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Teknolojinin hizla gelismesi, reklamciligin bigim, igerik ve mecralarini koklii bigimde doniistiirmiigtiir. Matbaanin
icadiyla baglayan kitlesel iletigim siireci, radyo, televizyon ve gazeteler araciligiyla genislemis, internet ve Web 2.0
teknolojilerinin yayginlagmasiyla birlikte sosyal medya, reklamciligin en etkili ve etkilesimli mecralarindan biri
haline gelmistir. Sosyal medyanin sundugu etkilesim, hiz, 6l¢iilebilirlik ve diisiik maliyet avantajlari, isletmelerin
hedef kitleyle kurdugu iletisim bigimlerini ve reklam stratejilerini yeniden sekillendirmistir. Bu ¢alisma, pandemi
oncesi donemde (2019) Trabzon ilinde faaliyet gosteren Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin (KOBI) medya
tercihlerini incelemektedir. Aragtirma kapsaminda, Trabzon Ticaret ve Sanayi Odas1’na kayitl igletmeler arasindan
tesadiifi orneklem yontemiyle secilen 500 KOBI’ye anket uygulanmistir. Veriler, SPSS 22.0 programinda
istatistiksel olarak analiz edilmistir. Bulgular, KOBI’lerin gazetelerdeki reklam calismalarinda “prestij”, sosyal
medya reklamlarinda ise “iletisim imkanlar1” faktdriinlin 6n plana ¢iktigint géstermektedir. Bu sonug, gazetelerin
giivenilirlik ve itibara, sosyal medyanin ise etkilesim ve geri bildirim temelli doyum sagladigini ortaya
koymaktadir. Calismanin pandemi Oncesi donemi temsil etmesi, dijital reklamciligin doniisiimiinii anlamak

acisindan tarihsel bir referans niteligi tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yerel gazete, Sosyal medya, Reklamcilik, KOBI.

MEDIA PREFERENCES OF SMEs IN THE PRE-PANDEMIC PERIOD: THE CASE OF
TRABZON, 2019

ABSTRACT

The rapid advancement of technology has profoundly transformed the form, content, and media of advertising. The
process of mass communication, which began with the invention of the printing press, expanded through radio,
television, and newspapers; with the widespread adoption of the Internet and Web 2.0 technologies, social media

has become one of the most powerful and interactive platforms in the advertising landscape. The advantages of
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interactivity, speed, measurability, and low cost offered by social media have reshaped the ways businesses
communicate with their target audiences and have redefined their advertising strategies. This study examines the
media preferences of Small and Medium-Sized Enterprises (SMEs) operating in Trabzon during the pre-pandemic
period (2019). Within the scope of the research, a survey was conducted with 500 SMEs selected through a random
sampling method from among the members of the Trabzon Chamber of Commerce and Industry. The collected
data were statistically analyzed using the SPSS 22.0 software package. The findings reveal that “prestige” is the
dominant factor in newspaper advertising, while “communication opportunities” stand out as the leading factor in
social media advertising. These results indicate that newspapers provide gratification through credibility and
reputation, whereas social media offers satisfaction based on interaction and feedback. Representing the pre-
pandemic period, the study serves as a historical reference for understanding the evolution of digital advertising

and its impact on business communication practices.

Keywords: Local newspaper, Social media, Advertising, SME.

GIRIS

Tarih boyunca insanlar, ¢evresine vermek istedikleri mesajlar1 yasadigi ¢cagin
bilgi, imkan ve teknolojisini kullanarak iletmeye calismistir (Ozcaglayan, 2008, s.
133). Insanlarin mesaj verme istegi, reklamciligin temelini olusturmustur. Cagmn
teknolojisine bagli olarak gelisen reklamcilik, 1440’11 yillarda Gutenberg’in
Avrupa’da matbaay1 icat etmesiyle ivme kazanmis, ardindan 1450’11 yillarda baslayan
baski calismalariyla (Giiz, 2000, s. 41) basin organlarimin dogusuna zemin
hazirlanmistir. Bunun sonucunda gazeteler, kitlelere ulagsmada etkili bir ara¢ haline
gelmistir. Avrupa’da 15.yiizyilin ilk yarisinda ortaya ¢ikan matbaa ile Osmanli’nin
tanismast yaklasik lic asir slirmustiir. Gazeteler ise 17.ylizyilda Avrupa’da yayin
hayatlarina baslamistir, bu gelisme Osmanli’da 18.ylizyilin sonralarina dogru
goriilmiistiir (Giiz, 2000, s. 41-43). Cumhuriyetin ilantyla birlikte Tiirk basin tarihinde
yeni bir donem baslamis, teknolojik ilerlemeler gazeteciligin ve buna bagli olarak
reklamciligin gelisimini hizlandirmistir (Yilmaz, 2011, s. 185). Gazeteler, bir
enformasyon kaynagi olmanin disinda hedef kitlelere ulasmada ve reklam mesajlarini
iletmede giiglii bir iletisim aracidir. Okundugu anda etkisini yitiren gazetelerde
reklamin émrii siirhidir (Ozgaglayan, 2008, s. 148). En 6nemli gelir kaynagi reklamlar
olan gazetelerin yasanan dijital doniisiimle birlikte gelirlerinde diisiis yasanmaktadir.
Bu durum gazetelerin maliyet azaltma politikalarina yonelmesine ve yayinlarini basili

