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Oz

Reklam, sosyal ve ticari alamin 6nemli konularindan birisidir. Reklam verenler dnemli beklentilerle 6-
nemli maliyetlere katlanmaktadirlar. Reklamlarin etkinligi, reklam mecralarina gore farkl demografik
gruplarin bu etkinlige iliskin algilarmn aragtirildigr calismada sosyal medyada zorunlu olarak izletti-
rilen reklamlarin tiiketiciler iizerindeki algilart da incelenmistir. Arastirma, sosyal medya ve diger me-
cralarda yayimlanmakta olan cesitli tiirden reklamlarin, tiiketicilerin alim kararlar: iizerindeki etkisi ile
reklamlarin sunulus bicimleri karsindaki davramislarimi ortaya ¢ikarmay: amaglamaktadir. Kantitatif ni-
teligindeki aragtirma, soru formu araciligi ile birincil tiir veriler elde edilerek yapilmistir. Arastirmaya
442 katilim saglanmus, gecerlilik ve giivenirlik testleri neticesinde kullamilan lgegin gecerli ve giivenilir
olduguna kanaat getirilmistir. Arastirma bulgularina gore, sosyal medya mecralarimda zorunlu olarak
izletilen reklamlarin biiyiik oranda olumsuz tepkilerle karsilandigi gozlemlenmistir. Ayrica genel olarak
reklamlarda iletilenin gercekliginden siiphe duyulmasinin, satin alma kararim etkiledigi tespit edil-
mistir. Reklam mecralarina gore en etkin ve yogun iletimin sosyal medya mecralari, en az etkinligin ise
dogrudan, SMS-E-posta, afis-billboard ve yazilt basin kanalindan oldugu da bir baska gozlemdir. Ote
yandan reklam konusu itibari ile en fazla giyim ve teknoloji konulu reklamlara ilgi duyuldugu da tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, tiiketici reklam algisi, sosyal medya reklamlari, zorunlu sosyal medya
reklamlari.
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A Research On The Effectiveness And Perception Of
Advertising Advertisements On Social Media And
Some Media

Abstract

Advertising is one of the important issues in the social and commercial area. Advertisers bear significant
costs with important expectations. The effectiveness of advertisements and the perceptions of different
demographic groups according to the advertising channels were investigated, and the perceptions of the
advertisements that were forced to be watched on social media were examined.The research aims to reveal
the effects of various types of advertisements published on other social media platforms on consumers’
purchasing decisions and their behavior towards the presentation of advertisements. The quantitative
research was carried out by obtaining primary type data via the questionnaire. 442 participants partic-
ipated in the research and it was concluded that the scale used as a result of validity and reliability tests
was valid and reliable. According to the findings of the research, it has been observed that the advertise-
ments that are obligatoryly watched on social media platforms are mostly met with negative reactions.
In addition, it was determined that the suspicion of the authenticity of the advertisements in general
affects the purchase decision. It is another observation that the most effective and intense transmission
according to advertising channels is social media platforms and the least activity is directly from SMS,
E-mail, banner-billboard and print media. On the other hand, it has been determined that the most
interest in advertising on clothing and technology is in terms of advertising.

Keywords: Advertising, consumer advertising perception, social media ads, mandatory social
media ads.
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Giris

Reklam isletmeler ve toplum igin 6nemli faaliyetlerden birisidir. Ote yandan
reklam yayin mecralari da giderek gesitlenmektedir. Bunlarm énemlilerinden
birisi de sosyal medya mecralarinda yaymlanan reklamlardir. Calisma ile
sosyal medya ve diger platformlarda yayimlanmakta olan gesitli tiirden rek-
lamlarin, tiiketicilerin alim kararlar1 tizerindeki etkisi ile reklamlarin sunulug
bigimleri karsindaki davraniglarmi ortaya gikarmay1 amaglamaktadir. Sosyal
medya reklamlarmda zorunlu olarak izletilen reklamlara yonelik algilar aras-
tirlmigtir. Calismanmn reklam verenler, yaymlayanlar ve tiiketiciler igin
onemli oldugu diistintilmektedir.

Reklam

Reklam, Latince’de ‘advertere’ fiilinden tiireyen ve bir seye yonelmek anla-
mina gelen bir kelimedir (Goddard, 2001; Fidan, 2007, s.106). Reklam tani-
miru belirli bir ticret karsiligy, belirli kisi ya da kisiler tarafindan bir mecrada
belirli bir stire boyunca yapilan, kurum, kisi, yer, mekan, tirtin ya da fikrin bir
amaca yonelik bilgilendirmeleri olarak ifade eder. Bir diger reklam tarni-
minda, bir marka, mal veya hizmetin varhgini tiiketicilere duyurarak olumlu
bir tutum olusturmay1 hedefleyen mesajlar olusturmak ve bu mesajlar1 belirli
bir {icret karsihig ile medya mecralarinda yaymlanmasi olarak ifade edilir
(Kiigiikerdogan, 2009, s.7). Benzer diger bir reklam tanimi da goniillii bir se-
kilde tiiketiciyi belirli bir diistinceye yonelterek belirli bir davranisa ikna et-
mek, tiiketicinin dikkatini reklama konu olan tirtine cekmek amaci ile hazir-
lanan iletisim araglar1 kullanilarak duyurulan bilgilerdir (Giilsoy, 1999, s.9).
Rutherford ise reklamin ikna etme amaci tasidigmn, tiretici ve tiiketici ara-
sinda koprii olusturarak tiiketicinin goniillii bir sekilde satin alma davrani-
sinda bulunmaya yonlendirdigini sdyler (Rutherford ve Gergekler, 1996: 16).
Reklam i¢in yapilan bir bagka tanimda, basit mesajlarla biiytik kitlelere ula-
sarak, belirli bir maliyet ile markaya deger kazandirma islevi olarak agiklanir
(Ring, 1996, 5.31). Uriine digerlerinden farkli anlamlar yiiklenerek, giizel soz,
ses, gorsel ve goriintiiler kullanilarak olusturulan reklam araciligs ile marka-
lar yaratilir. Kisaca reklam, tiiketiciyi reklami1 yapilan tiriinle ilgili bilgilere
ikna etmeyi amaglar (Weilbacher, 2001).
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Isletmeler icin biiyiik 6nem tasiyan reklam, tiiketiciyle iletisim kurmanmn
en iyi yoludur (Kannan ve Tyagi, 2013). Tiiketicinin, var olan marka ve {iriin-
ler hakkinda yerlesmis tercihlerini degistirebilir, satin alma kararlarma bii-
yiik olctide etki edebilir (Giri, 2015). Bugiin, var olan iletisim teknolojileri ile
tiiketiciler, tiretim noktas1 uzakta olan her tiirlii farklh marka ve trtnleri fi-
yatlarma, 6zellik ve kalitelerine gore bir tus ile karsilastirma yaparak beklen-
tilerine cevap veren en uygun tiriine kolayca ulasabilmektedir (Uusitalo,
2010). Uretici ve tiiketici arasmdaki mesafelerin iletisim teknolojileri ile orta-
dan kalkmasi, konvansiyonel reklamm da doniiserek dijital mecralara yayil-
masinu hizlandirdigl, bu noktada pazarlamada rekabetin hiz kazandig ve
reklamn isletmeler igin vazgegilmez bir ara¢ oldugu goriiliir. Bu gergevede
reklamin pazarlama gahsmalarmnm bir bileseni olarak da ortaya ¢iktig1 gorii-
lir (Yaylaci, 1999, s.4). Pazarlama siireci igerisinde degerlendirilen reklam ay-
rica bilgi verme ve ikna etme yonleri ile kitle iletisim sekli olarak da ele alinir
(Giirtiz, 1999, s.20). Bir reklamin basarili olup olmadig; tiiketiciye verilmek
istenen bilgilerin dogru zamanda ve dogru iletisim mecrasinda yaymlanmasi
ile hedeflenen tiiketici kitlesindeki tutum ve davranis degisiklikleri ile olgii-
lebilir (Weilbacher, 2001). Ttim bu bilgiler dogrultusunda reklamin 6zellikleri
sOyle 6zetlenebilir; reklam pazarlama ve iletisimin bir seklidir. Tiiketici ve is-
letmeler arasinda bir koprii gorevi gortir, tiiketiciyi ikna etmeye calisarak sa-
tm alma arzusu olusturur. Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir ve
reklamda tiriin, hizmet, vaat, 6diil ve sorunlara ¢6ziim igerir.

