 4,18 ortalamayla “Sosyal Medyaya verdigim reklamlar beni
rakiplerime karst daha giliclii gosteriyor”, 4,17 ortalamayla “Sosyal Medyaya

verdigim reklamlarin yorum ve elestirilerini kolay aliyorum”, 4,14 ortalamayla



77

“Istedigim zaman Sosyal Medyada reklam verebilirim”, 4,11 ortalamayla “Sosyal
Medyaya reklam vermek potansiyel miisterilerimin sirketime olan giiveni artiyor”,
4,11 ortalamayla “Sosyal Medyaya video/animasyon seklinde verdigim reklamlar
misterilerimi daha hizli etkiliyor”, 4,07 ortalamayla “Sosyal Medyada sirketimin
reklamlarinin yer almasi, miisteri sadakatini artirryor” ve 4,05 ortalamayla “Sosyal
Medyada hedef kitleme yonelik reklamlar yapabiliyorum” ifadeleri oldugu tespit

edilmistir.

Ote yandan en diisiik katilim seviyesine sahip ifadeleri inceledigimizde 1,73
ortalama ile en diisiik katilim “Sosyal Medyaya reklam vermem miisterilerim

tarafindan olumsuz algilaniyor” ifadesine olmustur.

Sosyal medyada yapilan reklam c¢alismalarma iliskin Olgegin c¢arpiklik ve
basiklik degerleri incelendiginde ise “Sosyal Medya sirketimi daha genis kitlelere
ulagtirmama olanak taniyor” ifadesinin degerlerinin -3 ile +3 arasinda olmamasi
nedeniyle parametrik analizler (faktdr analizi vs.) yapilitken kapsam dist
birakilmigtir. Kalan tim degerlerin normal bir dagilim gostermeleri parametrik

analizler i¢in uygulanabilir olduklarini ortaya koymaktadir.

3.11.2. Sosyal Medyada Yapilan Reklam Cahsmalarina iliskin Faktorler
Cizelgel’de yer alan Sosyal Medyada yapilan reklam g¢alismalarma iligkin
ifadelerin betimleyici istatistiki sonuglari bu aragtirmanin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Bu anlamda analize tabii tutulan 23 ifadenin 1 tanesi
Olgegin c¢arpiklik ve basiklik degerleri arasinda olmamasi nedeniyle analizlerden
atilmis ve toplam 22 ifade lizerinden yapilan analizde elde edilen 3 faktor ve

degerleri agagida yer alan ¢izelgede verilmistir.

Cizelge 2: Sosyal Medyada Yapilan Reklam Calismalarina ilisgkin Faktor
Analizleri

Madde F1 F2 F3

fletisim imkanlar

Sosyal Medyaya verdigim reklam sayesinde | ,842
miisterilerim sirketim ile iletisim kurabiliyor

Sosyal Medyaya reklam vermek potansiyel | ,825
miisterilerimin sirketime olan giiveni artryor
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Sosyal Medyaya verdigim reklam sayesinde | ,817

miisterilerim {iiriinlim/hizmetim ile ilgili goriislerini

paylasabiliyor

Sosyal Medyaya verdigim reklamlar yeni miisteriler | ,802

edinmemi sagliyor

Sosyal Medyaya verdigim reklamlarin yorum ve | ,791

elestirilerini kolay alryorum

Sosyal Medyada sirketimin reklamlarimin  yer | ,785

almasi, miigteri sadakatini artirtyor

Sosyal Medyaya verdigim reklamlar beni | ,758

rakiplerime kars1 daha giiglii gosteriyor

Sosyal Medyada verdigim reklamla diinyaya | ,742
acilabiliyorum

Sosyal Medyada hedef kitleme yonelik reklamlar | ,691
yapabiliyorum

Sosyal Medyaya video/animasyon  seklinde | ,632

verdigim reklamlar miisterilerimi daha hizh

etkiliyor

Istedigim zaman Sosyal Medyada reklam | ,527

verebilirim

Sosyal Medyaya reklam vermem miisterilerim | -,479

tarafindan olumsuz algilaniyor

Kullanim Kolayhg

Sosyal Medyaya reklam vermek igin &zel bir ,802
egitime gerek yok

Sosyal Medyaya reklam verebilmek herkesin ,735
yapabilecegi kolaylikta

Sosyal Medyaya reklam vermek icin araci ,667
kullanmama gerek yok

Sosyal Medyaya verdigim reklamlar ulagilan hedef ,664
kitleyi analiz etme imkan1 sagliyor

Sosyal Medyaya verdigim reklamlar1 kolay analiz ,661
edebiliyorum

Sosyal Medyaya verdigim reklamlarm hangi hedef ,631
kitlelere ulastigini tespit edebiliyorum

Sosyal Medyaya verdigim reklamlar diger iletisim ,600
araclarindan daha etkili oluyor

Maliyet

Sosyal Medyada biitgemi kendim belirliyorum ,860
Sosyal Medyada biitceme gore reklam galigmasi ,821
yapabiliyorum

Sosyal Medyaya reklam vermenin maliyeti ¢ok ,819
diisiik

Ozdeger (Eigenvalue) 11,674 2,591 1,167
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Aciklanan Varyans (%) 36,063 21,129 12,954
Cronbach’s Alpha 916 912 ,855
KMO Measure of Samplin Adequacy ,948

Bartlett’s Test of Sphericity X?=9436,051 Df=231 P=,000

Faktor Analizi ile birlikte gerceklestirilen giivenilirlik analizinde Cronbach’s
Alpha degerinin ,916 olmasi 6l¢egin oldukea giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.
Analizler incelendiginde verimax rotasyolu, 6zdegeri (eigenvalue) 1’den biiyiik,
maksimum yiikleme diizeyi ,860 olarak gerceklestigi, minumum yiikleme diizeyinin

ise ,400’Un tlizerinde gergeklestigi ifadeler faktor yigilmalarina gore diizenlenmistir.

Toplam varyansin %70,1’ini agiklayan analiz sonucunda 3 faktor elde
edilmistir. Bu faktorler Iletisim Imkanlar;, Kullanim Kolayligi ve Maliyet’ten
olugsmaktadir. Bartlett testine gore faktor analizine tabi tutulan ifadeler ile ana grup
arasinda p=,000 degerinde anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Analizin
KMO(Orneklem Yeterlilik Testi) degeri ise ,946 olarak gerceklesmistir. KMO
degerinin 0,80 ve iizeri milkkemmel, 0,70-0,80 aras1 iyi, 0,60-0,70 aras1 orta, 0,50-
0,60 aras1 kotii ve 0,50’den asagisi kabul edilemez olarak yorumlanmaktadir
(Durmus vd., 2011:80). Dolayisiyla elde edilen veriler faktor analizi yapmak igin
miikemmel derecede 1yidir yorumu yapilabilir.

Cizelge 2°de yer alan verilere gore ilk sirada yer alan Iletisim imkanlari faktorii
12 ifadenin toplamindan olugmaktadir. Toplam varyansin %36,063’linli agiklayan
Iletisim Imkanlar1 faktorii; en giiclii olan faktor olarak &ne ¢ikmaktadir. Faktoriin
0zdegeri (Eigenvalue) %11,674 ve giivenirlik derecesi yani Cronbach’s Alpha’si ise
0,916’dir.

Iletisim Imkanlar1 faktdriiniin yiiklemesi incelendiginde en yiiksek orani (,842)
“Sosyal Medyaya verdigim reklam sayesinde miisterilerim sirketim ile iletisim
kurabiliyor” ifadesinin aldig1 goriilmektedir. Bu faktor ile birlikte (,825) orani ile
“Sosyal Medyaya reklam vermek potansiyel miisterilerimin sirketime olan giiveni
artiyor” ifadesi, (,817) orami ile “Sosyal Medyaya verdigim reklam sayesinde
misterilerim {Uriinlim/hizmetim ile ilgili goriislerini paylasabiliyor” ifadesi, (,802)
orant ile de “Sosyal Medyaya verdigim reklamlar yeni miisteriler edinmemi sagliyor”

ifadesinin yiiksek bir oran aldig1 goriilmektedir. Diger ifadeler incelendiginde; (,791)
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orani ile “Sosyal Medyaya verdigim reklamlarin yorum ve elestirilerini kolay
aliyorum”, (,785) orami ile “Sosyal Medyada sirketimin reklamlarinin yer almasi,
miisteri sadakatini artirtyor”, (,758) orani ile “Sosyal Medyaya verdigim reklamlar
beni rakiplerime kars1 daha giiclii gosteriyor” ve (,742) orani ile “Sosyal Medyada
verdigim reklamla diinyaya acilabiliyorum™ ifadesinin yiiksek bir degere sahip

oldugu belirlenmistir.

Faktor icerisinde yigilma gosteren diger ifadeler ve faktor yiklerinin ise
“Sosyal Medyada hedef kitleme yonelik reklamlar yapabiliyorum™ (,691), “Sosyal
Medyaya video/animasyon seklinde verdigim reklamlar miisterilerimi daha hizli
etkiliyor” (,632), “Istedigim zaman Sosyal Medyada reklam verebilirim” (,527) ve
“Sosyal Medyaya reklam vermem miisterilerim tarafindan olumsuz algilaniyor” (-
,479) oldugu tespit edilmistir. Sosyal Medyada iletisim imkanlarinin ¢esitliligini

vurgulayan bu ifadeler ‘Iletisim Imkanlar1® baghg: ile isimlendirilmistir.

Ikinci sirada yer alan Kullamm Kolayhg faktorii 7 ifadenin toplaminda
olusmaktadir. Toplam varyansin %21,129’unu aciklayan Kullanim Kolaylig
faktoriiniin 6zdegeri %2,591 ve giivenilirlik derecesi ise ,912°dir.