ortamdan dijital ortama tasimalarina neden olmaktadir (Ozcaglayan, 2008, s. 150).
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Sosyal medyanin hayatin bir pargast olmasiyla birlikte reklamcilik alaninda da
koklii bir degisim yarattigi goriilmektedir. Bu durum KOBI’leri reklam verme
tercihlerini etkilemektedir. KOBI’lerin medya tercihleri sadece ekonomik degildir,
ayn1 zamanda marka kimligiyle birlikte hedef kitlesi ile kuracag etkilesim ve bundan
elde edecegi doyumla ilgilidir. Bu anlamda ¢alismada, Kullanimlar ve Doyumlar
Kurami ve AIDA modeli teorik temelleri olusturmaktadir. Kullanimlar ve Doyumlar
Kurami, medya araglarinin bireyler tarafindan sadece bilgi edinmek amaciyla degil,
O0grenme, sosyallesme, aidiyet gelistirme ve kendini ifade etme gibi ihtiyaglarinin
kargilanmasi amaciyla tercih edildigini ifade eder (Whiting ve Williams, 2013, s. 363-
365). Yaklasim, bireyleri aktif bir medya tiiketicisi olarak goriir ve tercih edilen medya
kanalmin bilingli bir bigimde karar verildigini ileri siirmektedir. Bu goriis, KOBI’lerin
reklam mecrasi segimlerinde de etkilidir. KOBI’ler sadece ekonomik kar amaciyla
degil, marka itibarinin olugmasi gibi motivasyonlarla medya tercihinde bulunur. Yerel
gazeteler giivenilirlik ve prestij gibi doyumlar saglarken, sosyal medya hiz, goriiniirliik
ve etkilesim gibi doyumlar saglamaktadir (Phua vd., 2017, s. 412-415). AIDA modeli
(Attention—Interest—Desire—Action) ise reklamin tiiketici {izerindeki dort etkisini
aciklar (Hassan vd., 2015, s. 262). Geleneksel mecralard “dikkat” ve “bilgi verme”
etkiliyken, sosyal medya platformlar1 “istek olusturma” ve “eyleme yonlendirme”
asamalarinda daha etkilidir. Sosyal medyanin popiiler hale gelmesi katilimci
reklamcilik anlayiginin da ortaya c¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu yaklasimda
kullanicilar sadece mesajin alicis1 degil, iireticisi haline gelmistir. Boylece sosyal
medya reklamciligr marka ve kullanici arasinda ortak igerik tliretimini kapsayan ¢ift
yonlii bir iletisim alanma evrilmektedir. KOBI’ler agisindan ise sosyal medya diisiik
maliyet, hiz ve daha fazla kitleye ulagsma imkani sayesinde stratejik bir iletisim mecras1

haline doniismiistiir (Dwivedi vd., 2021, s. 1).

Bu calisma, reklamverenlerin tercihlerindeki degisimin yoniinii anlamak
amactyla hazirlanmistir. Ozellikle Trabzon ilinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin yerel
gazete ve sosyal medya reklamlarina iliskin bakis agilari incelenerek pandemi dncesi

donemin medya davraniglari tespit edilmeye ¢alisiimstir.
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1. Gazete ve Reklamcilik

Basil1 kitle iletisim araglar1 arasindan 6nemli bir yere sahip olan gazeteler, hem
enformasyon kaynagi hem de reklam mecrasi olarak degerlendirilir. Reklamciligin
gazetelerde gelismesi, matbaa teknolojileriyle birlikte paralel bir sekilde hareket eder
(Narmamatova ve Artiseva, 2018, s. 33). Gazteler, “Uluslarararas1”, “Ulusal”,
“Bolgesel” ve “Yerel” olmak iizere dagitim yerlerine gére smiflandirilir (ivrendi vd.,
2005, s. 239-240). Uluslararas1 gazeteler, diinyanin farkli cografyalarinda ve farklh
dillerde yaymn yaparken ulusal gazeteler, iilke capinda ve resmi dilde yayimlanir.
Bolgesel gazeteler, belirli bir cografi bolgeye, yerel gazeteler ise bir il, ilge veya kasaba
Olceginde haberlerleri okurlari ile bulusturur (Toruk, 2005, s. 28). Gazetelerin haber
iceriklerine gbre (Ornegin; siyaset, ekonomi, magazin vb.) siniflandirilmalar
reklamverenin spesifik bir hedef kitle secimini kolaylastirir (Elden vd., 2015, s. 396)
(Topstimer ve Elden, 2016, s. 35). Gazetelerin reklam araci olarak tercih edilme
sebepleri arasinda baski kalitesi, sayfa sayisi, yayin siklig, icerik ve dagitim alanlari
belirleyici bir rol iistlenmektedir (Inselberg, 2008, s. 84) Ancak yiiksek sabit maliyetler
ve tirajlarin diismesi nedeniyle gazeteler, reklam gelirlerini artirma olanaklari oldukca
siirhdir (Ozgaglayan, 2008, s. 148). Maliyetlerin yiiksek olmasi ve ekonomik
calkantilar, zaman zaman gazetelerin maliyetleri azaltma yoluna gitmesine sebep
olmaktadir. Maliyetlerin azaltilmast ise baski kalitesinden g¢alisan sayisinin
azaltilmasina kadar bir¢ok alani etkilemektedir. Gazetelerin yagadiklar1 olumsuzluklar
gelisen teknolojinin de etkisiyle yayin yerini kagittan elektronik ortama tasimistir
(Ozg¢aglayan, 2008, s. 150) . Boylece geleneksel medyanin iletisim sekli olan bire-
coklu iletisim degiserek coktan-cokluya sekline donlismektedir (Altunbas, 2001, s.
375). Gazetelerin takip edilmesinde, insanlarin yasadiklar1 cografya hakkinda bilgi
sahibi olmasina yonelik istegin tek basina bir etken olmadig1, bunun yaninda insanlarin
iirlin veya hizmetler hakkinda da bilgi arayisi icerisinde olmasi etkilemektedir. Genis
bir okur profiline sahip olan gazeteler verdikleri bilginin dogrulugu, igerdigi bilginin
yogunlugu, ulasilmasinin kolay olmasi ve giivenilir olmasi tercih sebebi olurken baski
kalitesinin diigiik olmasi, reklamlarin yogun gdsterimi sebebiyle reklam Kkirliligi,
yaymin kisa donemli gegerliligi ve gazetelerin ideolojilerini iceren unsurlarin yer

almasi tercih edilmelerini etkilemektedir (Kalay, 2016, s. 42). Bir reklam ortami olarak
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gazetelerin cesitli avantajlari ve dezavantajlari bulunmaktadir (Elden vd., 2015, s. 396-

398):

Reklam ortami agisinda gazetenin avantajlari: Kisa donemli yaymn
araliklarina sahip olmasi, sunumsal agidan reklamin reklamveren tarafindan
secilebilmesi, renk tercihinde bulunabilme 6zgiirliigii ve iiretim siiresinin kisa olmasi
acisindan gazeteler esnek bir yapiya sahiptir. Okur kitlesi ise ekonomik ve sosyo-
kiiltiirel o6zellikler bakimindan farkliliklar barindirmaktadir. Reklamverenler bu
ozelliginden dolay1 hedef kitlesine uygun olan gazeteyi ve ilgili sayfay:1 tercih
edebilmektedir. Belirli konularda 6zellesen gazeteler ise hedef kitleye ulasmada
reklamverene avantaj saglamaktadir. Reklamin kalici olmasinin yaninda taginabilir

olmasinin avantaji bulunmaktadir.

Bir reklam ortami olarak gazetenin dezavantajlari: Gazeteler, genis hedef
kitleye ulagabilme o0zelligi dolayisiyla spesifik bir pazar boliimlemesi yapilmasi
acisindan etkili degildir. Gérme ve duyma agisindan yoksun olan gazetelerde reklamin
dikkat ¢ekmesi ve okunmasinda okurlarin daha ¢ok ¢aba gosterilmesi gerekmektedir.
Reklam maliyeti olarak ucuz goriinse de ulasilan hedef kitlede kisi basina diisen
reklam maliyeti oldukga yiiksektir. Bu durum gazetelerde yayinlanan reklamlari pahali
hale getirmektedir. Baski kalitesi diisiik olan gazeteler reklam ¢ekiciligini
azaltmaktadir. Gazetelerin asil gorevinin enformasyon olmasi ve bu enformasyonu
okurlar1 ile bulusturmasi sebebiyle bilgiye ulagsmak isteyen okurlarin reklamlar

gbzden kagirabilmesini miimkiin hale getirmektedir.

Dijitalllesmenin giderek hiz kazanmasiyla birlikle geleneksel medya ve
ozellikle yerel gazeteler, rekabet agisindan dezavantajli konuma evrilmistir. Sosyal
medya platformanlarinin diisiik maliyetli reklam imkani, hedefleme, kisisellestirme ve
dlgiimleme segenekleri KOBI’lerin bu mecralar1 daha fazla tercih etmesinin dniinii
acmistir. Sosyal medyada; reklam maliyetlerinin diisiik olmasi, hedefleme ile
Olciimleme kolaylig1 saglamasi ve kisisellestirilmeye yonelik firsatlar sunmasi
reklamcilikta stratejik bir yer edinmesine neden olmustur (Appel vd., 2020, s. 80-83).
Sosyal medya platformlarimin kullanici davraniglarini analiz etmesiyle reklamin

etkinligini artirmasi geleneksel medya araclarimin erisim giiclinii sinirlamaktadir
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(Kapoor vd., 2018, s. 550). Erigim giicii sinirli olan geleneksel medyanin ve 6zellikle

yerel gazetelerin, geng kusak ve dijital kullanicilara ulagsmasini da zorlastirmaktadir.

2. Sosyal Medya ve Reklamcilik

Matbaanin icadinin ardindan ortaya ¢ikan gazeteler, en énemli kitle iletisim
araglarindan biri haline gelmistir. 19. yiizyilda telgraf, radyo ve telefon, 20. ylizyilda
ise televizyonun yayginlagsmasi iletisimi daha genis bir toplumsal kapsama
ulastirmistir. 21. ylizyilda ise internet, bireylerin ve toplumlarin iletisim big¢imlerini
kokten degistirmistir (Tosyal1 ve Siitcii, 2016, s. 9). Kiiresel bir kapsami olan internet,
yeniligin egsiz bir iiriinii seklinde tanimlanir (Castells, 2005, s. 58). 1960’11 y1llarda bir
Amerikan Askeri Arastirma Projesi olarak karsimiza ¢ikan ag kavrami (Tosun, 2014,
s. 664), sonrasinda milyonlarca kullaniciy1 birbirine baglayan ‘diinya ¢apinda ag’a
(World Wide Web) déniismiistiir (Rigel, 2000, s. 211). “World Wide Web — www”
yani internet, Tim Lerners-Bee tarafindan 1991 yilinda belirli amaglara hizmet etmesi
icin gelistirilmistir. Bu yap1, her bireyin rahatlikla kullanabildigi, sadece bilgiye
ulagsma degil ayn1 zamanda iki yonlii iletisim ortami haline gelerek iletisimin de
boyutunu degistirmistir (Celik, 2014, s. 28-42). Web 1.0 denilen bu yap1 sayesinde
insanlarin bulunduklar1 yerden birka¢ saniye i¢inde diinyanin ¢esitli noktalar: ile
rahatlikla iletisime ge¢mesine (Van Dijk, 2016, s. 19), aligveris yapabilmesine,
O0grenmesine ve eglenmesine imkan taniyarak Web’1 baska bir boyuta tagimistir. Web
1.0 kavraminin ardindan Tim O’Reilly web 2.0 kavramini ortaya atmistir. Bu yeni
kavram artik yeni nesil internetin ad1 olarak anilmaya baglamistir (Kara, 2013, s. 29).
Web 2.0, basit olarak tiim kullanicilara agik ve icerik eklenebilecek bir sosyal ortam
olarak tamimlanir. Bu ortamlara kullanicilar metin, fotograf, video ve ses
ekleyebilmektedir (Brown, 2009, s. 1). Kullanicilarin igerik ekleyebilmesi Web 2.0’ 1n
sadece teknolojik ilerlemesini ortaya koymamaistir, Web 2.0 ile birlikte kullanicilarin
yeni bir iletisim yonetimi ile birlikte ag kurma yontemini de olusturmustur (Sturm,
2010, s. 13). Bu doniisiim, interneti yalnizca teknolojik bir yenilik olarak degil, ayni
zamanda toplumsal bir etkilesim alan1 haline getirmistir (Aghaei vd., 2012, s. 3). Web
2.0 ile birlikte insanlar sanal ortamda sadece paylasimda bulunmak yerine daha fazla
bilgi kaynagina da ulasabilme imkanina kavusmustur. Bu durum etkilenen bireyi etkin

bireye, paylasimlar1 izleyen bireyi igerik lireten katilimci bireye doniistlirmiistiir
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(Tosyal1 ve Siitcii, 2016, s. 10). Web 2.0 araclar ile ortaya ¢ikan sosyal medyada
kullanicilar kisisel profil olusturabilmekte, diger kullanicilarla arkadas olma imkanina
sahip olmakta, farkli kullanicilarin aglarin1 belirleme noktasinda igerik olusturarak
paylasimi miimkiin kilmakta, icerik yorumlama ve mesaj gonderebilme imkanina
sahip olarak etkilesime girmektedir (Gupta ve Savard, 2011, s. 44). Sosyal aglarin
diinyanin bir¢ok noktasinda bulunan insanlarla es zamansiz olarak iletisim imkani
saglamasi, iletisimi etkilesimli iletisim ortami olarak farkli bir boyuta tasimistir.
Etkilesimli iletisim ortamlar1 bilgi hiyerarsini azaltarak kisilerin girdigi verilerin
otomatik olarak paylagilmasina imkan tanimaktadir (Dong vd., 2010, s. 24). Sosyal
medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmayan ve temelinde paylasma ve tartisma
imkani tantyan, mobil kullanimlara da imkan tantyan bir iletisim yonetimidir (Vural
ve Bat, 2010, s. 3351). Cok yonlii bir 6zellige sahip olan sosyal medyanin Mayfield’e
gore “katilimet, agiklik, konugma, topluluk ve baglantililik” 6zellikleri bulunmaktadir.
Bu ozellikler, sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran en temel farklari temsil

etmektedir (Mayfield, 2008, s. 5):

Katilimci: Kullanicilar, sosyal medya ile cesaret sahibi olmaktadir ve

kullanicilar ilgi duyduklari konularda geri bildirim yapabilmektedir.

Agiklik: Geri bildirim imkanina sahip kullanicilarin ve tiim kullanicilara agik
halde bulunan sosyal medya aglari, yorum yapabilme ve bilgi paylagsma, oylama

imkani konularinda kullanicilar cesaretlendirmektedir.

Konusma: Yaym odakli ve tek yonlii iletisime sahip geleneksel medyaya gore

sosyal medya, iki yonlii iletisime olanak saglamaktadir.

Topluluk: Topluluklarin hizli ve etkili olusumuna izin veren sosyal medya,
kullanicilarin ilgi duyduklar1 ve takip ettikleri fotograf, video, politik olaylar, tv

programlar1 gibi seyleri paylasabilmeye olanak tanimaktadir.

Baglanthilik: Sosyal medya tiirlerinin birgogu diger siteler, arastirmalar,

insanlarin ilgi duyduklar1 konularla baglantili olarak faaliyet gdstermektedir.

Sosyal medya, kullanicilari1 sadece bilgi tliketen tiiketiciler olmaktan ¢ikararak
iletisimde aktif bir 6zne konumuna tasimaktadir. Pandemi 6ncesi donemde sosyal

medya reklamciligi, geleneksel mecralarla es zamanl olarak yiriitiiliirken katilim
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oranlarinin kiiresel Olcekte belirli bir doygunluga ulasmamasi 2019 yili verilerini
dijital doniisiimiin erken evreleri olarak yorumlanmasini saglamistir. Bu yorum, 2019
yilinda 2,95 milyar aktif internet kullanicisinin olmasi, 2020 yilinda ise bu rakamin
yaklagik iki kat artarak 4,54 milyara ulasmasiyla degerlendirilmistir (Dwivedi vd.,
2021, s. 2).

iki yonlii iletisim imkan1 sayesinde sosyal medya, reklamverenlerin ilgisini
cekerek sosyal medya reklamciliginin dogusuna zemin hazrilamistir. Halkla iliskiler
ile reklam uygulamalari, sosyal medyadan gelen geri bildirimlere yonelik yeniden
sekillenmistir (Giirsakal, 2009, s. 16). Yayinciligin demokratiklesmesi ile sosyal
medyada her birey veya sirket, kendi reklamin1 rahatgca yapabilme, araciya ihtiyag
duyulmadan reklam verebilme imkanma kavusmustur. Bu durum, pazarlama
cabalarimi hizlandirabilmenin yaninda sondiirebilme tehlikesini de beraberinde
getirmistir (Bodnar ve Cohen, 2011, s. 10). Bir kullanicinin sosyal medya hesabinin
olmasi, kisisel bir alan olmanin Otesine gecgerek kiicliik oOlgekli bir markaya
donligmiismesine zemin hazirlamistir (Stratten, 2013, s. 18). Bu kapsamda insan
kaynaklar1, halkla iligkiler, miisteri hizmetleri gibi tiim gorevleri bireyin kendisi
yapmaktadir. Sosyal medyada yapilan reklamlarin geleneksel reklamlardan en 6nemli
farklarindan biri tanitilan iiriine dogrudan erisim, {iriinii satin alma, yorum yapabilme
ve daha genis kitlelere ulagabilme imkanin1 saglamasidir (Talih Akkaya vd., 2017, s.
361-388). Sosyal medyanin kullanicilara ve igletmelere sagladigi erisim kolayligi,
diisiik maliyet ve iki yonlii iletisim imkanlari, mecranin kitlesel erisim agisindan
stratejik bir noktaya gelmesine, bunun sonucunda da geleneksel medyaya olan talebin

azalma egiliminine girmesine neden olmustur.

Ozellikle pandemi dénemiyle birlikte sosyal medyaya olan ilginin artmasi, kisa
video formatlar1 ve algoritmik hedeflemeler sosyal medya reklamciligina yeni bir
boyut kazandirmistir (Meng vd., 2024, s. 183-184). Ancak bu ¢alismanin pandemi
oncesi donemi ele almasi, dijitallesmenin ilk evrelerine ait bulgular sunmasi agisindan
onemlidir. Calisma, pandemi Oncesi sosyal medya ve geleneksel medyaya ait bir kesit
sunmakta ve KOBI’lerin medya tercihlerine iliskin tarihsel bir referans noktasi

olusturmay1 amaclamaktadir.
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3. Yontem

Bir reklamveren olarak KOBI’lerin hedef kitleye ulasmak amaciyla gelisen ve
degisen iletisim araglarinda tercihlerinin ne yonde oldugu merak konusu olmustur. Bu
calisma, bir taraftan reklamverenlerin hedef kitleye kolay ve zahmetsiz bir sekilde
ulagmasina imkan taniyan “Sosyal Medya”y1, diger taraftan teknolojinin ilerlemesinin
bir etkisi olarak geleneksel iletisim araglar1 arasinda yer alan “Gazete’ye olan ragbetin
azalmasi i¢goriisiinden hareketle hazirlanmistir. Sosyal medyadan once geleneksel
medya araglarini reklam faaliyetlerinde etkin bir sekilde kullanan KOBI’ler, sosyal
medya ile birlikte reklam verme tercihlerini de degistirmeye baslamistir. Geleneksel
medya araglarinda daha fazla maliyet ile daha az kitleye ulasan KOBI’ler, sosyal
medya ile birlikte daha az maliyetle daha fazla kitleye ulagsmaya baslamistir. Bu durum
gazeteleri dogrudan etkilemis, KOBI’lerin gazetelere olan ilgisini azaltmaya
baslamustir. Yerel gazeteler baglaminda ise kisitl bir hedef kitleye ulasan KOBI’ler,
sosyal medya ile birlikte hedef kitlelerini genisletme imkanina kavusmustur. Yerel
gazeteler ise bu durumdan dogrudan ve dolayli olarak etkilenmistir. Reklam gelirleri
azalan yerel gazeteler zamanin sartlar1 karsisinda kiiciilmeye baslamis ve kapanma ile
kars1 karsiya kalmistir. Calisma, Trabzon ilinde faaliyet gosteren KOBI’lerin yerel
gazete ve sosyal medya reklamlaria yonelik bakis acilarini 6lgmeyi amaglamistir.
Arastirma betimsel nitelikte olup, 2019 yili verileriyle pandemi oncesi doneme ait
KOBI’lerin medya davranislarini temsil etmektedir. Trabzon ilinde 2017-2018 yillart
arasinda faaliyet gosteren ve Trabzon Ticaret ve Sanayi Odasi’na kayitli 31 meslek
komitesinde 1475 gercek kisi, 6107 tiizel kisi tiyesiyle toplam 7582 Kii¢iik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmeler’den (KOBI) 500’iine tesadiifi drneklem yontemiyle 10 Mart
2019 — 10 Nisan 2019 tarihleri arasindan yiiz yiize anket formu uygulanmistir.

Arastirma sorulari, literatiir taramasi sonucu sosyal medyaya reklam verme
egilimleri ve gazetelere reklam verme egilimleri tespit edilerek hazirlanmistir. Bu
kapsamda sosyal medyaya reklam verme egilimleri 7 temel boyut; “Kullanim
kolaylig1”, “Maliyet”, “Hedef Kitle”, “Geri Bildirim”, “Giivenilirlik”, “Reklamin
Etkisi”, “Reklamin Analizi” ve 23 6nermeden olusmaktadir. Yerel gazetelere reklam
verme egilimleri 7 temel boyut; “Prestij”, “Kullanim Kolaylig1”, “Maliyet”, Hedef

Kitle”, “Gilivenilirlik”, “Reklamin Etkisi”, “Geri Bildirim” ve 24 Onermeyi
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icermektedir. Onermeler 5°li likert seklinde uygulanmistir. Kullanilan dlgekler, Emre
S. Aslan’in (2014) “Marka 2.0 Stratejileri Baglaminda Global Markalarin Sosyal
Medyada Giindem Belirlemesi: Markalarin 2.0 Giindemi” bashikli doktora tezinden
yola ¢ikilarak hazirlanmistir. Anket formunda KOBI’lerin reklam verme deneyimleri,
reklamdan memnuniyet diizeylerine yonelik ifadeler ile demografik sorular yer

almaktadir.

Veriler, yliz yiize anket teknigi ile elde edilmis olup SPSS 22.0°da analiz
islemleri gergeklestirilmistir. Analizlerde, betimleyici istatistikler (Frekans, mean,
standart sapma), degiskenler arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla Chi-square
analizi ve 6rneklemdeki faktor yapisini kesfetmek amaciyla Agimlayici Faktor Analizi

uygulanmistir.

3.1. On Test

Calisma kapsaminda olusturulan anket formu Trabzon’da 50 KOBI iizerinde
On teste tabi tutularak gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Sosyal medyada
gerceklestirilen reklam ¢alismalarina yonelik 6lgegin Cronbach’s Alpha degeri 0,93,
KMO degeri 0,83 ve Bartlett testine gore faktor analizi uygulanan ifadeler ile ana grup
arasinda anlamli bir farklihk (p=,00) oldugu goriilmistir. Yerel gazetelerde
gerceklestirilen reklam ¢alismalarina yonelik 6lgegin Cronbach’s Alpha degeri 0,80,
KMO degeri 0,73 ve Bartlett testine gore faktor analizine tutulan ifadeler ile ana grup
arasinda anlamli bir farklilik (p=0,00) oldugu goriilmiistiir. Analiz sonuglar
kapsaminda arastirmanin uygulanabilirlik agisindan uygun oldugu sonucuna
ulasilmistir ve ana galismaya gecilmistir. On test sonucunda ulasilan veriler ise ana

caligmayla birlikte degerlendirilmistir.
4. Bulgular

Trabzon’da faaliyet gdsteren KOBI’ler iizerinde vyiiriitillen arastirmada,
katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde erkek katilimer oraninin %774,
kadin katilimci oraninin ise %22,6 oldugu belirlenmistir. Bu durum, bolgedeki ticari

faaliyetlerde erkeklerin daha yogun yer almasiyla iliskilendirilebilir.

Katilimeilarin yas dagilimina bakildiginda, en yiiksek oran %21,6 ile 39-45

yas grubunda, en diisiik oran ise %3,0 ile 60 yas ve iizeri grupta yer almaktadir. Diger
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yas araliklari sirasiyla; 9%21,2 ile 31-38 yas, %18,4 ile 25-31 yas, %16,4 ile 4652
yas, %10,2 ile 18-24 yas ve %9,2 ile 53—59 yas olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla
orneklemin biiylik ¢ogunlugunun aktif is yasamindaki orta yas grubundan olustugu

sOylenebilir.

Katilimeilarin %92,6’smin sosyal medya kullandig1 goriilmektedir. En ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu Instagram %33,3 olup, bunu Facebook %31,1 ile
izlemektedir. Aragtirmaya katilanlarin %55,4°1 Instagram’1, %31,0’1 ise Facebook’u
diger platformlara gore daha sik ziyaret ettiklerini belirtmistir. Giinliik sosyal medya
kullanim siiresi incelendiginde, katilimcilarin %39,2’sinin 23 saat, %36,6’sinin ise 1
saat zaman harcadig1 goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin %54,8’1 isletmelerine ait bir
sosyal medya hesabina sahip oldugunu ifade etmistir. Bu hesaplarin %42,3’

Instagram, %41,3’ii ise Facebook platformundadir.

Bulgular, 2019 yili verilerine dayanmakta olup bu donem sosyal medya
reklamciliginin pandemi Oncesi evresini temsil etmektedir. Dolayisiyla veriler,
dijitallesmenin hiz kazandigi 2020 sonrasi donemdeki kullanici davranislarini
yansitmamaktadir. Bu durum arastirmanin zaman boyutu agisindan smirlilik olarak

degerlendirilebilir.
Tablo 1

isletmelerin Gazeteye Reklam Verme Egilimleri ve Memnuniyet Durumu

Gazeteye Verilen Reklamlardan | Tekrar Gazeteye Reklam Verme
Memnuniyet Durumu (n=83) Egilimi (n=83)

Ortalama 4,37 3,33

(Mean)

Standart 0,83 0,96

Sapma (SS)

Tablo 1’de katilimcilarin gazeteye verdikleri reklamlardan memnuniyet
diizeyini tespit etmek amactyla yoneltilen soruyu 83 katilimci yanitlamistir. Yerel ve
bolgesel gazetelere daha dnce reklam veren igletmelerin orani %16,8 iken, %83,2’sinin
herhangi bir reklam verme deneyimi bulunmamaktadir. Katilimcilarin gazeteye
verdikleri reklamlardan duyduklart memnuniyetin ortalamasi 4,37°dir. Bu bulgu, genel

olarak KOBI’lerin yerel/bdlgesel gazetelere verdikleri reklamlardan yiiksek diizeyde
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memnuniyet duyduklarint gostermektedir. Buna karsilik, katilimcilarin “yeniden
gazeteye reklam verme egilimleri”nin ortalamasi 3,33 olup, bu deger kararsizlik
diizeyine isaret etmektedir. Baska bir ifadeyle, KOBI’ler ge¢miste gazetede
yayimladiklar1 reklamlardan memnun olsalar da, gelecekte ayn1 mecrayi tercih etme
konusunda belirsiz bir tutum sergilemektedir. Bulgular, 2019 yili itibariyla yerel
gazetelerin hala belirli bir prestij unsuru tasidigini, ancak dijital mecralarin
ylukselisiyle birlikte bu prestijin reklam verme egilimlerine tam olarak yansimadigini
gostermektedir. Bu durum, geleneksel medyanin ekonomik siirdiiriilebilirligi

acisindan onemli bir gosterge olarak degerlendirilebilir.
Tablo 2

isletmelerin Sosyal Medyaya Reklam Verme Egilimleri ve Memnuniyet Durumu

Sosyal Medyaya Verilen Reklamlardan | Tekrar Sosyal Medyaya Reklam
Memnuniyet Dizeyi (n=144) Verme Egilimi (n=144)

Ortalama 4,78 4,38

(Mean)

Standart 0,49 0,78

Sapma (SS)

Tablo 2’de katilimcilarin sosyal medyaya verdikleri reklamlara yonelik
memnuniyet derecesini 6lgmek amaciyla yoneltilen soruya 144 katilimcr yanit
vermistir. Arastirmaya katilan isletmelerin %28,8’1 sosyal medya lizerinden reklam
caligmasi ylriittiiglini, %69,2°si ise herhangi bir sosyal medya reklam faaliyetinde
bulunmadigin1 belirtmigtir. Katilimcilarin sosyal medyada yiiriittiikleri reklam
calismalarina iliskin memnuniyet ortalamasi 4,78 olup, bu sonug yiiksek diizeyde
memnuniyet gostermektedir. Standart sapmanin diisiik olmas1 (0,49), katilimcilarin
yanitlarinda goreli bir homojenlik bulundugunu ortaya koymaktadir. Tekrar sosyal
medyada reklam verme egilimi ortalamasi1 4,38’dir. Bu deger, isletmelerin yeniden
sosyal medya reklami verme niyetlerinin giiglii oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla,
sosyal medya reklamciligit KOBI’ler agisindan sadece memnuniyet diizeyi yiiksek bir
uygulama degil, aym1 zamanda siirdiiriilebilir bir iletisim yatirnmi olarak da
degerlendirilmektedir. Bulgular, 2019 yili itibariyla sosyal medya reklameciliginin
KOBI’ler arasinda yaygmlastigini ve etkilesim potansiyeli nedeniyle geleneksel

medyaya kiyasla daha yiiksek bir geri doniis beklentisi yarattigini géstermektedir.
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Tablo 3

Gazetede Gergeklestirilen Reklam Calismalarina iliskin Faktor Analizi

44

Faktor

F1

F2

F3

F4

F5

Prestij

P1

,892

P2

,882

P3

,837

P4

,836

P5

,836

P6

,786

P7

,763

P8

,755

P9

,667

Kullanim Kolaylhigi

K1

,891

K2

,863

K3

,826

K4

,690

Etki

El

,862

E2

844

E3

,580

Sinirhlik

S1

,882

S2

,815

S3

,532

Maliyet

M1

827

M2

724

M3

-,689

Ozdeger (Eigenvalue)

7,27

3,20

2,31

1,52

1,24

Aciklanan Varyans (%)

33,04

14,58

10,53

6,91

5,66

Cronbach’s Alpha

,93

,86

,74

,70

-,81

KMO Measure of Samplin
Adequacy

,86

Bartlett’s Test of Sphericity

X2=6464,72

Df=231

P=,00

Yapilan faktor analizi sonucunda dlgegin genel giivenilirligi oldukca yiiksektir

(o = .93). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri .86 olarak bulunmus, bu da 6érneklem

bliytikliigliniin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik

testi sonucunda (y*> = 6464.72, p < .001) degiskenler arasinda anlamli iligki tespit

edilmistir.

Analiz sonucunda bes faktor elde edilmistir ve bu faktdrler toplam varyansin

%70,7’sini aciklamaktadir. Bu faktorler sirasiyla Prestij, Kullanim Kolayligi, Etki,

Smirlilik ve Maliyet olarak adlandirilmistir. Prestij faktorii, toplam varyansin
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%33,0’1inii aciklamakta olup Ol¢egin en baskin boyutudur (o = .93). Bunu sirasiyla
Kullanim Kolaylig1 (%14,6; a = .86), Etki (%10,5; a = .74), Smirlilik (%6,9; o = .70)
ve Maliyet (%5,7) faktorleri izlemektedir.

Elde edilen sonuglar, gazetelerde gerceklestirilen reklam c¢alismalarinda

KOBI’ler agisindan “prestij” unsurunun belirleyici oldugunu gdstermektedir. Bu

bulgu, yerel basinda reklam vermenin kurumsal imaj gili¢lendirme araci olarak

degerlendirildigine isaret etmektedir.

Tablo 4

Sosyal Medyada Gergeklestirilen Reklam Calismalarina iliskin Faktor Analizi

Faktor F1 F2 F3
iletisim imkanlari

iLT1 ,842

iLT2 ,825

iLT3 ,817

iLT4 ,802

iLT5 ,791

iLT6 ,785

iLT7 ,758

iLT8 ,742

iLT9 ,691

iLT10 ,632

iLT11 ,527

iLT12 -,479

Kullanim Kolayhgi

KK1 ,802

KK2 ,735

KK3 ,667

KK4 ,664

KK5 ,661

KK6 ,631

KK7 ,600

Maliyet

ML1 ,860
ML2 ,821
ML3 ,819
Ozdeger (Eigenvalue) 11,67 2,59 1,16
Agiklanan Varyans (%) 36,06 21,12 12,95
Cronbach’s Alpha ,91 ,91 ,85
KMO Measure of Samplin Adequacy ,94

Bartlett’s Test of Sphericity X2=9436,05 Df=231 P=,00

Yapilan faktor analizi sonucunda 6l¢egin genel giivenilirligi oldukca ytiksektir

(o =.91). Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) degeri .94 olup, 6rneklemin faktdr analizi i¢in
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mitkemmel diizeyde uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik testi (y* =

9436.05, p <.001) faktorler arasindaki iliskinin anlamli oldugunu dogrulamaktadir.