Reklam Amaci

Isletmelere ait {iriin ya da hizmetlerin satisin1 ve buna bagl olarak karhiligim
artirmay1 hedefleyen reklam, tiretici ve tiiketiciye yonelik amaglar tasir. Bu-
nun yanu sira isletmenin imajini olusturarak gelecegini de belirlemesine yar-
dmmai olur. Pazarlama Yonetimi isimli kitabinda Kotler, reklamin amaglarimni
bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak olarak ti¢ baslikta toplamistir (Kot-
ler, 2003, s.29). Bilgilendirme, reklama konu olan {iriin ya da hizmetin igerik,
kullanim alanlar: ve fiyat1 hakkinda tiiketiciyi haberdar etmek olarak ifade
eder. Bu ifadeye gore {irlinii tanitmak, tirtiniin kullanim sekilleri, nasil galis-
tigy, fiyat degisiklikleri ve sunulan hizmetler hakkinda bilgi vermenin yani
sira tiiketici endigelerini gidererek isletmeye olumlu imaj olusturmak ve tii-
keticiyi egitmek reklamin amaci olan bilgilendirmenin konusunu olusturur.
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Kotler, ikna etmeyi, iiriin ya da hizmet ile ilgili tiiketicinin diistincelerini de-
gistirerek satin almaya ikna etmek olarak tanimlar. Tkna etmenin igerigini
markaya baghlik olusturmak, markaya 6zendirmek, iirtinle ilgili algilar de-
gistirmek ve satin almaya yonelterek iiriiniin siparisini vermeye ikna etmek
olusturur. Hatirlamak amacinda ise reklam1 yapilan iiriin ya da hizmeti be-
lirli bir siire boyunca tiiketicinin hatirlamasmi saglamak olarak ifade eder.
Reklam1 yapilan iirtine ihtiyag duyulacagini, nereden satin almabilecegini ve
bu nedenle tiiketicinin stirekli bu tirtinii hatirlamalarini saglamay1 amaclar.
Boylece reklamm hedefledigi tiiketici kitlesi istenilen yénde tutum ve davra-
niglarmda degisim gosterir.

Reklamin amaglar1 ekonomik, psikolojik, satis, iletisim ve 6zel amagclar
olarak da ayrica ele alnabilir. Uriin ya da hizmetin satis1, kullarulmas1 ve fay-
dalanmasinin saglanmasi reklamm ekonomik amaci olarak sdylenebilir. Ta-
lep edilenden daha fazla iiriin olmas: ve iirtiniin alternatiflerinin bulunmasi
sonucu olusan rekabet ortami ile reklamm ekonomik agidan 6nemi ortaya ¢1-
kar. Bu durumda reklam, tiiketici i¢in oldugu kadar isletmeler icin de 6nem
tasir. Farkl fiyat ve tirtin 6zellikleri tagiyan alternatiflerinden haberdar olan
tiiketici ile satilmak istenen triin arasindaki etkin iletisim araci reklamdir.
Tercihli talebin olusmasi icin reklam hem igletmenin hem de tiiketicinin
amaclarma hizmet eder.

Reklamin psikolojik amaci, tiiketiciyi bir markayz ihtiyact disinda olsa bile
satin alarak arzularmi gerceklestirecegine, baskalar1 tarafindan daha ¢ok se-
vilecegine, sayg1 kazanacagma inandirmayi ve bu yonde davranislar goster-
melerini amaglar. Satin alma davranisinda bulunan tiiketici, toplumdaki ro-
liinii ve yerini sembolik olarak sagladigmna inanarak psikolojik bir tatmin ya-
sar. Reklam ise psikolojik amacmni gergeklestirmis olur.

Satis amaci giiden reklam, tiiketicinin reklami1 yapilan iiriin ya da hiz-
metle ilgili tutum ve diistincelerini degistirerek uzun ve kisa vadede satin al-
masini saglamay1 amaglar (Giin, 1999, s.25). Marka bilinirligini ve pazar pa-
ymi artirarak uzun vadede olumlu marka imaji olusturmak ve buna ikna et-
mek; kisa vadede ise hedeflenen tiiketici kitlesinin kisa stirede satin almaya
yonlendirmek (dogrudan reklam) satis amaci giiden reklamin islevini tanim-
layabilir (Kocabasg ve Elden, 1997, 5.26). Her iki durumda da reklam tiiketiciye
ya da araciya bilgi verir ve yardimci olur; talep olusturur ve satis1 artrir.

Reklamin tiim amaglarinin yerine getirilebilmesi icin tiiketici ile iletisim
kurulmasi gerekmektedir. Bu asamada ikna ozelligi ile reklamm iletisim
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amaci soz konusu olacaktir. Markaya dikkat ¢ekerek, farkindalik olusturarak
imajin istenilen sekilde degistirmek ve tiiketicide olumlu bir tutum yaratma
amaci iizerine yogunlasan reklam, bir iletisim stireci olusturur. Bu iletisim
suireci, marka hakkinda farkindalik, marka hakkinda olumlu tutum ve dii-
stince, olumlu tutum ile diistinceleri destekleyen ve eglendiren reklamlar ola-
rak dort asamada ele alinabilir.

Reklamin ekonomik, psikolojik, satis ve iletisim amaglarmin disinda 6zel
amaclar1 da bulunabilir. Indirim, hediye, cekilis ve promosyon gibi pratik-
lerle satm alma davranisini hizlandirmak; bayramlar, 6zel giin ve haftalar ile
satin alma arasmnda baglant1 kurarak satis1 artirmak; satin alma davranismi
hatirlatmak reklamin 6zel amaglar1 olarak sayilabilir. Bunun yani sira mar-
kaya kars1 duygusal egilimler olusturmak; logo ve ambalaj gibi tasarmma ait
ozellikler ile marka tistiinliigii yaratmak ve digerlerinden ayirt edilebilir hale
getirmek; giiven olusturmak ve satisa engel olan yanlis bilgiyi ortadan kal-
dirmak da 6zel amaglar olarak sdylenebilir (Giirgen, 1990, s.8). Giintimiizde
reklam i¢in kullanilan iletisim mecralarindaki zengin gesitlilik ile tiiketici, ba-
sili reklamlardan dijital ve sanal ortamlara kadar yasaminmn her siirecinin
icinde reklam yer alarak satn almay1 arzulamasmi saglar.

Reklam Tiirleri

Reklam tiirleri ile ilgili cok sayida smiflandirilma yapilmistir. Cook (2001)
reklam tiirlerini radyo, televizyon, gazete ve interneti kapsayan araca gore;
giinliik ihtiyaglar, liiks tiiketim tiriinleri ve sivil toplum kurulusu, siyasi parti
gibi bir irtinti olmayanlar1 kapsayan iiriin ve hizmete gore; dogru ve dolayl
anlatim olarak da teknige gore {i¢ baghkta toplamistir. Yeshin ise reklam tiir-
lerini amaca, araca, cografyaya ve hedef kitleye gore smflandirir (Yeshin,
2006, s.5). Mesaj stratejisi tizerinden yapilan bir diger reklam tiirleri siniflan-
dirmasinda ise tirtin bilgisi ile imaji, yasam tarz1 ve kisisellestirme olarak dort
baglikta ele alinmistir (Richards, vd., 2000, s.36). Bir bagka reklam tiirleri sinf-
landirmasinda da yapanlara ve amaca, hedef pazara, tasidigir mesaja, za-
mana, cografi kistaslara gore ve kullanilan araglar bakimmdan ele alinabilir
(Mucuk, 1999, 5.219).

Reklam1 yapanlara gore {ireticinin kendi {iriinlerini {ilke genelinde kitle
iletisim araglarii kullanarak yaptig1 reklamlar iiretici (genel reklamlar), tirii-
niin sadece iireticinin magazalarmnda ya da smurli bir bolgede araci isletmeler
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vasitast ile yapilan reklamlar araci (lokal reklamlar) ve banka, sigorta sirket-
leri gibi kendi hizmetlerini tanitan reklamlar hizmet isletmesi reklamlar ola-
rak tige ayrilabilir (Kocabas ve Elden, 1997, s.24). Amag agismdan reklamlar;
ozellikle yeni ve belirlenen {iriin gurubu igin talep, satis ile pazar pay: artir-
maya ¢ahisan reklamlar; belirlenen markaya talep, farkindalik ile bagmmlilik
artirmaya ¢alisan reklamlar olarak iki gurupta ele alinabilir (Odabasi, 1995,
5.65). Hedef pazara gore reklamlar, tiiketiciye markay1 hatirlatan, bagimlilik
olusturan ve satin alma davranisma yonlendiren tiiketici reklamlary; pera-
kende ve toptanci gibi aracilara tiriinii tanitmasina ve satmasma tegvik edici
ticari reklamlar; isletmelere yonelik hammadde gibi igerik ve tirtin 6zellikleri
hakkinda bilgilendirici endiistriyel reklamlar olarak ti¢ farkli baslikta incele-
nebilir (Yaylacy; 1999, s.13).