Kullanim Kolaylig1 faktoriiniin yiikleri incelendiginde en yiiksek orani (,802)
ile “Sosyal Medyaya reklam vermek i¢in 6zel bir egitime gerek yok” ifadesinin
aldig1 goriilmektedir. “Sosyal Medyaya reklam verebilmek herkesin yapabilecegi
kolaylikta” ifadesinin ise (,735) oraninda yiiksek bir deger aldig1 tespit edilmistir.
Diger ifadeler ve faktor yiikleri incelendiginde ise (,667) orani ile “Sosyal Medyaya
reklam vermek icin araci kullanmama gerek yok™ ifadesi, (,664) orani ile “Sosyal
Medyaya verdigim reklamlar ulasilan hedef kitleyi analiz etme imkani sagliyor”
ifadesi, (,661) orami ile “Sosyal Medyaya verdigim reklamlar1 kolay analiz
edebiliyorum” ifadesi, (,631) orani ile “Sosyal Medyaya verdigim reklamlarin hangi
hedef Kkitlelere ulastigini tespit edebiliyorum” ifadesi ve (,600) orani ile “Sosyal
Medyaya verdigim reklamlar diger iletisim araglarindan daha etkili oluyor” ifadesi

seklinde bir dagilim gozlenmektedir.
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Uciincii  sirada  yer alan Maliyet faktorii ise 3 ifadenin toplamindan
olugmaktadir. Toplam varyansin %12,954’iinii agiklayan faktoriin 6zdegeri %1,167

ve giivenilirlik derecesi ise ,855°tir.

Maliyet faktoriiniin yiiklerinin yiikleri incelendiginde “Sosyal Medyada
blitcemi kendim belirliyorum™ ifadesinin (,860) ile en yiiksek degeri aldigi
goriiliirken (,821) oran ile “Sosyal Medyada biitgeme gore reklam caligsmasi
yapabiliyorum” ifadesi ve (,819) oran ile “Sosyal Medyaya reklam vermenin maliyeti

cok diistik” ifadelerinin yiiksek bir deger aldig1 belirlenmistir.

3.11.3. Gazetede Yapilan Reklam Calismalara iliskin Olcegin Betimleyici
Istatistikleri

Arastirmada elde edilen verilere gore gazetede yapilan reklam calismalarina
iliskin 6lcek 24 maddeden olusmaktadir. Olgegin carpiklik ve basiklik degerleri
incelendiginde “Gazete reklamlar1 sirketime prestij katiyor” ifadesi ve “Gazeteye
verdigim reklamlarin miisterilerim tarafindan olumsuz algilandigini diisiiniiyorum”
ifadesinin degerlerinin -3 ile +3 arasinda olmamasi nedeniyle parametrik analizler
(faktor analizi vs.) yapilirken kapsam dis1 birakilmistir. Kalan tiim degerlerin normal
bir dagilim gostermeleri parametrik analizler i¢in uygulanabilir olduklarin1 ortaya

koymaktadir.

Cizelge 3: Gazetede yapilan reklam ¢alismalarina iliskin o6lcegin betimleyici
istatistikleri

N | Ortalama Std. Carpikhk | Basikhk
Sapma | (Skewness) | (Kurtosis)

Gazete reklamlan sirketime | 473 4,11 2,01 16,33 325,05
prestij katiyor
Gazete reklamlar1 sirketimi | 473 4,04 81 -1,12 2,08
daha giiclii gosteriyor
Gazete reklamlari ile sirketimin | 473 4,01 87 -1,29 2,44
degeri artryor
Gazete reklamlarimi  goren | 472 3,80 ,89 -,64 ,67
misterilerim, sirketimle gurur
duyuyor
Gazeteye reklam verebilmek | 473 3,55 ,80 ,16 -,39
herkesin yapabilecegi
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kolaylikta

Istedigim zaman gazeteye
reklam verebilirim

473

3,90

83

- 44

Gazeteye reklam vermek igin
0zel bir egitime gerek yok

473

3,41

,93

,04

Gazeteye reklam vermek igin
araci kullanmama gerek yok

473

3,50

Gazetede reklam  vermenin
maliyetinin cok diistik
oldugunu diisiinityorum

473

2,86

Gazete reklamlarinda biitceme
gore reklam ¢alismasi
yapabiliyorum

472

3,06

83

Gazete reklamlarini  maliyeti
yikksek oldugu igin tercih
etmiyorum

470

3,09

83

Gazete reklamlar1 ile hedef
kitleme daha rahat
ulasabiliyorum

469

3,13

Gazeteye verdigim reklamlar
daha fazla miisteriye ulasmam
engelliyor

472

1,63

,89

1,60

2,42

Gazeteye verdigim reklamla
sehrimde yasayan insanlara
ulasmam kolaylasiyor

473

4,36

78

-1,47

2,94

Gazete reklamlari ile
misterilerimin girketime olan
giiveni artiyor

491

3,83

87

-1,21

2,05

Gazeteye verdigim reklamlarin
miisterilerim tarafindan
olumsuz algilandigim

diisiiniiyorum

489

1,80

2,66

16,86

Gazeteye verdigim reklamlar
sirketimi rakiplerine karsi daha
giiclli gosteriyor

490

3,79

2,13

Gazete reklamlar1 misterilerimi
daha kolay ikna etmeyi sagliyor

489

3,62

Gazeteye verdigim reklamlar
miisterilerimi sosyal medyadan
daha fazla etkiliyor

490

2,57

1,01

Gazeteye verdigim reklamlar
sayesinde  yeni  miisteriler
ediniyorum

490

3,97

84

-1,16

2,33

Miisterilerim, gazeteye

487

2,58

87

,19

-,16
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verdigim reklamlar hakkindaki
diistincesini sirketim ile
paylagmaktan ¢ekiniyor

Gazeteye verdigim reklamlari | 490 2,77 ,94 29 -,12
miisterilerimin begenip

begenmedigini bilmiyorum

Gazeteye verdigim reklam ile | 489 4,10 ,83 - 73 35
miisterilerime sirketim

hakkinda  dogru  bilgileri

ulastirabiliyorum

Gazeteye verdigim reklamlar | 488 2,79 .81 -,43 ,83
diger iletisim araglarindan daha

etkili oluyor

Gazetede yapilan reklam c¢alismalarma iliskin = Olgegin  betimleyici
istatistiklerini ortaya koyan yukaridaki ¢izelgeye gore katilimcilarin en fazla katilim
gosterdikleri ifade 4,36 ortalama ile “Gazeteye verdigim reklamla sehrimde yasayan
insanlara ulasmam kolaylasiyor” dur. Yiiksek katilim diizeyine sahip diger ifadeler
ve ortalama diizeyleri incelendiginde; 4,10 ortalama ile “Gazeteye verdigim reklam
ile miisterilerime girketim hakkinda dogru bilgileri ulastirabiliyorum”, 4,04 ortalama
ile “Gazete reklamlar1 sirketimi daha giiglii gosteriyor”, 4,01 ortalama ile “Gazete
reklamlar1 ile sirketimin degeri artiyor” oldugu goriilmektedir. Sonuglar
incelendiginde gazetede yapilan reklam calismalar1 bulunduklari bolge insanina
ulasmada etkili bir ara¢ olurken gazetede bulunan reklamlarin sirketlere prestij

katt1g1 ifade edilmektedir.

En diisiik katilim seviyesine sahip ifadeleri inceledigimizde 1,63 ortalama ile
en diisik katilm “Gazeteye verdigim reklamlar daha fazla miisteriye ulasmam
engelliyor” ifadesi olmustur. Diisiik katilima sahip diger ifadeler ise, 2,57 ortalama
ile “Gazeteye verdigim reklamlar misterilerimi sosyal medyadan daha fazla
etkiliyor”, 2,58 ortalama ile “Miisterilerim, gazeteye verdigim reklamlar hakkindaki
diisiincesini sirketim ile paylasmaktan c¢ekiniyor”, 2,77 ortalama ile “Gazeteye
verdigim reklamlari miisterilerimin begenip begenmedigini bilmiyorum”, 2,79

ortalama ile “Gazeteye verdigim reklamlar diger iletisim araglarindan daha etkili
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oluyor”, 2,86 ortalama ile “Gazetede reklam vermenin maliyetinin ¢ok diisiik

oldugunu diisiiniiyorum” ifadeleri oldugu tespit edilmistir.

3.11.4. Gazetede Yapilan Reklam Calismalarina iliskin Faktorler

Cizelge 5’te yer alan gazetede yapilan reklam galismalarina iliskin ifadelerin
betimleyici istatistiki sonuglart bu arastirmanin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Bu anlamda analize tabii tutulan 24 ifadenin 2 tanesi 6lgegin
carpiklik ve basiklik degerleri arasinda olmamasi nedeniyle analizlerden atilmis ve
toplam 22 ifade lizerinden yapilan analizde elde edilen 5 faktor ve degerleri asagida

yer alan ¢izelgede verilmistir.