Analiz sonucunda ii¢ faktor belirlenmistir ve bu faktorler toplam varyansin
%70,1’ini agiklamaktadir. Faktorler sirastyla Iletisim Imkanlari, Kullanim Kolayligi
ve Maliyet olarak adlandirilmustir. iletisim Imkanlar faktorii 12 ifadeden olusmakta
ve toplam varyansin %36,1’ini aciklamaktadir (o = .91). Kullanim Kolaylig1 faktorii 7
ifadeyle %21,1’lik bir varyansi aciklamaktadir (a0 = .91). Maliyet faktorii 3 ifadeden

olugmakta ve toplam varyansin %12,9’unu agiklamaktadir (o = .85).

Elde edilen sonuglar, sosyal medya reklamciliginda etkilesim ve iletisim
boyutunun belirleyici oldugunu gostermektedir. Bu durum, sosyal medyanin iki yonlii
iletisim yapisinin KOBI’ler agisindan miisteri iliskilerini giiclendiren bir avantaj
sunduguna isaret etmektedir. Ozellikle “Iletisim Imkanlar1” faktoriiniin baskin olmast,
pandemi dncesi donemde dijital etkilesimin geleneksel medya karsisinda 6ncelikli hale

geldigini ortaya koymaktadir.

SONUC

Bu calismada, Trabzon ilinde faaliyet gosteren KOBI’lerin yerel gazete ve
sosyal medya reklamlarina iligkin algi, memnuniyet ve tercih egilimleri incelenmistir.
Elde edilen bulgular, KOBI’lerin yerel/bolgesel gazetelere yodnelik tutumlarmin
kararsiz, sosyal medya mecralarina yonelik tutumlarinin ise olumlu oldugunu
gostermektedir. Katilimcilarin - yerel gazetelerde yayimladiklar1 reklamlardan
duyduklart memnuniyetin ortalamas: 4,37, yeniden reklam verme egilimlerinin
ortalamasi 3,33 olarak tespit edilmistir. Bu sonug, KOBI’lerin gazeteleri hilen belirli
bir “kurumsal prestij” unsuru olarak gérmelerine karsin, ekonomik gerekcelerle tekrar

reklam verme konusunda tereddiit yasadiklarini gostermektedir.

Sosyal medya reklamciligi baglaminda ise memnuniyet ortalamasi 4,78,
yeniden reklam verme egilimi ortalamasi 4,38 olup, dijital mecralarm KOBI’ler
acisindan yiiksek memnuniyet ve siireklilik potansiyeline sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Faktor analizi sonuglart da bu bulgular1 desteklemektedir. Gazete
reklamlarinda “Prestij”, sosyal medya reklamlarinda ise “Iletisim Imkanlar1” boyutlari

one ¢cikmistir. Bu bulgu, Kullanimlar ve Doyumlar Kurami (Uses and Gratifications
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Theory) ile uyumludur. Gazeteler okuyucuya giivenilirlik, yerel aidiyet ve kimlik
doyumlar1 saglarken sosyal medya kullanictya katilim, geri bildirim ve etkilesim
doyumlar1 sunmaktadir. Benzer bigimde, AIDA modeli (Attention—Interest—Desire—
Action) agisindan bakildiginda gazeteler farkindalik yaratma ve bilgi verme
asamalarinda daha etkiliyken, sosyal medya eyleme yonlendirme ve etkilesim
olusturma agamalarinda daha giigliidiir. Elde edilen sonuglar, 2019 yili verilerinin
pandemi 6ncesi donemi temsil ettigini ve bu baglamda sosyal medya reklamciliginin
geleneksel medya ile tamamlayici bir islev gordiigiinii géstermektedir. Bu donemde
kisa video formatlari, influencer pazarlamasi ve algoritmik hedefleme stratejileri
heniliz yayginlasmamis, sosyal medya mecralart isletmelerin reklam portfoyiinde
tamamlayic1 bir rol {istlenmistir. Bu bulgular, KOBI’lerin medya tercihinde ekonomik
verimlilik, erisim genisligi ve prestij dengesi arasinda bir denge kurmaya calistiklarini
ortaya koymaktadir. Gazeteler halen kurumsal sayginligi temsil eden bir mecra olarak
goriiliirken, sosyal medya diisiik maliyetli, hizli ve &lgiilebilir yapisiyla KOBI’ler
acisindan daha islevsel bir reklam alan1 sunmaktadir. Geleneksel ve dijital mecralar
arasindaki bu fark, iletisim stratejilerinde tek yonliiden cift yonliiye gecisi temsil
etmektedir. Geleneksel kitle iletisim araglarinin tek yonlii iletisimi insanlar tizerinde
etkili olurken sosyal medyanin dogusuyla kullanicilara sundugu anlik ve katilimci
ozelligi, iletisimin ¢ift yonlii olmasini saglamistir. Cift yonlii iletisim kullanicilar
acisindan biiylik kolaylik ve avantaj saglarken zamanla kitle iletisim araclarmi da
etkilemistir. Dijital donilistimiin artmasiyla birlikte genel olarak iletisim alan1 6zelde
ise kamuoyu bilgilendirme ve olusturma giiciine sahip basin ve medya sektorii de bu
dontisiimden etkilenmektedir (Giilliipunar ve Tunca, 2022, s. 1041). Bir diger bakis
acis1 ile gazetelerin sosyal medya ile birlikte haber ve bilgiye ulagsmasi1 kolaylagmistir.
Ozellikle sosyal medya kullanicilarin sinirsiz hareket imkani ve zgiirce paylasim
yapma kolayligi, 6zellikle genglerin yeni medya ekosisteminde yarattig1 sinerji (Aydin
ve Ozdengiil, 2024, s. 12) ve makine dgrenme algoritmalarmin kullanicilarin ilgi
alanlarma yonelik kisisellestirilmis onerileri (Bulut ve Yarar, 2024, s. 390), haberin
yayilmasina hiz kazandirmistir (Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019, s. 532). Fakat bu
durum haber kaynagmin giivenilirligi sorusunu akillara getirirken bilgi kirliliginin
artmasina da neden olabilmektedir. Gazeteler, cagin sartlarina ayak uydurmaya calisgsa

da ozellikle yerel anlamda etkisini giderek yitirmektedir. Gazeteler, bilgi ve iletisim
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sektoriiniin her gecen giin gelismesiyle birlikte 6zellikle sosyal medyanin etkisiyle

dijital ortamda varlik gostermeye ¢alismaktadir (Ozcan, 2019, s. 1016).