Tasidig1 mesaja gore reklamlar, bir tiriinti tiiketiciye satacak olanlar icin
hazirlanan tirtin reklamy; tirtin sahibi isletmenin ad1, kurumsal imaji tizerinde
durulan kurumsal reklamlar olarak iki ayr1 guruba ayrilir (Tolungtig ve Ta-
nitim, 1999, s.118). Zamana gore reklam, hemen satin alma ve uzun donemde
satin almaya yonlendiren reklamlardir (Kocabas ve Elden, 1997, s.26). Cografi
kistaslara gore reklam, toptanci ya da dagitimei tarafindan belirli bir bolgede
hedeflenen kitle igin yapilan bolgesel reklam; iilke genelinde hedeflenen kitle
icin yapilan ulusal reklam; perakendeci tarafindan hedeflenen yerel tiiketici-
ler igin yapilan yerel reklam; ¢ok uluslu sirketlerin farkl tilkeleri hedefledigi
uluslararasi reklam ve tiim insanlarin ortak duygu ve diistincelerinden yola
¢ikarak yapilan global reklamlar olarak bes baslikta ele alnabilir (Civrilli,
1993, 5.82).

Uriin yerlestirme acismdan reklam tiirleri, para karsilig1 yapildig1 agikca
belli olan agik reklam; {irtintin reklam igerisinde dolayl1 olarak bulundugu
gizli reklam ve gizli olmayan, normal reklam siirelerinden daha uzun siiren
bir dizi halinde tiiketiciyi bilgilendiren tanitici reklamlar olarak ti¢ bashkta
ele almabilir. Kullanilan ara¢ bakimindan reklamlar ise radyo, televizyon gibi
konvansiyonel medya mecralari; gazete, dergi, el ilanlar, katalog gibi basili
ortamlar ve internet ortamlar1 gibi ¢cok cesitli mecralarda yapilan reklamlari
icerir (Tokol, 1996, s.142). Bunlarm yani sira fuarlar, a¢ik hava reklam araglari,
dogrudan postalama, sinemalar, satis yeri reklam malzemeleri de kullanilan
araglar bakimindan reklam tiirleridir.
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Sosyal Medya

Bugiin ¢agm gelismis ve yaygm teknolojik gelismeleri ile reklam smursiz bir
yaym olanagma kavusmustur. Bu yaym mecralarmim en yaygin olarak kulla-
nulani ise internet ve sosyal medya ortamlar1 olarak goriiliir. Milgram'm kii-
¢iik diinya (Small World) goriingiisii (fenomen) ile 1967 yilinda ilk kez bah-
settigi ag lizerinden baglant1 kurarak iletisime ge¢me fikrini (Onat ve Alikilig,
2008), Truscott ve Ellis’in 1979 yilinda ortaya attig1 sosyal medya kavrammn-
dan bahsederlerken, internet kullanicilarmin tiim diinya genelinde ileti yol-
lama olanag; {izerinde durmalar ile devam etmistir. Glintiimiizdeki anlam1
ile kullanimi ise internet tizerinden giinliik yazilarin yazilabildigi ve bunlarin
bir platformda toplandig1 sosyal ag (web sitesi) kuran Bruce ve Susan Abel-
son ile baglamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Open Diary ismini verdikleri
bu sosyal paylasim sitesi diinyada bir ilk olarak nitelendirilirken, teknoloji-
deki hizli gelismelere bagli olarak internetin yayilmas, erisiminin kolaylas-
masi ve herkes tarafindan kullanilmasi ile bugtin de kullanilan sosyal medya
olarak ifade edilmeye baglanmistir. Bir ag tizerinden birbiriyle iletisime gecen
kullanicilarmn, gesitli paylagim, yorum ve aktivitelerde bulunmasi olarak ifade
edilen sosyal medya icin (Kirtis ve Karahan, 2011) bir baska tanimda; karsi-
likl1 etkilesim igerisine giren kullanicilarin her tiirlii yazih veri, ses, gorsel ve
hareketli goriintii paylasabildikleri medya ortamlari olarak ifade edilir (Say1-
mer, 2009).

Sosyal medyanin temel amaci olarak; insanlar arasindaki etkilesimi sagla-
mak ve bu sayede yeni sosyal yapilar ve is pratiklerinin hedeflendigi belirtilir
(Iyiler, 2009). Sosyal medyanin, konvansiyonel medyaya gore daha cok bilgi
aktarimi saglayan bir mecra oldugu diistiniiliirken (Li, vd., 2002, 5.38), pazar-
lama iletisimi agisindan ise diger reklam ortamlarma gore benzersiz 6zellik-
lere sahip oldugu goriisii yaygmndir (Faber, vd., 2004). Konvansiyonel medya
ortamlarmda yer alan reklamlar iiriin, hizmet ya da marka ile ilgili siirh bil-
giyi tiiketiciye aktarabilirken; internette yer alan sosyal medya mecralarinda
rakip markalar, {iriin 6zelliklerine ait bilgiler ve daha fazlas1 da ayni anda su-
nulmakta ve bu durum tiiketicinin kiyaslama yaparak satin alma davranis
sirasindaki kararlarma etki edebilmektedir. Bu noktada kullanucilar bir ag
iizerinden istedikleri {iriin, hizmet ve bilgiye istedikleri zaman ulasabilir; sos-
yal medya mecralari ile tiiketici forumlari, anket ve kisisel ya da gurup blog-
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lar1 ile satin alma davrarnis: gosterdikleri konu ile ilgili smirsiz gesitli veri top-
layarak degerlendirebilirler. Kullanicilarin bir ag ile satin alma davranisi gos-
terdikleri {irtin ve hizmet ile alakah bilgi arayisi, bilisim ¢aginin en gozde ak-
tivitesi olarak degerlendirilmekte (Choi, vd., 2003, 5.32), bu sebeple de ag iize-
rinden sosyal medya mecralar1 ve bu mecralarda var olan reklamlar ile tiike-
time cekildigi ifade edilmektedir (Shim, vd., 2000, s.37). Ozellikle giintimiiz
bilisim ¢agmnda gengler icin bir sosyallesme ortami saglayan sosyal medya,
metin, fotograf, video ve miizik gibi verilere kolay erisilebilir olma, veriyi de-
polama, paylasma ve yayma ozelligi ile hayatin her alaninda yer almaktadir.

Sosyal Medya Reklamlart

Tk kez Hotwired dergisinin 1994 yilinda yapmis oldugu reklam bant: ile bas-
layan ag tizerinden reklam, bulundugu dénem igerisinde biiyiik basar1 yaka-
lamis (Kaye ve Medoff, 2001, s.5), sonraki dénemler igin ag tizerinden sosyal
medya reklam tiirii olarak pazarda yer bulmustur. Konvansiyonel reklamlar-
daki gibi tiriin ya da hizmetin bilinirligini artirmak, {iriin ya da hizmetin fay-
dalarmna ait kazanim gelistirme ve ilgi cekmek gibi tiim karakteristik 6zellik-
lerini tasiyan sosyal medya reklamlarmnda da tiiketiciyi satin alma davrani-
sinda bulunmaya yonlendirmek i¢in s6z, miizik, yazi, hareketli grafikler ve
video gibi cesitli dgelere ihtiya¢ duyar (Lance ve Woll, 2006, 5.258). Uretici ve
tiiketiciyi bir ag tizerinde bulusturan her tiirlii bilgi, online pazarlama olarak
ifade edilen sosyal medya reklamlarmin konvansiyonel reklamlara gore en
belirgin farki etkilesim 6zelligi gostermesi (Kircova, 2005), bilginin zengin
gorsellik ile sunulmasi ve tiriin ya da hizmete dogrudan ulasma imkani1 sun-
masidir (Korgaonkar ve Wolin, 2002).