Cizelge 4: Gazetede Yapilan Reklam Cahsmalarina iliskin Faktor Analizleri

Madde F1 F2 F3 F4 F5
Prestij

Gazete reklamlar1 sirketimi daha giiclii ,892

gosteriyor

Gazete reklamlari ile sirketimin degeri artiyor ,882

Gazeteye verdigim reklamlar  sirketimi ,837

rakiplerine kars1 daha giiglii gdsteriyor

Gazeteye verdigim reklamlar sayesinde yeni ,836

miisteriler ediniyorum

Gazete reklamlari ile miisterilerimin sirketime ,836
olan giiveni artiyor

Gazeteye verdigim reklamla sehrimde yasayan ,7186
insanlara ulasmam kolaylasiyor

Gazete reklamlart misterilerimi daha kolay 7163

ikna etmeyi sagliyor

Gazete reklamlarimi  goren misterilerim, , 755
sirketimle gurur duyuyor

Gazeteye verdigim reklam ile miisterilerime ,667
sirketim hakkinda dogru bilgileri

ulastirabiliyorum

Kullanim Kolayhg

Gazeteye reklam vermek icin 6zel bir egitime ,891
gerek yok

Gazeteye reklam  vermek igin  araci ,863
kullanmama gerek yok

Gazeteye  reklam  verebilmek  herkesin ,826

yapabilecegi kolaylikta

Istedigim zaman gazeteye reklam verebilirim ,690
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Etki

Gazeteye verdigim reklamlar miisterilerimi ,862
sosyal medyadan daha fazla etkiliyor

Gazeteye verdigim reklamlar diger iletisim ,844
araclarindan daha etkili oluyor

Gazete reklamlar ile hedef kitleme daha rahat ,580
ulasabiliyorum

Simirhhik

Miisterilerim, gazeteye verdigim reklamlar ,882
hakkindaki diisiincesini sirketim ile
paylagmaktan ¢ekiniyor

Gazeteye verdigim reklamlar1 miisterilerimin ,815
begenip begenmedigini bilmiyorum

Gazeteye verdigim reklamlar daha fazla 532
miisteriye ulasmami engelliyor

Maliyet

Gazetede reklam vermenin maliyetinin ¢ok ,827
diisiik oldugunu disiiniiyorum

Gazete reklamlarinda biitceme gore reklam (24
calismasi yapabiliyorum

Gazete reklamlarim1 maliyeti yiliksek oldugu -,689
i¢in tercih etmiyorum

Ozdeger (Eigenvalue) 7,270 3,208 | 2318 | 1520 | 1,247

Aciklanan Varyans (%) 33,045 | 14,582 | 10,536 | 6,910 | 5,669

Cronbach’s Alpha ,938 ,863 , 749 ,708 -,819

KMO Measure of Samplin Adequacy ,867

Bartlett’s Test of Sphericity X2=6464,723 Df=231 P=,000

Faktor Analizi ile birlikte gerceklestirilen gilivenilirlik analizinde Cronbach’s
Alpha degerinin ,938 olmasi 6lgegin oldukga giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.
Analizler incelendiginde verimax rotasyolu, 6zdegeri (eigenvalue) 1’den biiyiik,
maksimum yiikleme diizeyi ,892 olarak gerceklestigi, minimum yiikleme diizeyinin
ise ,400’1in lizerinde gergeklestigi ifadeler faktor yigilmalarina gore diizenlenmistir.

Toplam varyansin %70,7’sini aciklayan analiz sonucunda 5 faktor elde
edilmistir. Bu faktorler Prestij, Kullanim Kolayligi, Etki, Siirlilik ve Maliyet olarak
adlandirilmistir.

Bartlett testine gore faktor analizine tabi tutulan ifadeler ile ana grup arasinda
p=,000 degerinde anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Analizin KMO degeri
ise ,867 olarak gerceklesmistir. Elde edilen verilerin faktor analizi yapmak icin

miikemmel derecede iyi oldugu belirlenmistir.
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Cizelge 4’te yer alan verilere gore ilk sirada yer alan Prestij faktorti 9 ifadenin
toplamindan olusmaktadir. Toplam varyansin %33,045’ini agiklayan Prestij faktorii
en giiclii faktor olarak o6ne ¢ikmaktadir. Faktoriin 6zdegeri %7,270 Cronbach’s
Alpha’st ise ,938’dir.

Prestij faktoriiniin yiiklemesi incelendiginde en yiiksek orani (,892) ile “Gazete
reklamlar1 sirketimi daha gii¢lii gosteriyor” ifadesinin aldigir goriilmektedir. Yiiksek
orana sahip diger faktorler; (,882) orani ile “Gazete reklamlari ile sirketimin degeri
artiyor” ifadesi, (,837) orani ile “Gazeteye verdigim reklamlar sirketimi rakiplerine
kars1 daha giiclii gosteriyor” ifadesi, (,836) orani ile “Gazeteye verdigim reklamlar
sayesinde yeni miisteriler ediniyorum” ifadesi, (,836) orani ile “Gazete reklamlari ile
misterilerimin sirketime olan giiveni artiyor” ifadesi, (,786) orani ile “Gazeteye
verdigim reklamla sehrimde yasayan insanlara ulasmam kolaylasiyor” ifadesi, (,763)
orani ile “Gazete reklamlar1 miisterilerimi daha kolay ikna etmeyi sagliyor” ifadesi
ve (,755) orant ile “Gazete reklamlarimi goren miisterilerim, sirketimle gurur
duyuyor” ifadesinin yiiksek bir oran aldigi goriilmektedir. “Gazeteye verdigim
reklam ile miisterilerime sirketim hakkinda dogru bilgileri ulastirabiliyorum”

ifadesinin ise (,667) oranini aldig1 tespit edilmistir.

Ikinci sirada yer alan Kullamm Kolaylhig1 faktorii 4 ifadenin toplamindan
olugmaktadir. Toplam varyansin %14,582’sini agiklayan Kullaniom Kolaylig
faktoriiniin 6zdegeri %3,208, Cronbach’s Alpha’si ise ,863’tlir.

Kullanom Kolayligr faktoriiniin yiiklemesi incelendiginde (,891) orani ile
“Gazeteye reklam vermek icin 0zel bir egitime gerek yok™ ifadesinin en yliksek
degeri aldig1 goriilmektedir. Diger ifadeler arasinda (,863) orani ile “Gazeteye
reklam vermek i¢in aract kullanmama gerek yok” ifadesi ve (,826) oram ile
“Gazeteye reklam verebilmek herkesin yapabilecegi kolaylikta” ifadesi yiiksek bir
oran alirken “Istedigim zaman gazeteye reklam verebilirim” ifadesinin ise (,690)

oranini aldig belirlenmistir.

Ugiincii sirada yer alan Etki faktorii 3 ifadenin toplamimndan olusmaktadir.
Toplam varyansin %10,536’sin1 agiklayan Etki faktoriiniin 6zdegeri %2,318,
Cronbach’s Alpha’s1 ise ,749°dur.
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Etki faktoriiniin yiiklemesi incelendiginde (,862) orani ile “Gazeteye verdigim
reklamlar miisterilerimi sosyal medyadan daha fazla etkiliyor” ifadesinin ve (,844)
orani ile “Gazeteye verdigim reklamlar diger iletisim araglarindan daha etkili oluyor”
ifadesinin yiiksek bir deger aldig1 goriilmiistiir. “Gazete reklamlari ile hedef kitleme

daha rahat ulasabiliyorum” ifadesinin ise (,580) oranin1 aldig1 tespit edilmistir.

Doérdiincii  sirada  yer alan Smurlibik faktdrii 3 ifadenin toplamindan
olugmaktadir. Toplam varyansin %6,910’unu aciklayan Simirlilik faktoriiniin

6zdegeri %1,520, Cronbach’s Alpha’si ise ,708’dir.

Sinirhilik faktoriiniin yiiklemesi incelendiginde (,882) orani ile “Miisterilerim,
gazeteye verdigim reklamlar hakkindaki diislincesini sirketim ile paylagmaktan
cekiniyor” ifadesi ve (,815) orani ile “Gazeteye verdigim reklamlar1 miisterilerimin
begenip begenmedigini bilmiyorum” ifadesinin yiiksek bir deger aldigi
goriilmektedir. Gazeteye verdigim reklamlar daha fazla miisteriye ulagsmanu

engelliyor” ifadesinin ise (,532) oranini aldig belirlenmistir.

Besinci sirada yer alan Maliyet faktorii de 3 ifadenin toplamindan
olusmaktadir. Toplam varyansin %35,669’unu agiklayan Maliyet faktoriiniin 6zdegeri

%1,247, Cronbach’s Alpha’si ise -,819’dur.

Maliyet faktoriiniin yiiklemesi incelendiginde (,827) orani ile “Gazetede
reklam vermenin maliyetinin ¢ok diisiik oldugunu diistiniiyorum” ifadesi ve (,724)
orani ile “Gazete reklamlarinda biitgeme gore reklam c¢alismasi yapabiliyorum”
ifadesinin yiiksek bir oran aldig1 goriilmektedir. “Gazete reklamlarini maliyeti
yiiksek oldugu i¢in tercih etmiyorum” ifadesinin ise (-,689) oranini aldig1 tespit
edilmistir. “Gazete reklamlarini maliyeti yiiksek oldugu i¢in tercih etmiyorum”
ifadesinin faktér agirligimin negatif, diger ifadelerin pozitif olmasi, “Gazete
reklamlarin1 maliyeti yiiksek oldugu i¢in tercih etmiyorum” ifadesinin diger sorularla
ters iligkili oldugunu gostermektedir. Herhangi bir ifadenin diger ifadelerle ters
yonde olmasi faktdr analizinin sonucun etkilemeyecek, sadece ifadenin faktor
agirh@inin isareti degisecektir. Bu sebeple faktdr analizinin yeniden yapilmasina

gerek yoktur (Durmus vd., 2011:96).
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Tablo 33: Sosyal Medyada Yapilan Reklam Calismalarimin Cinsiyete Gore Dagilimi

Alt Boyutlar Cinsiyet N X SS T P

Iletisim Imkanlar1 Kadin 108 4,05 0,55 1,43 1,53
Erkek 360 3,96 0,56

Kullanim Kolaylig: Kadin 108 3,99 0,71 3,22 ,00
Erkek 362 3,73 0,76

Maliyet Kadin 111 3,38 0,82 -,24 ,80
Erkek 381 3,40 0,80

Tablo 33’¢ gore, sosyal medyada yapilan reklam ¢alismalarina iliskin 6lgegi ve

alt boyutlar1 puanlarinin katilimeilarin cinsiyeti degiskenine gore anlamli farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda kadin ve erkek

katihimeilarin Iletisim Imkanlart (p=1,53) ve Maliyet (p=0,80) faktér puanlarinin

ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Kullanim Kolaylig1 faktérii (p=,00) incelendiginde ise cinsiyet degiskeninin

faktor puanlarinin ortalamalari arasinda anlamli bir fark bulundugu (p<0,05)

belirlenmistir.

