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Oz

Aragtirma reklam mecralariin etkinligi ve reklam mecralariin tiiketici satin alma davranigi
etkisi reklamda etkili olan unsurlarla tespit edilmeye calisilmistir. S6z konusu amaca ulagmak igin
reklam mecralar1, reklam mecralarinda takip edilen program tiirleri, reklamda ilgili unsur ile reklam
mesajlarinda en ¢ok ilgi ¢eken unsur arastirilmistir. Arastirma kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak
385 tiiketici ile yiiriitiilmiistiir. Sahadan toplanan veriler SPSS paket programi araciligiyla analiz
edilmistir. Arastirmadan ¢ikan en 6nemli sonuglar; bilgi edinmenin 6nemi sirasi ile mobil iletisimde
bilgi edinme, radyo dinlerken bilgi edinme, gazete okurken bilgi edinme, televizyon izleme, internette

bilgi edinme ve dergi okumanin énemi vurgulanmustir.

Tiiketiciler televizyon, dergi, gazete, internet ve mobil iletisim araglari araciligiyla haber ve
ekonomi programlarim takip etmektedir. Ayrica, Talk Show programlarinin ise daha sonra tercih
edildigi belirlenmistir. Reklamda en ¢ok ilgi ¢eken unsurun giildiirii oldugu sdylenebilir. Reklam
mesajlarinda en ¢ok ilgi ¢ceken unsurun reklamda mizahi unsurlarin kullanilmasi, etkin miizik ve ses,
reklamda gosterimindeki renkler oldugu en az ilgi ¢eken unsurun reklamin istenilen saatte ¢ikmasidir.
Bu baglamda katilimcilarin reklamda en ¢ok ilgilerini ¢eken unsurun mizah igerikli gorsellerin oldugu

sOylenebilir.

1 Bu caligma “Uluslararasi 29 Ekim Bilimsel Arastirmalar Sempozyumu 26-29 Ekim 2019, Izmir” Sempozyumunda sunulan
ve Tam Metin Kitabinda Yaymlanan sunumun gelistirilmis halidir.
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Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, sosyal medya reklamlari, etkili reklam mecralar1

AN APPLIED RESEARCH ON DETERMINATION OF ADVERTISING AND
EFFECTIVE ADVERTISING COMPONENTS

Abstract

The research has tried to determine the effectiveness of advertising media and the effect of
consumer buying behavior of advertising media with the elements that are effective in advertising.In
order to achieve this objective, important issues such as advertising sources, the types of programs
followed, the elements of interest in advertisements and the elements of the most interest in
advertisements were investigated. The data of the study was obtained from 385 consumers by using easy
sampling method. The results were analyzed with SPSS package program. The most important results
of the research is the importance of obtaining information from following sources, respectively;
acquiring information by mobile communication, acquiring information while listening to radio,
acquiring information while reading newspapers, watching television, acquiring information on the

internet and acquiring information by reading magazines.

Consumers follow news and economic programs through television, magazines, newspapers,
the internet and mobile communications. After news, talk show programs were found to be watched
most. It can be said that while the most interesting elements in advertisements are a visual with comedy
content and the use of appropriate music and sound, the advertisement’s appearing at the desired time is
the least interesting element. In this context, it can be claimed that for the participants the most

interesting element of the advertising is the humorous visuals.
Keywords: Social media, social media advertising, effective advertising sources

1. Giris

Pazarlama iletisimi stratejilerinin uygulanmas: tilkeden tilkeye degisiklik gosterdigi gibi
isletmeden isletmeye ve sektorden sektore farklilik gostermektedir. Kiiresel isletmelerin
sektorlerde etkin c¢alismast yerel isletmeleri de yeni pazarlama iletisimi calisma ve
uygulamalarma itmistir (Keegan ve Green, 2015). Ozellikle kiiresel isletmeler ve kiiresel
isletmelere ait reklam ajanslar1 sinir 6tesinde iletisimde bulunmak tizere pazarlama iletisimine
bliylik 6nem vermektedirler.