Sosyal medya reklamlari video, ses ya da yaz1 gibi farkl bicimlerde ya da
elektronik posta, oyun, logo ve reklam bandi gibi farkli kanallarla tiiketiciye
verilebilir (Schlosser, vd., 1999) olmasi bakimmndan reklam baglaminda
onemli bir yere sahiptir. Teknolojideki gelismeler ile bir ag tizerinden bilgiye
ulasma ve iletisim kurma gibi davranislar degiserek, her yasa ve hayatn her
alanina etki edecek konuma doniismiistiir. Bununla birlikte pazarlama mec-
ralarin1 da etkileyerek tiiketicilerin satin alma davranislarinda sosyal medya
pazarlama alani, pazaryeri olarak yer almaya baslamistir (Jerome, vd., 2010).
Sosyal medya ortamlar: yalnizca tiiketici acisindan degil, tiriin ve hizmet,
marka ve igletmeler icin de en ¢ok kullanilan, tercih edilen, nem verilen ve
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farkindalik olusturabilecekleri bir mecra olmustur. Reklamlarn sosyal
medya ortamlarinda sayfa igerisinde goriintiilenmelerinin disinda, etkilesim
icerisinde olduklar1 diger kullanicilarin reklami yapilan iiriin, hizmet ya da
markaya ait begeni ve yorumlarmi gérmeleri ile giiven hissi ve buna bagh
olarak satin alma davranisi ortaya gikar (Chan, 2011). Bu giiven hissi ayn za-
manda sosyal medya reklamlarmm ¢ok kisa siirede yayilmasma da olanak
saglar.

2019 y1h internet ve sosyal medya verileri We Are Social ve Hootsuite ta-
rafindan 2019 yili 4. Ceyrek raporu olarak tiim diinya ile paylasilmistir. Ra-
porda ‘Digital 2019 in Turkey’ bashg altinda yer alan arastirmada (Sekil 1),
82,4 milyon niifusa sahip olan Tiirkiye’de niifusun %?72’sinin internet kullan-
di81; %63’tintin aktif olarak sosyal medya kullandig ve %53'iintin de mobil
hatlar tizerinden sosyal medya kullandig1 yer almistir (Sekil 1).

TOTAL C IN ACTIVE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS SERS MEDIA USERS

82.44 7634 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: vs. POPULATION PENETRATION. P N PENETRATION

75% 93% 72% 53%
Sekil 1. Digital 2019 in Turkey. (Dijilopedi, t.y)

Arastirmada yer alan verilere gore (Sekil 2), 2019 yilinda Tiirkiye niifusu-
nun %99u televizyon sahibi iken, %98’i tagmabilir bir telefona sahip olup
bunlarm %77’sini ise akill telefonlar olusturmaktadir. Ayni verilere gore ma-
satistii ve diziistii bilgisayar kullanic1 oran1 %48, tablet kullanici oran1 %25 ve
giyilebilir teknoloji tirtinii kullanici orani ise %9 olarak agiklanmistir.
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PERCENTAGE OF THE ADULT POPULATION * THAT USES EACH KIND OF DEVICE [SURVEY-BASED]

MOBILE PHONE SMART LAPTOP OR DESKTOP TABLET
(ANY TYPE) PHONE COMPUTER DEVICE

@ ©®© & ©

98% 77% 48% 25%

TELEVISION DEVICE FOR STREAMING E-READER 'WEARABLE
(ANY KIND) INTERNET CONTENT TO TV DEVICE TECH DEVICE

® ©

Sekil 2. Elektronik cihaz kullanim verileri. (Kaynak: dijilopedi, t.y)

‘Digital 2019 in Turkey’ bashg1 altinda yer alan verilere gore (Sekil 3.) Ttir-
kiye’de internet kullanimi giinliik ortalama 7 saat 15 dakika olarak agiklan-
muistir. Bu siirenin ortalama 2 saat 46 dakikas: Instagram, Facebook, Twitter,
LinkedIn vb. sosyal medya ortamlarinda gecirildigi, 3 saat 9 dakika internet
tizerinden canh yaymn yapan televizyon kanallari, Netflix vb. izlendigi ve 1
saat 15 dakika da internet tizerinden miizik dinlendigi yapilan arastirma ile
ortaya konmustur. Ilk kez 2019 yili raporunda yer alan cinsiyet dagihimina
gore Tirkiye sosyal medya kullanim oranlarinda, 43 milyon kayith kullani-
aist olan Facebook ve 38 milyon kayith kullanici olan Instagram sosyal medya
mecralarinin erkek kullanici sayisy, kadin kullanicilara gore daha fazla ol-
dugu agiklanmistir. Benzer sekilde 9 milyon kayith kullaniciya sahip Twitter
sosyal medya mecrasmi kullanan her 10 kisiden 8'i erkek olarak ve 7,3 mil-
yonluk kayith kullaniciya sahip LinkedIn ise yine en ¢ok erkekler tarafindan
kullanuld1gy; 6,3 milyon kayith kullanici olan Snapchat’in ise en ¢ok kadmnlar
tarafindan tercih edildigi raporda yaymlanmustr.
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AVERAGE DAILY TIME SPENT CONSUMING AND INTERACTING WITH MEDIA [SURVEY BASED]

AVERAGE DAILY TIME AVERAGE DAILY TIME AVERAGE DAILY TV VIEWING TIME AVERAGE DAILY TIME
SPENT USING THE SPENT USING SOCIAL (BROADCAST, STREAMING SPENT LISTENING TO
INTERNET VIA ANY DEVICE MEDIA VIA ANY DEVICE AND VIDEO ON DEMAND) STREAMING MUSIC

7H 15M 2H46M 3H O9M

Sekil 3. Internette vakit gecirme oranlar. (Kaynak: dijilopedi, t.y)
Aragtirma Yontemi

442 adet katilimaidan elde edilmis olan; 10 adet soruya sahip soru formu va-
sitasiyla toplanan birincil veriler; SPSS programu ile analiz edilmis ve Sayisal
Tablo Programmdan da yararlaniimigtir. Olgek ifadeleri Likert-5 diizeyinde
(higbir zaman-bazen-fikrim yok-genellikle-her zaman) olup ayrica kategorik
sorular1 da icermektedir. Olcek sorularmna ait gtvenirlik katsayisi (Cron-
bach’s Alpha) 0,690 olarak bulunmustur. Dolayisiyla arastirmada kullanilan
Olgegin giivenirligi konusunda yeterli diizeyde oldugu kanisina varimustir.
Faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,77; Barlett test p degeri 0,000 olarak
hesaplanmis ayrica modelin agiklama oran1 %55,127 ve tiim ifadelere iliskin
0z degerlerin ise 0,50 den biiytiik olduklar: gbzlemlenmistir. Dolayzis ile 6lge-
gin gecerlilik ve giivenilirlik diizeylerinin uygun seviyede olduklar1 kanaa-
tine ulasilmistir.

Arastirma Bulgulan

442 katilma ile yapilan arastirmada katilimailara iliskin bilgiler; %44,6 orani
21-30 yas; %27,1 20 yas ve alt1 olup en diisiik oran %0,9 ile 61 yas ve iistii yas
araliginda yer almaktadir. Cinsiyete gore dagilim yaklasik olarak esit olup
(217 kadm, 225 erkek) medeni durumlar1 %79 oraninda bekar durumunda-
dirlar. Katilmalarin biiyiik orani iiniversite 6grencilerinden olusmakta ve
%57,2 oran1 0grenci; %22,9 calisan, %14,9 orani ise ¢alisan 6grenci niteligini
tasimaktadirlar. En diisiik katilimei orant %5 ile emekliler tarafindan tegkil
edilmistir.
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Aragtirma bulgularina gore, reklamlarn aligveris kararlarmi etkilemesi:
%58,4 oraninda “bazen”; %17,9 oraninda “genellikle”; %5,9 oraninda “her za-
man”; %14,3 oraninda “hi¢bir zaman” etkilemektedir.

“Sosyal medyada belirli bir siirede zorunlu olarak izlettirilen reklamlarmn
akilmizda kalicihig1 nasildir?” Sorusuna verilen cevaplarm dagilmi; %389
oraninda “bazen”; %22,2 oraninda “genellikle”; %4,5 oraninda “her zaman”;
%26,9 oraninda “hi¢bir zaman” bi¢ciminde gerceklesmistir.

“Sosyal medyada zorunlu olarak izlettirilen reklamlardan ne derecede ya-
rarlaniyorsunuz?” Sorusuna verilen cevaplarin dagilimi; %36,9 oraninda “ba-
zen”; %7,0 oraninda “genellikle”; %3,4 oraninda “her zaman”; %44,1 ora-
ninda “hi¢bir zaman” bi¢iminde gerceklesmistir (Sekil 4).

50
45
40
35
30
15

5 B B
0 |
Bazen Fikomim Yok Genellikle Her Zaman Hichir Zaman

Sekil 4. Sosyal medyada zorunlu izlenen reklamlarin yararhihik oranlart.

“Reklamlar1 gergek¢i buluyor musunuz?” Sorusuna verilen cevaplarmn
dagilimy; %46,4 oraninda “bazen”; %10,2 oraninda “genellikle”; %1,4 ora-
ninda “her zaman”; %33,7 oraninda “hi¢bir zaman” bi¢ciminde gerceklesmis-
tir (Sekil 5).
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Bazren Fikmim Yok Genellikle Her Zaman Highir Zaman

L

Sekil 5. Sosyal medyadaki reklamlarin gercekci bulunma oranlari.

