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Internet kullanicilar;, satin alma ihtiyacina yonelik arama motorlarinda inceledikleri iiriin ve
hizmetleri, karsilastirma yapma, arastirma ve diisiinme gibi nedenlerden Otiirii hemen satin alma
egilimi gostermemektedirler. Internet kullanicilarin en sik  vakit gecirdigi sosyal medya
platformlarinda daha once inceledikleri triinlerin reklamlariyla tekrar karsilagmalari, inceledikleri
irlin ve hizmetlerin hatirlatilmasina yardimcr olarak satin alma egilimini tesvik etmektedir.
Kullanicilarin  arama motorlarinda inceledikleri iriin-hizmetlerle sosyal medyada tekrar
karsilagsmalarini saglayan ve yeni bir reklam anlayisi olan Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari
arastirmasi, derinlemesine betimlemeyle katilan goriismecilerin  diisiincelerinden modelleme
olusturarak konunun kapsam ve gercevesini ortaya c¢ikartarak tanimsal ve kavramsal temelinin
olusturulmasi ihtiyacina yonelik hazirlanmistir. Arastirma, konuyla ilgili uzman kisilerle
gergeklestirilen miilakatlar ¢evresinde Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin ne oldugu ve
nasil uygulandigiyla beraber, reklam modelinin temel taglari olusturularak kavramsal ve tanimsal
olarak ortaya c¢ikartilmistir. Arastirma sonucu elde edilen bulgularda, Sosyal Medyada Arama Motoru
Reklamlarmin genel ama¢ ve kullanim nedeni olarak satin almayi arttirma, kampanya stratejisi
olusturmada ise en O6nemli noktanin hedef kitle analizi oldugu, satin almaya olan etkisinin yiiksek
diizeyde oldugu ve isletmeler agisindan farkindalik diizeyinin ise, kurumsal isletmlerde farkindalik
yiiksekken kiigiik 6l¢ekli isletmelerde farkindaligin diisiik oldugu bulgularina rastlaniimistir.

Anahtar Kelimeler: Arama Motoru Reklamlari, Sosyal Medya, Yeniden Hedefleme, Yeniden
Pazarlama

ADVERTISEMENTS OF SEARCH ENGINES IN SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

Internet users do not tend to purchase products and services that they have reviewed in search engines
because of reasons such as comparing, researching and thinking. Re-encountering the ads of the
products that the internet users reviewed before promotes the tendency to buy them on social media
platforms where users spend most of their time. The Search for Social Search Ads on Social Media, a
new advertising concept that enables users to re-encounter with the products and services they review
on search engines in social media, is designed to create a descriptive and conceptual basis by creating
the model and context of the participant's in-depth interviews. The research has been conceptually and
descriptively formed through the interviews with experts on the subject, as well as what the Search
Engine Ads in the Social Media are and how they are applied by creating the head stones of the
advertisement model. The results of the research claim that the main purpose and reason of using
Search Engine Ads in the Social Media is increasing the level of purchasing. Also the most important
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point while creating a campaign strategy is analyzing the target audience; and another result of the
search is the level of awareness is high in institutional enterprises while small enterprises have it low
level of awareness.

Keywords : Search Engine Ads, Social Media, Retargeting, Remarketing

GIRIS

Giinlimiiziin ¢esitlenen {iriin ve hizmetlerle birlikte artan rekabet ortaminda, markalar hedef kitlelerine
en etkili yollardan ulasarak farkindalik yaratmaya calismaktadirlar. Reklam anlayislarinin ve tiiketim
aligkanliklarinin degismesiyle birlikte marka ve isletmeler, satin almay:! arttirma amaciyla reklam
stratejileri olusturmaktadirlar. Giiglii bir pazarlama araci olan reklam, giinden giine sekil degistirerek
gelisirken, reklam kampanyalarinin 6nemi ise giin gegtikte artmaktadir.

Internetin hizli gelisimi ve internet kullanic1 sayisinin artmastyla gelisen siirecte internet bir reklam
mecrast olarak konumlandirilmaya baslanmis ve internet reklamciligi da giderek ¢esitlenerek
zenginlesmistir. Internet kullanicilarinin internet kullanma amaglarinin en basinda bilgiye, diger
bireylere, iiriin veya hizmetlere ulasma gelmektedir. Internet reklamciliginda oldukga sik kullanilan
arama motoru reklamlari, arama motorunun bilgiye erigim i¢in 6nemli bir kaynak olarak kullanilmasi
gibi nedenlerle, etkinligini giinden giine arttirarak iizerinde yeni uygulamalar gelistirilen 6nemli bir
reklamcilik tiirii haline gelmistir. Arama motoru reklamlari, reklam verenlerin marka bilinirliligini ve
internet sitelerine olan ziyaretgi trafigini arttirmak amaciyla arama motorlarinda, anahtar kelimelerle
arama motorlarina teklif verme yoluyla yapilan bir reklam modeli olup, bu reklama yapilan yatirimlar
giinden giine artis géstermektedir (Vohra, Saberi, & Nazerzadeh, 2008, s. 179).