Tablo 34: Gazetede Yapilan Reklam Calismalarina iliskin Olcegin Cinsiyete Géore

Dagilim
Alt Boyutlar Cinsiyet N X| SS F P| Anlamh Fark
Prestij A- Kadin 106 | 3,84 | 0,64 | 6,25 | 0,01 | B>A
B- Erkek 362 | 4,02 | 0,66
Kullanim A- Kadin 108 | 3,38 | 0,73 | 11,10 | 0,00 | B>A
Ko]ay]lgl B- Erkek 365 | 3,64 | 0,70
Etki A- Kadin 105 | 2,59 | 0,68 | 16,86 | 0,00 | B>A
B- Erkek 360 | 2,92 | 0,74
Simirhilik A-Kadin 106 | 2,31 | 0,60 | 0,02 | 0,87
B- Erkek 360 | 2,32 | 0,73
Maliyet A- Kadin 106 | 2,96 | 0,44 | 0,72 | 0,39
B- Erkek 363 | 3,00 | 0,50

Tablo 34’te gazetede yapilan reklam ¢aligmalarina iliskin Olgegin alt

boyutlarinin cinsiyet durumuna gore anova testi sonuglart incelendiginde Prestij

faktoriiniin (=6,25 ; P=0,01) cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterdigi (P>0,05)

tespit edilmistir.




89

Kullanim Kolaylig1 faktoriintin (f=11,10 ; P=0,00) cinsiyete gére gore anlaml

bir farklilik gdsterdigi (P>0,05) tespit edilmistir.

Etki faktoriniin (f=16,86 ; P=0,00) cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gosterdigi (P>0,05) tespit edilmistir.

Prestij, Kullannom Kolaylig1 ve Etki faktorlerinde arastirmaya katilan Erkek

katilimcilarin puanlarmin Kadin katilimeilarin puanlarindan anlamli diizeyde daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Siirlilik faktoriiniin (£=0,02 ; P=0,87) ve Maliyet faktoriiniin (£=0,72 ; P=0,39)

ise cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedikleri (P>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 35: Sosyal Medyada Yapilan Reklam Calismalarinin Egitim Durumuna Gére

Dagilim
Alt Boyutlar Egitim Durumu N| X| SS F P| Anlamh Fark
Tletisim A- Okuryazar 1 450 | - 23,20 | 0,00 | G>F,E,D,B,C
Imkanlari B- Ilkokul 19 | 3,28 | 0,58

C- Ortaokul 28 [3,25(0,43

D- Lise 230 | 3,95 | 0,52

E- Onlisans 93 | 4,18 | 0,48

F- Lisans 87 | 4,21 |0,04

G- Lisansiistii 10 | 4,31 0,41
Kullanim A- Okuryazar 1 5,00 | - 17,68 | 0,00 | G>F,E,D,B,C
Kolayhgl B- Tlkokul 19 3,17 | 0,61

C- Ortaokul 29 | 2,88 0,44

D- Lise 229 | 3,71 | ,75

E- Onlisans 94 |4,05]| 0,64

F- Lisans 88 | 4,11 | 0,64

G- Lisansiistii 10 |4,15|0,43
Maliyet A- Okuryazar 3 3,330,838 | 241 |0,02 | E>F,G=D,AB,C

B- Ilkokul 22 | 3,15 | 0,64

C- Ortaokul 30 | 3,00 0,53

D- Lise 238 | 3,40 | 0,76

E- Onlisans 98 | 3,56 | 0,85

F- Lisans 91 (343091

G- Lisansiistil 10 | 3,40 | 0,80

Sosyal medyada yapilan reklam ¢aligmalarina iliskin 6lgegin egitim durumuna

gbre anova testi sonuglar1 incelendiginde Iletisim Imkanlar1 faktoriiniin (£=23,20 ;
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P=0,00) o6grenim diizeyine gore anlamli bir farklilik gosterdigi (p>0,05) tespit
edilmistir. Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan
Scheffe post hoc testi sonuglarina gore lisansiistii egitim goren katilimcilarin iletisim
imkanlar1 6l¢ek puanlari; lisans, Onlisans, lise, ilkokul ve ortaokul diizeyinde egitim
goren katilimecilarin  puanlarindan  anlamli  diizeyde daha yiiksek oldugu
gozlemlenmektedir. Bu duruma gore “S;: Sosyal medyada yapilan reklam g¢alismalari

egitim duruma gore farklilik gostermektedir” arastirma sorusu desteklenmistir.

Anova testinden okuryazar dlgeginin ikiden az katilimciya sahip olmasindan
dolay1 post hoc testi uygulanamamistir. Bu sebeple verilerin saglikli olmamasindan
dolay1 tabloda birden az katilimcinin bulundugu okuryazar 6l¢egi analiz yorumlarina

dahil edilmemistir.

Kullaninm Kolaylig1 faktoriiniin (f=17,68 ; P=0,00) 6grenim diizeyine gore
anlamli bir farklilik gosterdigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Scheffe post hoc testi sonuclarma
gore lisansiistii egitim goren katilimcilarin kullanim kolayligi 6lgek puanlari; lisans,
Onlisans, lise, ilkokul ve ortaokul diizeyinde egitim goren katilimcilarin puanlarindan

anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Maliyet faktoriinlin de (f=2,41 ; P=0,02) 6grenim diizeyine gére anlamli bir
farklilik gosterdigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Scheffe post hoc testi sonuglarina gore
Onlisans egitimi goren katilimcilarin maliyet 6lgek puanlari; lisans, lisansiistii, lise,
okuryazar, ilkokul ve ortaokul diizeyinde egitim goren katilimcilarin puanlarindan

anlaml diizeyde daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 36: Gazetede Yapilan Reklam Calismalarimin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Alt Boyutlar Egitim Durumu N X SS F P | Anlamh Fark
Prestij A- Okuryazar 1 3,66 | - 7,85 | 0,00 | G>F=E,D,C,B

B- flkokul 18 | 3,12 0,80

C- Ortaokul 29 |3,78 0,55

D- Lise 228 | 3,98 | 0,62

E- Onlisans 93 |4,08 0,61

F- Lisans 89 |4,08 0,66

G- Lisanststi 10 | 4,48 | 0,62
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Kullanim A- Okuryazar 1 4,00 | - 521 | 0,00 | G>F,E,D,C=B
K()]ayhg] B- Ilkokul 18 3,31 | 0,48
C- Ortaokul 29 |3,31|0,66
D- Lise 232 | 3,50 | 0,68
E- Onlisans 94 | 3,62 0,69
F- Lisans 89 |3,840,78
G- Lisanststi 10 | 4,22 0,76
Etki A- Okuryazar 1 1,66 | - 2,89 | 0,00 | C>D,G,E,B,F
B- Tlkokul 18 | 2,72 10,90
C- Ortaokul 28 |3,21 0,61
D- Lise 228 1 2,91 | 0,72
E- Onlisans 93 |2,73|0,75
F- Lisans 87 |2,71]0,74
G- Lisanststi 10 |2,90 | 0,83
Siirhilik A- Okuryazar 1 2,33 | - 252 |0,02 | B>C,F,D,E,G
B- Tlkokul 16 | 2,77 | 0,60
C- Ortaokul 29 | 2,58 0,62
D- Lise 229 | 2,29 | 0,64
E- Onlisans 93 | 2,27 0,71
F- Lisans 88 |2,32]0,83
G- Lisanststi 10 | 1,90 | 0,86
Maliyet A- Okuryazar 1 3,00 | - 2,01 | 0,06
B- Ilkokul 18 | 3,14 | 0,38
C- Ortaokul 29 | 2,96 | 0,49
D- Lise 229 | 3,00 | 0,40
E- Onlisans 93 | 3,06 0,43
F- Lisans 89 |293]0,68
G- Lisansisti 10 | 2,60 | 0,64

Gazetede yapilan reklam g¢alismalarina iliskin 6lgegin egitim durumuna gére anova
testi sonuglar1 incelendiginde Prestij faktoriiniin (F=7,85 ; p=0,00) 6grenim diizeyine
gore anlamli bir farklilik gosterdigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu farkin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Scheffe post hoc testi
sonuglaria gore lisansiistii egitim goren katilimcilarin prestij faktorii 6l¢ek puanlar;
lisans, Onlisans, lise, ortaokul ve ilkokul diizeyinde egitim goren katilimcilarin
puanlarindan anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu gozlemlenmektedir. Bu duruma
gore “S;. Gazetede yapilan reklam c¢aligmalart egitim duruma gore farklilik

gostermektedir” arastirma sorusu desteklenmistir.

Anova testinden okuryazar 6lceginin ikiden az katilimciya sahip olmasindan
dolay1 post hoc testi uygulanamamistir. Bu sebeple verilerin saglikli olmamasindan
dolay1 tabloda birden az katilimcinin bulundugu okuryazar 6l¢egi analiz yorumlarina

dahil edilmemistir.
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Kullannm Kolaylig:1 faktoriiniin (F=5,21 ; p=0,00) 6grenim diizeyine gore
anlamli bir farklilik gosterdigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Scheffe post hoc testi sonuglarina
gore lisansiistii egitim goren katilimcilarin kullanim kolayligi 6lgek puanlari; lisans,
Onlisans, lise, ortaokul ve ilkokul diizeyinde egitim gdren katilimcilarin puanlarindan

anlaml diizeyde daha yiliksek oldugu goriilmektedir.