“Bir yakmimza, gormesini tavsiye ettiginiz herhangi bir reklam calismas:
oldu mu?” sorusuna verilen cevaplarm dagilimi; %33,0 oraninda “bazen”;
%10,2 oraninda “genellikle”; %6,3 oraninda “her zaman”; %43,2 oraninda
“higbir zaman” bi¢ciminde gerceklesmistir (Sekil 6).

50
45
40
35
30
15

; I .
0

Bazen Filoim Yok Genellikle Her Zaman Highir Zaman

Sekil 6. Sosyal medyadaki reklamlarda iletilenin baskasmna tavsiye edilme oranlart.
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“En ¢ok ilgilendiginiz reklam tiirii incelendiginde, Giyim ve teknoloji ilk
siralarda yer alirken, politik ve ulasim hususlarmin ise en diisiik skora sahip
olduklar1 gozlemlenmistir (Sekil 7).
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Sekil 7. Sosyal medyadaki reklamlarin ilgi cekme oranlar1.

Reklamlarm kisilere ulasim yollar1 bakimindan en etkili reklam mecrasi-
nin sosyal medya, en diisiik skorlu reklam ulasim kanahnm ise dogrudan

(Brostir-vitrin-tiriin ambalaji) reklam mecralar1 oldugu gozlemlenmistir (Se-
kil 8).
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Sekil 8. Cesitli reklam mecralarimn ilgi cekme oranlar.
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Kisilerin en ¢ok etkilendiklerini diisiindiikleri reklamlarin yaymlandig:
kanallar itibari ile en etkileyici reklam mecrasi, sosyal medya olarak ¢ne ¢1-
karken, en diisiik etkinlik SMS-e-posta yoluyla yapilan reklamlarin oldugu
goriilmektedir (Sekil 9).

60
50
40
30
20

Sekil 9. 1lgi ceken reklamlarin mecra dagilumi oranlar.

Kisiler, sosyal medya ortamimnda zorunlu olarak izlemek zorunda kaldik-
lar1 reklamlarla karsilastiklarinda; %31,4 oraninda “sinirlenirim”, %30,5 ora-
ninda ise “hoglanmam” cevabi verilmistir. ”ilgi ile izleme” ise %3,2 oranmna
sahiptir (Sekil 10).

35

15
10 I
, 1 [ |

L

Algverig Ahgverig Hoglanmam Ilgiile izlerim  Onemsemem Oylesine Smirlenirim
kararlanmm  yapma kararmm (ilgilenirim) izlerim
etkilemez ethiler

Sekil 10. Sosyal medyada zorunlu izlenen reklamlarin yarattigi tepkiler ve oranlart.
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Kisileri en az etkileyen reklam mecralarmimn dagilimi incelendiginde (etki-
sizlik oranlar1); SMS-E-posta ve sosyal medya mecralarnin en az etkileyici-
likte, bir bagka ifade ile en yiiksek etkisizlikte olduklari, afis-billboard-pano
mecralarmnin ise nispeten daha ytiksek etkileyicilige sahip olduklar1 gézlem-
lenmisgtir (Sekil 11).
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Sekil 11. Reklam mecralarimn etkisizlik oranlan.

Demografik Niteliklere Gore Reklam Algilart

Yas: Yas itibari ile reklamlarin aligveris kararina etkisi; %75 “bazen” 61 ve
istli yas grubu icin en yiiksek deger, 41-50 yas grubu i¢in %72 ile “bazen”
ikincil deger olarak siralanmistir. Ayrica, 31-40 yas grubu igin %11 oraninda
“her zaman” ve %19 oraninda “genellikle” secenekleri belirgin olarak 6ne
cikmaktadr.

Sosyal medyada belirli bir stirede zorunlu olarak izlettirilen reklamlarm
“aklmizda kalhcihigma” dair algy; tiim yas gruplar i¢in agirhkl olarak “ba-
zen” bigciminde degerlendirilmistir. Ancak 20 ve alt1 yas grubundan alman
“her zaman” cevabi en yiiksek oranda olup yas grubu ilerledikce bu cevap
orani giderek azalmaktadir (%28-%23-%22-%12-%4-%0).

Zorunlu sosyal medya reklamlarindan yararlanma algisy; 61 ve tistii yas
grubunda %75 oraninda “hicbir zaman” olmakla beraber 31-40 yas grubu ha-
ri¢ (%42-Bazen) diger hepsi icin agirlikhi goriis durumundadir.
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Reklamlarmn gercekgiligi hususundaki algilama itibari ile 51-60 yas grubu
hari¢ (%54-hicbir zaman) hepsinde “bazen” agirlikli cevap durumundadar.
Reklamlarm gergekligine iliskin en yiiksek algi 20 ve alt1 yas grubunda goz-
lemlenmistir (%15 genellikle; %3 her zaman). 51-60 yas grubu ise gerceklige
iliskin en diisiik puana sahiptir (genellikle ve her zaman segenekleri; %0).

Reklamlar1 tavsiye etme egilimi en yiiksek olarak 61 ve {istii yas grubunda
(7%025-genellkile), 20 ve alt1 yag grubunda (%15-genellikle) ve 21-30 yas gru-
bunda (%11-genellikle) gozlemlenmistir. 41-50 yas grubu ise tavsiye egilimi
en diisiik orana sahiptir.

Yas grubuna gore ilgilenilen reklam tiirleri: 20 ve alt1 yas grubu igin en
fazla giyim (%28) ve eglence (%20), en az ise ulasim (%0), politik ve kamu
spotlar1 (%2) reklamlar tegkil etmektedir. 21-30 yas grubunda en fazla ilgiyi
giyim (%25) ve teknoloji (%23) reklamlar1 cekerken en az ilgi gosterilen rek-
lam tiirleri ulasim (%1) ve politik (%2) tiirlerdir. 31-40 yas grubunda en ytik-
sek ilgiyi teknoloji (%30) ve giyim (%20) tiirii reklamlar olustururken en dii-
stik ilgiyi eglence (%0) ve ulasim (%0) ile ilgili reklamlar olusturmaktadur. 41-
50 yas grubunda giyim (%23) ve turizm (%19) en ytiksek; politik (%0) tiirler
ise en diisiik ilgi gosterilen reklam tiirlerdir. 51-60 yas araligmda; en ytiiksek
ilgi egitim-kiiltiir (%17) ve teknoloji (%17) hususlarinda goriiliirken en diisiik
ilgi eglence (%0) ve ulasim (%0) reklamlarinda gozlemlenmistir. 61 ve tistii
yas grubunda acik ara ile gida (%50) ilgiyi cekerken egitim-kiiltiir (%25) ve
teknoloji (%25) ile ilgili reklamlar onu takip etmektedir. Diger reklam tiirleri-
nin bu yas grubu i¢in ilgi ¢ekici durumda olmadig gozlemlenmistir.

Reklamlarm almma mecralari: 20 ve alt1 yas grubu igin reklamlarmn en
fazla alindi$1 mecra sosyal medya (%71) ve televizyon-radyo (%19), en diistik
etkili mecra ise yazili basmn (gazete-dergi vs.) (%2) ve dogrudan (brostir-vit-
rin-liriin ambalaji) (%2) reklam mecralar olarak gozlemlenmistir. 21-30 yas
grubunda en etkili mecralar sosyal medya (%65) ve televizyon-radyo (%21)
iken en diisiik orana sahip olanlar ise dogrudan (brostir-vitrin-iirtin ambalajr)
(%2) ve SMS-E-posta (%3) reklam mecralar: tarafindan teskil edilmektedir.
31-40 yas aralig: icin en etkili mecralar sosyal medya (%54) ve televizyon-
radyo (%11) iken en diisiik orana sahip olanlar ise yazili basin (gazete-dergi
vs.) (%2) ve afis-billboard-pano (%2) mecralaridir. 41-50 yas grubu i¢in en et-
kili mecralar sosyal medya (%56) ve televizyon-radyo (%40) iken en diisiik
orana sahip olanlar ise yazili basin (gazete-dergi vs.) (%0) ve dogrudan (bro-
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stir-vitrin-tirtin ambalaj1) (%0) reklam mecralaridir. 51-60 yas aralig, digerle-
rinden farkli olarak en ytiksek olarak televizyon-radyo (%75) ve SMS-E-posta
(%25) olurken diger reklam mecralarma ilgi gosterilmedigi gozlemlenmistir.