Internet kullanicilari, satin alma odakli arama motorlarinda inceledikleri iiriinleri {izerinde arastirma ve
diisiinme gibi benzeri nedenlerden dolayr hemen satin alma egilimi géstermemektedirler. Bu eksikligi
tamamlayacak bir reklam anlayisi olan Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari, hedef kitlenin
arama motorlarinda inceledikleri iriin veya hizmet reklamlarinin, sosyal medya platformlari
lizerinden hatirlatma ve yineleme gibi amaglarla tekrardan gosterilerek satin almay1 tesvik edilmesi
amaglanmaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari, destekleyici yeni bir reklam anlayisi olmasi nedeniyle
arastirma kapsaminda Oncelikli olarak kavramsal ve tanimsal g¢ergevesinin ortaya c¢ikartilmasi
amaclanmistir. Bu reklam anlayisinin genel amag¢ ve kullanim nedenleri ile satin almaya olan etkisi
arastirmanin temel problemlerini olustururken, kampanya stratejisi olusturma ve igletmeler agisindan
farkindalik diizeyleri arastirmanin diger problemlerini olusturmaktadir. Daha once bilimsel olarak
arastiritlmamis ve yeni bir konu olmasi dolayisiyla oldukc¢a dnemli olmakla birlikte, bu konuda yapilan
arastirmalar oldukg¢a yetersizdir. Bu nedenle, gelecekte bu konuyla ilgili arastirmalara bir katki
saglamast ve Onemli bir kaynak olmasi amaciyla calismada Sosyal Medyada Arama Motoru
Reklamlarmi uygulayanlarin, dijital reklam uzmanlarmin ve bilirkisilerin goériigslerinin bir arada
degerlendirilmesine 6zen gosterilmistir.

Yeniden Pazarlama, reklamverenlerin sitelerini daha Once ziyaret edenlere hedefli reklamlar
gOstermesine olanak taniyan bir ¢evrimi¢i reklamcilik seklidir. Web sitelerine gelen ziyaretcilerle
aninda bir satin alma olmadigi durumlarda reklamlari, daha 6nce web sitelerini ziyaret etmis olan
tanimli bir kitleye yeniden sunmaya olanak tanimaktadir (Adhesion, 2018). Yeniden Pazarlama,
insanlar1 markalarin web sitelerine ¢ekerek satislar1 artirmaya yardimci olan oldukg¢a basarili bir
strateji olarak ele alinmaktadir. Yeniden Pazarlama, web siteleri, e-posta, sosyal medya, arama
motorlart gibi farkli platformlarda yapilabilmekte olunup, en iyi yeniden pazarlama yaklagiminin
kullanildigindan emin olmak i¢in analiz vyapilarak yeniden pazarlama tiiriiniin secilmesi
gerekmektedir. Markalar i¢in her tiir yeniden pazarlamanin yapilmasi miimkiin olmadigindan, neyin
ise yaradigini anlamak ve iyilestirmenin yollarimi siirekli aramak i¢in farkli yaklasimlari test etmek
gereklidir.
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Yeniden Hedefleme, web sitelerini daha once ziyaret eden kullanicilari, web ve sosyal medya
lizerindeki goriintiilii reklam agimi banner reklamlarla hedeflenen bir bi¢im reklamlaridir. Siteleri
ziyaret eden kullanicilar1 hedefleyerek, reklamlarla tekrar karsilagsmalarini saglayarak tiiketicileri satisa
yoneltmeye calisan bir uygulamadir (Lord, 2011). Internet kullanicilarini, kurulan arka ug veri toplama
yontemlerine ve her bir platforma bagli olarak bir dizi 0Olgiit ve etkinlik temelinde yeniden
hedeflenebilmektedir (Schaller, 2017). Yeniden Hedefleme, satin almaya hazir kullanicilari, satin
almaya hazir olduklar1 zamanda, dogru reklam mesajiyla miisterileri geri getirerek satiglari arttirma
amaci tasimaktadir. Dogru sikliklarla ve dogru platformlarda yer alan yeniden hedefleme reklamlari,
marka bilinci olusturma ve satislar1 arttirma konusunda olduka etkilidir. Yeniden hedeflemelerin
segmentasyonlari da sektor ve iirlinlere gore stratejik olarak yapilmasi gerekmektedir.