Etki faktoriiniin (F=2,89 ; p=0,00) 6grenim diizeyine gore anlamli bir farklilik
gosterdigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla yapilan Scheffe post hoc testi sonuglarma gore ortaokul
diizeyinde egitim goren katilimeilarin etki faktdriiniin 6lgek puanlari; lise, lisansiistii,
Onlisans, ilkokul ve lisans diizeyinde egitim goren katilimcilarin puanlarindan

anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Smirhilik faktoriini (F=2,52 ; p=0,02) 6grenim diizeyine gdre anlamli bir
farklilik gosterdigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Scheffe post hoc testi sonuglarina gore ilkokul
diizeyinde egitim goren katilimcilarin sinirlilik 6lgek puanlari; ortaokul, lisans, lise,
Onlisans ve lisansiistlii diizeyinde egitim goren katilimcilarin puanlarindan anlamli

diizeyde daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Maliyet faktoriintin ise (F=2,01; p=0,06) egitim durumuna goére anlamli bir

farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.
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Tablo 37: Gazeteye ve Sosyal Medyaya Reklam Verme Egiliminin Gelir Diizeyine Gore

Dagilim
Egilim Gelir Diizeyi N X SS F P Anlamh
Fark
Gazeteye | A-1.000—3.000 TL 18 | 2,83 0,78 [ 1,73 |0,15
Reklam B- 3.001 —5.000 TL 22 |[341 1,09
Verme C-5.001 —7.000 TL 17 335 [0,99
Egilimi D-7.0001—10.000 TL |17 |3,35 0,70
E- 10.001 TL ve Uzeri | 6 4,83 0,98
Sosyal A-1.000 —3.000 TL 43 | 4,09 0,89 |[2,23 |0,06
Medyaya | B-3.001—5.000 TL 49 | 4,47 0,76
Reklam C-5.001 - 7.000 TL 26 |454 0,58
Verme D-7.0001 —10.000 TL |13 | 4,62 0,65
Egilimi E- 10.001 TL ve Uzeri | 11 | 4,45 0,82

Katilimeilarin Gazeteye ve Sosyal Medyaya reklam verme egilimlerinin gelir

diizeylerine gore yapilan anova testi sonuglari incelendiginde; Gazeteye Reklam

Verme Egiliminin (f= 1,73 ; P=0,15) ve Sosyal Medyaya Reklam Verme Egiliminin
(F=2,23 ; P=0,06) gelir diizeyine gore anlaml bir farklilik géstermedikleri (P>0,05)

tespit edilmistir.

Bu sonuglara gore “Ss: Gazeteye ve Sosyal medyaya reklam verme egilimleri

gelir diizeyine gore farklilik géstermektedir” arastirma sorusu desteklenmemistir.

Tablo 38: Gazeteye ve Sosyal Medyaya Reklam Verme Deneyiminin Sektorlere Gore

Dagilhim
Gazeteye Reklam Sosyal Medyaya
Sektor Verme Deneyimi Reklam Verme Deneyimi
Evet Hayir Evet Hayir

Turizm 5 6 9 2

Demir Celik 1 8 0 8
Ayakkabi 3 13 6 10

Tekstil 5 68 15 54
Pazarlama 6 34 5 35
Otomotiv 7 13 13 7

Orman Uriinleri /Mobilya 0 17 4 12

Gida Toptan Perakende 3 45 4 43
Servis/Yedek Parca 3 31 8 26
Elektrik/Elektronik 4 13 6 11
Kafe/Restoran 12 35 23 23
Akaryakit 1 6 2 5
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Kisisel Bakim 2 27 9 19
Saglik/Medikal 1 10 2 9
Su Uriinleri 0 6 0 5
Insaat 11 17 8 20
Teknoloji 2 14 7 9
Hizmet 8 19 12 15
Egitim 3 10 3 10
Emlak 1 3 2 2
Gida 4 19 6 17
Plastik 2 2 0 4

Pearson Chi-Square degerleri incelendiginde sektorlere gore gazeteye reklam
verme deneyimi arasinda (x2=49,61; df=21; p=0,00) anlaml bir farkliligin oldugu
goriilmektedir. Gazeteye reklam verme deneyiminin sektorlere gore dagilim
karsilagtirildiginda Gazeteye en fazla reklam verme deneyimi gercgeklestiren sektoriin
12 katilimet ile Kafe/Restoran, ikinci sirada 11 katilimer ile Insaat ve iiciincii sirada 8
katilimer ile Hizmet sektoriiniin oldugu goriilmektedir. Orman Uriinleri/Mobilya ve
Sus Uriinleri sektdrleri ise gazeteye reklam verme deneyimi yasamadiklarini

belirtmislerdir.

Sektorlere gore sosyal medyaya reklam verme deneyiminin Pearson Chi-
Square degerleri incelendiginde sektdrlere gore sosyal medyaya reklam verme
deneyimi arasinda (x2=68,61; df=21; p=0,00) anlamli bir farklilik oldugu
gorilmektedir. Sosyal medyaya reklam verme deneyiminin sektorlere gére dagilimi
karsilagtirildiginda Sosyal medyaya en fazla reklam verme deneyimi gergeklestiren
sektoriin 23 katilimer ile Kafe/Restoran, ikinci sirada 15 katilimcr ile Tekstil ve
ticlincii sirada 13 katilimer ile Otomotiv sektorti oldugu goriilmektedir. Demir Celik,
Su Uriinleri ve Plastik sektorleri ise gazeteye reklam verme deneyimi

yasamadiklarini belirtmislerdir.

Bu sonuglara gore “Sg: Gazeteye ve Sosyal medyaya reklam verme deneyimi

sektorlere gore farklilik gostermektedir” aragtirma sorusu desteklenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojinin hizla gelisimi ve buna bagli olarak sosyal medyanin hayatimizin
bir parcast haline gelmesi belki de en fazla gazeteleri ve Ozellikle yerel gazeteleri
olumsuz yonden etkilemektedir. Hizla gelisen teknolojiye uyum saglayan insanlarin
artik gazeteleri internet ortamindan ya da sosyal medya lizerinden takip etmek
istemesi gazetelerin etkisinin azalmasina neden olmaktadir. Gazetelere olan ragbetin
azalmas1 sirketlerin reklam c¢alismalarinda tercihlerine de yansimis ve sosyal
medyaya dogru bir yonelis baslamistir. Daha fazla kitleye anlik olarak ulasilabilen
sosyal medya, gazetelerin reklam paylarmin diismesine neden olmaktadir.
Gozlemlenen bu durumdan hareketle “Kobilerin Yerel Gazete Reklamlari ile Sosyal
Medya Reklamlarina Bakis Agis1” nin incelendigi bu ¢alismada ¢esitli arastirma

sorular1 gelistirilerek sonuglart yorumlanmistir.

Tablo 35’te sosyal medyada yapilan reklam galismalarina iligskin 6lgegin egitim
durumuna gore anova testi sonuglar1 incelendiginde Iletisim Imkanlar1 faktoriiniin
(f=23,20 ; P=0,00) 6grenim diizeyine gore anlamli bir farklilik gosterdigi (p>0,05)
tespit edilmistir. Bu sonuca gore “Si: Sosyal medyada yapilan reklam ¢alismalar

egitim duruma gore farklilik gostermektedir ” arastirma sorusu desteklenmistir.

Tablo 36’ya gore gazetede yapilan reklam ¢aligmalarina iliskin dlgegin egitim
durumuna gore anova testi sonuglari incelendiginde Prestij faktoriiniin (F=7,85 ;
p=0,00) 6grenim diizeyine goére anlamli bir farklilik gosterdigi (p>0,05) tespit
edilmistir. Bu sonuca gore “S,: Gazetede yapilan reklam ¢alismalart egitim duruma

gore farklilik gostermektedir” arastirma sorusu desteklenmistir.

Tablo 32’de arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medyaya tekrar reklam
vermeyi dugiiniip diislinmedigi incelendiginde katilimcilarin  memnuniyet
ortalamasimin 4,38 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyaya reklamveren
katilimcilarin tekrar sosyal medyaya reklam verebilme potansiyellerinin yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore “S3: Sosyal medyaya reklamveren Kobilerin
tekrar sosyal medyaya reklam verme egilimleri yiiksektir” arastirma sorusu

desteklenmistir.
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Tablo 31’de arastirmaya katilan katilimcilardan sosyal medyaya verdikleri
reklamlara ait memnuniyet derecesi incelendiginde katilimcilarin memnuniyet
ortalamasinin 4,78 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyaya reklamveren
katilimcilarin  verdikleri reklamlardan ¢ok memnun kaldiklari tespit edilmistir.
Gazeteye reklamverenlerin  memnuniyet oraninin 4,37, sosyal medyaya
reklamverenlerin memnuniyet ortalamalarinin ise 4,78 olmasi “S4: Sosyal medyaya
reklam veren Kobiler reklamlarindan, gazeteye reklam veren Kobilerden daha

memnundur” arastirma sorusu desteklenmistir.

Tablo 37’de arastirmaya katilan katilimcilarin Gazeteye ve Sosyal Medyaya
reklam verme egilimlerinin gelir diizeylerine gore yapilan anova testi sonuglari
incelendiginde; Gazeteye Reklam Verme Egiliminin (f= 1,73 ; P=0,15) ve Sosyal
Medyaya Reklam Verme Egiliminin (F=2,23 ; P=0,06) gelir diizeyine gore anlamli
bir farklilik gostermedikleri (P>0,05) tespit edilmistir. Bu sonuglara gore “Ss:
Gazeteye ve Sosyal medyaya reklam verme egilimleri gelir diizeyine gore farklilik

gostermektedir” arastirma sorusu desteklenmemistir.