Kisilerin en ¢ok etkilendigi reklam mecralar1 incelendiginde: 20 ve alt1 yas
grubunda en ¢ok etkileyen reklam mecrasi sosyal medya (%68), en az etkile-
yen ise afis-billboard-pano (%2); 21-30 i¢in sosyal medya (%60) en yiiksek,
dogrudan (brostir-vitrin-iirtin ambalaj1) (%3) ve SMS- E-posta (%3) en diisiik
orana sahiptir. 31-40 i¢in en yiiksek televizyon-radyo (%44), SMS- E-posta
(%0) ise en diisiik etkiye sahiptir. 41-50 yas aralig1 i¢in sosyal medya ve tele-
vizyon-radyo esit agirlikla (%42) en etkili reklam mecralar1 olurken en diisiik
etki dogrudan (%0) reklam mecralarinca olusturmaktadir. 61 ve {istii yas ara-
1181 icin en etkileyici reklam tiirii televizyon-radyo (%100) olurken, digerler
reklam mecralarinmn bu yas araliginda etkinlik saglayamadig1 gozlemlenmis-
tir. Tim yas gruplar1 dikkate alindiginda en etkili reklam mecralarmnmn sosyal
medya (%56), en diisiik etkileyici mecralarin ise SMS- E-posta (%2) oldugu
ifade edilebilir.

Sosyal medyada zorunlu olarak izlettirilen reklamlar karsisinda sergile-
nen davraniglarin yas gruplarma gore dagilimai: 20 ve alt1 sinirlenirim (%26)
ve hoslanmam (%26), ilgi ile izlerim (ilgilenirim) (%3) ve aligveris kararlarmai
etkilemez (%3); 21-30 i¢in hoglanmam (%36), aligveris yapma kararimi etkiler
(%1); 31-40 icin sinirlenirim (%39); 41-50 i¢in sinirlenirim (%37); 51-60 igin si-
nirlenirim (%58) ve 61 ve tistii igin sinirlenirim (%50) olarak gozlemlenmistir.
Genel olarak zorunlu sosyal medya reklamlarmin sinirlenmeye (%31) ve hos-
lanmamaya (%31) sebep oldugu ifade edilebilir.

En az etki olusturan reklamlarm yaymlandig1 kanallarin incelenmesi: 20
ve alt1 yas grubunda sosyal medya (%24) ve SMS-E-posta (%23); 21-30 igin
sosyal medya (%25) ve SMS-E-posta (%25); 31-40 i¢cin SMS-E-posta (%39); 41-
50 i¢in SMS-E-posta (%26); 51-60 icin sosyal medya (%38); 61 ve {iistii yas
grubu i¢in ise SMS-E-posta (%50) ve afis-billboard-pano (%50) olarak goz-
lemlenmistir. Genel olarak SMS-E-posta (%26) ve sosyal medya (%24) en az
etki olusturan reklam mecralari olarak 6ne ¢ikmaktadirlar.

Cinsiyet: Cinsiyet itibari ile hem kadm (%59) hem de erkek (%58) tiiketi-
ciler reklamlarin “bazen” diizeyinde aligveris kararlarin etkiledigi gozlem-
lenmigtir ancak kadinlar hi¢bir zaman (%15) cevabi erkeklere (%13) nazaran
daha yiiksek seviyede cikmaktadir.
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Sosyal medya zorunlu reklamlarmnmn akilda kalicihgina iliskin algilama,
kadin ve erkekler i¢in hemen hemen ayni sonuglar1 gostermektedir (kadin ve
erkek %39-bazen; %28 kadin/%26 erkek-hicbir zaman).

Zorunlu sosyal medyadan yararlanma algisma bakildiginda: kadm
%47/erkek %41-hicbir zaman; kadin %35/erkek %38-bazen; kadin %3/erkek
%5-bazen. Reklamlarin gergekgiligine iliskin; kadmnlar %45, erkekler %48 ora-
ninda bazen; kadinlar %37, erkekler %30 oraninda hi¢bir zaman olarak de-
gerlendirmiglerdir.

Reklam tavsiyesi konusunda kadinlar %42, erkekler %44 oraninda higbir
zaman; %35/%3 bazen olarak goriis bildirmislerdir.

Cinsiyetlere gore en ¢ok ilgi ceken reklamlar: Kadmlar; giyim (%39)-egi-
tim-kiiltiir (%12)- teknoloji (%11)-gida (%10)-eglence ve turizm (%9)-kamu
spotlari (%6)- politik (%2)- ulasim ve otomotiv (%1). Erkekler; teknoloji (7%32)-
eglence (%14)- egitim-kiiltiir (%13)- otomotiv (%12)- giyim (%10)- gida (%8)-
turizm (%5)- kamu spotlari (%3)- politik (%2)- ulasim (%1).

Reklamlarm en ¢ok alindig1 mecra itibari ile kadmnlar ve erkekler benzer
tercihlere sahiptirler [Kadm: sosyal medya (%63) ve televizyon-radyo (%24);
erkek: sosyal medya (%63) ve televizyon-radyo (%27)].

En ¢ok etkileyen reklam mecralar1 kadmlar icin sosyal medya (%52) ve te-
levizyon-radyo (%32); erkekler i¢in sosyal medya (%60) ve televizyon-radyo
(%28) biciminde siralanmaktadir. En az etkileyen reklam mecralari ise kadin-
lar i¢in afis-billboard-pano (%3) ve SMS- E-posta (%3); erkekler igin ise SMS-
E-posta (%2) ve dogrudan (brostir-vitrin-tiriin ambalaji) (%1).

Sosyal medya zorunlu reklamlar1 karsisinda sergilenen davranislara gore:
Kadmlar; hoglanmam (%31)-sinirlenirim (%29)-6nemsemem (%19)-0ylesine
izlerim (%14)-ilgi ile izlerim (ilgilenirim) (%3)-aligveris kararlarmmai etkilemez
(%2)-alisveris yapma kararmma etkiler (%1). Erkekler; sinirlenirim (%33)-hos-
lanmam (%30)-6nemsemem (%16)-Oylesine izlerim (%11)-ilgi ile izlerim (ilgi-
lenirim) (%4)-aligveris yapma kararmi etkiler (%3) ve alisveris kararlarmu
etkilemez (%3).

En az etkilenen reklam mecralar1 kadinlar igin sosyal medya (%25)-SMS-
E-posta (%24)-yazili basin (gazete-dergi vs.) (%21). Erkekler icin ise SMS-E-
posta (%27)-sosyal medya (%23)-dogrudan (brosiir-vitrin-iiriin ambalajr)
(%15)-televizyon-radyo (%14) ve yazili basin (gazete-dergi vs.) (%14).
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Medeni Durum: Reklamlarmn alisveris kararlarini etkileme orani: Bekar; bazen
(9%57)-genellikle (%19)-hicbir zaman (%14). Evli; bazen (%63)-hicbir zaman
(%14) ve genellikle (%14).

Sosyal medya zorunlu reklamlarinm akilda kalicihigina iliskin algilar: Be-
kar; bazen (%37)-higbir zaman (%26)-genellikle (%24). Evli; bazen (%46)-hic-
bir zaman (%30)- genellikle (%14).

Zorunlu sosyal medya reklamlarmdan faydalanma algisi: Bekar; hicbir za-
man (%44)-bazen (%35). Evli; hicbir zaman (%44)-bazen (%44).

Reklamlar1 ger¢ekgi bulma konusundaki kanaatler: Bekar; bazen (%44)-
higcbir zaman (%34)-her zaman (%2). Evli; bazen (%54)-hicbir zaman (%34)-
her zaman (%0).

Bir bagkasmna reklam tavsiye etme oranlar1: Bekar; hicbir zaman (%43)-ba-
zen (%31). Evli; hicbir zaman (%45)-bazen (%41).

En ¢ok ilgilenilen reklam tiirti dagilimlary: Bekar; giyim (%26)-teknoloji
(%21)- eglence (%]14)-egitim-kiiltiir (%12)-gida (%9)-turizm (%7)-otomotiv
(%6). Evli; teknoloji (%23)-giyim (%]17)-egitim-kiiltiir (%13)-kamu spotlar1
(%12)-otomotiv (%11)-gida ve turizm (%9).

Reklamlarm en fazla alindig1 mecralar: Bekar; sosyal medya (%66)-televiz-
yon-radyo (%22)-SMS-E-posta (%4)-yazili basmn (gazete-dergi vs.) (%3)-afis-
billboard-pano (%2)- dogrudan (brostir-vitrin-tiriin ambalajr) (%2). Evli; sos-
yal medya (%51)-televizyon-radyo (%38)-yazili basin (gazete-dergi vs.) (%4)-
dogrudan (brostir-vitrin-iiriin ambalaji) ve SMS-E-posta (%3)-afis-billboard-
pano (%1).

En cok etkilenilen reklam mecralar:: Bekar; sosyal medya (%62)-televiz-
yon-radyo (%25). Evli; televizyon-radyo (%51)- sosyal medya (%35).

Zorunlu sosyal medya reklamlari karsisinda: Bekar; hoslanmam (%32)-si-
nirlenirim (%30)-0nemsemem (%19)-Oylesine izlerim (%12)-ilgi ile izlerim (il-
gilenirim) (%3). Evli; sinirlenirim (%38)-hoslanmam (%24)-6nemsemem
(%15)-Oylesine izlerim (%15)-ilgi ile izlerim (ilgilenirim) (%3) ve ahsveris ka-
rarlarmmi etkilemez (%3).

En az etkilenilen reklam mecralar: Bekar; Sosyal medya (%25)-SMS-E-
posta (%24)- Yazihi basin (gazete-dergi vs.) (%17). Evli; SMS-E-posta (%30)-
Sosyal medya (%20)- Televizyon-Radyo (%17).
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Sosyal Statii Durumu

Sosyal statii durumuna gore reklamin aligveris kararina etkisi: Calisan; bazen
(7%066)-genellikle (%14)-hicbir zaman (%12)-her zaman (%7). Calisan 6grenci;
bazen (%58)-genellikle (%21)- hi¢bir zaman (%12)-her zaman (%8). Emekli;
bazen (%55)-hicbir zaman (%27)-genellikle (%4). Ogrenci; bazen (%56)-genel-
likle (%20)-hicbir zaman (%15)-her zaman (%6).

Zorunlu sosyal medya reklamlarinm akilda kahcihgi: Calisan; bazen
(9%49)-hicbir zaman (%33)-genellikle (%11). Calisan 6grenci; bazen (%36)-ge-
nellikle (%29)-hi¢bir zaman (%24). Emekli; bazen (%50)-hicbir zaman (%41)-
genellikle (%5). Ogrenci; bazen (%35)- genellikle (%26)-higbir zaman (%24).

Zorunlu sosyal medya reklamlarmin yararlihigma iliskin: Calisan; bazen
(%47)-hicbir zaman (%45). Calisan 6grenci; bazen ve hicbir zaman (%41).
Emekli; hicbir zaman (%77)-bazen (%23). @grenci; hi¢bir zaman (%42)-bazen
(%33).

Reklamlarm gergekciligine iliskin gortisler: Cahisan; bazen (%50)-hicbir za-
man (%31). Calisan 6grenci; bazen (%48)-hicbir zaman (%39). Emekli; hi¢bir
zaman (%59)-bazen (%32). Ogrenci; bazen (%45)-hicbir zaman (%30).

Reklam tavsiye etme oranlari: Calisan; bazen (%48)-hi¢bir zaman (%40).
Calisan Ogrenci; hicbir zaman (%44)-bazen (%33). Emekli; hicbir zaman
(%55)-bazen (%32). Ogrenci; higbir zaman (%43)-bazen (%27).

En ¢ok ilgilenilen reklam tiirleri: Calisan; giyim (%23)-teknoloji (%17)-gida
(%14)- kamu spotlar1 (%13)-turizm (%11)-egitim-kiiltiir (%10)-otomotiv (%7)-
eglence (%3)- politik (%2)-ulasim (%1). Calisan 6grenci; teknoloji (%23)-giyim
(%17)-eglence (%15)- gida (%12)-egitim-kiiltiir ve turizm (%11)-otomotiv ve
politik (%5)-ulasim ve kamu spotlar1 (%2). Emekli; egitim-kiiltiir ve teknoloji
(%18)-g1da, giyim ve otomotiv (%14)- turizm (%9)-ulasim, politik ve kamu
spotlar1 (%5)-eglence (%0). Ogrenci; giyim (%28)- teknoloji (%23)-eglence
(%15)-egitim-kiiltiir (%13)-otomotiv (%7)-gida (%6)-turizm (%4)-kamu spot-
lar1 (%2)-politik (%1)-ulasim (%0).

Reklamlarm en ¢ok hangi mecralardan alindigina iliskin alg1: Cahsan; sos-
yal medya (%52)-televizyon-radyo (%39)-SMS-E-posta (%4). Calisan 6grenci;
sosyal medya (%65)- televizyon-radyo (%18)-yazili basin (gazete-dergi vs.)
(%6). Emekli; sosyal medya (%41)- televizyon-radyo (%36)-SMS-E-posta
(%14). Ogrenci; sosyal medya (%68)-televizyon-radyo (%21)-yazili basin (ga-
zete-dergi vs.) (%4).
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En ¢ok etkilenilen reklamlarmn yaym mecralart: Calisan; televizyon-radyo
(%50)- sosyal medya (%39)-yazili basmn (gazete-dergi vs.) (%7). Calisan 0g-
renci; sosyal medya (%59)-televizyon-radyo (%23)-yazili basin (gazete-dergi
vs.) (%8). Emekli; sosyal medya ve televizyon-radyo (%41)-SMS-E-posta
(%9). Ogrenci; sosyal medya (%64)-televizyon-radyo (%23)-yazili basin (ga-
zete-dergi vs.) ve afis-billboard-pano (%4).

Sosyal medyada zorunlu izletilen reklamlara rastlandiginda: Calisan; si-
nirlenirim (%37)-hoslanmam (%33)-6nemsemem (%16). Calisan 6grenci; hos-
lanmam (%35)- sinirlenirim (%30)-onemsemem ve Oylesine izlerim (%14).
Emekli; sinirlenirim (%50)- aligveris kararlarmmi etkilemez (%18)-hoslanmam
ve Oylesine izlerim (%14). Ogrenci; hoslanmam (%30)-sinirlenirim (%28)-
onemsemem (%21).

En az etkilenilen reklamlarmn yaymlandigi mecralar: Calisan; SMS-E-posta
(%29)- sosyal medya (%25)-yazili basin (gazete-dergi vs.) (%20). Calisan 6g-
renci; SMS-E-posta (%32)-yazili basmn (gazete-dergi vs.) (%21)-dogrudan
(brosiir-vitrin-tiriin ambalajr) (%18). Emekli; sosyal medya (%41)-televizyon-
radyo (%32)-afis-billboard-pano (%14). Ogrenci; sosyal medya ve SMS-E-
posta (%25)-yazili basin (gazete-dergi vs.) (%17)-televizyon-radyo (%13).

Sonug ve Oneriler

Calismanin bulgularmndan en goze carpani sosyal medya mecralarinda zo-
runlu olarak izlettirilen reklamlarm tiiketiciler tarafindan agirlikh olarak hos-
lanmama ve sinirlenme gibi tepkilerle karsilandig1 gozlemlenmistir. Yine
onemli bir sonug olarak sosyal medya zorunlu reklamlarmin yararli olmadi-
gma yonelik olarak agirlikli gortisiin varhgindan bahsedilebilir. Ayrica rek-
lamlarin gergekgiligine iliskin algilamanin da negatif yonde oldugu belirtil-
melidir. Genel olarak en fazla ilgi ¢eken reklam tiirleri icinden giyim ve tek-
noloji konulu olanlarm 6ne ¢iktigy; bu reklamlarin kisilere en fazla sosyal
medya mecralari ile ulasabildigi gézlemlenmektedir. Kisilerin en fazla etki-
lendiklerini diisiindiikleri reklam mecralar1 sosyal medya ve radyo-televiz-
yon olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kisilerin en az etkilendikleri reklam mecralari da
oncelikle SMS-E-posta sonra ise sosyal medya olarak siralanmistir. Kisilerin
en ¢ok etkilendikleri reklam mecralarinin da sosyal medya mecralar1 oldugu;
dolayisiyla kisilerin en ¢ok etkilendigi reklam mecras: ve kisilerin en az etki-
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lendigi ikinci reklam mecrasmnin sosyal medya reklamlar: oldugu goriilmek-
tedir. Birbirine tezat gibi goriinen bu iki sonug; her durumda kisilere en fazla
reklam ulagim mecrasinin biiyiik oranda (%63) sosyal mecralarmdan olus-
masi ile agiklanabilir. Bu sonuglardan hareketle, sosyal medya mecralarmin
reklamlarin etkinligi, yaygmlig: (ulasabilirligi) ve konusunda en etkili reklam
mecrasi oldugu gozlemlenmistir. Ancak sosyal medya ortaminda zorunlu
olarak izlenmek zorunda kalinan reklamlar karsisinda kisiler; yas, cinsiyet ve
diger tiim ayrimlar igin gecerli olmak tizere olumsuz olarak karsilamaktadir-
lar. Ayrica zorunlu reklamlarin yararlihgr konusunda da agirhikli olarak ne-
gatif goriisler gbzlemlenmistir. Dolayisiyla sosyal medya zorunlu reklamlar:
ile ilgili ilgililerin reklam yo6netimlerine yonelik olarak bagka ¢oztimler bul-
masi onerilir.