SOSYAL MEDYADA ARAMA MOTORU REKLAMLARI

Sosyal medya reklamlari ve arama motoru reklamlari, birlikte caligmak igin etkili, entegre bir strateji
sunmaktadir. Sosyal medyada arama motoru reklamlari, arama motorlarinda reklamverenleri ziyaret
eden kullanicilarin, satin almadan ayrilma davranisini satisa yonelik degistirmek adina sosyal medyada
tekrar o reklamlarla karsilasmasi olarak tanimlanabilmektedir. Reach Local tarafindan 1000’in
iizerinde yerel isletmeyle yapilan arastirma, arama motoru ve sosyal medya reklamlarinin birbirlerini
dogrudan destekledigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya ve arama motoru kombinin,
reklamverenlerin harcalamarini iigte bir oraninda diisiiriirken, katilimi ii¢ kat arttirarak geri doniisiim
oranlarmni da iki kat arttirmaktadir (Markham, 2017).

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin ¢ikis noktast olarak ise, satin almaya hazir olmayan
kullanicilar1 satin almaya hazir hale getirmek olarak gosterilebilir. Web trafigini olusturan internet
kullanicilarin %98’i, satin almadan ve ya ilgilenmeden sayfadan ayrilmaktadirlar. Ciinki ¢ogu
kullanici, sayfayr ilk kez ziyaret ettiklerinde aslinda satin almaya yatkin olmamaktadirlar.
Kullanicilarin %4’ web sayfalarmi ilk ziyaretlerinde satin almaya hazirken, sadece %2’si ilk
ziyaretlerinden satin alarak ayrilmaktadirlar (Baadsgaard, 2016).

Sosyal medyada arama motoru reklam uygulamalari Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin,
Youtube gibi en sik kullanilan platformlar lizerinden gergeklesmektedir. Facebook, reklamverenlerin
web faaliyetlerine dayali olarak daha genis bir kullanici havuzunu hedeflemelerine imkan
vererek dinamik reklamlarin giiclinii arttirmistir. Laura Johnson Adweek'deki geligimi
acikladiginda "Birden fazla perakendeci i¢cinde kirmizi elbiseler arayan ve ayrica Facebook yayinlari
ve elbiseler hakkindaki sayfalari seven biri otomatik olarak kirmizi bir elbise i¢in bir reklam
sunulabilir" demistir (Johnson, 2017). Facebook bu bilgiyi cogu web sitesinde zaten yiiklii
bulunan Facebook pikseli araciligiyla alarak, reklamlar1 kimlerin gérebilecegine karar vermek igin bir
kullanicinin ¢evrimigi davranisini analiz etmektedir. Ornegin, rakip web siteye bakan bir kullaniciyi,
potansiyel olarak miisteri olabilecek kullanicilart yeniden hedeflemenin yani sira, bu kitleyi ilgi
alanlarina ve goz atma davraniglarina goére genisleterek etki ve yatirnm getirisini arttirmaktadir
(Brennan, 2017). Twitter ise, yeniden hedeflemeyle denemeler yapmaya baslayarak ve kullanicilarin
hesap bilgilerini Twitter'in reklam ortaklariyla paylagsmasini istemedigini agik¢a belirterek kullanicilar
acisindan daha etik bir davranig sergilemistir. Twitter’da uygulanan arama motoru reklamlari, mobil
cihazlarda akis halinde goriiliirken Facebook’ta mobil olarak goziikmemesi, sosyal medyada arama
motoru reklam teknolojisinde Twitter’in Ustiinliiglinii gostermektedir (Kim, 2015). Instagram‘ da
arama motoru reklam kampanyasi uygularken ise, bu kampanyay1 var olan bir Facebook kampanyasi
lizerinden ya da yeni bir kampanya olarak olusturma imkani bulunmaktadir. Instagram,
reklamverenlerin sayfalarina, reklamlarina, profile, mesajlarla ilgili olan ve bunlara ekstra olarak
profilleri incelenen tiim kullanicilar1 hedefleme 6zelligine sahip olmaktadir (Ramondo, 2015).
Begeniler, yorumlar, incelemeler, goriintiilemeler, kaydetmeler gibi unsurlari igeren etkilesim, sosyal
medyada arama motoru reklamlarinda ¢ok avantajli bir 6zelliktir. Reklamlarin Facebook gibi kenar
pencere yerine ana sayfada zaman akisi iginde yer almasi bu reklamlarin daha dogal karsilanmalarini
saglayarak onemli bir avantaj saglamaktadir.
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Sosyal medyada arama motoru reklamlarinin isleyis yapisina bakildiginda, kullanicinin goriintiiledigi
sayfa ve icerikleri incelemek i¢in gdze batmayan bir g¢erezi (JavaScript pargasi) kullanicinin web
sayfasimna yerlestirmektedir. Cerez daha sonra reklamveren tarafindan segilen sosyal medya
platformlarina, o kullanicinin goz attiklarina dayali olarak belirli reklam sunmasi i¢in uyarmaktadir.
Reklamlar, kullanicinin web sitesini ziyaret ettigi 30 giin boyunca yayinlanabilmektedir (Hecht,
2017). Sosyal medyada arama motoru reklamlari, iiriinii diisiik maliyet ve yiiksek karla hedef kitleye
ulastirarak satin almay1 saglamaktadir.