Tablo 38’de arastirmaya katilan katilimcilarin Pearson Chi-Square degerleri
incelendiginde sektorlerine gore gazeteye reklam verme deneyimi arasinda
(x2=49,61; df=21; p=0,00) ve sosyal medyaya reklam verme deneyimi arasinda
(x2=68,61; df=21; p=0,00) anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara
gore “Sg; Gazeteye ve Sosyal medyaya reklam verme deneyimi sektorlere gore

farkliik gostermektedir” arastirma sorusu desteklenmistir.

Arastirma analizinin genel sonuglar1 incelendiginde ise arastirmaya katilan
deneklerin cinsiyet dagiliminin %77,4’linlin Erkek oldugu goriilmektedir. Erkeklerin
sektorlerde egemen oldugu goriilirken Kobilerin egitim durumlart incelendiginde
sektorliin %48,2’sinin Lise mezunu oldugu gbéze carpmaktadir. Yine demografik
bilgiler 1s18inda arastirmaya katilan Kobilerin %67,8’inin evli oldugu ve yas
ortalamasimin da %21,6 oran ile 39-45 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Kobilere
uygulanan bu arastirmaya katilimin %53,8 oraninda Patronlarmn(Isyeri sahibi) oldugu
gortliirken gelir diizeylerinin %33,0 oraninda 3001-5000 TL arasinda oldugu tespit

edilmistir. Arastirmaya katilan Kobilerin sektorleri gruplandirildifinda en fazla
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katilimin %14,6 ile Tekstil sektoriiniin oldugu, en az katilimin ise %0,8 ile Plastik

sektoriinde oldugu goze carpmaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin %71,6°s1 yerel/bolgesel gazete takip ettigini
belirtirken hergiin gazete okuyanlarin oran1 %39,6’dir. Katilimcilar gazete okumaya
ise %29,6 oraninda 11-20 dakika zaman ayirmaktadir. Bu veriler 1s18inda gazete
takip eden katilimcilarin gazete okuma aliskanliginin diisiik oldugu sdylenebilir. Bu
oranin diisiik olmasi Kobilerin gazetelere ulasma sekillerinin %27,9 oraninda
“Gazete aboneligi” seklinde olmasi olarak yorumlanabilir. Kobilerin gazete satin
alma nedenlerinin basinda %60,8 ile “Yerel Gilindemi Takip” etme istegi gelirken
katilimcilar  %26,9 oranlarinda aldiklar1 yerel/bolgesel gazeteleri tercih etme
nedenleri olarak “Haberin ¢oklugu” ve “Belli bir nedeni yok” seklinde
aciklamiglardir. Arastirmaya katilan Kobilerin Trabzon’da en fazla takip ettikleri
gazetenin %32,9 oraninda Taka gazetesi oldugu, ikinci sirada %?29,1 oraninda
Karadeniz gazetesi, ti¢lincii sirada ise %14,8 oraninda Karadeniz’den Giinebakis adli
gazetenin yer aldigi goriilmektedir. En az takip edilen gazetelerin ise %11,2 ile
Karadeniz’de Son Nokta, %7,7 ile Kuzey Ekspres oldugu tespit edilirken

katilimcilarin %4,4°1 ise “Diger” yanit1 vermiglerdir.

Kobilerin %383,2’sinin daha once sirketleri i¢in herhangi bir yerel/bolgesel
gazeteye reklam vermedikleri tespit edilmistir. Yerel/bolgesel bir gazeteye reklam
verme deneyimini yasayan %16,8 oraninda Kobilerin en fazla reklam %29.,9
oraninda “Karadeniz Gazetesi’ne verdigi goriilmektedir. Reklam deneyimi yasayan
Kobilerin %67,1°1 biitge olarak “0-1000 TL” ayirdigr goriiliirken memnuniyet
oranlarinin ortalamasi 4,37 diizeyinde hayli yiiksek oldugu tespit edilmistir. “Tekrar
gazeteye reklam vermeyi disliniir miisiinliz?” seklinde yoneltilen soruya ise
katilimeilar 3,33 ortalama ile yanit verdigi tespit edilmistir. Gazeteye verdikleri
reklamlardan memnuniyet diizeyi ortalamas1 yiiksek olan katilimcilarin tekrar aym
deneyimi yasama egilimi ortalamasinin 1,04 oraninda diistiigli tespit edilmistir. Bu

durum gazetelere verilen reklamlarin giderek azalmasina bir 6rnek teskil edebilir.

Aragtirmaya katilan Kobilerin %92,6’sinin sosyal medya kullandig1 tespit

edilmistir. Sosyal medya araglarindan ise en fazla kullanimin %33,3 oraninda
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“Instagram”, %31,1 oraninda “Facebook™ ve %14,9 oraninda “Twitter” oldugu tespit
edilirken en az kullanimin %3,3 oraninda “Linkedin” , %3,2 oraninda “Pinterest” ve
%0,5 oraninda “Blogger” oldugu belirlenmistir. Yine katilimcilarin en sik ziyaret
ettigi sosyal medya araglarinin %55,4 ile “Instagram” ve %31,0 ile “Facebook”

oldugu karsimiza ¢ikmaktadir.

Katilimeilarin sosyal medyada giinliik vakit gecirme siireleri incelendiginde ise
katilimcilarin - %39,2’sinin  sosyal medyada giinliik “2-3 saat” vakit gecirdigi,

%36,6’s1n1n ise “1 saat” vakit geg¢irdigi tespit edilmistir.

Bu oranlar gazete ile karsilastirildiginda; yerel/bolgesel gazete takibi %71,6
iken sosyal medya kullanim1 %92,6 oldugu, yerel/bdlgesel gazete okumaya ayrilan
vaktin %29,6 ile “11-20 dakika” iken sosyal medya kullanimina ayrilan vaktin %39,2
ile “2-3 saat” oldugu tespit edilmistir. Bu durum, sosyal medya kullaniminin

hayatimizda ne denli yer ettiginin ac¢ik bir gostergesidir.

Arastirmaya katilan Kobilerin %54,8’inin sirketlerine ait bir sosyal medya
hesab1 bulundugu belirlenirken bu hesaplarin %42,3’1 “Instagram”da, %41,3’i ise

“Facebook™ta oldugu tespit edilmistir.

Kobilerin tanitimin1 yaparken kullandigi reklam mecralari incelendiginde en
fazla kullanilan reklam mecrasinin %23,3 oranlari ile “Sosyal medya” ve “Brosiir”
oldugu ve ardindan %16,0 oraninda “Acik Alan Reklamlar1” geldigi tespit edilmistir.
En az kullanilan reklam mecralar1 olarak ise %2,3 oranlarinda “Televizyon” ve
“Kapali Alan Reklamlar’” oldugu ve ardindan %0,3 ile “Dergi” geldigi

belirlenmistir.

Kobiler, sosyal medyada reklam ¢alismasi yapip yapmadigina yonelik sorulan
soruya %69,2’si “Hayir” , 9%28,8’1 ise “Evet” yanitin1 vermistir. “Evet” yanitini
veren katilimcilarin = %47,7’sinin ~ “Instagram” da reklam calismast yaptig
goriilmektedir. Yine Kobilerin %63,0’liniin sosyal medya reklamima ayirdiklar
reklam biit¢cesinin “0-1000 TL” oldugu ve Kobilerin verdikleri reklamlardan 4,78
ortalamasi ile ¢ok memnun kaldiklar1 tespit edilmistir. Verdikleri reklamlardan

memnun kalan katilimcilarin tekrar sosyal medyaya reklam verip vermeyecegine
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yonelik yoneltilen soruya ise 4,38 ortalamasinda oldukga yiiksek bir oranda cevap

verdikleri tespit edilmistir.

Elde edilen bu sonuglar gazete sonuglari ile karsilastirildiginda; sosyal
medyaya reklam veren Kobilerin gazeteye reklam veren Kobilerden %12 fazla
oldugu, sosyal medya ile gazeteye reklam veren reklam veren Kobilerin ortalama “0-
1000 TL” arasinda bir biitge ayirdigi goriilmektedir. Gazeteye reklam veren
Kobilerin verdikleri reklamlardan memnuniyet ortalamalariin 4,37 oldugu
goriliirken bu oraninin sosyal medyada bu oranin 4,78’¢ ¢iktig1 goriilmektedir.
Tekrar reklam verme deneyimi yasayip yasamayacagi sorulan Kobilerin gazeteye
3,33 ortalama ile cevap verdigi, sosyal medyada ise bu oranin 4,38 oldugu tespit
edilmigtir. Gazete reklamlarina olan ilgili giderek diiserken sosyal medya
reklamlarinda bu oranlarin oldukg¢a yiiksek oldugu ve sosyal medya reklamlarinin

ragbette oldugu belirtilebilir.

Arastirma sonuclar1 incelendigin sosyal medyada yapilan reklam caligsmalarina
iliskin 3 faktor elde edilmis ve bu faktorler “Iletisim Imkanlar1” , “Kullanim

Kolaylig1” ve “Maliyet” ana bagliklar1 altinda toplanmustir.

Gazetede yapilan reklam caligmalarina iligkin ise 5 faktor elde edilmis ve bu
faktorler “Presti)” , “Kullanim Kolayhig” , “Etki” , “Smirliik” ve “Maliyet” ana
basliklar1 altinda toplanmastir.

Arastirmadaki tiim bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde sosyal medyaya
olan ilginin gazetelerden daha fazla oldugu, sosyal medyaya verilen reklamlarin
gazetelere gore daha fazla hedef kitleye ulagsma imkanini sagladi§i ve sosyal
medyada hedef kitleye ulasilan reklamlardan geri bildirim alabilme imkaninin oldugu
goriilmektedir. Maliyet anlaminda ise gazetenin sosyal medyaya oranla daha fazla

maliyetli oldugu diistiniilmektedir.