SMS-E-posta/dogrudan ve afis-billboard-pano reklamlarmin en az etkile-
nilen reklam ecralar1 olmasi nedeni ile yine ilgili taraflarn bu durumu dik-
kate alarak gozden gecirmeleri; etkinligi artiric1 ya da alternatiflerin degerlen-
dirilmesi ya da sadece bazi durumlar i¢in tercih edilmeleri gibi bir bagka yon-
tem belirlemeleri tavsiye edilebilir.

Tiim platform reklamlar: igin aligveris kararlarmi etkileme, reklamlarmn
gercekgiligi, reklamlarm bir bagkasina tavsiye edilmesi gibi hususlarda kati-
Iimcilar agirlikli olarak negatif goriis bildirmislerdir. Bu gozlemden hareketle
ilgililer ciddi endiseler olarak degerlendirilebilecek bu hususlarda etkililigi ve
giivenirligi artirici, daha olumlu alg1 sonuglari olusturabilmek igin teknik ve
yontem gelistirmeleri tavsiye olunur.

Konuya iligkin arastirma yapmak isteyen arastirmacilara yonelik olarak;
sosyal medya mecralarinda yayimlanmakta olan ve zorunlu olarak izlettiri-
len reklamlar ile bu reklam tiirlerinin etkiledigi satin alma egilimi ile farkl
yas/sosyal statii gruplarinm satin alma kararlarina ¢apraz etkileri calisma ko-
nusu yapilabilir (6rnegin zorunlu reklam konusu olan tiriiniin/iiriin grubu-
nun aile alisveris kararlari tizerinde, 6grenci/emekli kisilerin etkisi).

Reklamcilik sektoriine yonelik olarak, bazi reklam mecralarmin etkililigi
son derece diisiik gortiliirken, sosyal medya gibi reklam mecralarmm yiiksek
seviyeli erisimine ragmen giivenirlik alisveris kararlarmi etkilemek gibi hu-
suslarda benzer basar1y1 gosterememesi gibi hususlarda iyilestirme ¢alisma-
lar1 yapmalar tavsiye edilebilir. Sosyal medya ortamlarmda zorunlu olarak
sunulan reklamlar onemli oranda olumsuz tepkilere neden olabilmektedir.
Dolayisiyla sosyal medya ortamlarinda reklamlarin izlenmesi icin farkli ve
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katilmc1 yontemleri gelistirmeleri Onerilebilir. Bu tiir reklamlar igin
fayda/maliyet analizlerinin reklam veren firmalar i¢in detaylica yapilmasi
tavsiye edilebilir. Malum olundugu {izere bilisim, dijjital ve internet dénemi
ile beraber sosyokiiltiirel, ekonomi, ticaret, iletisim ve yonetim bilimi basta
olmak iizere neredeyse tiim temel taglar yerinden oynayarak yeniden yapi-
lanma stirecine girmistir. Bu bakimdan yeni egilimler ve yeni tekniklerin
olusmasi kagmilmaz goriilmektedir. Bu yeni temel taslar iizerinde ytiksel-
mekte olan yeni yap1 igerisinde reklam etkinligini artiracak hayal giictinii zor-
lay1c1 ve sofistike yeni teknik ve araglarm kullanilmasi icin istikametin yeni-
den belirlenmesi tavsiye edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

A Research On The Effectiveness And Perception Of
Advertising Advertisements On Social Media And
Some Media

*

Alpaslan Dogan - Ipek Fatma Cevik

Igdir Universitesi

Advertising is one of the important activities for businesses and society. In
addition, advertising broadcasting channels are increasingly diverse. One of
these advertising channels is social media ads. Social media ads, which are
becoming more and more important and can reach more consumers every
day, are becoming increasingly important among all advertising channels.
For this reason, it was deemed necessary to investigate the effectiveness levels
of the advertisements published in other channels and the advertisements
published in social media channels according to their media and demograp-
hic characteristics. In addition, perceptions towards mandatory advertise-
ments, which are applied especially in social media advertisements, have also
been identified as research subjects.

With the study, various kinds of advertisements published in social media
and other channels; It aims to reveal the effect of consumers on purchasing
decisions and their behaviors in the face of the presentation of advertise-
ments.

The research, in which quantitative methods were used, was conducted
by obtaining primary type data through a questionnaire. 442 participants
were participated in the study and validity and reliability tests were perfor-
med. Obtained from 442 participants; Primary data collected through a ques-
tionnaire with 10 questions; It was analyzed with the SPSS program and the
Numerical Table Program was also used. The scale expressions are at the Li-
kert-5 level (never-sometimes-have no idea-usually-always) and also include
categorical questions. The reliability coefficient (Cronbach's Alpha) for the
scale questions was found to be 0.690. Therefore, it has been concluded that
the scale used in the study is at a sufficient level for its reliability. As a result
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of the factor analysis, KMO value was 0.77; The Barlett test p value was cal-
culated as 0.000, and it was observed that the explanation ratio of the model
was 55.127% and the eigenvalues for all statements were greater than 0.50.
Therefore, it was concluded that the validity and reliability levels of the scale
were at the appropriate level.

The most striking of the findings of the study, it was observed that the
advertisements that are watched on social media channels are mostly met
with negative reactions such as “dislike” and “annoyance” by consumers.
Again, as an important result, it can be said that there is a predominant opi-
nion that social media mandatory ads are not useful. It should also be noted
that the perception of the realism of advertisements is also negative. In gene-
ral, among the most popular advertising types, clothing and technology ones
stand out; It is observed that advertisements are mostly social media chan-
nels. Social media and radio-television are the advertising channels that pe-
ople think are the most affected. The advertising channels that people were
least affected by were listed as SMS-E-mail and then social media. The adver-
tising channels that people are most affected by are also social media chan-
nels; Therefore, it is observed that the advertising channels most affected by
people and social media advertisements are the second advertising channels
that are the least affected. These two results that seem to be in contrast to each
other; In any case, it can be explained by the fact that the most advertising
transportation channels (63%) consist of social platforms. Based on these re-
sults, it has been observed that social media platforms are the most effective
advertising channels in terms of the effectiveness, prevalence (accessibility)
of advertisements. However, in the face of the obligatory advertisements in
the social media environment, people; They regard it negatively, valid for
age, gender and all other distinctions. In addition, mainly negative opinions
were observed about the usefulness of compulsory advertisements. There-
fore, it is recommended that those concerned with social media mandatory
ads find other solutions for ad management. Due to the fact that SMS-E-mail
/ direct and poster-billboard-billboard advertisements are the least affected
advertising channels, the related parties should review this situation, deter-
mine another method such as evaluating alternatives to increase efficiency or
choosing only for some cases. can be recommended. Participants mostly
expressed negative opinions on issues such as influencing shopping decisions
for all platform advertisements, the realism of the ads, and recommending
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the advertisements to others. Based on this observation, it is thought that the
application of techniques and methods may be beneficial in order to increase
the effectiveness and reliability and to create more positive perception results
in these issues, which can be considered as serious concerns. For researchers
who want to do research on the subject; The advertisements that are publis-
hed on social media platforms and are forced to watch, and the cross effects
of the purchasing tendency affected by these types of advertisements and the
purchasing decisions of different age / social status groups can be studied (for
example, in the decision to buy the product / product group subject to man-
datory advertising, students / retired persons effect). It is thought that the
study may be important for advertisers, advertising agencies, advertisers and
consumers in general.

Regarding the advertising industry; While the effectiveness of some ad-
vertising channels is extremely low, it may be recommended that advertising
channels such as social media do not show similar success in matters such as
affecting the reliability shopping decisions despite their high-level access.
Compulsory advertisements in social media environments can cause signifi-
cant negative reactions. Therefore, it may be suggested that they develop dif-
ferent and participatory methods for watching ads in social media environ-
ments. For such advertisements, it may be recommended to make detailed
benefit / cost analyzes for advertisers. As it is known, along with the informa-
tics, digital and internet era, almost all the foundation stones, especially soci-
ocultural, economics, commerce, communication and management science,
have entered the process of restructuring. In this respect, the emergence of
new trends and new techniques seems inevitable. Within the new structure
rising on these new foundation stones, it may be advisable to redefine the
direction to use sophisticated new techniques and tools that will increase the
effectiveness of advertising.
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