Bu ¢alisma, Trabzon ilinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin yerel gazete ve sosyal
medya reklamlarina iligkin tutumlarini nicel bir yaklasimla incelemektedir. Arastirma,
2019 yilinda toplanan verilere dayandigi i¢in pandemi Oncesi donemin medya
davraniglarini temsil etmektedir. Bu durum, dijital doniisiimiin hizlandig1 2020 sonrasi
evreyi kapsamamasi agisindan zaman boyutlu bir siirlilik olusturmaktadir. Orneklem
yalnizca Trabzon ilinde faaliyet gosteren isletmelerle sinirlidir ve bu durum sonuglarin
genellenebilirligini kisitlamaktadir. Bolgesel ve sektorel farkliliklar gbéz oOniine
alindiginda, Tiirkiye genelinde yapilacak ¢ok merkezli c¢aligmalarin bulgular
destekleyici nitelikte olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica arastirma yalnizca
yerel/bolgesel gazeteler ve sosyal medya mecralart ekseninde yiiriitiilmiistiir.
Televizyon, radyo, dijital haber portallar1 veya agik hava reklamciligi gibi diger
mecralar calismanin kapsami disinda birakilmistir. Veriler, katilimcr beyanlarina
dayanmaktadir. Dolayistyla yanitlarin 6znel degerlendirmelerden etkilenme olasilig1
bulunmaktadir ve bu durum bir bagka simirlilik olarak degerlendirilebilir. Ek olarak,
arastirma tek bir zaman diliminde yiiriitiilmiis olup, medya tercihindeki degisimlerin

zamansal dinamiklerini incelemeye olanak tanimamaktadir.

Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda Kullanimlar ve Doyumlar Kurami ve AIDA
modeli gibi teorik ¢ercevelerle desteklenmis karma yontemli aragtirma tasarimlarinin
tercih edilmesi onerilmektedir. Bu sayede, KOBI’lerin medya tercih motivasyonlar,
sadece Ol¢limsel degil, ayn1 zamanda anlamsal bir diizeyde de incelenebilmesine
olanak taniyacaktir. Son olarak, ¢caligmanin pandemi 6ncesi donemi temsil etmesi, onu
literatiirde tarihsel bir referans noktasi haline getirmektedir. Ancak dijitallesmenin
sonraki asamalarinda influencer pazarlamasi, kisa video formatlar1 (Reels, TikTok) ve
algoritmik hedefleme stratejilerinin yayginlagsmasi, yeni arastirma alanlar1 yaratmistir.
Dolayisiyla gelecekteki calismalarin bu dinamikleri dikkate alarak giincel veri
setleriyle yiiriitiilmesi hem kuramsal hem de uygulamali literatiire 6nemli katkilar

saglayacaktir.
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Extented Abstract
Research Background & Aim

The rapid evolution of technology has fundamentally transformed the forms,
contents, and mediums of advertising. The mass communication process, which
originated with the invention of the printing press and expanded through radio,
television, and newspapers, has evolved into one of its most effective and interactive
forms via social media, following the proliferation of the internet and Web 2.0
technologies. The advantages of interaction, speed, measurability, and cost-

effectiveness offered by social media have reshaped the communication patterns and
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advertising strategies established between businesses and their target audiences.
Conducted to understand the preferences of advertisers and the trajectory of media
transformation, this study provides a cross-section of social media and traditional
media in the pre-pandemic era, aiming to establish a historical reference point
regarding the media preferences of SMEs. Specifically, this research examines the
perspectives of SMEs operating in the province of Trabzon toward local newspaper
and social media advertisements, seeking to identify media behaviors during the pre-

pandemic period.
Methodology

This study aims to measure the perspectives of Small and Medium-Sized
Enterprises (SMEs) operating in the province of Trabzon toward local newspaper and
social media advertisements. The research is descriptive in nature and represents the
media behaviors of SMEs in the pre-pandemic period using data from 2019. The
population of the study consists of 7,582 SMEs (comprising 1,475 real persons and
6,107 legal entities) registered across 31 professional committees of the Trabzon
Chamber of Commerce and Industry between 2017 and 2018. A face-to-face survey
was administered to 500 of these SMEs, selected through the random sampling
method, between March 10, 2019, and April 10, 2019. The survey tool includes Likert-
style questions designed to utilize temperature levels, future intentions, and the
perceived value of different media channels. To ensure the validity and reliability of
the scale, a pilot study was conducted with a small group of business owners prior to
the full implementation. The collected data were analyzed and reported using SPSS

22.0.
Findings

The research conducted on SMEs in Trabzon reveals significant differences in
attitudes toward local newspaper and social media advertisements. The results indicate
that the mean satisfaction score of SMEs regarding their advertisements in local
newspapers is 4.37, while their tendency to advertise in this medium again remains at
3.33. This gap indicates that while prestige is valued, the economic sustainability of

print media is increasingly scrutinized. In contrast, the user experience regarding social
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media advertising appears more positive. The findings show that satisfaction with
social media advertisements reaches a mean of 4.78, and the inclination to re-advertise
exhibits continuity with a high score of 4.38. These results position social media as a
core functional tool rather than just a supplementary channel. When the factor analysis
results are examined, the primary reason for preferring local newspapers is identified
as the "Prestige" dimension. Local newspapers are perceived as anchors of institutional
weight within the community. Whereas the success of social media is attributed to the
"Communication Opportunities" dimension. This dimension emphasizes real-time
engagement and direct customer interaction. The 2019 data quantitatively demonstrate
that SMEs position traditional media within the axis of corporate reputation, while

digital platforms are prioritized for economic efficiency and measurability.
Conclusion & Discussion

The research results indicate that in the pre-pandemic period, traditional and
digital mediums served complementary functions in the advertising strategies of
SMESs; however, a rapid transition toward interactive models was already evident.
When evaluated within the framework of the Uses and Gratifications Theory, it can be
argued that newspapers fulfill the needs for local belonging and credibility, while
social media enables two-way communication through participatory and instantaneous
feedback mechanisms. This highlights that SMEs utilize different mediums to satisfy
distinct operational needs. In terms of the AIDA model, it is concluded that while local
newspapers are effective in the "Attention" stage due to the prestige element, social
media achieves higher conversion in the "Action" stage. Although digital
transformation brings risks such as concerns over the reliability of news sources and
information pollution, the speed provided by machine learning and personalized
algorithms weakens the local influence of traditional media. Consequently, for local
newspapers to sustain their existence, it is considered strategically vital that they
integrate into the digital ecosystem and merge their traditional credibility with the
interactive power of social media. They must transition from being mere publishers to
becoming multi-platform engagement hubs. For SMEs, the study recommends a
hybrid strategy: utilizing local newspapers for brand positioning and high-level trust-

building, while dedicating the majority of the performance-based budget to social
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media to ensure measurable customer acquisition. This pre-pandemic snapshot serves
as a critical reminder that even before the global crisis, the digital tide was already

reshaping the local commercial landscape of Trabzon.

Yazarlarin ¢galismaya katki oranlari: Birinci yazar %60, ikinci yazar %40.

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢catismasi
bulunmamaktadir.
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