Gazete, sosyal medyaya kiyasla daha fazla prestij ve etki saglarken sosyal
medyada bu durum pek s6z konusu degildir. Sosyal medyanin anlik paylasim 6zelligi
ile yapilan reklamlarin zaman akisi igerisinde etkisini yitirdigi, gazetenin ise kalic1 ve

somut olmasinin reklamin etkisini artirdigi belirtilebilir.
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Bu tez calismasi ile Kobilerin yerel gazete reklamlar1 ile sosyal medya
reklamlarina olan bakis acilar1 ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Trabzon sehrinde
uygulanan arastirma ile Kobilerin hem gazete reklamlar1 hem de sosyal medya
reklamlar1 hakkindaki diisiinceleri, deneyimleri ve kullanim sikliklarin1 yerel
anlamda agiklanmaya calisilmistir. Reklamverenin diisiinceleri ile ortaya ¢ikan
sorunlar gazete sektoriindeki birtakim riskleri agiga c¢ikarmis, sosyal medyanin
geleneksel medyanin Oniine gectigini tespit etmistir. Bu durum, tek ge¢im kaynagi
reklamlar olan gazetelerin gelir kaynaklarinin azalmasina, gazeteye olan ilginin de
giderek azalmasiyla sektoriin giic kaybetmesine neden olmaktadir. Ayrica yerel
gazetelerin kamu ihale ilanlar ile en biiyiik reklamvereni olan devletin de son
donemlerde destegini ekonomik nedenler ve iilke politikasi geregi azaltmak zorunda
kalmasi, sektorii olumsuz yonde etkilemistir. Bu duruma birgok gazete personel
cikararak, siyah beyaz baskiya yonelerek, sayfa sayisini azaltarak (Tr.sputniknews,
2019), haftalik gazetelere yonelerek (Gazeteduvar, 2019), ¢6ziim arama c¢abasi
icerisine girmistir. Devlet de dijitallesme yolunda adimlar atarak 1920 yilindan
bugiine kadar faaliyet gosteren 98 yillik resmi gazetenin baskisini yapmama karari

almis ve artik dijital olarak ¢ikacagini duyurmustur (Cumhuriyet, 2019).

Kurtulus savasi ve Cumhuriyetin ilk yillarinda onemli gorevler iistlenen
Anadolu basini, teknoloji karsisinda ayakta kalma cabasi icerisindedir. Ozellikle
yerel gazetelerin ayakta kalma ¢abalarinda Kobilere de biiyiik gorevler diismektedir.

Gazetelerin ayakta kalabilmesi adina genel olarak su onerilerde bulunulabilir;

- Kobiler, reklam c¢aligmalarinda yerel gazetelere de yer vererek sektoriin

ayakta kalmasina destek olabilir.

- Kobiler, yerel gazetelere abone olarak sehrinde gazetelere ve gazetecilik

sektorune destek olabilir.

- Gazeteler, yerel basinin 6nemini ve sorunlarini daha iyi bir sekilde anlatarak

sektorilin ayakta kalmasina katki saglayabilir.
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- Yerel gazeteler, gelisen teknolojiye uyum saglamak adina dijital alanda da
faaliyet gostererek yayin hayatini siirdiirebilir. Boylece hem dijital ortamda var

olmalar1 hem de basili alanda var olmalar1 saglanabilir.

- Yerel gazeteler, yasadiklar1 kentin hafizasin1 olusturmaktadir. Bu anlamda
kamudan da yerel gazetelere gerek abone olarak gerekse reklam vererek destek

olmasi ve sehrin hafizasini ayakta tutmasi beklenmektedir.

- Kentte yasayan insanlar da yerel gazetelere sahip ¢ikarak gerek abone olmasi
gerekse bayilerden gazete satin almasi sektore katki saglayacaktir. Soyle ki, daha
fazla okur kitlesine ulasan ve gelir elde eden yerel gazeteler, hem kentinde daha fazla

istihdam saglayacak hem de gazete iceriklerini daha da zenginlestirecektir.
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EKLER

Anket Formu

ANKET

Bu arastirma, “Kobilerin, Yerel Gazete Reklamlar ile Sosyal Medya Reklamlarina Bakis
Agis1” n1 6grenmek amaciyla yiiksek lisans tez ¢aligmasi i¢in diizenlenmektedir. Aragtirmanin
basartyla sonuglanmasi, sizlerin verecegi cevaplarin dogru ve tam olmasina baglidir. Liitfen size
en uygun olan cevap sikkini isaretleyiniz. Degerli zamaniniz1 ayirip arastirmamiza katildiginiz

icin tesekkiir ederiz.
Doc. Dr. imran ASLAN

Universitesi fletisim Fakiiltesi

Bekir BULUT Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Selcuk

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Tez Danismani

1. Yerel/Bolgesel gazete takip ediyor musunuz?

(O Evet O Hayir

2. Ne kadar siklikla gazete okuyorsunuz?
(O (Hemen) Her giin (O Haftada birkag kez
(O Ayda birkag kez (O Birkag ayda bir kez

3. Gazete okumaya ne kadar vakit ayiriyorsunuz?

O 1-10 dk O1120dk (O 21-30dk
(O 31-60 dk (O 61 dk ve uzeri

4. Takip ettiginiz yerel/bolgesel gazeteleri
isaretleyiniz?

(OKaradeniz

(OKaradeniz’de Son Nokta
(OKaradeniz’den Guinebakig

(OKuzey Ekspres

(OrTaka

(ODiger ise yaziniz ............

5. Takip ettiginiz gazetelere genellikle ne sekilde
ulasiyorsunuz?

(O Bayiden satin alarak () Dig Mekan

O lsyeri (O internet tizerinden
(O Abonelik O Diger...

6. Satin aldiginiz yerel gazeteleri satin alma
nedeniniz nedir?

O Yerel gindemi takip (O Reklam ilanlar
O Ailem/Amirim/Patronum vb. istedigi icin,
(O Spor sayfasi (O Musterilerim
Olsilanlar O Diger ...

7. Aldiginiz yerel gazeteyi diger yerel
gazetelere tercih etme nedenleriniz nelerdir?
(Yalnizca 3 neden)

O Yazarlari O idari kadrosu () ilave sayfasi

(O Tirajinin buyukligi (O Baski kalitesi
(O Haberinin goklugu O Tarafsizhg

(O Hizli haber ulastirma Olsilani/reklam
(O Belli bir nedeni yok (O Diger...

8. Daha dnce sirketiniz igin yerel/bolgesel
gazetelere reklam verdiniz mi?

(O Evet O Hayir

9. Cevabiniz ‘Evet’ ise hangi gazeteye reklam
verdiniz?

(OKaradeniz

(OKaradeniz’'de Son Nokta
(OKaradeniz’den Giinebakis
(OKuzey Ekspres

(OrTaka

(ODiger ise yaziniz ............

10. Gazete reklamina ne kadar biit¢e ayirdiniz?
(Yaziniz)

11. Gazeteye verdiginiz reklamdan memnun
kaldiniz mi? (1’den 5’e kadar derecelendiriniz)

(1 en diisiik, 5 en yiiksek derecedir)

1 2 3 4 5




12. Tekrar gazeteye reklam vermeyi diigiiniir
miisiiniiz? (1’den 5’e kadar derecelendiriniz)

(1 en diisiik, 5 en yiiksek derecedir)

1 2 3 4 5

13. Sosyal medya kullaniyor musunuz?

(O Evet O Hayir

14. Cevabiniz ‘Evet’ ise agagida yer alan sosyal
araglarindan hangilerini kullaniyorsunuz?

(O Facebook (O Twitter () Instagram

(O Snapchat (O Linkedin () Pinterest

(O Blogger () Diger...

15. En sik ziyaret ettiginiz sosyal medya araci
hangisidir?( Yalnizca 1 sik isaretleyiniz)

(O Facebook () Twitter () Instagram
(O Snapchat (O Linkedin () Pinterest

(O Blogger (O Diger...

16. Sosyal medya araglarinda giinliik vakit
gecirme siireniz ne kadardir?

(D1 saat (0 2-3 saat
(6 saat ve tzeri O Hig

(O 30dk’dan az
(O 4-5 saat

17. Sirketinizin sosyal medya hesabi bulunuyor
mu?

(O Evet O Hayir

18. Cevabiniz Evet ise sirketinizin hangi sosyal
aglarda hesabi bulunuyor?

(O Facebook (O Twitter () Instagram
(O Snapchat (O Linkedin () Pinterest
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19. Sirketinizin tanitiminiyaparken hangi

reklam mecralarini kullaniyorsunuz?

(O Gazete  (OTelevizyon (O Sosyal medya
QOlinternet (O Dergi (OBrostir

(O Agik Alan Reklamlari(billboard, raket vs.)

(O Kapali Alan Reklamlari(Havalimani, AVM vs.)
(O Diger....

20. Daha once sirketiniz i¢in sosyal medyada
reklam galismasi yaptiniz mi?

(O Evet O Hayir

21. Cevabiniz ‘Evet’ ise hangi sosyal medya
aracina reklam verdiniz?

(O Facebook O Twitter (O Instagram
(O Snapchat (O Linkedin (O Pinterest
(O Blogger (O Diger...

22. Sosyal medya reklamlarina ne kadar biitce
ayirdiniz? (Yaziniz)

23. Sosyal medyaya verdiginiz reklamdan memnun
kaldiniz mi? (1’den 5’e kadar derecelendiriniz)

(1 en diisiik, 5 en yiiksek derecedir)

1 2 3 4 5

24. Tekrar Sosyal Medyaya reklam vermeyi
disiiniir misiintiz? (1’den 5’e kadar
derecelendiriniz)

(1 en diigiik, 5 en yiiksek derecedir)

(O Blogger () Diger...