Isletmeler sahip olduklar1 iiriin, hizmet, deger, marka vb. konular1 hedef kitlelere
duyurma ihtiyacina sahiptir. Duyurum ihtiya¢larin1 pazarlama iletis araclar1 olarak tanimlanan

elemanlarla gerceklestirmektedirler. Pazarlama iletisimi araglari, reklam, kisisel satis, satis
205



Baydas ve Yasar USOBED (Uluslararasi Bati Karadeniz Sosyal ve
Begseri Bilimler Dergisi) 2019, 3(2): 204-217
artirma cabalari, halkla iliskiler ve dogrudan tanitim faaliyetleridir. Reklam ve reklam

faaliyetleri pazarlama iletisimin en 6nemli bilesenlerinden biridir. Ozellikle kitle iletisim
mecralari araciligi ile biiyiik sayidaki bireylere cok kisa bir siirede ulagilma 6zelligi agisindan
oldukga tercih edilen pazarlama iletisimi unsurudur.

Isletmeler hedef miisteri kitlesiyle daha etkili bir iletisim saglamak icin farkl iletisim
mecralar1 vasitasiyla mesaj gondermektedirler. Gelisen teknoloji sonucu kiigiik ya da finansal
acidan gii¢siiz olan isletmeler de rakipleriyle benzer iiriin ve hizmet tiretmektedirler. Bu durum
da rekabeti daha da yogun hale getirmistir. Teknolojide meydana gelen ilerlemeler; iletisim
araglarmin gelismesine etkide bulunmus ve bunun sonucu olarak iletisim teknolojisinde
muazzam gelismelere neden olmustur. Ayrica iletisim ortamlar1 da degismekte, iletisim ve
haberlesme i¢in geleneksel yontemlerin yerine yeni iletisim kanallar1 gelmistir. Yeni bilgi islem
ve haberlesme kanallar1 arasinda Facebook, Twitter, Instagram, bloklar vb. sosyal aglar yer
almaktadir. letisim yiiz yiize tekniklerin yerine gegen ¢evrimigi iletisim ortamlar1 yer almistir
(Goktas, 2017).

Reklam araciligi ile kurumlar genis hedef kitleye mal, hizmet, kurum ya da markalarin1
duyurmaktadirlar. Reklam mesajlarinin dogru reklam mecralarinda ve dogru zamanda hedef
miisteri kitlesine ulastirilmasiyla kurum, iiriin veya marka ile miisteri arasinda olumlu iliski
olusabilecektir. Isletmeler tarafindan ¢ok yogun olarak kullanilan bu reklam seklinin hedef kitle
tarafindan benimsenip benimsenmedigi (Giirdin, 2017) arastirilmamakta, incelense de énemli
unsurlari dikkate alinmamaktadir.

Gilinlimiizde genis halk kitleleri ile iletigim, tiim kurum ve kuruluslar i¢in biiyiik 6nem
tasimaktadir (Islamoglu, 2011). Reklamin tiiketicilere bilgi verme yaninda, onlar1 ikna etme ve
iiriine deger katmaya yonelik olarak, tiiketicilerin hislerine de yogun bi¢imde hitap etmektedir
(Altumigik, Odemir ve Torlak, 2006). Dolayisiyla yogun rekabet ortaminda isletme ya da
kurumlarin reklama ve etkin reklam mecralarina olan ihtiyaglari hayati 6nem tasimaktadir.
Ancak reklamlarin ve reklam mecralarinin hedef kitle tarafindan ne 6lgiide takip edildigi,
etkilendigi ve reklami yapilan {iriin ve degerin ne Olcilide tercih edildigi, tiiketici tercihini
etkileyen unsurlarin neler oldugunun bilinmesi de isletmeler agisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Bu baglamda aragtirmanin ana amaci etkin olan reklam mecralarinin tespiti, reklam mecralar
ve etkili reklamlarin tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkisi reklamda etkili olan unsurlarla tespit

edilmeye ¢aligilmistir. S6z konusu amaca ulagsmak i¢in reklam mecralari, reklam mecralarinda
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takip edilen program tiirleri, reklamda ilgi unsur ile reklam mesajlarinda en ¢ok ilgi ¢eken unsur

arastirilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Reklam

Reklam hedef miisteri kitlesi ile iletisim kurmanin en iyi eski ve en etkin yoludur.
Reklamlarin 6nemli bir kismi1 dogrudan tiiketicilere yonelik olabilecegi gibi, bazi reklamlar
aract kurumlar veya igletmelere yonelik olabilir. Tiiketicilere yonelik reklamlar ¢cekme stratejisi
olarak isimlendirilebilir. Cekme stratejisinde amag, tiikketicilerin magazalardan reklami yapilan
iiriinleri talep edilmesini saglamaktir. isletme ya da araci kurumlara yénelik reklamlar ya da
kisisel satis elemanlar1 promosyon ve uygulamalari ise itme stratejisi olarak isimlendirilir. Bu
stratejinin amaci, aracilarin {iriinii satmaya o6zendirilmesidir (Yoldas ve Ozaydm,
2017:784).4780

2.2. Reklam Mecralar

Piyasada benzer liriin veya hizmetin iiretildigi ¢ok sayida se¢enek bulunmaktadir. S6z
konusu seceneklerin pazarlanmasi daha ¢cok 6nem kazanmistir. Tiiketiciler iiretilen iirlin veya
hizmet i¢inden birini tercih etmelerinde en 6nemli olan etkin reklam veya tanitim mecralaridir.
Reklam c¢alismalar1 “Pazarlama Iletisimi” algist (MUSIAD, 2010) iizerinden yiiriitiilecek
stirecte {irliniin farklilagtirilmasi ve rakip iiriinlerine gore tercih edilmesi dnem kazanmistir.

Toplam televizyon yayminin % 16 ila 20’si reklamlardan olugsmaktadir. Tek kanal TV
donemlerinde izleyicilerin % 80 veya % 90’ma ulasmak miimkiinken, giinlimiizde en ¢ok
izlenen ilk dért kanalin izleyici oran1 yaklasik olarak % 40 tir (MUSIAD, 2010).

Yogun rekabetin yasandig1 glinlimiizde tek bir reklam mecrayla hedef kitleye ulagmak
ve bu Kkitle ilizerinde kalict ve hatirlanabilir bir etki birakabilmek miimkiin goriilmemektedir.
Stirekli reklama maruz kalan bireyler artik bir¢ok reklami gormemekte veya farkinda dahi
varmamaktadirlar. Sadece bir giinde televizyon, gazete, dergi, kullanilan bilgisayar hatta sokak
vb. yerlerde bireyler binlerce reklama maruz kalan tiiketiciler belli bir marka veya iiriiniin
reklamin1 hatirlamakta sikint1 gekmektedirler.

Pazarlamasinin 6nemli oldugu bir gliniimiizde reklama yapilan harcama tiiketim
harcamasi olarak degil, yatirim harcamasi olarak degerlendirilmektedir. KOBI’ler bile yillik

bilangolarini hazirlarken reklam yatirimlarina yer vermek zorunda kalmigslardir.
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Hedef kitleye ulagsmanin olduk¢a zorlastigi, reklam izlenilirlik ve hatirlanirliginin

azaldig1 ortamda isletmeler alisilmis ve geleneksellesmis mecralarin disinda ¢ok daha farkl
reklam mecralarina yonelmektedir. Artik her tiirlii obje ve nesneyi bir alternatif reklam mecrasi
olarak degerlendirmek miimkiindiir. Reklamin girmedigi bir alan neredeyse kalmamistir; garst,
pazar, kaldirim, taksi, belediye otobiisii, balon, tuvalet, stat, izlenilen dizilerde sanal reklam,
esantiyon olarak dagitilan kalem vb., sahadaki oyuncunun sirtindaki formada marka, kurum ve
iirlin reklamin1 gérmek miimkiindiir.

Reklam mecralar1 geleneksel ve geleneksel olmayan ya da ana mecra ve destek mecra
seklinde iki ana gruba ayrilabilir. Televizyon, gazete, dergi, radyo, dogrudan postalama,
internet ve agik alan (outdoor) vb. geleneksel reklam mecralart olarak kabul edilmektedir
(Raudeliuniene’, Davidavi“ciene, Tvaronavi“cien’e ve Jonuska, 2018).

Geleneksel ya da destek reklam mecralari: Mobil araclar, interaktif ortamlar, blog ve
vloglari, satig noktasi, sosyal aglar, sinema ve film mecralar1 en ¢ok bilinenlerdir. Ayrica bu
mecralar reklam vermeyen kitleleri birer reklam veren konumuna getirmistir (Can ve Serhateri,
2016; Lakshmanan ve Basariya, 2017; Siiar, 2017).

Geleneksel olmayan reklam mecralarin kullanimi ile daha az maliyetle reklam
yapilabilmekte ve hedef kitleye ulagilabilmektedir. Reklamlarin islevlerinden biri olarak kabul
edilen ihtiya¢ olusturma 6zelligi ile tiikketicilerin almak istemedigi veya ihtiya¢ hissetmedigi bir
mal1 veya hizmeti de satin alabilmektedir. En 6nemli 6rnek ¢amasir makineleri i¢in satin alinan
kire¢ sokiiciilerdir (MUSIAD, 2010). Ayrica ¢amasir makinesi i¢in alinan deterjanlar: Beyaz
giysilere, renkli giysilere, leke ¢ikartmaya, mis gibi kokutucu, yumusatici, hassas giysilere vb.
deterjan kullanmak miimkiindiir.

Tiiketicinin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamay1 amaclayan kurumlarin kullandig: (Tekin
vd., 2014:227), yeni miisteri kazanmak i¢in kisa donemli pazarlama faaliyetleri yerine, uzun
stireli musteriyi elde tutma g¢abalar1 (Gronross, 1995:252) modern pazarlama anlayis1 olan
iligkisel pazarlama alternatif reklam mecralarinin gelismesine imkan tanimistir.

3. Reklam ve Etkili Reklam Unsurlariin Belirlenmesine Yonelik Uygulamah Bir
Arastirma

3.1. Arastirmanin Amag¢ ve Kapsam

Arastirma sosyal medyada gergeklesen pazarlamanin iletisim faaliyetlerinden biri olan
reklamlarin sosyal medya kullanicilart tarafindan dikkat ¢ekiciliginin dl¢timlenmesi amaciyla
yapilmistir. Sosyal medyada siirekli reklam, tanitim ve bilgilendirmeye maruz kalan tiiketiciler,
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kendilerine ulasan ve kararlarinin degismesi i¢in ikna edilmeye calisan kisilerin s6z konusu

uygulamalardan etkilenip, etkilenmedikleri ve etkilenme diizeylerinin tespit edilmesi ana
amaclar arasinda yer almaktadir. Bu amagcla hazirlanan anket formu genel olarak; konu ile ilgili
genel ifadeleri, reklam ve sosyal medya mecralari, sosyal medya reklamlarinda ilgi ¢eken
konular ve unsurlar dikkate alinmistir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Rekabette meydana gelen yogunluk ve siddet isletmeleri miisteri odakli olmaya
zorlamistir. Miisteri odaklilik, miisteriyi islemlerin odagina alarak ona gore faaliyetlerde
bulunma ve stratejiler gelistirmesini gerektirmektedir. Bu baglamda isletmelerin miisteri
perspektifinden degerlendirme, isletme ve sektor agisindan hayati 6neme sahiptir. Bu calismaya
gore varilan sonugclar, isletmelerin miisteri odakl stratejiler gelistirmelerine katki sunacak, bu
konuda literatiire pozitif bir katki yapacaktir.

3.3. Arastirmanin Yonetimi

Arastirma sosyal medyadaki pazarlama iletisim elemanlarindan biri olan reklamlarin
sosyal medya kullanicilar1 tarafindan dikkat c¢ekiciliginin belirlenmesi amaciyla yapilmistir.
Arastirmanin ana ve yan amagclarinin tespit edilmesi i¢in bir anket olusturulmus, “tesadiifi
olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi” kullanilarak 385 katilimciya
ulagilmistir. Arastirmaya konu sosyal medya ve reklam iligkisi daha ¢ok ele alinmistir. Anket
Formunda oncelikle katilimecilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye iliskin 6 ifade yer
almis, reklam mecralari ile ilgili 6 ifade, alt1 reklam mecrasinda takip edilen programlarla ilgili
5 ifade, reklamin ilgi ¢gekme durumu ile ilgili 1 ifade, reklamlarda en ¢ok ilgi ¢ekilen unsurlarla
ilgili 9 ifade (s6z konusu ifadeler 5’11 Likert tipi 6lgek sorulart 1: Cok dnemli, 5: Hi¢ 6nemli

degil) yer almistir.
3.4. Arastirmanin Bulgulan

Tablo 1: Arastirmanin genel profili

Egitim Frekans | Oran Meslek Frekans | Oran
[lkokul mezunu 39 10,1 Esnaf 173 449
Lise mezunu 179 46,5 Devlet memuru 110 28,6
Yiksekokul mezunu 134 34,8 Ogrenci 21 55
Fakiilte mezunu 26 6,8 Dogal gazci 30 7,8
Yiksek lisans ve Doktora 7 1,8 Pazarlamaci 51 13,2
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Toplam 385 | 100,0 Toplam 385 | 100,0
Yas Medeni Hal
19 yasindan kii¢iik 18 47 Bekar 108 28,1
19-25 115 29,9 Evli 277 71,9
25 yas ve st 252 65,5 Toplam 385 | 100,0
Toplam 385 100,0 Gelir
Cinsiyet 2020 1 den az 45 11,7
Erkek 250 64,9 2021-4000 190 49,4
Kadin 135 351 4001-6000 119 30,9
Toplam 385 | 100,0 6001 1 ve tizeri 31 8,0
Toplam 385 | 100,0

Sosyal medya ve reklam iliskisi verilerinden elde edilen sonuglar; yas, cinsiyet, medeni
durum, meslek, egitim ve gelir durumu frekans (f) degerleri esas alinarak belirlenmistir.
Katilimcilarin cinsiyetleri % 64,9 erkek, % 35,1 kadin oldugu, yas araliklar1 % 65,5’ nin 25 yas
ve Ustl, % 29,9'nun 19-25 yas, % 4,7’sinin 19 yasindan kiiclik oldugu belirlenmistir.
Katilimceilarin % 71,9’u evli, % 28,1°1 bekar oldugu ifade edilmistir. Deneklerin % 46,51 lise
mezunu, % 34,8’1 yiiksekokul mezunu, % 10,1°1 ilkokul mezunu, % 6,81 fakiilte mezunu, %
1,8’1 yiiksek lisans ve doktora egitimine sahiptir. Meslek agisindan % 44,9 nun esnaf, % 28,6’s1
devlet memuru, % 13,2’si pazarlamaci, % 7,81 dogal gazci, % 5,5°1 68renci oldugu tespit
edilmistir. Cevaplayicilarin % 49,4’ 2021-4000 b, gelire sahipken, % 30,9°u 4001-6000 gelir,
% 11,7°s1 2020 b den az, % 8’1 6001 b ve lizeri gelire sahiptir.

Ozetle katilimcilarin énemli bir kismi erkek (% 64.9), evli (% 71,9), lise mezunu
egitimine sahip (% 46,5), 6nemli bir kism1 esnaf (% 44,9), gelir seviyelerinin 2021-3000 b
gelire sahip oldugu (% 49,4) goriilmektedir.

Tablo 2: Reklam mecralarinda bilgi edinmenin 6neminin karsilastirilmasi

E 2 E
o o g N 5) c
@) 'é' L a :5 4 B
2 |2 |5 |2 |g218
> |©O | € |O T 4rF
Televizyon izlemenin dnemi Frekans 194 | 146 35 5 5 385
Oran 50,4 | 379 91 13| 1,3 | 1000
Dergi okumanin 6nemi Frekans 125 | 104 61 15 80 385
Oran 325 | 27,0 158 3,9 20,8 | 100,0
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Internette bilgi edinmenin 6nemi Frekans 226 | 112 26 6 15 385

Oran 58,7| 291 6,8 16| 39| 100,0
Mobil iletisimde bilgi edinilmenin Frekans 165 | 179 27 11 3 385
Onemi Oran 42,9 | 46,5 7,0 29| 08| 100,0
Radyo dinlerken bilgi edinilmenin Frekans 156 | 149 50 19 11 385
Onemi Oran 40,5| 38,7 | 13,0 49| 29| 100,0
Gazete okurken bilgi edinmenin 6nemi | Frekans 199 | 142 29 10 5 385

Oran 51,7 | 36,9 7,5 26| 13| 100,0

Televizyon izlemenin (¢ok O6nemli ve 6nemli olan olumlu ifadeler toplanarak oran

belirlenmistir) nemli oldugunu belirtenlerin oran1 % 88,3 iken dergi okumanin ise % 59,5’tir.

Internette bilgi edinmenin oran1 % 86,8dir. Mobil iletisimde bilgi edinmenin oran1 % 89,4’tiir.

Radyo dinlerken bilgi edinmenin oran1 % 89,2’dir. Gazete okurken bilgi edinmenin oran1 %

88,6’dir. Dolayistyla mobil iletisim araglarini takip ederken, radyo dinlerken, gazete okurken,

televizyon izlerken ve dergi okurken bilgi edinmenin 6nem sirasina gore dizildigi sdylenebilir.

Tablo 3: Reklam mecralarinda takip edilen programlarin dagilimi

z h IS £
s |8 |z |8 |%Z%
m| T 7 p F 5| F
Televizyonda izlenen program | Frekans 148 194 24 8 11 385
tiirti Oran 38,4 50,4 6,2 2,1 2,9 100,0
Dergide okunan program tiiri | Frekans 95 174 37 14 65 385
Oran 24,7 45,4 9,6 3,6 16,9 100,0
Internette bilgi edinilen Frekans 108 221 33 15 8 385
program tiirii Oran 28,1 57,4 8,6 3,9 2,1 100,0
Mobil iletisimde bilgi edinilen | Frekans 113 195 28 35 14 385
program tiirii Oran 29,4 50,6 7,3 91 3,6 100,0
Radyo dinlerken bilgi edinilen | Frekans 114 176 51 33 11 385
program tiiri Oran 29,6 45,7 13,2 8,6 2,9 100,0
Gazete okurken bilgi edinilen | Frekans 164 168 29 22 2 385
program tiirii Oran 42,6 43,6 7,5 57 0,5 100,0

Katilimcilarin 6nemli bir kismi televizyonda izlendiginde takip edilen programin

‘haber’ (% 50,4) ve ekonomi (% 38,4) oldugu goriilmektedir. Dergi okundugunda takip edilen
programin ‘haber’ (% 45,4) ve ekonomi (% 24,7) oldugu talk showun ise % 16,9’da kaldig1
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goriilmektedir. Internette sérf yapildiginda takip edilen programin ‘haber’ (% 57,4) ve ekonomi

(% 28,1) oldugu goriilmektedir. Mobil iletisimde bilgi edinilen programin % 50,6’s1 ‘haber’, %
29,4’niin ise ekonomi ile ilgilendikleri goriilmektedir. Radyo dinlerken bilgi aldiklar1 program
% 45,7’si ‘haber’, % 29,6’sin1n ise ekonomi ile ilgilendikleri goriilmektedir. Gazete okurken
bilgi aldiklar1 program % 43,6 ‘haber’, % 42,6 ‘ekonomi’, oldugu, % 0,5’1 ‘talk Show’ oldugu
tespit edilmistir.

Tablo 4: Reklamin ilgi ¢cekme durumu

Reklamda en ¢ok ilgi ¢eken unsurun % 72,9 giildiirii oldugu, % 23,1’nin ise seri film

oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla reklamda en ¢ok ilgi duyulan 6zelligin giildirii oldugu

sOylenebilir.

Tablo 5: Reklamda en ¢ok ilgi ¢ekilen unsur

Frekans Oran
Gildiren 281 72,9
Seri film 89 23,1
Cizgi film kahramani 15 3,9
Toplam 385 100,0

Frekans Oran
Reklamda kullanilan miizik ve ses 70 18,2
Reklamda kullanilan renkler 43 11,2
Reklam ilaninda kullanilan karikatiirlerin tinli olmasi 19 4.9
Reklamda mizah igerikli bir gorsel olmast 211 54,8
Reklamin yaymlanma sikligi 14 3,6
Reklamin siiresi 2 5
Reklamlarda tinliilerin kullanilmasi 8 2,1
Reklamin sevdigim saatte ¢ikmasi 4 1,0
Diger 14 3,6
Toplam 385 100,0

Tablo 5’te ankete verilen cevaplar incelendiginde reklamda en ¢ok ilgi ¢eken unsurun
% 54,8’1 reklamda mizah igerikli bir gorsel olmasi, reklamda kullanilan miizik ve ses % 18,2,
reklamda kullanilan renkler % 11,2 oldugu en az ilgi ¢eken unsurun reklamin istenilen saatte
cikmasidir. Bu baglamda katilimcilarin reklamda en ¢ok ilgilerini ¢eken unsurun mizah igerikli

gorsellerin oldugu tespit edilmistir.
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Diizeyi
Ortalama | Standart Sapma | Katilim Diizeyi
Gildiren 4,60 0,815 Yiksek
Seri film 2,14 1,107 Disiik
Cizgi film kahramani 1,19 1,338 Diisiik

(x = 1,00-2,33 Disiik Katilim Diizeyi, x = 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, x = 3,67-
5,00 Yiiksek Katilim Diizeyi)

Reklamin dikkat ¢eken yonleri agisindan en onemli unsurun giildiirii oldugu tespit
edilmektedir. Giildiirii 6gesinin ortalamasi oldukca yliksek olarak ¢ikmistir. Seri filim ve ¢izgi
film kahramani ifadeleri diisiik olarak ¢ikmistir. Bu baglamda reklamlar olusturuldugunda
mizah ve gildiirii 6gesinin 6n plana ¢ikarilmasi reklam izlenme oranini ve etkinligini
artiracaktir.

Tablo 7: Reklamda en ¢ok ilgi ¢eken unsurlarin; Ortalama Deger, Standart Sapma ve

Katilim Diizeyi
Ortalama | Std. Sapma | Katilim Diizeyi

Reklamda kullanilan miizik ve ses 2,91 1,135 Orta

Reklamda kullanilan renkler 2,35 1,108 Orta

Reklam ilaninda kullanilan karikatiirlerin inlii olmasi 2,25 1,065 Diisiik
Reklamda mizah igerikli bir gérsel olmast 4,75 0,860 Yiksek
Reklamin yayinlanma siklig1 2,18 1,261 Diistik
Reklamin siiresi 1,03 1,523 Diisiik
Reklamlarda tinliilerin kullanilmasi 2,10 1,286 Diisiik
Reklamin sevdigim saatte ¢ikmasi 1,06 1,554 Diistik

(x = 1,00-2,33 Dusiik Katilim Diizeyi, x = 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, x = 3,67-
5,00 Yiiksek Katilim Diizeyi)

Reklamda en ¢ok dikkat ¢eken durum ve satin almayi en ¢ok etkileyen durum “reklamda
mizah igerikli bir gorselin olmasi” ifadesi en 6nemli goriilen unsurdur. S6z konusu unsurun
katilim diizeyi oldukga yiiksektir.

Reklamda en cok ilgi ¢ceken ve satin almay etkileyen “Reklamda kullanilan miizik ve
ses” ile “Reklamda kullanilan renkler” ifadeleridir. Bu ifadelerin katilim diizeyleri orta ¢iktigi

icin tiiketiciyi daha az etkilemektedir.

213



Baydas ve Yasar USOBED (Uluslararasi Bati Karadeniz Sosyal ve
Begseri Bilimler Dergisi) 2019, 3(2): 204-217
“Reklamin yaymlanma siklig1”, “Reklamlarda {inliilerin kullanilmas1”, “Reklamin

sevdigim saatte ¢ikmasi1” ve “Reklamin siiresi” ifadelerinin katilim diizeyleri diisiik oldugu
gorilmiistiir. Bu nedenle “Reklamin siiresi”, “Reklamin sevdigim saatte ¢ikmas1”,
“Reklamlarda iinliilerin kullanilmas1” ve “Reklamin yaymlanma siklig1” satin almada en az

etkili olan ifadelerdir.

SONUC

Sosyal medya, insanlar1 sanal bir sekilde sosyallestirebilmesinin yani sira firmalar1 da
sosyal medya kullanicilari ile hizl bir sekilde sosyallestirmektedir. Ozellikle firmalarin sosyal
medya platformlarinda yapmis olduklar1 kampanya gibi aktivitelere kullanicilar da
katilabilmektedir. Firmalar, hizli ve diigiik maliyetli bir sekilde reklam uygulamalarini
dogrudan potansiyel tiiketicilere ulastirabilmektedir. Firmalarin temel amaci, tiiketicilerin satin
alma niyetlerini etkilemek ve kendi iiriin ve hizmetlerine yonelik satislar1 arttirmaktir (Yoldas
ve Ozaydin, 2017).

Bu aragtirma sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma niyetine etkisini ve daha
onceki yapilan ¢aligmalar 15181nda sosyal medya reklamlarini incelemektir. S6z konusu amaca
ulagmak i¢in reklam mecralari, reklam mecralarinda takip edilen program tiirleri, reklamda ilgi
cekilen unsur ve reklamda en ¢ok ilgi ¢eken unsur arastirilmistir.

Arastirma, ankete katilanlarin demografik Ozellikleri, reklam mecralari, reklam
mecralarinda takip edilen programlarin tiirleri, reklamda en etkili olan unsur ve sosyal medya
reklamlarinda en ¢ok ilgi ¢ceken unsur ile ilgili toplam 28 sorudan olugmaktadir. Arastirmada
on plana ¢ikan sonuglar su sekilde 6zetlenebilir.

Bilgi edinmenin 6nemi sirast ile mobil iletisimde bilgi edinme, radyo dinlerken bilgi
edinme, gazete okurken bilgi edinme, televizyon izleme, internette bilgi edinme ve dergi
okumanin 6nemli vurgulanmustir.

Katilimcilarin 6nemli bir kismi televizyonda izlendiginde takip edilen programin haber
ve ekonomi oldugu, dergi okundugunda takip edilen programin haber ve ekonomi oldugu,
internette sorf yapildiginda takip edilen programin haber ve ekonomi oldugu, mobil iletisimde
bilgi edinilen programin haber ve ekonomi oldugu, radyo dinlerken bilgi aldiklar1 programin
haber ve ekonomi oldugu gazete okurken bilgi aldiklar1 programin haber ve ekonomi oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla her reklam mecrasinda en c¢ok takip edilen programin haber ve
ekonomi oldugu sdylenebilir.

Reklamda en ¢ok ilgi ceken unsurun giildiirii oldugu sdylenebilir.
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Reklamda en ¢ok ilgi ¢ceken unsurun reklamda mizah unsurlarin kullanilmasi, etkin

miizik ve ses, reklam gosterimindeki renkler oldugu en az ilgi ¢eken unsurun reklamin istenilen
saatte ¢ikmasidir. Bu baglamda katilimcilarin reklamda en ¢ok ilgilerini ¢eken unsurun mizah
icerikli gorsellerin oldugu tespit edilmistir.

Arastirma 385 tiiketici ile ylriitilmiistiir. Dolayisiyla elde edilen veriler ve sosyal
medya reklamlara yonelik olusturulan oneriler 385 tiiketicinin anket sorularina verdikleri
cevaplarla siirhidir. Dolayisiyla elde edilen sonuglar1 genellemek yanlis sonuglar dogurabilir.
Bundan sonra yapilacak ¢alismalarin arastirma alanlarinin genigletilmesi daha genellestirilebilir
sonuglar acgisindan 6nerilmektedir.

Ortalama, Standart Sapma ve Katilim diizeyi goz oniine alindiginda en oneli faktoriin
mizah ve gildiirii 6gesi oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla sekilsel olarak reklamlar
hazirlandiginda giildiiri unsurunu 6n plana ¢ikarilmasi reklam izlenme oranimi ve etkinligini
artiracaktir.

Reklamda en ¢ok ilgi ¢ceken, reklam etkinligini artiran unsur “reklamda mizah igerikli
bir gorsel olmas1” ifadesidir. “Reklamda kullanilan miizik ve ses” ile “Reklamda kullanilan
renkler” ifadeleri ise reklam etkinligini daha az etkilemektedir.

“Reklamin siiresi”, “Reklamin sevdigim saatte ¢ikmasi”, “Reklamlarda {inliilerin
kullanilmas1” ve “Reklamin yaymlanma siklig1” satin almada en az etkili olan ifadelerdir.
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