METODOLOJi

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari isimli arastirmanin metodoloji bdliimiinde, bilimsel
arastirmanin genel gergevesi ve siireci ele alinmaktadir. Nitel arastirma yontemi kapsaminda betimsel
analiz yontemiyle incelenmis olup veri toplama ydntemi olarak, dijital reklam uzmanlar1 ve yetkin
kisilerle yapilandirilmis miilakat (goriisme) saglanmistir. Miilakat sorulari, arastirma problemlerini
¢ozerek kaynak kisitliliginda eksik detaylari tamamlama amaciyla titizlikle hazirlanarak, sistematik bir
sekilde genelden Ozele siralanarak biitiin katilimcilara ayni sekilde uygulanmistir. Arastirmada
kullanilan en 6nemli materyali, konuyla ilgili uzmanlarin goriisleri olusturmaktadir. Nitel veri analizi,
uygulama ve yorumlama agisindan Miles-Huberman modelinden faydalanilmistir. Bu modele gore
yapilan analiz, verilerin diizeltilmesi veya azaltilmasi, verilerin sergilenmesi, sonuglarin tasvir
edilmesi ve dogrulanmasi olarak tasarlanan {i¢ temel asamadan olusturulmustur (Baltaci, 2017).
Arastirmada elde edilen veriler, tekrardan diizenlenerek, kavramsal analizin kolay yapilabilmesi i¢in
azaltilarak sonugclar anahtar kelimelerle tasvir edilmistir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari konusuyla ilgili dijital reklam uzmanlar1 ve yetkin
kisilerin genel goriiglerinin saptanarak, konunun temel olarak neden, ni¢in ve nasil olduguna dair
tanimlayici yapilarinin ve kavramsal temelinin olusturulmasi ihtiyacina yoénelik hazirlanmistir.
Konunun dijital reklam alaninda yarattigi firsatlarla reklam uygulayicilarina, igletmelere ve alanla
ilgili aragtirma yapmak isteyenlere bilimsel bir dokiiman olusturarak tanitilmasi ve gelisimine katki
saglanmasi hedeflenmistir. Bu baglamda arastirma bu yeni reklam modelinin nasil uygulandigi,
kullanim nedenlerini, satin almaya olan etkisini, reklam kampanya stratejilerinin olusturulmasi ve
etkili bir dijital reklam g¢aligmasi hakkinda reklam uzmanlari ve reklamverenlere yonelik kapsamli
bilgiler saglamaktadir. Ileriye yonelik fikir ve firsatlar tasimasi, literatiire yeni bir kaynak olmasi ve
konuyla ilgili ¢caligmak isteyenlere 151k saglayacak olmasi agisindan da oldukg¢a 6nem tagimaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlar1 arastirmasinin problemleri, bilimsel gézlem ve farkindalik
sonucu tanimlayici sorulardan olusturulmustur. Arastirmanin temel problemini, Sosyal Medyada
Arama Motoru Reklamlarr’’nin  Kullanim Nedenleri ve Genel Amaglart Nelerdir? olarak
tanimlanmigtir. Arastirmanin ¢ikis noktast olan bu problem, konunun kavramsal olarak ortaya
¢ikartilmasi ve Tiirkiye’de yapilan bilimsel ¢alismalarda daha 6nce sorgulanmamasi ve incelenmemesi
acisindan orijinal, ilk ve yeni olma Ozelliklerini tasimaktadir. Arastirmada, Sosyal Medyada Arama
Motoru Reklam Kampanya Stratejisi Nasil Olmali, Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin
Satin Almaya Etkisi Nedir, Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarmin Kullanim Yaygmligi ve
Farkindalig1 Nasildir sorgulari ise alt problemler olarak belirlenmistir.

Arastirma Bulgulart
Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’de bulunan dijital reklam uzman ve uygulayicilari ile, dijital reklamla
ilgili bilgi birikimine sahip yetkin kisiler saptanmaya calisilmistir. Konuyla ilgili bilgi sahibi ve
uygulayicilara e-posta ve telefon araciligiyla ulagilmaya calisildiginda, toplam 36 kisiye ulasilmig, bu
36 kisiden 18’1 olu mlu geri doniis saglayarak goriismeyi kabul etmislerdir. Goriismeler, birebir ve
¢evrimi¢i olmak iizere gerceklesmistir. Goriisme saglanilan 18 kisinin verileri biiyiik bir titizlikle
toplanarak degerlendirilmeye calisildiginda, bilgi eksikligine bagli yanitsiz sorular gibi nedenlerden
otirii 10 kisinin vermis oldugu bilgiler incelemeye alinmistir. Arastirma kapsaminda Sosyal Medyada
Arama Motoru Reklamlarinin kullanim nedenleri ve genel amaglari, kampanya stratejisi olusturma,
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satin almaya etkisi ve farkindaligi olarak dort tema belirlenmistir. Konuyla ilgili literatiirde yer
almayan bilgiler ve kisisel perspektifleri yansitmasi agisindan ise bu reklam anlayisinin gelecekte
nasil olacagi ve reklam kampanyalarinin etkili olup olmadigi gibi gesitli sorular yoneltilmistir

(Bknz:Tablo1).

Tablo 1: Mustafa Mert Aydin Miilakat Bulgulari

Mustafa Mert Aydin,
Dijital Pazarlama Stratejisti / Sosyal Medya Uzmani

Arama Motoru
Reklamlarimin Onemi
ve Avantajlari

Internet kullanicilari, ulasmak istedikleri bilgiye arama motorlari
iizerinden ulagmaktadirlar. Kullanicilarin arama davranislarini yerinde ve
zamaninda yakalamak tiim reklam planlamalarini onemli derecede
etkilemektedir.Dogru zamanda dogru kisilere mesaj aktarmak.

Arama Motoru
Reklamlarinin
Dezavantajlari

Stirekli takip gerektirmektedir. Trendler her an degisebilir, rakipler ayni
anahtar kelimelere yiiksek teklifler vererek reklam sonuglarini diisiirebilir.

Arama Motoru
Reklamlarinin internet
Reklamlarindaki Yeri

Diger reklam tiirlerine kiyasla, daha genis bir yelpaze sunarak
kullanicilarin arama istatistikleri verilerine dayanarak yapay zeka
yardimiyla kullanici haritasi ¢ikarmaktadir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarimin Genel
Amaci

Satiglar1 arttirici fonksiyonla karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma ihtimali
en ylksek olan kullanicilara ulasma imkani saglamaktadir.Reklamverenle
etkilesime gegmis kullaniciya ulasarak sadakat yaratilabilir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Kullanim Nedenleri

Arama motorlarinda iirlin arattirmadan, sosyal aglarda kullaniciya
ulagsmak yer ve zaman bakimindan avantaj saglamaktadir.

Reklamlar1 Kampanya
Stratejisi

Sosyal Medyada Arama | Reklamverenler, dijital reklamin giicliniin farkindalar ve bu farkindalik
Reklamlarinin kurumlari alaninda uzman ajanslarla ¢alismaya itmektedir. Bu ajanslar da
Farkindahg yeniden pazarlamay1 miisterilerine anlatarak uygulayacak niteliktedirler.
Sosyal Medyada Arama | Reklam panelleri genel olarak‘‘ sizden ne zaman ticret almsin®
Reklamlarinmin sorusununu reklam uygulayicisina sunar.Bunlar tiklandiginda, form
Biitcelendirilmesi dolduruldugunda, etkilesim alindiginda yada agik arttirma gibi bir ¢ok
degiskeni barindirmaktadir.
Sosyal Medyada Arama | Belirlenecek strateji, isletmelerin yapis1 ve satis etkinliklerinin siireg

tasarimi belirleyici rol tistlenmektedir. Hedef kitle analizi iyi yapilmalidir.

Etkinliligi ve Basarisi

Sosyal Medyada Arama | Satin alma kararlarinda %20°’lik bir egilim s6z konusu olmaktadir.
Reklamlarimin Satin

Almaya Etkisi

Sosyal Medyada Arama | Satisi arttirmada dogru yer dogru zaman araliklarinda kullaniciya ulagsmak
Reklamlarinin satig penetrasyonu agisindan etkili olmaktadir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarimin Gelecegi

Yapay zeka ve diger faaliyetler durmaksizin devam ederek
gelismektedir.Kullanici talep odakli ¢calismalar ilerleyerek organik
biiyiimeler gergeklesebilir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, literatiir eksikligine destek olacak ve problemleri
yanitlayacak sekilde diizenlenmistir. Arastirmanin temel problemleri olan, Sosyal Medyada Arama
Motoru Reklamlari’nin genel amag ve kullanim nedenleri, kampanya stratejisi, satin almaya etkisi ve
farkindalig1 olan dort temel problem igin de bulgular genellenerek Tablo 2’de gosterildigi gibi tekrar
diizenlenmistir. Boylelikle elde edilen bulgularin Miles-Huberman modeli ¢er¢evesinde veri sunum ve
analizi daha net bir sekilde ger¢eklesmistir. Asagida yer alan tabloda, toplam on goériismecinin dort
tane arastirma problemine verdigi yanitlar, ilk ve en 6nemli sdylemlerini ele alarak karsilastirmanin
kolay olmasi ve verilerin yalinlastirilarak daha kolay analiz edilmesi adina sadelestirilmistir. Tablo,
arastirma problemlerinde elde edilen bulgularin kavramsal olarak analiz edilmesi amaciyla
hazirlanmistir.

Tablo 2: Arastirma Bulgularinin Genel Analizi

Amac¢,Kullanim Kampanya Satin Almaya Farkindahg
Nedenleri Stratejisi Etkisi
Miilakat I | Satin almaya etkisi Yer, | Isletme Satin alma Reklamverenler
zaman avantaji yapisina gore | kararlarimi %20 farkindalardir.
hedef kitle. etkilemekte
Miilakat II | Satin alma giidiisiinii Anahtar Sektorden sektore | Farkindalik
harekete gecirme kelime se¢imi | degismektedir. yiiksektir.
ve hedef kitle.
Miilakat Dogru zamanda dogru Hedef kitle Indirim Yerel ve kiigiik
111 kullanicya ulagsma analizinin iyi | gorintiilendiginde | isletmeler farknda
yapilmasi oldukga etkilidir. | degillerdir
Miilakat Satin almay1 Hedef kitle Satin almaya Kiigtik isletmeler
v hatirlatmak,hedeflemenin | ¢ok iyi tesvik ederek farkinda degil ama
kolay olmasi segmente olumlu etkisi bilinglenmektelerdir
edilmeli vardir.
Miilakat V | Hatirlatic1 fonksiyonu Hedef kitle ve | Hatirlatmasi satin | Kurumsal sirketler
vardir gorsel kalite almay1 farkinda fakat
etkilemektedir kobiler degil.
Miilakat Akilda kaliciligi olmasi Hedef kitle, Sektorden sektore | Farkindalik heniiz
VI ve detayli hedefleme yayin siklig1 degisir ama geneli | olusmamistir.
ve sik etkilidir.
giincelleme
Miilakat Hatirlatici olmasi Ilgiyi giiclii Ilgi alanlarina Biiytik firmalar
Vil tutarak gore gosterimle farkinda, kiigiik
olumlu etkisi firmalar degil
Miilakat Ilgili kisilere ilgili Kisilerin ilgi Spesifik indirim- | Profesyonel sirket,
VIII gosterimin tekrar olmasi | alanlarina gore | avantajlar reklamverenler
etkilemekte farkinda
Miilakat Satin alma kararimi Hedef kitle, Etkisi ¢cok Farkindalardir
IX etkileme ve etkilesim ozellikler bliyiiktiir
yaratma vurgulanmali,
net soylemler.
Miilakat X | Ziyaretgileri elde tutma, | Dogru hedef Satin almaya Biiylik markalar
miisteri geri doniislinii kitle, dogru etkisi onemlidir farkinda, kii¢iik
hizlandirma mesaj-zaman isletmeler degil.

Arastirma bulgularinin genel analizinden yola ¢ikilarak, genel amag¢ ve kullanim nedenlerini,
kampanya stratejilerini, satin almaya etkisi ve farkindalik problemlerinin detayli analizleri de
grafiklerle yorumlanmaya calisiimistir.
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B Satin Almay1
Arttirma

B Hedefleme

Hatirlatma

Sekil 1: Genel Amag ve Kullanim Nedenleri

Satin almay1 arttirma etkisinin genel ama¢ ve kullanim nedeni olarak goriilmesiyle birlikte, reklami
zaten incelemis olan tiiketicilerin detayli sekilde hedeflenerek iiriin ve markanin tekrar hatirlatilmasi
diger bulgular olarak saptanmigtir. Sekilde yer aldig1 {izere, aragtirmaya katilan 10 kisinin yanitlar1 bu
fonksiyonlarin birden fazlasini da igermesine karsin ilk belirtilen bulgular ele alindiginda 5 kisi satin
almay1 arttirma, 3 kisi hedefleme ve 2 kisi de hatirlatma islevlerini belirtmektedir.

B Hedef Kitle Analizi

® [lgiyi Giiglii Tutmak

Gorsel Kalite

Sekil 2: Kampanya Stratejisi Olusturma

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinda kampanya stratejisi olusturma, birbirleriyle baglantili
bir ¢cok agamadan olugmakla birlikte dikkat edilmesi gereken en 6nemli etkenin hedef kitle analizinin

oldugu saptanmistir.

B Sektore Gore
Degismektedir

B Olumlu Etkilemektedir

Sekil 3: Satin Almaya Etkisi
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Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin satin alma davranigina olan etkisi elde edilen
bulgularda genel anlamda olumlu diizeyde oldugu yoniindedir. Satin alma etkisi ayn1 zamanda bu
reklam modelinin genel amaglarinin sonuglarinda rastlanilan degisken olmakla birlikte, goriismeciler
etkili olma durumunu da, biiyiik, ¢cok, ¢ok biiyiik gibi kistastlarla da belirtmis bulunmaktadirlar.

B Farkindalik Yuksektir

} B Farkindalik Diistiktiir

6 ’
Biiyiik Sirketler Farkinda Kiigiik
Isletmeler Degil

Sekil 4: Farkindalik Diizeyi

Arastirmanin bir diger problemi, reklam modelinin isletme ve markalar tarafindan farkindaligiyla
ilgilidir ve elde edilen bulgularda 6 gériismecinin profesyonel reklam destegi alan biiylik olgekli
marka ve isletmelerin oldukga farkinda oldugu ve kiiciik 6lgekli yerel isletmelerin ise heniiz farkinda
olmadiklarmi belirtmektedir. 3 goriismecinin genel olarak farkindalik diizeyinin yiiksek oldugunu, 1
goriismecinin ise farkindaligin olusmadigini belirtmistir.

SONUC

Reklamciligin dijitalleserek biiylimesi, internet reklamlarmin da gesitlenerek gelismesine olanak
saglamistir. Marka ve isletmeler, hedef kitlelerine en ¢ok zaman gegirdikleri alandan, giintimiize kadar
hi¢ olmadig1 kadar etkili bir sekilde ulasmanin 6nemini kavramiglar ve hedefleri dogrultusunda gesitli
internet reklamecilign tiirleriyle internet kullanicilarinin karsisina ¢ikmaktadir.

Internetin insanlarin hayatlarinda odak noktasi haline gelmesiyle, tiiketim aligkanliklarinda da
degisimler yasanarak marka, iirlin ve hizmet reklamlariyla internet {izerinden karsilasan kullanicilar,
kolay ulasim, zaman tasarrufu ve en ucuz olani bulma kolayliklariyla tiiketim aliskanliklarini
degistirerek internet iizerinden satin alma davraniglarinda bulunmaya baglamislardir. Arama motorlari
da bu noktalarda devreye girerek, kullanicilarin sorguladigi anahtar kelimelere es olabilecek {iriin ve
ya hizmetleri karsilarmma c¢ikararak, potansiyel tiiketiciyi gercek bir tiiketiciye doniistirmeye
baslamigtir. Arama motorlariin giiclinii farkeden isletme ve markalar reklam faaliyetlerinde
degisiklikler yaratarak, internet kullanicilarinin en sik kullandigi sosyal medya ortaminda, dnceden
arama motorlarinda inceledikleri {iriinlerle karsilarina ¢ikarak satin alma davranisini etkilemeye
baslamiglardir. Fakat iirlin ve marka ¢esitlenmesinin artmasi, potansiyel tiiketicilerde tercih yapma
konusunda kararsizliklara yol agmaya baglamistir. Arama motorlarinda sorgulattiklar: iiriin-hizmet-
markaya kargi hemen satin alma davranisinda bulunmasindan 6nce zamana, bilgiye ve diisiinmeye
ihtiya¢ duymaya baslamistir. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari bu noktada devreye girerek
en c¢ok vakit gecirdikleri sosyal medya platformlarinda, daha oOnceden inceledikleri reklamlarla
karsilasarak iiriin ve markalarin hatirlanmasi saglanmaktadir. Vakit ge¢irmek i¢in bulunduklari sosyal
medya platformlarinda bu reklamlarla karsilasmalari, reklami direkt reklam yerine daha dogal bir
sekilde okumalarma firsat tanirken, tiiketicilere dogru zamanda ve dogru yerde ulasmaya caligarak
reklamlarin yinelenmesini saglamaktadir.

Literatiir taramasi ve arastirma bulgularinda elde edilen verilere gore, arastirma problemleri
gercevesinde elde edilen dort temel sonug ele alindiginda, Sosyal Medyada Arama Motoru
Reklamlarmin genel amag¢ ve kullanim nedenlerinin temelini satis arttirmaya yonelik olmasi
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olusturmaktadir. Dogru zamanda, dogru yerde ve dogru kisiye ulasmanin en ¢ok uyum sagladigi bu
reklam modelinde, satin alma ihtimali yiiksek olan kullanicilara, en ¢ok vakit gecirdikleri sosyal
medya platformlarinda, belirli periyotlarla reklamlari ulastirarak satin alma giidiisiinii harekete
gecirme amaglanmaktadir.

Temel kullanim nedeninde elde edilen verilerde ortak varilan yargmin ise “Hatirlatici oldugu
anlasilmaktadir. Tiiketicilerin akillarinda soru isareti olup, emin olmadigi, zamani1 kalmadig1 ya da
baska bir zaman bakacagi gibi durumlarda satin alma eylemi gostermeden ayrildigi iiriin veya
markalarin hatirlatilmasi, tiikketicilerin algilarina direkt olarak yonelerek satin alma davranigini olumlu
diizeyde etkilemektedir. Reklamlar1 ziyaret eden, inceleyen, sepete atan ya da satin almaktan vazgegen
internet kullanicilarii elde tutmaya yonelik olan bu reklam c¢alismasiyla, potansiyel tiiketicilerin
gergcek bir tiikketiciye doniismesini saglamak ve reklamlara satin alma amaciyla yeniden déonmeleri
saglamaya caligilmaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin yeni uygulanmaya baslanilan bir model olmasindan
dolay1, her marka ve isletme tarafindan kullanilip kullanilmadigi, reklamverenlerin bu yeni reklam
modelinin farkinda olup olmamalar1 aragtirmanin bir diger problemini olusturmaktadir. Elde edilen
bulgularda, bu yeni reklam modelinin kurumsal marka ve reklamverenler tarafindan olduk¢a farkinda
olduklarini, dijital reklam c¢aligmalarini profesyonelce yoneten biiylik isletmelerin yeterince farkinda
olarak, sik kullandigi bir reklam anlayist oldugu saptanmistir. Fakat biiyiik 6l¢ekli isletmelerin aksine
kiiclik Olgekli isletmelerin arama motoru reklamlarini sik kullanmalarina karsin, arama motoru
reklamlarin1 destekleyecek bu reklam modeliyle ilgili daha az bilingli olarak farkindaliginin
olmadigina kanaat getirilmistir.

Sosyal Medyada arama Motoru Reklam Kampanyasi olusturma siirecinde, dikkat edilecek en dnemli
strateji ve noktanin “Hedefleme™ oldugu yine elde edilen bulgularla saptanmistir. Yeniden
hedeflemeyi temel alan sosyal medyada arama motoru reklam kampanyalarinda hedef kitle analizi ¢ok
iyi bir sekilde yapilarak, yas-cinsiyet-egitim-gelir- gibi ¢esitli demografik ozelliklere gore
segmentasyonun saglanmasi gerekmektedir. Demografik 6zelliklerle birlikte sosyal medyanin
giiciinden yararlanilarak, hedef kitlenin ilgi alanlar1 ve etkilesimlerine de ulasilarak hedefleme
yapmak, reklam kampanyasmin temelini olusturmalidir. Sosyal Medyada Arama Motoru
Reklamlarmin satin alma kararma olan etkisi aragtirma bulgularindan yola ¢ikilarak olduk¢a olumlu
diizeyde oldugu goriilmektedir. Temel olarak satin alma kararlarimi etkilemek igin gelistirilen bir
model olmasi sebebiyle de satin alma egilimlerini %20 oraninda arttirdig1 saptanmaktadir. Reklam
igeriginde ¢esitli spesifik indirimlerin, avantajlarin ve kampanyalarin yer almasi yine satin alma
kararlar1 lizerinde dogrudan etki saglamaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari, teknolojik gelisme ve yeniliklerle birlikte kullanim
nedenlerinin de ¢esitlenerek daha fazla marka tarafindan tercih ederek kullanilacagi 6n goriilmektedir.
Bu gelismelere paralel olarak reklam modelinde de gelismeler ve yenilikler gerceklesecegi, marka
farkindaligi, satis hedeflerini gergeklestirme, kurumsal web trafigi saglama, hedef kitlenin algisinda
yer alma gibi nedenlerden dolayr oniimiizdeki yillarda tercih edilirligini arttirarak gelisime agik bir
reklam modeli olma 6zelligini siirdiirecektir.
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