1 2 3 4 5

Sosyal Medyada yapilan reklam ¢alismalari ile ilgili asagida yer alan 6nermelere katilim diizeyinizi

belirtiniz (1 en diisik, 5 en yiiksek katilim diizeyidir)

£

2

o

=

5 5 E| 2

wo 6|l E| 5| o

X2 2| 8| 5| =

sEEI 52 ¢

[7 = ] o =) (7]

Q ([ ] (T (T a

X ¥ X x b4 4
25. | Sosyal Medyaya reklam verebilmek herkesin yapabilecegi kolaylikta 1 2 |3 |4 |5
26. | istedigim zaman Sosyal Medyada reklam verebilirim 1 2 |3 |4 |5
27. | Sosyal Medyaya reklam vermek icin 6zel bir egitime gerek yok 1 2 |3 |4 |5
28. | Sosyal Medyaya reklam vermek icin araci kullanmama gerek yok 1 2 |3 |4 |5
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29. | Sosyal Medyaya reklam vermenin maliyeti ¢cok distik 1 2 |3 |4 |5
30. | Sosyal Medyada bitcemi kendim belirliyorum 2 |3 |4 |5
31. | Sosyal Medyada bitceme gore reklam galismasi yapabiliyorum 2 |13 |4 |5
32. | Sosyal Medyada hedef kitleme yonelik reklamlar yapabiliyorum 1 2 |3 |4 |5
33. | Sosyal Medyada verdigim reklamla diinyaya agilabiliyorum 1 2 |13 |4 |5
34. | Sosyal Medya sirketimi daha genis kitlelere ulastirmama olanak taniyor 1 2 |13 |4 |5
35. | Sosyal Medyaya verdigim reklam sayesinde musterilerim sirketim ile iletisim | 1 2 13 14 |5
kurabiliyor
36. | Sosyal Medyaya verdigim reklam sayesinde musterilerim Grinim/hizmetim | 1 2 |3 |4 |5
ile ilgili goruslerini paylasabiliyor
37. | Sosyal Medyaya verdigim reklamlarin yorum ve elestirilerini kolay aliyorum | 1 2 |3 |4 |5
38. | Sosyal Medyaya reklam vermek potansiyel misterilerimin sirketime 1 2 |3 |4 |5
olan gliveni artiyor
39. | Sosyal Medyada sirketimin reklamlarinin yer almasi, misteri 1 2 |3 |4 |5
sadakatini artiriyor
40. | Sosyal Medyaya reklam vermem musterilerim tarafindan olumsuz algilaniyor| 1 2 |3 |4 |5
41. | Sosyal Medyaya verdigim reklamlar beni rakiplerime karsi daha giglu 1 2 |3 |4 |5
gOsteriyor
42. | Sosyal Medyaya verdigim reklamlar yeni misteriler edinmemi saglyor 1 2 |3 |4 |5
43. | Sosyal Medyaya video/animasyon seklinde verdigim reklamlar musterilerimi | 1 2 |3 |4 |5
daha hizl etkiliyor
44. | Sosyal Medyaya verdigim reklamlarin hangi hedef kitlelere ulastigini 1 2 |3 |4 |5
tespit edebiliyorum
45. | Sosyal Medyaya verdigim reklamlari kolay analiz edebiliyorum 1 2 |3 |4 |5
46. | Sosyal Medyaya verdigim reklamlar ulasilan hedef kitleyi analiz etme 1 2 |3 |4 |5
imkani sagliyor
47 Sosyal Medyaya verdigim reklamlar diger iletisim araglarindan daha etkili 1 2 |3 (4|5
oluyor
Yerel/Bolgesel gazetede yapilan reklam ¢alismalari ile ilgili asagida yer alan 6nermelere katihim
diizeyinizi belirtiniz (1 en diisiik, 5 en yiiksek katilim diizeyidir)
£
2
o
>
=
55 E| 2
vogd ol E| 3|
x 2 2| 8| 5| =
cEE) 52 ¢
V) ] e S =) wv
Q (C ] (T (]
¥ ¥ ¥ | ¥| 2| ¢
48. | Gazete reklamlari sirketime prestij katiyor 1 2 |3 |4 |5
49. | Gazete reklamlari sirketimi daha gliglii gbsteriyor 1 2 |3 |4 |5
50. | Gazete reklamlariile sirketimin degeri artiyor 1 2 |3 |4 |5
51. | Gazete reklamlarimi géren misterilerim, sirketimle gurur duyuyor 1 2 |3 |4 |5
52. | Gazeteye reklam verebilmek herkesin yapabilecegi kolaylikta 1 2 |3 |4 |5
53. | istedigim zaman gazeteye reklam verebilirim 1 2 |3 |4 |5
54. | Gazeteye reklam vermek igin 6zel bir egitime gerek yok 1 2 |3 |4 |5
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55. | Gazeteye reklam vermek igin araci kullanmama gerek yok 1 2 |3 |4 |5

56. | Gazetede reklam vermenin maliyetinin ¢ok diisiik oldugunu distintyorum 1 2 |3 (4|5

57. | Gazete reklamlarinda biitceme gore reklam galismasi yapabiliyorum 1 2 |3 (4|5

58. | Gazete reklamlarini maliyeti yiksek oldugu icin tercih etmiyorum 1 2 |3 (4|5

59. | Gazete reklamlariile hedef kitleme daha rahat ulasabiliyorum 1 2 |3 (4|5

60. | Gazeteye verdigim reklamlar daha fazla muisteriye ulasmami engelliyor 1 2 |3 (4|5

61. | Gazeteye verdigim reklamla sehrimde yasayan insanlara ulasmam 1 2 |3 |4 |5
kolaylasiyor

62. | Gazete reklamlariile musterilerimin sirketime olan gliveni artiyor 1 2 |3 (4|5

63. | Gazeteye verdigim reklamlarin misterilerim tarafindan olumsuz algilandigini| 1 2 |3 |4 |5
disliniyorum

64. | Gazeteye verdigim reklamlar sirketimi rakiplerine karsi daha gii¢li gosteriyor| 1 2 |3 |4 |5

65. | Gazete reklamlari misterilerimi daha kolay ikna etmeyi sagliyor 1 2 |3 (4|5

66. | Gazeteye verdigim reklamlar misterilerimi sosyal medyadan daha fazla 1 2 |3 (4|5
etkiliyor

67. | Gazeteye verdigim reklamlar sayesinde yeni misteriler ediniyorum 1 2 |3 |4 |5

68. | Miusterilerim, gazeteye verdigim reklamlar hakkindaki diisiincesini sirketim | 1 2 |3 |4 |5
ile paylasmaktan ¢ekiniyor

69. | Gazeteye verdigim reklamlari misterilerimin begenip begenmedigini 1 2 |3 |4 |5
bilmiyorum

70. | Gazeteye verdigim reklam ile musterilerime sirketim hakkinda dogru bilgileri| 1 2 |3 |4 |5
ulastirabiliyorum

71. | Gazeteye verdigim reklamlar diger iletisim araglarindan daha etkili oluyor 1 2 |3 |4 |5

72. Cinsiyetiniz

OKadin (O Erkek

73. Ogrenim Durumunuz?

(O Okuryazar () ilkokul O Ortaokul
(O Onlisans
(O Doktora

O lLise

O Lisans () Yiksek Lisans

74. is Sektoriiniiz?

76. Yasiniz?

(018-24 (025-31 (032-38
(039-45 (046-52 (053-59
(60 ve lzeri

77. Medeni Durumunuz?

O Evli

78. Gelir Diizeyiniz?

(O Bekar

(101000 - 3000 TL (03001 — 5000 TL
(O5001- 7.000 TL (07.001-10.000 TL
(010.001 -15.000 TL  ()15.001 -20.000 TL
(020.001 TL ve Uzeri
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Ozgecmis
Adi Soyadt: BEKIR BULUT
Dogum Yeri: KONYA
Dogum Tarihi: 01.01.1990
Medeni Durumu: EVLI

Ogrenim Durumu

Derece: Okulun Adr:

Tlkégretim: Hirriyet Tlkégretim Okulu

Ortaégretim: Hiirriyet [lkoégretim Okulu

Lise: Meram Konya Lisesi

Lisans. Guimishane Universitesi / Iletisim Fakiiltesi / Halkla Tliskiler ve Tanitim
Yiksek Lisans. Selcuk Universitesi / Sosyal Bilimler Enstitiisii / Reklamcilik Anabilim Dalt
Becerileri: Indesign, Edius, SPSS, Photoshop,

Tlgi Alanlar: Kahve, Gitar, Gezi (Kamp, doga), Medya

Halen Yaptigt Is: 29 Ajans Reklam ve Danismanlik Hizmetleri Ltd. $ti. Yonetim Kurulu Bagkant

Giimiishane Olay Gazetesi Imtiyaz Sahibi

Is Deneyimi:
(Doldurulmast istege
baglr)

2014 : Gumiishane Olay Gazetesi Imtiyaz Sahibi

2013 : 29 Ajans Reklam ve Danismanlik Hizmetleri Ltd. $ti. Yénetim Kurulu
Baskant

2012: Alametifarika Reklam Ajansi (Staj) / Turkcell Ekibi / Reklam Yazari
2011 — 2013: Giimiishane Universitesi / Iletisim Fakiiltesi / Kutgu

Aldigr Odiiller:
(Doldurulmasi istege
baglr)

2012: Giimiishane Universitesi GIF Tletisim Odiilleri Kisa Film Reklam Filmi
Dali Birincisi

Hakkimda bilgi almak
icin 6nerebilecegim
sahislar:
(Doldurulmast istege
baglr)

Tel:

05428057243

E-mail:

bulbekit@gmail.com

Adres:




