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Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tez Ozeti

Tezin Bashgi: Sosyal Medya Reklamlarinin Markaya yonelik Tutuma etkisi: Facebook
iizerinde bir uygulama

Tezin Yazari: Liitfiye CAN Damsman: Yrd. Dog. Dr. Ayhan Serhateri
Kabul Tarihi: 14/07/2016 Sayfa Sayisi: viii (6nkisim) +111 (tez)+1(ekler)
Anabilimdal: isletme Bilimdali: Uretim Yonetimi ve Pazarlama

Sosyal medya, kullanicilara kendi igeriklerini olusturabilme ve paylagabilme imkani1 sunan
sanal topluluklar olmakla beraber, tiiketiciler i¢in markalar ve isletmeler hakkinda aragtirma
yapilabilen, hizli ve kolay bir sekilde istenilen {iriine ulagilabilen ortamlar1 ifade etmektedir.
Pazarlamanin temel odak noktalarindan birkagi iiriin bilinilirligini saglamak, goriiniirliik ve
farkindalik olusturmaktir. Giiniimiiz kosullarinda sosyal medya bu amaglar1 yerine getirmek
icin en glizel bir ara¢ olmustur. Kullanicilarin, gesitli amaglarla sosyal medya kullanimlari
esnasinda tesadiifen rastlayacaklar1 reklamlar bu dogrultuda gelistirilmis ve tasarlanmis
tiriinlerdir. Sosyal medyanin artan neminden dolay1 bu ¢alismada, sosyal medya reklamlarinin

markaya yonelik tutuma etkisi incelenmistir.

Calisgma 4 bolim halinde tasarlanmistir. Birinci boliimde Web 2.0 ve yeni egilimlere
deginilmistir. Ikinci boliimde sosyal medya pazarlamasindan bahsedilmis, reklam kavramina
yer verilmis, tutum ve sosyal medya reklamlari iizerinde durulmustur. Ugiincii boliimde, marka,
markaya yonelik tutum ve empati kavrami agiklanmistir. Dordiincii boliimde ise arastirma

sonuclarina yer verilmistir.

En fazla kullanilan sosyal medya aracinin Facebook olmasindan dolay1 ¢alisma Facebook
kullanicilarina uygulanmistir. 312 anket elde edilmistir. Anket sonuglart degerlendirilmesinde,
Faktor Analizi, Dogrusal Regresyon Analizi, Demografik unsurlara iligskin hipotezlere t testi ve
Tek Yonlii Anova testi uygulanmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda sosyal medya
reklamlarinin bilgilendiriciligi, reklamlarin gorsel tasarimi, algilanan siirii davranisi ve yakin
cevre tarafindan bilinirlik etkisi ile sosyal medya reklamlarina yonelik olusan empatiyi
aciklamaya yonelik tutum arasindaki iligkilerin anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir. Empatiyi
aciklamaya yonelik tutum ile markaya yoOnelik tutum arasinda ise anlamli bir iligki tespit
edilmistir. Markaya yonelik tutumun demografik oOzelliklere gore farklihik gosterip

gostermedigi incelenmistir ve anlamli bir farklilik géstermedigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Reklamlari, Marka, Markaya Yonelik
Tutum
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Social media, which provide users of virtual communities with the ability to create and share

their own content, represents the media for consumers to make researches on brands and
businesses and access expected products quickly and easily. Some of the main focus points of
marketing are to provide recognition for products and create visibility and awareness. In
today’s condition, social media is the best tool to accomplish these objectives. Advertisements,
which users will see by coincidence when they use social media with various purposes, have
been developed and designed for this purpose. In this study, due to the increasing importance
of the social media, the effect of social media advertising on attitude toward brand was

examined.

The study is designed as four chapters. In the first chapter Web 2.0 and new trends are
mentioned. In the second chapter social media marketing are mentioned, the concept of
advertising is given, attitude and social media advertising are emphasized. In the third chapter

brand, attitude toward brand and empathy of concept are described.

As the most widely used social media tool is Facebook, this study was applied to Facebook
users. 312 questionnaires were obtained. Within the evaluation of survey results, factor
analysis, linear regressions analysis, t test for demographic hypothesis and the Anova test were
applied. The regression analysis results release that there is a significant relationship among
the attitude towards brands, formativeness of social media ads, visual design of the ads, the
perceived herd behavior and the awareness of immediate environment as well as the attitude
for explaining the empathy towards social media advertisement. There is also a significant
relationship between attitude toward explaining the empathy and the attitude toward brand. It
was examined if the attitude towards the brand varies according to demographic features and

it was found that there is no significant difference.

Keywords: Social Media, Social Media Advertisement, Brand, Attitude toward brand
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Gelisen teknolojiyle birlikte degisenG;l:;e?m standartlari, isletme faaliyetlerinin
yirlitilmesine yarar saglayacak bir¢cok yeniligi de kendisiyle birlikte getirmistir.
Kullanicilara kendi igeriklerini iiretebilme ve bu igerikleri baskalariyla paylasabilme
imkanm saglayan Web 2.0 ile bireyler izleyici konumdan ¢ikmis ve iiretici konuma
gecmistir (Aghaei ve digerleri, 2012:2). Bu da bireylerin ve isletmelerin degisimine
neden olacak sosyal medyanin temelini olusturmustur. Internetin ve sosyal medyanin
yaygin olarak kullanimi ile hem tiiketici profili degismis hem de yeni pazarlama felsefesi

gelismistir.

Sosyal medya bireylerin video, fotograf, goriintii, yazi, karikatiir, fikir, dedikodu, haberler
gibi icerikleri paylagsmak i¢in kullandigi ¢evrimigi (online) kaynaklardir ve bu kaynaklar
bloglari, sosyal aglari, mesaj panolarini, podcastleri ve wikileri icermektedir. Bircok
sosyal medya kanalinin olmastyla birlikte bazi sosyal medya uygulamalar1 daha yaygin
olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya uygulamalarinin yaygin érnekleri; Instagram ve
Flickr (¢evrimigi fotograf paylasim sitesi), Wikipedia (bilgi, referans), Facebook ve
Myspace (sosyal ag), Twitter (mikro blog), del.icio.us (isaretleme, etiketleme) ve World
of WarCraft (¢evrimigi oyun) tir (Barutcu ve Tomas, 2013:7).

Web 2.0 teknolojilerinin igletmeler agisindan tic nemli etkisi olmustur. Bunlar; Faaliyet
odagimin web’ e doniismesi; deger iiretiminin ve gilicliin firmadan miisteriye dogru
kaymasidir. Web 2.0, teknoloji ile ilintili bir kavram olmasina ragmen, etkisi sosyolojiktir
ve sonuglart agisindan isletmeler i¢in bir devrim niteligindedir (Akytiz, 2013: 6). Sosyal
medya bireylerin fikir ve deneyimleri lizerine kurulu, ortak bir payda etrafinda dogal ve
samimi konusma ortami saglayan, ¢evrimigi platformlardir. Cok genis bir alana sahip
olan sosyal medya, tiiketiciler ve pazarlamacilar i¢in ¢ok islevsel ve diisiik maliyetli,
internet kullanicilar1 i¢in de kolay erisilebilen bir ortamdir. Bu nedenden dolay:
pazarlamacilarin ve tiiketicilerin ortak odak noktasi olmustur. Internet erisiminin ve
sosyal medya kullaniminin artmas: ile birlikte tiiketici kolayca bilgiye erismektedir. Bu
sayede tiiketicinin bilgi seviyesi her gegen giin artmakta, istek ve ihtiyaglar1 her gecen
giin degisiklige ugramaktadir (Constantinides, 2014:42). Bunun sonucu olarak da
isletmelerin onlarin isteklerini tatmin etme ve beklentilerini karsilama noktasindaki

alternatif yol arayislar1 artmaktadir.



Web 2.0 teknolojilerinin (bireylerin igerik yaratma ve yayinlamasini, fikirlerini
paylasmasini, baska bireylere tavsiyelerde bulunmasini, vs. kolaylastiran araglar biitiinii)
ortaya cikisiyla birlikte, isletmelerin yerlesmis pazarlama anlayisinin degismesi de
zorunlu kilinmistir (Akyiliz, 2013:6). Bircok isletme mevcut veya potansiyel
miisterilerinin web sitelerini ziyaret etmelerini beklemek yerine onlarin yogun olarak
bulunduklari, bolca vakit gecirdikleri sosyal aglarda karsilarina ¢ikmanin avantajlarin
kesfetmis durumdadir. Artik Isletmeler icin karinin en biiyiik garantisi olan *’miisteri’ ye
icinde bulundugu bu yeni medyada deger yaratmak, ¢agin rekabet giiclinii
simgelemektedir. Sosyal medya pazarlamasi bu amagla ger¢eklestirildiginde isletmelerin
uzun dénem hedeflerine ulagsmalarinda oldukga biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Ustelik
giiniimiizde sosyal medyay1 pazarlama cabalarina dahil etmeyen isletmeler, rekabetin

icinde zay1f halka olarak kalmaktadirlar.

Tutundurma karmasi elemanlar1 hakkinda farkli smiflandirmalar yapilmig olsa da
(Shannon, 1996), pazarlamada tutundurma karmasi; kisisel satig, reklam, satis
tutundurma, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama olmak iizere bes alt baglikta
incelenmektedir. Sosyal medya ortami olarak adlandirilan online sosyal paylagim
sitelerinde, isletmelerin gerceklestirdigi pazarlama faaliyetleri, tutundurma etkinliklerine
ayrica yeni bir boyut kazandirmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013:324). Isletmeler
pazarlama faaliyetlerine sosyal medya ortamlarinda hiz kazandirmistir. Sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya sitelerini kullanarak internet lizerinde goriiniirliigli artirmak,
mal ve hizmetleri tutundurmak olarak tanimlanabilir. Sosyal medya siteleri, sosyal aglari
olusturarak fikir ve bilgi degisimlerini saglar. Sosyal medya pazarlamasini, bireyleri
online sosyal kanallar yoluyla kendi web sitelerini, liriinlerini ya da hizmetlerini tanitmak
ve geleneksel reklam kanallariyla miimkiin olmayacak ¢ok genis topluluklarla iletisim ve
baglant1 kurmak icin yetkilendiren bir siire¢ olarak, marka olmay1 ve iletisim amaglarini
yerine getirmek icin sosyal aglart (Youtube, Facebook, MySpace gibi) sanal diinyalar
(Second Life, There ve Kaneva gibi) sosyal haber sitelerini (Digg ve Delicious gibi) ve
sosyal fikir paylasim sitelerini (Epinions gibi) kapsayan sosyal topluluklarin kiiltiirel
baglamda kullanildigi bir online reklam formu olarak belirtilmektedir (Ozgen ve

Doymus, 2013:96).

Sosyal medya pazarlamasi igerisinde dnemli bir yere sahip olan Reklam icin basar1 6lgiitii

biitcesi degildir. Reklam topluluklarin ilgisini kazandigi takdirde basariya ulasir.



Reklamda dogru icerik ve mesaj ¢ok dnemlidir. Sosyal medya yiikselen popiilerligi ile
pazarlamacilar i¢in fark edilen bir egilim olmustur. Sosyal medya reklamlarini kullanan
sirketlerin oran1 2014°de yaklasik %88 di. Sosyal medyada reklam i¢in harcamalarin
2018’e¢ kadar iki katindan fazlasina ulasacagi tahmin edilmektedir ayni1 zamanda

(Dehghani ve digerleri, 2016:165).

Marka; sembol, tasarim, sekil ve bir¢ok icerikten olusan, iirliniin ya da hizmetlerin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan isimdir. Marka iirlinlerin benzerleri arasindan
kolaylikla taninmasini saglar (Tataroglu ve digerleri, 2015:118). Ayn1 zamanda artan
rekabet kosullarinda markalagmak, rakiplere bir fark olusturmak anlamina gelmektedir.
Giiniimiizde Isletmeler tiiketici gdziinde markaya doniismek icin birgok faaliyetler

gerceklestirmektedir.

Tutum ise, reklamin etkinligini belirleyen 6nemli bir anahtardir. Bir diisiinceye veya
objeye kars1 olusan diisiinceleri ve hisleri iceren goriisler olarak degerlendirilebilir. Bu
tanimlama bireylerin bilgi edinmesi veya diger kaynaklardan edinilen diisiinceler
sonucunda zaman igerisinde degisebilecegini icermektedir (Shaouf ve digerleri,
2016:623). Bir diger yonden tutum inanglar1 da etkiyen bir kavramdir. inang ise, kisisel
deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilari
kapsamaktadir. Inan¢ tutumun baslangicidir ve tutum satin alimdan once gelmektedir
(Calikusu, 2009). Tutumun davranisin Onciillerinden olmasi pazarlamacilar acgisindan
onemli olmasimin nedenlerinden biridir. Bu nedenle bu arastirmada markaya yonelik

tutum ele alinmustir.

Bu baglamda bu calismada, sosyal medya reklamlarinin markaya yonelik tutuma
etkisinin olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir. Cikacak olan sonuglarin

hem literatiire hem de sektore katki saglamasi umut edilmektedir.
Arastirmanin Amaci

Isletmeler Sosyal medyada kendileri ve fiiriinleri hakkinda sayfalar olusturmakta,
tilketicinin igletmeyi aradig1 zaman kolayca ulasabilecegi ve isletmeninde iiriinlerini daha
cok tanitabilecegi, tiikketiciyle birebir temasa gegecegi sosyal ortamlar olusturmaktadir.
Tiiketici isterse bu sayfalar1 begenip takip edebilir ve kampanyalara katilabilir. Fakat
isletmeler tiiketicinin takip etmesini, begenmesini beklemekle kalmayip, farkli amaglarla

sosyal medya kullananlarin bile goriip dikkatini ¢ekebilecegi pazarlama faaliyetlerine



girismektedir. Boylece tiiketicinin sosyal medya kullanirken rastlayacagi ve dikkatini
cekebilecegi pazarlama faaliyetleriyle tiiketici karsisina gegmektedir. Tiiketici herhangi
bir irlinii veya markay1 takip etme amacinda olmasa da sosyal medya kullanirken

gordiigl bir sosyal medya reklami ile markaya ilgi duyabilmektedir.

Bu caligmada, reklama kars1 olusabilecek empatiyi agiklamaya yonelik tutuma etki eden
faktorleri ortaya koyarak (reklamin yaraticilii, reklamin gorsel tasarimi, algilanan bilgi
yararliligi, algilanan siirii davranisi, yakin ¢evre tarafindan bilinirlik etkisi), empati
aciklamaya yonelik tutumun markaya yonelik tutuma etkisini belirlemek amaglanmastir.
Aragtirmanin asil amaci sosyal medya reklamlarinin markaya yonelik tutuma etkisini
dolayli yoldan gostermek/ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda literatiirde yapilmis
yazin taramasi sonucunda var olan literatiirde bu kavramlar hakkinda yer alan kaynak ve
arastirma sayisinin yeterli olmadigi goriilmektedir. Yiiksek lisans tezi olarak sunulan bu
aragtirmanin, literatiire katki saglayacagi, sosyal medya pazarlamasina farkli bir yon
katacag1 ve bu yaklagimin sosyal medya reklami yapan tiim isletmelere/pazarlamacilara

151k tutacagi umulmaktadir.
Arastirmani Onemi

Glniimiizde sosyal medya kullanimi ¢ok yaygindir. Sosyal medya kullaniminin
yayginlagmasiyla birlikte hem bireylerin giinliik yasantilar1 degismis hem de markalarin
pazarlama faaliyetlerinde degisiklikler gbzlenmistir. Markalarin miisteri esaslh ¢alismast,
miisteri odakli olmasi sosyal medya faaliyetlerinin pazarlama felsefeleriyle birlegsmesini

hizlandirmstir.

Aragtirma sonucunda elde edilecek verilerle, sosyal medya reklamlarinin markaya
yonelik tutuma etkisi ortaya konulacaktir. Sonuglarin 6zellikle heniiz sosyal medyada
faaliyette bulunmayan veya etkin kullanmayan markalarin pazarlama yoneticileri
tarafindan, sosyal medyanin etkileri lizerine dikkatlerini ¢ekecegi diislintilmektedir.
Gegmisteki pazarlama felsefeleri incelendiginde goriilecektir ki Sosyal medya
pazarlamasi yeni bir alandir. Sosyal medya reklamlarini ve markaya yonelik tutumu konu
alan aragtirma sayis1 ise oldukga smirlidir. Bu baglamda, yapilan lisansiistii ¢aligmalarin

da azlig1 diisiiniilecek olursa arastirmanin 6nemi daha iyi anlasilacaktir.



Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma tanimlayici aragtirma kapsaminda yer almaktadir. Gegmisteki kaynaklardan
yararlanarak literatiir taramasi yapildiktan sonra, anket yoluyla veri toplanmis ve analiz
yapilmistir. Calismada, arastirma evreni en fazla kullanilan sosyal medya kanali olmasi
sebebiyle Facebook kullanicilart olarak belirlenmistir. Arastirmanin dneminin daha iyi
anlasilmast i¢in ise 18 yas lizeri facebook kullanicilari anakitle olarak secilmistir.
Aragtirmanin  konusunun sosyal medya reklamlarmi igermesi ve Facebook
kullanicilarinin anakitle olarak secilmesi nedeniyle arastirma araci olarak online anket
tercih edilmistir. Bu c¢ercevede, evrenin tamamina ulasmanin imkansizligl, zaman ve
maliyet kisitlart gbz Oniinde bulunduruldugunda, 6rneklem se¢gme yoluna gidilmistir.
Facebook kullanicilarinin 6rnekleme gercevesi bulunmadigindan ve anketler online
olarak elde edileceginden dolayi, caligmada Grneklemi belirlemek amaciyla olasiliga

dayal1 olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmstir.

Literatiir taramasinda temel kaynak olarak; enstitiiler, ¢cevrimig¢i veri tabanlari, tezler,
kitaplar, makaleler ve web Sitelerinden yararlanilmigtir. Kavramsal ¢ergeve, aragtirma

modeli ve alaninda yetkin makaleler incelendikten sonra anket formu olusturulmustur.

Arastirma Facebook flizerinden goniillii katilim esasina gore gergeklestirilen anket
uygulamasi ile toplam 312 katilimciya uygulanmistir. Elde edilen verilerin analizleri

SPSS programi yardimiyla gerceklestirilmistir.
Arastirma Plani
Calisma {i¢ boliimden olusmaktadir:

Arastirmanin ilk boliimiinde, Web 2.0 ve gelisen yeni egilimler, sosyal medyanin
tanimlari, ozellikleri ve giiniimiizde geldigi nokta arastirilmig, sosyal medya aglari

incelenerek olusum, gelisim ve etki alanlar iizerinde durulmustur.

Ikinci béliimde sosyal medya pazarlamasindan bahsedilmis, reklam kavramina yer
verilmis, tutum ve sosyal medya reklamlari, marka, markaya yonelik tutum ve empati

kavramlar1 agiklanmastir.

Uciincii boliimde ise arastirmanin problemi, modeli, hipotezleri, evren ve 6rneklemi,
anket formunun gelistirilme siireci, veri toplama siireci, anketin sonuglar1 ve elde edilen

verilere yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM: SOSYAL MEDYAYA GECIS SURECI, SOSYAL
MEDYA KAVRAMI VE SINIFLANDIRILMASI

Bu boliimde Web 1.0 teknolojisinden Web 2.0 teknolojisine gegen siire anlatilacak,
Web.3 ve Web.4 iizerinde kisaca durulacaktir. Web 2.0’dan sosyal medyaya gegis siireci,
sosyal medya kavrami agiklanacak ve sosyal medyanin smiflandirilmasi {izerinde

durulacaktir.

1.1. Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Gecis Siireci

Sosyal medya kavramini agiklamadan 6nce geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis

stireci incelenecektir. Daha sonra sosyal medyaya gecis siireci lizerinde durulacaktir.

1.1.1. Web 1.0°den Web 2.0’ye

Diinya c¢apinda ag ilk tanitildiginda, gazete ve dergilerde de popiiler oldugu gibi,
cogunlukla pasif okuyuculara bilgi iletmek i¢in kullaniliyordu. Her web sitesinin igerigi
secilmis bir grup tarafindan yazilir, diizenlenir ve yayimlanirdi. Web sitelerinin sahiplik
kavramlart gili¢liiydii ve web site sahipleri web site igeriginden sorumluydu. Bu tiir web
sitelerine ulasan kullanicilar, sitenin icerigini olusturmaya katilamiyorlardi ve genellikle
okuma amagli kullanilabildigi i¢in pek aktif olamiyorlard: (Seo ve Lee, 2016:233). Web
1.0 diye adlandirilan bu Web tabanlarini kullanici sadece okuma yapmak igin

kullanabiliyor, herhangi bir degisiklik yapamiyordu (Aghaei ve digerleri, 2012:2 ).

Web ’in ilk zamanlarinda, online bilgi yaymlamak igin, teknik yetenek gerekiyordu.
Ciinkii okuyup yazabilen kullanicilar icin, HTML gibi etkili sinirlayicilar vardi. Web 2.0
teknolojisinin gelistirilmesiyle bu zorluklar asildi1 (Smith ve Rogers, 2008:117 ). Web 2.0,
Web 1.0’in devami niteligindedir. Web 2.0, hangi operasyonel sistemi kullandiklarina
bakmaksizin, biitiin cihazlarla baglanti kurabilen bir ag platformudur (Brengarth ve
Mujkic, 2016:590 ).

O’Reilly bagkan yardimcist Dale Dougherty tarafindan Web 2.0 terimi, O'Reilly and
MediaLive International konferansinin beyin firtinas1 oturumunda resmen 2004 yilinda
tanimland1. Tim O’Reilly Web 2.0’yi ardindan kendi web sitesinde soyle tanimladi: Web
2.0 bilgisayar endiistrisinde, internetin platform olarak taginmasiyla olusan ve yeni

platformdaki basarinin kuralin1 anlamaya calisan bir is devrimidir (Aghaei ve digerleri,



2012:3). ilk beyin firtinasinda formiile edilen Web 2.0 algilamasinda &ne ¢ikanlar Tablo

1’de gosterilmistir.

Tablol
Web 2.0 Algilamasinda One Cikanlar

Web 1.0 Web 2.0
Platform Netscape, Explorer Google hizmetleri, AJAX
Web sayfalari Kisisel Web siteleri Bloglar
Kelime igslemci | Microsoft Word Google Docs(Writely)
Portallar icerik Yonetim Sistemleri Wikiler
Ansiklopedi Britannica Online Wikipedia
Bilgi Taksonomi Folksonomi
Kaynaklar URL’ler Sindikasyon, RSS
Arama Alan ad1 spekiilasyonu Arama motoru optimizasyonu
Rol Yayimlama Katilim, isbirligi
Medya saglama | NetMeeting Skype
Icerik Akamai (igerik dagitma) bitTorrent(P2P)
Metrikler Sayfa gorme Tiklama bagina maliyet

Kaynak: Regueras ve digerleri, 2008: 215.

Tek tarafli igerik paylasma donemini simgeleyen Web 1.0’ dan Web 2.0’a gegis, siyah
beyaz televizyondan renkli televizyona gegise benzetilmektedir. Pasif durumda olan,
sadece kendine gosterileni izleyen veya okuyan internet kullanicilart artik igerik
tireticileri konumuna gelmiglerdir (Eryillmaz, 2014: 8). Web 2.0, insanlarin web ’den
igerik indirmesini ve yiiklemesini saglayan bir dzellige sahiptir. Insanlar katilimci olarak

girdikleri webden kendi igeriklerini kendi yaratici bir konuma gegmistir. Bu yeni web”



katilimc1 web” terimini ortaya ¢ikarmis ve web kullanicilarinin, bireysel tiiketiciden bilgi

tireticiye gegisi saglamistir (Steinman, 2010: 43).

1.1.2.Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 teknolojisi sayesinde isletmeler, tiiketicinin bulup ulasabilecegi web sitelerini
olusturmuslar ve boylelikle pazara ulasmislaridir. Daha sonra kullanicinin katilimini
gerceklestirecek yeni teknolojilerin gelisimiyle birlikte, sosyal iletisim i¢in katilimciya
teknolojik ¢evre olusturma imkani saglanmistir. Bu baglamda web teknolojilerinin sosyal

bir sebeke olusturdugu séylenebilir (Castro ve digerleri, 2013:399).

“Web 2.0 terimi sahnede ilk boy gosterdigi sirada en ¢ok s6zii edilen unsurlar sunlardi:
Isbirligi, Crowdsourcing, Kontrolii birakma ve birlikte yaratma. Bu dortliiniin her biri
“fikirler yalmz orgiit i¢inde iiretilmez, Orgilit disinda da iiretilebilir” Onermesiyle
baglantiliydi. Isbirligi, “en iyisini marka bilir” diisiincesinden, miisterilerin sirket
kadrosunun harika fikir kaynaklar1 olabilecegi gergegini kabullenmeye dogru gegistir.
Crowdsourcing sirketlerin topluma fikir, ¢6ziim ya da katki ¢agrisinda bulunarak, sirket
disinda ¢6ziim arayisini anlatiyor. Kontrolii birakma ise “ben” paradigmasindan “biz”
paradigmasina gecistir. Birlikte yaratmak miisterilerle beraber yeni iirlin ve fikirler

yaratmay1 ifade ediyor (Poynter, 2012: 510)

Web 1.0 ve Web 2.0’ nin daha iy1 anlasilmasi i¢in 6zelliklerini ayiran tablo asagida
olusturulmustur. Tablo 2’de de goriildiigli gibi kullanici profili tamamen degismistir.
Tablo 2

Web 1.0 ve Web 2.0'1n Ozellikleri
Web 1 Web 2

Programci tarafindan olusturulan Web | Kullanict tarafindan olusturulan Web
sayfasi, grafikler sayfasi, kullanict yorumlari, youtube,

sosyal aglar

Uzmanlar igerik olusturmasi Herkesin igerik olusturmasi

Kisiler internet sitesini ziyaret eder ve | Insanlar paylasilan bilgiyi  birlikte

icerigi okur olusturur

Sik1 kontrol edilen siteler Daha seyrek kontrol edilen siteler




Tablo 2°nin devami

Giivenlik duvarlari, Hiyerarsik Dinamik ve Serbest

Admin Tarafli Kullanict Tarafl

Britannica Online Ansiklopedi Wikipedia

Sadece bilgi amagh kullanim Bilgi, aligveris, sosyal vb. nedenler
Reklam Agizdan agza diinyast

Kaynak: Aghaei ve digerleri (2012:3) ve Bozarth(2010:12)’dan uyarlanmistir.

Diinden bugiine internet gelisimine bakildiginda Web 1.0, su an kullandigimiz Web 2.0
ve yakin gelecekte kullanmaya baslanacak olan Web 3.0 donemi goriilmektedir. Web
1,0°da igeriklere kullanicilar miidahale edememekte sadece okumaktaydi. Web 2.0 ile
birlikte iceriklere kullanicilar tarafindan da eklemeler yapilabilmektedir. Su an heniiz
kullanilmaya baslanmayan Web 3,0’da ise bu iki teknolojiden farkli olarak
Kullanicilardan ziyade makinelerin etkilesiminin olacagi ve bu etkilesimin de internet
Sayesinde saglanacag: 6ngoriilmektedir. Uzmanlarin birgcogu Web 2.0" sosyal medyanin
ortaya ¢ikis nedeni olarak degerlendirmektedir. Onlara gore, eger bugiin Web 2.0 kavrami

olmasaydi sosyal medyanin ortaya ¢ikis1 miimkiin olmayacakti (Jalali, 2009: 189).

1.1.3. Web 3.0 ve Yeni Egilimler

Semantik web(anlamsal web) olarak da adlandirilan web 3.0, Tim Berners-Lee tarafindan
1999 yilinda su sozlerle ortaya atilmistir (Berners-Lee ve digerleri, 2001) “Biitiin verileri
(icerikler, linkler, insanlar ve bilgisayarlar arasindaki etkilesimler) analiz edebilme
yetenegine sahip bir web riilyam var. Heniiz ortaya ¢ikmamis olan bir “Semantik Web”
bunu olanakli kilacaktir. Ancak bu gergeklestiginde, giinliik ticaret, biirokrasi ve giinliik
yasantimiz birbirleriyle konusan makineler tarafindan yiiriitiilecektir. Insanlar tarafindan

caglar boyunca sOylenegelen “zeki sistemler” sonunda gerceklesecektir.”

Web 3.0, ger¢ek zamanda kullanicilarin baglandigi, iletisime gegtigi, kullanicisint 3D
gercek diinyasina sokan bir webdir (Loureiro, Messias ve Barbas, 2012:532). Web 3.0
artik makinelerin okuyup, anlayabilecegi bir sistem olarak da tanimlanmaktadir. Ayn1

zamanda tiim webi bir cat1 altinda toplayarak arama, bulma, yorumlama siirecini de



iistlenecektir. Ugiincii nesil internet ag1 olarak tanimlanan web 3,0’da arama motorlari,
sayfa icerisinde ciimlelerin ne ifade ettigini anlayabilecek ve ciimle i¢inde gegen 6zne,
yiiklem, sifat gibi degerleri ¢ok daha iyi bir sekilde analiz edebilecektir (Ozkaya, 2012:
359). Web 2.0, Web 1.0’in devamu niteliginde oldugu gibi, Web 3.0’da Web 2.0’in

devamu niteligindedir diyebiliriz.

Semantik web, internet iizerindeki tiim bilgilerin ve bunlarin birbirleriyle iliskilerinin
yalnizca insanlar tarafindan degil, makinelerce de anlasilabildigi; 6zellikle gereksinime
odakl1 bilgiye erisimin kolaylastii; amaca yonelik baglamlarda bu veri iligkilerinin
rahatlikla kullamlabildigi bir agin takma adidir (Heniiz var olmayan). Ornegin
bulundugunuz yere kargo gonderilebilecek, magaza stoklarinda bulunan, biit¢enize
uygun, kamerasi bulunan, ortalama bir cep telefonu almak istiyorsunuz. Bu kosullarin
hepsinin ne anlama geldigi ve bunlari kullanarak bilgi arama olanaklar1 giiniimiizde zaten
Internette bulunmaktadir; ama sorun bunlarin bir bilgisayar tarafindan kolayca
anlasilamamasidir. Bu yiizden, yeni bir kamerali cep telefonu almak icin Internette
saatlerce belki giinlerce zaman gecirmek; c¢esitli kaynaklardan gesitli sorgular yapmak
gerekecektir. Oysa semantik web tiim bunlar1 kolaylagtiracak ve kendisine “yeni bir
kamerali cep telefonu almak istiyorum” denildiginde size en uygun segenekleri
sunacaktir. Boylece ulasilmak istenen bilgiye en kisa zamanda ulasilabilecektir (Sendag,
2008:998). ileride daha fazla uygulama alani bulabilecek olan semantik web gelismekte

olan web niteligindedir.

ARKAYA ILERI ICINE
YASLAN 1.0 TASI | 2.0 ATIA | 3.0
\
=
=
KENDINI YARATMA
KENDINE EGLENCE INDIR KENDIN YAYIN YUKLE DALDIRMA

Sekil 1: Web 1’den Web 3’e Evrim Teorisi
Kaynak: Ozkan, 2010
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Suan hala web 2.0 teknolojisi kullanilmakta ve yakin zamanda web 3’e gecilecegi
diistiniilmektedir. Web 3.0, her ne kadar internetin yeni donemini temsil etmek icin
kullanilan bir terim olsa da kullanicilar agisindan farkli teknolojiler sunmasi ve 6zellikle
katilimcilik ile sembolize edilen web 2.0’a gore daha fazla kullanici odakli arama
sonuglari sunmasi bakimindan farkliliklar tasimaktadir (Karakulakoglu, 2015 ). Web 2.0

ve web 3.0’iin analizine dair tablo 3 kisa bir 6zet olusturmaktadir.

Tablo 3
Web 2.0 ve Web 3.0 Karsilastirmasi

Web 2.0 Web 3.0
Okuma/yazma web Tasmabilir kisisel web
Toplumlar Bireyler
Icerik paylagimi Dinamik igerigi giiclendirme
Bloglar Lifestream
Wikipedia, google Dbpedia, igoogle
AJAX RDF

Kaynak: Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012:6

Web 4.0 ise hala gelismekte olan bir diisiincedir ve nasil olacagi konusunda tam bir tanimi
yoktur. Ayrica web 4.0 ‘symbiotic web’ olarak da bilinmektedir. Symbiotic web’in
temelinde olan symbiosis’de makine ve insanlarin iletisimidir. Web 4.0 teknolojisiyle
makinalar, web igeriklerini okumak, uygulamalara yanit vermek, daha yiiksek kalite ve
performansla oncelikli web site yiiklemeye karar vermek gibi konularda yetenekli
olacaklar. Web 4.0 okuma-yazma-uygulama-ayni anda kullanim 6zelligine sahip bir
teknoloji olacaktir (Aghaei ve digerleri, 2012:8 ).

1.2. Sosyal Medya Kavram

Son yillarda teknolojinin gelismesiyle birlikte internet kullanim1 olduk¢a yaygimlagmustir.
Siirekli gelisen bu teknolojiyle birlikte artik tiiketiciler geleneksel medya araglarinin

yaninda, interneti ve mobil iletisim araglarimi da daha fazla kullanmaktadir. Gelisen

11



teknoloji kosullarinda tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerinin artmasiyla birlikte
tilkketici edilgen konumdan ¢ikmis, etken konuma gecmistir. Bu degisen kosullarda,
teknoloji internetin ilk zamanlardaki tek tarafli bilgi alkisim1 saglayan, katilima izin
vermeyen kat1 yapisindan ¢ikararak, kullanicilarinda aktif olarak yer alacagi yeni sosyal
alanlar getirmistir. Literatiirde bircok sosyal medya tanimi yer almaktadir. Sosyal
medyayla ilgili birgok tanim yer almasma ragmen genel kabul goérmiis bir tanimi

bulunmamaktadir.

Sosyal medyay1 genis anlamda, Web 2.0 teknolojileri {izerine kurulan, daha derin sosyal
etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini bagarmaya imkan saglayan web
siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Web 2.0, teknolojik boyutu vurgulanarak
tanimlanirken, sosyal medya, sosyal boyutu ve kullaninmi 6n plana ¢ikarilarak
tanimlanmaktadir (Akar, 2012:17). Sosyal medya, kisilerin kullanim amaglarinin ve

kullanim boyutlariin degisiklige ugradigi web siteleri olarak da tanimlanabilmektedir.

En yalin anlatimla sosyal medya, bireylerin internet iizerinden yer ve zaman sinirlamasi
olmaksizin fikirlerini ve goriislerini belirtmelerine olanak saglayan, internetin sundugu
multimedya 6zelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanim imkani1 tantyan, ayni zamanda bagka
bireyler ile karsilikli goriis aligverisine ve paylasima dayali bir interaktif ortamin varligini
hayata geciren bir genis tabanli platform olarak tanimlanabilir(Bulunmaz, 2011:
29).Sosyal medya en iyi sekilde, online medyanin ¢ogu veya tiim karakterlerini takip eden
yeni grup tiirii olarak anlagilabilir (Mayfield, 2008:5).

Kalafatoglu'na gore (2010) sosyal medya; hedef kitlenin katilimimnin oldugu, gelisime
acik olan, etkilesimli, i¢cinde topluluklarin yer aldig1 ve bu topluluklar: birbirine baglayan

¢evrimigi iletisim kanallaridir.

Sosyal medya; tiyelerini goriislerini, diigiincelerini paylasmak, sosyal ve profesyonel ag
yaratmak, sosyal baglarini olusturmak ve siirdlirmek i¢in kisisel profillerini olusturduklari
online topluluklardir (Keating, Hendy ve Can, 2016:93). Ozmen’e gore (2009:146) sosyal
aglar; is, okul, arkadaglari, aile {iyelerinin bir araya geldigi, bazen de gercek diinyada
birbiriyle tanigmadig1 halde ortak 6zelliklere sahip olduklari i¢in bir araya gelen gruplarin
olusturdugu aglardir. Diisiincelerini, fikirlerini, yorumlarini, fotograflarini, videolarini,
isle ilgili veya is disinda paylasmak istedikleri dosyalarini, kisaca dijital ortamda

aktarabilecekleri her tiirlii materyali paylastiklari, birbirine aktardiklar1 aglardir.
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Bir diger bakis agisina gore sosyal medya, birkag aktivitenin birlesmesinden olusur:

arkadaglarla iletisime ge¢cmek, fotograf ve video paylagsmak, toplum tartigmasi igerisinde

yer almak ve oyun oynamak. Tim bu kullanic1 icerikli aktiviteler sosyallige ve

O0grenmeye uygun sosyal cevreyle etkilesim ile sonuglanir (Sobaih ve digerleri,

2016:296).

1.2.1.Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya aktif bir platform yaratmak icin; bireysel ve toplumsal paylagim

olusturarak, tartisma yaratarak, kullanic1 tarafindan tiretilmis icerik olusturarak, telefon

ve webe dayali teknolojileri kullanmaktadir (Kietzmann ve digerleri, 2011:243).

Blossom’a gore (2009:30-32) sosyal medyanin taniminda su temel agilar yer almalidir:

Sosyal medya yiiksek oranda 6l¢eklenebilir ve erisilebilir teknolojiler kullanir.

Sosyal medya bireysel kisilere bir toplulukla ya da bireysel olarak bir baska

kisiyle iletisim kurmay1 saglar.

Sosyal medya yiiksek derecede Olceklenebilir teknolojiyle dagitildigr i¢in etki

saglar. Fakat tamamen etki alani tahmin edilemez.

Mavnacioglu‘na gore (2009:64), sosyal medyanin temel 6zelliklerini sunlardir:

Sosyal medya zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin, paylasimin ve tartismanin

esas oldugu Internet uygulamalar zinciridir.

Kisiler, kendi trettikleri igerikleri ¢cok kolay bir sekilde internet ortaminda ve

mobil ortamda yayimlamaktadir.
Bireyler, baska kullanicilarin igeriklerini ve yorumlarini takip etmektedirler.
Birey, sosyal medya uygulamalarinda hem takip eden hem de takip edilendir.

Temeli, kurallar1 belirlenmis bir iletisime degil samimi bir sohbet mantigina

dayanir.

Mayfield (2008:42)’e gore, sosyal medya, su 6zellikleri igeren online medyanin bir tiirii

olarak en iyi sekilde anlasilabilir:

Katilimeilar: sosyal medya ilgilenenleri, geribildirim ve katki yapmalar1 i¢in

cesaretlendirir. Bu medya ve seyirci arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirir.
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Aciklik: bircok sosyal medya servisi, geri bildirime ve katilima agiktir. Bu

servisler, yorum yapmak ve bilgi paylasmak konusunda katilimciya cesaret verir.

Konusma: Geleneksel medya, yayma iliskin iken (i¢erik aktarimi ya da bilgi
ulasimi), sosyal medya iki yonlii konugsmaya imkan saglamasi bakimindan daha

avantajlidir.

Topluluk: sosyal medya topluluklara, hizli olusum saglayarak etkili bir sekilde
iletisime gegmeye izin verir. Topluluklar da bdylece politik konu veya sevdikleri

bir fotograf gibi ortak ilgilerini paylasabilirler.

Baglilik: cogu sosyal medya diger sitelere, insanlara ve kaynaklara baglanmay1

mumkin kilar.

Glinlimiiziin en popiiler sosyal web sitelerinden ¢ikarilan ozelliklere gore, sosyal

medyanin 6zellikleri de sunlari icermelidir:

Kisisel profil

Online baglant1 kurma
Online gruplara katilma
Online baglanti ile iletisim
Diistinceleri ifade edebilme
Bilgi bulabilme

Kullaniciy elinde tutabilme

Biitiin sosyal web sitelerinin bu 6zellikleri icermesine karsin, farkl bir sekilde ve farkl

bir derecede bu 6zellikleri yansitirlar (Kim, 2010:1481 ).

1.2.2.Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medyanin gelisimini incelemeden once, sosyal medyanin internet ile ayrilmaz

iliskisinin énemine deginmek gerekir. Internetsiz bir sosyal medya aracimi kullanmak

miimkiin degildir. Bu baglamda Ozmen’e gdére (2009:16), internet, merkezi ydnetimi

olmayan ve hi¢ kimsenin tek basina sahiplenemeyecegi ancak herkesin tiim kullanicilarin

birlikte sahip oldugu bir ortamdir. Internetin sahibi hi¢ kimse ve herkestir. Bununla

birlikte internet ve sosyal medya terimlerinin ayni sey olmadigini, farkliliklar igerdigini
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de bilmek gerekir. Sosyal medyanin internet kavramindan en belirli farki; veri
yiikkleyeninin sadece kurum degil birey de olabilmesidir. Sosyal aglarda yer alan
sayfalarin igerikleri yalnizca kurumlar yerine kisinin kendisi tarafindan da yiiklenmekte,
yonlendirilmekte ve yoOnetilebilmektedir. Buna ilaveten s6z konusu igerik kesintisiz

olarak giincellenmektedir (Oguz, 2012:1159).

Web oncesi farkli amaglar igin kullanilan internetin ge¢misi, Paul Baran’in 1962 yilinda
hazirladigi “On Distributed Communication” (yayginlastirilmis iletisim ag1 tizerine) adli
rapora dayanmaktadir. Bu raporda Baran, Amerikan Ordusu’nun iletisim sisteminin dis
saldirilardan nasil korunacaginin iizerinde fikirler gelistirir ve giiglii iletisim sistemi
kurma modellerini arastirir. Bunun sonucunda, merkezi bir komut ve kontrol noktasinin
olmadig1 bir iletisim sistemi Onerisi getirir. Bir noktaya yapilacak saldir1 karsisinda,
devamli biitlin noktalar, kendilerini tekrar yapilandirarak temas kurma o6zelliklerini
saglarlar. Boylelikle bu sistemde, bir noktada olan hasar biitiine zarar vermez (Baran,
1964:25). Baran bilgisayar verilerinin kamu yararina tipki telefonlarin sesi tagidigi gibi
taginmasini Onerir (Benschop, 1997). Eylil 1969’da ilk ARPANET Los Angeles,
California Universitesi’nde kurulur. Bu da internetin dogusu olarak kabul edilir. O
yillarda internet, Soguk savas projesinin bir parcasi olarak tasarlanmis, askeri iletisimin

bir pargasi olarak algilanmaktadir.

Sosyal medya kavrami, 1979 tarihinde Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim
Ellis’in ‘Usenet’ adinda bir tartisma platformunda ortaya ¢ikmistir. Usenet, diinya
capinda internet kullanicilarina mesaj atma imkani taniyan bir sistemdir. Sosyal medya
olgusunun gilinlimiizdeki anlami ile kullanimi ise, 20 yil dncesinde Bruce ve Susan
Abelson’un ‘Open Diary’ adli ilk sosyal ag iletisim sitesini (web sitesi) kurmalari ile
baslamaktadir. Open Diary, ¢evrimici giinliik yazilar yazan kisileri bir araya getirerek bu
kisilerin topluluklar olusturmasini saglamaktadir. Daha sonralari, internetin hizla ilerleme
kaydetmesi, erisilebilirliginin artmasi ve popliler anlayisin da etkisiyle farkli isimlerde ve
Ozelliklerde sosyal ag siteleri olusmus ve bugilinkii sosyal medya olarak nitelendirilen
popiiler terim ortaya ¢ikmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010:59-68). Tablo 4’de ¢esitli

sosyal medya ortamlarinin kurulus tarihleri verilmistir.
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Tablo 4

Bazi Sosyal Medya Ortamlar: ve Kurulus Yillar

YIL EN BiLINENLER YIL EN BiLINENLER
1960’lar CampuServe, ARPANET 2004 | Facebook, Flickr, Orkut,
Digg, Vimeo, Care2,
Dogster,
aSmallWorld Hyves,
BiggerPockets
1970’ler MUD, USENET 2005 Bebo, Youtube, Xanga
Cyworld, Yahoo! Reddit
1980’ler The WELL, Listserv, IRC 2006 Twitter, Windows Live
1990’lar Icq, SixDegrees, LiveJournal, 2007 FriendFeed, Tumblr,
. Justintv
AsianAvenue, BlackPlanet, Blogger
2001 Cyworld, Ryze, Wikipedia 2009 Netlog, Foursquare
2002 Friendster, Skyblog, Fotoblog 2010 Instagram, Pinterest
2003 Linkedin, Myspace, Delicious, Hi5 | 2011 Google +, Snapchat
Tribe.net, LastFm, Couchsurfing | 2012 | getLunched.com,socl.com

SecondLife, Photobucket

Kaynak: Ulusal ve Uluslararasi Cesitli Kaynaklardan Derlenmistir.

1.2.3.Sosyal Medyanin Avantajlar

Internet tabanli etkilesimin bir sonucu olan sosyal aglar bireylere dzgiirliik, dzerklik

icerigini kendisini yaratabilme serbestisi saglamaktadir (Onat ve Kilig, 2008:1118)

Sosyal medyanin teknoloji, altyapisina dayanan ve eszamanli bir etkilesim saglayan

Ozellikleri ile interaktivitenin ¢ok kapsamli ve smirsiz bir sekilde kullanimima imkan

tanimaktadir (Bulunmaz, 2011:30-31). Sosyal medya; blog, myspace, facebook gibi
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platformlarla kisilerin bireysel olarak birbirleriyle iletisim kurmalarini1 sagladigi gibi
firmalarin da midsterilerle iletisim kurmasini saglar. Sosyal medyaya, miisterilerin
birbirleriyle iletisim kurmasini saglamasi, geleneksel agizdan agza iletisimin bir uzantisi

Ozelligi kazandirmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009:361).

Sosyal medya bireylere, sinirlandirilmig sistem iginde bir sistem olusturmaya, baglantiy1
paylasan diger kullanicilarin listesindekilerle konusmaya, onlarin baglanti listelerine
bakmaya, oradan ¢apraz gegisler yapmaya ve sistem i¢indeki diger bireylerin de bunlari
yapmasina imkan saglamaktadir. Sosyal medya sitelerini benzersiz kilan bireylerin
yabancilarla tanigmasina imkan saglamasi degil, aksine sosyal medyada kullanicilari
gorlinlir kilmay1 saglamasi ve birbirlerine baglanmaya olanak tanimasidir. Fakat
cogunlukla amag bu degildir. Genis sosyal medya hizmetlerinin bir¢ogunda katilimeilarin
ag kurmasi ya da yeni insanlarla bulusmaya caligmasi sart degildir. Bunun yerine
katilimcilar oncelikli olarak kendi sosyal medyasinin bir pargasi olan kisilerle iletisim
kurmaktadirlar. (Boyd ve Ellison, 2008:211). Sosyal medyanin, yeni kisilerle tanisma,
yeni dostluklar kurma i¢in ortam yaratmasi gibi avantajlari, yeni bir kitle iletisim araci

olmasindan dolay1 sosyal medyayi farkli bir boyuta tasimaktadir (Akgay, 2011:142).

Sosyal medyanin; diisiik maliyetli olmasi, bilgiyi hizli yaymasi ve giincel olmasi,
samimiyetin esas oldugu bir ortamda gerceklesmesi, hedef kitleyi tanima imkani vermesi,
Olcme ve degerlendirmenin yapilabilmesi, aracisiz direk iletisim saglayarak kisiler arasi
yakinlik saglamasi, referans yoluyla alinan bilgilerin giivenilirliginin olmas1 onu giiglii

kilan unsurlaridir (St Erdz ve Dogdubay, 2012:136).

Sosyal medya ayni zamanda firmalarin yeni igeriklerinin fark edilmesini saglar. Sosyal
medya web trafigini arttirir, firmalarin tiiketiciler tarafindan ne kadar takip edildigini
gosterir. Kendi sayfalarina yorumlara geri donilis saglamaya c¢alisan firmalar,
tiiketicileriyle bagliliklarini arttirir ve aralarindaki iletisim gii¢lenir. Bu durum tiiketicinin

firmaya da bagliligini arttirir (Weinberg, 2009:6).
1.2.4.Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Sosyal medya siteleri hem pozitif hem negatif etkiye sahiptir. Bir¢ok kullanict gereksiz
kiigiik detaylar iizerine asir1 vakit kaybetmektedir. Neyin uygun oldugu Ol¢iinii

kaybetmekte ve elinden firsatlar1 kagirmaktadir (Kim, Jeong ve Lee, 2015:1481 ).
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Sosyal medya siteleri kotli kullanim gibi saldirilara bilmeden ve istemeyerek agik bir
durumdadir. Sosyal medyanin en popiiler konu olmasina karsin, olduk¢a fazla bilgi
mevcut olmasina ragmen sosyal medyayla ilgili ¢alismalar hala baslangic asamasinda
bulunmaktadir (Mansour, 2016:348 ). Sosyal medya platformlarinin kendi iginde kalitsal
olan risklerinin bir¢ok insan farkinda degildir. Sosyal medya icerigi genellikle kontrol
altinda degildir. Sosyal medyada her sey tartisma mercegi altindadir. Sosyal medyada
baglanti olmaksizin marka adi lekelenebilir, yapilan negatif yorumlar markaya zarar

verebilir (Sweeney ve Craig, 2011:4).

Sosyal medya miisterilere daha bilingli olmalarini, farkli arastirma yollarini, segme ve
daha iyi hizmet beklemelerini, degerlendirmelerini kazandirmistir. Yapilan son
arastirmalar, miisterilerin iirlin liretilme asamasinda siirece aktif olarak katilma isteginin
ve miisteri istegine gore lretimi talep ettiklerini ortaya koymustur (Constantinides,
2014:43). Bu da isletmelerin daha dikkatli bir siire¢ izlemesi ve bu yonde hareket etmesini

gerektirmektedir.

Tiiketicinin kolayca bilgi erisimine ulasmasi, Pazar bilgisine ulagsmasini1 da etkilemistir
ayni zamanda. Bu ylizden pazarlama yoneticileri, sosyal medya ile isbirligi yapma yollar1

aramaya baslamiglardir (Mangold ve Faulds, 2009:360).

Sosyal medyanin en biiylik negatif etkisi kullanicilarin sosyal medya platformlarinda
fazla vakit gegirmeleridir. Bu da iiretkenligi olumsuz yonde etkileyecektir. Kullanicilarin
daha ¢ok sosyal amagla sosyal medya araglarini kullanmasi ise firmalarin amaglarina

ulagmasi yoniinde negatif etkiye sahiptir (Zyl, 2009: 914).

Mavnacioglu’na gore (2009:64), sosyal medyada yer alan bazi etik dis1 faaliyetler

sunlardir:

Kisisel verileri izinsiz kopyalamak ve dagitmak.

e Kisisel verilerde tahrifat yapmak.

e Ticari firmalarin sirlarini ifsa etmek.

e Sahte igerik hazirlayarak kullanicilart yaniltmak.

e Reklam ve sponsorluk almak i¢in manipiile edici igerik yayimlamak.

e Telif haklarinin g6z ardi edilmesi.
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e (Genel ahlaka aykir1 igerik olusturmak ve yaymak.

e Firmalara zarar vermek i¢in firmanin sahte blogunu olusturmak.

e Kaynak gostermeden igerik kullanmak.

e Kisilerin gercek kimliklerini gizleyerek sahte profiller olusturmalari.

e Kurumlarn tiiketicilerini yamiltmak i¢in tlicret 6deyerek yanli igerik

hazirlatmalari.
e Spam blog olusturmak.
1.2.5. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Yakin zamana kadar mevcut pazarda pazarlamacilar, kendi iiriin ve hizmetlerini
tanitirken gazete, dergi, radyo, televizyon ve billboardlar1 kullanmiglardir. Ayn1 zamanda
bir¢ok kigiye ulasma hedeflense de bu pazarlarda bireysel miisteri istek ve arzularina hitap
etmek miimkiin olmamistir (Weber, 2007). Geleneksel pazarlama taktikleri bir zamanlar
oldugu kadar etkili degil. Ciinkii tiiketicilerin bu medya kanallarina giiveni azalmistir.
Bireylerin bilgiye erisimi kolaylasmistir. Herhangi bir tiriinii almak isteyenler sadece 0
iriinii arastirmakla kalmayip o iriinii kullananlarin sosyal medyada paylastiklar
yorumlart da artik okumaktadir (Weinberg, 2009:6). Bu degisen kosullarda geleneksel

medyadan sosyal medyaya gegis siireci hizlanmigtir.

Sosyal medyanin geleneksel medyaya nazaran 6ne ¢ikan farkliliklar1 sunlardir: Birincisi,
bu faaliyetin biiyiik 6lciide iicretsiz ya da ¢ok diisiik maliyetli olusudur. Ikincisi; sosyal
medya araclarmin biiyiik kitlelere ulasabilme imkan1 sunmasidir. Ugiinciisii; kullanimin
kolayligidir. Dordiinciisii; kitlelere hizla ulasabilmesidir. Sonuncusu; kullanicinin,
giincellemeler yapabilme avantajina sahip olmasidir. Siiphesiz maliyetsel, teknik ve
operasyonel nedenlerin yani sira psikolojik ve sosyal nedenler de mevcuttur (Korkmaz,
2011:2151).

Sosyal medya katilimcilarin mimarisini de igine alir. Yani kullanicilar bir deger katabilir
sosyal medyaya. Sosyal medya ile bireyler kolaylikla dinleyici roliinden yazarlik roliine
gecis yapmiglardir. Sosyal medya araglari cok yonlii ve esnek oldugu i¢in ulasim ve kolay

kullanimu yiiksektir, kii¢iik pazarlarda bilgi paylasimi kolaydir (Lincoln, 2009:10).
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Tablo 5
Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabit, degistirilemez Anlik, giincellenebilir
Smirl ve gercek zamanli olmayan Smirsiz ger¢ek zamanli yorum
yorum
Sinirli, gecikmeli 6l¢iim Anlik popiilerlik dl¢timii
Arsive zayif erisim Arsive erisilebilir
Sinirli medya karmasi Tiim medya karma hale getirilebilir
Bir kurulca yayimlar Bireysel yayincilar vardir
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Denetim Ozgiirliik

Kaynak: Stokes, 2009:124

1.3. Diinya ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

Tiirk istatistik kurumun verilerine gore 2015 yilinda sosyal medya kullanimai i¢in internet
kullaniminin 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir. Internet kullanim amaglar1 dikkate alindiginda,
2015 yilimn ilk {i¢ ayinda internet kullanan bireylerin %80,9°u sosyal medya iizerinde
profil olusturma, mesaj gobnderme veya fotograf vb. icerik paylasirken, bunu %70,2 ile
online haber, gazete ya da dergi okuma, %66,3 ile saglikla ilgili bilgi arama, %62,1 ile
kendi olusturdugu metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. igerikleri herhangi bir web
sitesine paylagmak iizere ylikleme, %59,4 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama takip

etti. (www.tuik.gov.tr)

1.3.1.Diinyada Sosyal Medya Kullanim

Dijital pazarlama ajansi ‘We Are Social’ 2015 yilinin internet ve sosyal medya kullanim
istatistiklerine gore diinyada internete bagli olan kisi sayist 3 milyar. Bu da, diinya

niifusunun %42’sine denk geliyor. Bu kisilerin %70’lik dilimi ise sosyal medyay1 aktif
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olarak  kullamyor(http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-
istatistikleri-2015/)

Global Web indeks 2015 verilerine gore diinyada sosyal medya kullanimi yaygin olarak

artmigtir.

TIME SPENT SOCIAL NETWORKING

Tima & onSn Metwi B |
ime Spent an Sacial Networking DALY AVERAGE [HOURS) @ @ @ @

wr @ ows
& A & 3 SR R T b § F I L
i ‘q"l \\\ § + ¢ & SR A \\"' ) ,\-‘\ o y ¥ F k ]
A y [ g LNV R & &
A \ A L A
G iy UG _.‘\\ ¢ i

Sekil 2: Diinyada Sosyal Medya Kullanim
Kaynak: Global web indeks

Sekil 2, Global Web Indeks verilerine gére diinyada sosyal medya kullanimini 2012 ve
2015 yillarina gore gostermektedir. Bu verilere gore, sekilde de goriildiigii gibi hemen
hemen her iilkede sosyal medya kullanim1 2012 yilina gére artmistir. Bu verilerden yola
cikarak diinya iizerindeki sosyal medya kullaniminda genel anlamda bir artis yasandiginm

sOyleyebiliriz.

Global Web indeks sonuglarina gore ayrica 16-24 yas aralig1 sosyal medyayi en aktif
kullanan yas aralig1 oldugu tespit edilmistir. Sekil 3’te tiim sosyal medya kullanicilar
ve 16-24 yas araligindaki sosyal medya kullanicilarin karsilastirilmasi ve gosterimi

sunulmustur.
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Sekil 3: Tiim Sosyal Medya Kullanicilar: ve 16-24 Yas Arahigindaki Sosyal Medya
Kullanicilarimin Karsilastirnlmasi
Kaynak: Global web indeks

Sekil 3’de tiim sosyal medya kullanicilar1 ile 16-24 yas araligindaki sosyal medya
kullanicilar karsilastirilmistir. Global Web indeks verilerine gore 2012 ile 2015 yillari
arasinda sosyal medya kullaniminda bir artis olmasiyla birlikte, bu artistaki sosyal medya
kullanicilarinin 6nemli bir bolimii 16-24 yas araligindadir. Yani 16-24 yas araligindaki,

geng nesil diger kullanicilara kiyasla sosyal medyay1 daha aktif kullanmaktadir.

1.3.2. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim

Tiiik 2015 verilerine gore, Tiirkiye genelinde Internet erisim imkanina sahip hanelerin
orant 2015 yili Nisan ayinda %69,5 oldu. Evden internete erisimi olmayan hanelerin
%359,5’1 evden internete baglanmama nedeni olarak internet kullanimina ihtiyag
duymadiklarini belirtti. Bunu %44,7 ile internet kullaniminin yeterince bilinmedigi,

%38,5 ile baglant1 iicretlerinin yiiksekligi takip etti.

We are social pazarlama ajansinin(2015) hazirladigi rapora gore, Tiirkiye’de toplamda
40 milyon sosyal medya hesab1 bulunuyor. Akilli telefon kullanimin yayginlagmasi ile
birlikte sosyal aglarin ve internetin mobil iizerinden kullanimi da artti. Rapora gore
Tiirkiye’de yaklastk 70 milyon kisi mobil baglantt kullanarak internete giris
yapmakta. 2013 ile karsilastirildiginda, aktif internet kullanicisinin %5, aktif sosyal
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medya kullacismin ise %11 arttigim1 goriiyoruz. Ulke olarak giinde ortalama 4 saat 37
dakikay1 internette, bunun 2 saat 56 dakikasini da sosyal medyada geciriyoruz. En ¢ok
kullandigimiz sosyal aglara bakildiginda ilk ii¢ siray1 Facebook, Twitter ve Google plus

aliyor. Bu t¢liiyii Instagram, Linkedin ve Pinterest takip ediyor.

Tiiikk Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi(2015) sonuglarina gore;
Bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 2015 yil1 Nisan ayinda 16-74 yas grubundaki
bireylerde sirasiyla %54,8 ve %55,9 oldu. Bu oranlar erkeklerde %64 ve %65,8 iken,
kadinlarda %45,6 ve %46,1°dir. Bilgisayar ve internet kullanim oranlari, 2014 yilinda
%353,5 ve %53,8’di.

1.3.3.Sosyal Medyanin Popiiler Olma Sebepleri

Internetin kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte bireylerin bilgi erisimine de kolayca
ulagmasi saglanmistir. Web 2.0 teknolojisinin getirdigi imkanla bilgiye erigmenin yani
sira bireyler hogca zaman gecirecekleri ortamlar aramaya baslamistir. Sosyal medyanin
yaygin olarak kullanimina sebep olmustur bu da. Kisisel Paylasimlar i¢in Facebook,
fotograf paylasimi i¢in Instagram, son haber ve goriisler i¢in Twitter, yer bildirimleri i¢in
Foursquare, mesleki giincellemeler i¢in Linkedin en yogun kullanilan sosyal medya

araclarinin basimda gelmektedir.

Sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasinin nedenleri arasinda bireylerin sosyal olma
istegi ve kendini tatmin etme, kendini belirli bir grubun parcasi olarak hissetme yani ait
olma istekleri gelmektedir (Zhu ve Chen, 2015:336). Artik sosyal bir yagama sahip olmak
icin bireyler sosyal medyay1 daha aktif kullanmakta boylelikle kendilerini kalabaliklasan
diinyada yalmz oldugu diisiincesinden kurtarmaya calismaktadir. Eglenceli vakit
gecirmek, eglenirken bir seyleri de paylasabilmek adina yakin cevresini de sosyal

medyay1 kullanmaya tesvik etmekte dolayisiyla kullanmasina da sebep olmaktadir.

Sosyal medyanin bu denli yayginlasmasimnin bir diger nedeni de bilinmeyene olan
meraktir. Farkli diinyalar1 kesfetmek, farkli insanlarla iletisim kurmak insan yapisina
cazip gelmektedir. ilk zamanlarinda geng neslin ugras alanim olustururken simdilerde
hemen hemen herkesin ilgisini ¢ekmektedir. Sosyal medyanin kullanim kolaylig:

saglamasi, karisik bir yapisinin olmamasi bu siireci hizlandirmistir.
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Bireylerin kendilerini 0zgiirce ifade etmeleri sosyal medyay1 cazip kilan bir diger
nedendir. Giinliik hayatta dile getirip sdyleyemedikleri, bastirilmis duygulari rahatlikla
aciga cikarabilmektedir sosyal medya kullanicilari. Akilli telefonlarin yayginlasmasi ise

bunu kolaylastiran, sosyal medya kullanim oranini arttiran bir ara¢ olmustur.
1.4. Sosyal Medyamn Siniflandirilmasi

Farkli amaglar ve uygulamalar iceren pek ¢ok sosyal medya aract veya kanali
bulunmaktadir. Sosyal medya farkli arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde
siniflandirilmistir. Siniflandirmalar birbirine benzemekle birlikte tizerinde uzlasilan ortak
bir siniflandirma yoktur. Mangold ve Faulds’a (2009:358) gore su sekilde
smiflandirilabilir:

Tablo 6

Mangold ve Faulds’a Gore Sosyal Medya Ornekleri
Sosyal ag siteleri (MySpace, Facebook, Faceparty)

Yaratici seyler paylasma siteleri:

e Video paylagim siteleri(Y outube)

e Resim paylasim siteleri(Flickr)

e Miizik paylasim siteleri(Jamendo.com)

e Destekle birlestirilmis icerik paylasimi(Piczo.com)

¢ Genel entelektiiel sermaye paylasim siteleri(Creative Commons)

Kullanici sponsorlu bloglar(Resmi Apple Blogu, Cnet.com)

Sirket sponsorlu bloglar/web siteleri(Apple.com, P&G’nin Vocalpoint’1)

Sirket sponsorlu hakli neden/yardim siteleri(Dove’un Gergek Giizellik

kampanyasi)

Davet cagrili sosyal aglar(ASmallWorld.net)

Is ag siteleri(Linkedin)

Isbirlikli web siteleri(Wikipedia)

24



Tablo 6’nin devami

Sanal diinyalar(Second Life)

Ticari Topluluklar(eBay, Amazon.com...)

Podcastlar

Egitim materyallerini paylasma(Mozilla’nin spreadfirefox.com, Linux.org)

Kullanicilarin online haber, hikaye, miizik, video vb. gibi Oneriler yapmasini

imkanli kilan sosyal isaretleme siteleri(Digg, Newsvine, Mixx it, Reddit)

Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009: 358

Mayfield (2008:6) “What is Social Media?” ¢alismasina gore ise sosyal medya su sekilde

siniflandirilabilir:
Tablo 7
Mayfield’e Gore Sosyal Medya Tiirleri
Sosyal Medya Aciklamalar En lyi
Tiirleri Bilinen

Ornekleri

Sosyal Aglar Kisilere kendi web sayfalarini olusturma, icerikleri | Facebook,
paylasmak ve iletisimde bulunmak igin arkadaglar | MySpace
arast baglanti kurulmasina imkan saglayan

sitelerdir

Bloglar Sosyal medyanin en iyi bilinen tiirii olan bloglar | Blogger

cevrimigi dergilerdir.

Vikiler Bu siteler insanlara igerik ekleme veya bilgiyi | Wikipedia
yayinlama imkan1 veren bir bakima toplumsal bir

veri tabanidir.

Podcastler Abone olunarak bulunabilen ses ve goriinti| Apple

dosyalaridir.
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Tablo 7°nin devami

Forumlar Belirli konular tizerinde ¢evrimigi tartisma yapilan | Bulletin,
alanlardir. SMF,
Whbb
Icerik Belirli tlirden igerigin organize edilmesini ve Flickr,
paylasilmasini saglayan topluluklardir del.icio.us,
Topluluklar:
Youtube
Microbloglar Kiigiik igeriklerin ¢evrimigi ve mobil telefon aglar1 |  Twitter
araciligiyla dagitildigi sosyal aglardir

Kaynak: Mayfield, 2008: 6
1.4.1. Bloglar

Blog kavraminin ortaya ¢ikmasi birbirini takip eden siire¢ler sonucunda olusmustur.
“Web” ve “log” kelimelerinden olusan “Weblog” sozciigii “ag” icerisinde “gilinliik”
tutmay1 nitelemektedir. Daha sonra “Weblog” kelimesi “We blog” yani “blogluyoruz”
olarak kullanilmaya baslanmis ve kullanicilar artik kendilerini blog yazari olarak
adlandirmislardir. Boylece, internet ilizerinde tutulan giinliiklere “blog”, yapilan ise

“blogging”, bu isi yapanlara ise “Blogger” denilmeye baslanmistir (Zarella, 2009:11).

[k sosyal medya metinleri, blog formlarindaydi. Bloglar, bireyler tarafindan yazilan ve
kendilerine ait olan siirekli ve diizenli giinliik yazilarin ve yorumlarin oldugu web
siteleriydi. Bu giinliik ve yorumlarin i¢inde grafikler, videolar, diger bloglarin linkleri,

web sayfalari da yer alabilmekteydi (Berthon ve digerleri, 2012:261).

En basit tanimiyla blog, kolay hazirlanabilir bir web sayfasidir. Bedava veya pahali
olmayan yazilimlar araciligiyla herkesin birka¢ dakika i¢inde, bir web sayfasi lizerinde

bir giinliik olusturmasi olarak tanimlanabilir (Ozata ve Oztaskin, 2005:36).

Blog modelleri, sahibinin diisiincelerini, bilgilerini, fikirlerini, duygularini, diinya
goriislerini  diger internet kullanicilariyla paylasmak, seslerini duyurmak igin
kullanilmaktadir. Buralarda yaymlanan giinliik yazilar1 takip eden, yiiklenen fotograf ve

videolar1 izleyen kalabalik kitleler olusmaktadir (Ozmen, 2009:147).
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Bloglarin popiiler olma sebepleri su sekilde siralanabilir (Goodfellow ve Graham,
2007:396):

e Ucuz ya da iiretimi {icretsizdir.

e Kurulum i¢in 6zel bir yazilim gerektirmez.

e Uzmanlik derecesinde bilgisayar bilgisi gerektirmez.

e Icerikleri giincellenebilir ve kolaylikla ayristirilabilir.

e RSS’yi kullanarak okuyucular hazir yeni bildiri edinebilir.

e Okuyucu ve yazar arasinda diyalog olusturarak, yorumlar gonderilebilir.

Bloglarda farkli konularda ve farkli formatlar iizerine yazilar bulmak miimkiindiir. Bu
baglamda cesitli blog tiirlerinden bahsedilebilir. Mayfield (2008) kullanan kisi
bakimindan bloglari; kisisel bloglar, politik bloglar, isletme bloglari, yaygin medya
bloglari olarak ayirip incelemistir. Bloglar genellikle bir kisi tarafindan yonetilirler, fakat
yorumlar araciligiyla diger kisilerle iletisim imkani saglarlar (Kaplan ve Haenlein,
2010:60).

Genelde blog yazarlar1 sosyal medyanin her alanini aktif olarak kullandiklarindan
markalarin bloglarda ne sekilde yer aldiklari, diger mecralar1 da ciddi sekilde
etkileyecektir. Bloglarda baglayan olumlu veya olumsuz bir tepki, ¢cok ciddi viral halkalar

baslatma potansiyeline sahiptir (Kahraman, 2010:16).
1.4.2. Microbloglar

Microbloglar, Web 2.0’1n en yeni sosyal fenomenlerinden biridir. Insanlarin o an ne
yaptiklariyla ilgili webde kisa mesajlar1 yayimlanmasina izin vererek bloglar ile anlik
mesajlasma arasindaki boslugu doldurmaktadir. Uyelerin/abonelerin akici aginda, basit
ve ¢ok hizli iletisim formu olmasindan dolayi, kiiciik bilgi gilincellemeleri ve

degisikliklerine iligkin yeni firsatlar sunmaktadir (Akar, 2010:55).

Microbloglar, genelde ag iliskisi icerisinde yollanilan kisa yorumlardir. Microbloglar
direkt olarak elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimini etkilemektedir. Ciinkii
insanlarin markayi etkileyecek diisiincelerini yaymalarina izin vermektedir. Buna karsin
Microbloglar yaziminda siirlilik olmasi, uzun diisiincelerin paylasimini engellemektedir

(Jansen ve digerleri, 2009:2170). Uyelerin/abonelerin akici aginda basit ve ¢ok hizli bir
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iletisim formu olmasindan dolayi, kiigiik bilgi giincellemeleri ve degisikliklerine iliskin

yeni firsatlar sunmaktadir

Twitter ve Tumblr bilinen en 6nemli mikrobloglardir. 2007°den beri 111 Microbloglar

kurulmus ve isletilmistir. Fakat Twitter suana kadar en popiileri olmustur (Zarrella, 2009).

1.4.2.1. Twitter
2006’da kurulan Twitter su ana kadar Microbloglar icerisinde en fazla kullanilan
olmustur. Kullanicilarina 140 karakterden fazla olmamak iizere yayin yapmalaria ve

giincellemeleri takip etmelerine izin veren bir sosyal ag ve Microblog sitesidir Twitter

(Jansen ve digerleri, 2009:2170).

Twitter’in diger sosyal medya platformlarina nazaran 6ne ¢ikan 6zelligi ise Microblog
platformlarinda bir fikir iireten ve paylasan bir topluluk olusturabilme kapasitesinin
olusudur (Gu ve digerleri, 2016:87). Normalde Twitter micro blogging sitesi kategorisine
girer, ama bu tanim su an sosyal medyadaki benzersiz konumunu ve etki derecesini ifade

etmekte yetersiz kalir (Poynter, 2012:505).

Twitter *da; tweet, zaman akisi, takip etme, retweet, @Bahsedenler, # Hashtag, direkt
mesajlar kavramlar1 kullanilmaktadir. Tweet; 140 veya daha az karakterden olusan ve
kullanicinin  Twitter profilinde yaymlanan iletiye verilen isimdir. Zaman akisi;
Kullanicinin paylagmis oldugu tiim tweetlerin ters kronolojik sirayla yer aldig: arsivdir.
Twitter ana sayfasinda yer alan zaman akisinda ise kullanicinin kendi ve takip ettigi diger
kullanicilarin paylastigi tweetler ters kronolojik sirayla goriilmektedir. Takip etme; Bir
Twitter kullanicisinin tweetlerini almay1 kabul etmektir. Retweet; Bir baska kullanici
tarafindan yayinlanan tweet kullaniciy1 takip edenlerin sayfasinda goriiniir. Takip edenler
eger bu tweetin aynisin1 paylagsmak isterlerse Twitter’in Retweet diigmesini kullanarak
ayn1 tweeti tekrar paylasmis olurlar. Bir tweetin ne kadar retweet aldig1 ayn1 zamanda ne
kadar begenildigini gostermektedir (Poynter, 2012:506). @Bahsedenler; VVurgulanmak
istenen kullanicinin isminin tweette yer almasi i¢in (@ isareti kullanilir. Direkt Mesajlar;
Kullanicilarin  birbirleriyle 6zel mesajlar vasitasiyla iletisime ge¢mesini saglayan
ozelliktir. # Hashtag;"# " sembolii kullanilarak kullanicilarin belirli bir konuyu veya ilgili
bir kelimeyi kolayca bulmalar1 saglanmaktadir (Gunelius, 2011:82). Twitter’in Pazar

arastirmacilarinin dikkatinden kagmasi miimkiin degildir; arastirma faaliyetlerine nasil
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katilabilecegi ve yeni i¢gorii tiirlerini arastirmak igin kullanma potansiyeli acisindan

hemen dikkatleri ¢ekti (Poynter, 2012:505).
1.4.2.2.Digerleri

Twitter disinda da birgok Microblog sitesi vardir. One ¢ikanlar ise sunlardir:

e Tumblr: Subat 2007°de ABD’de kurulan Tumblr’in 173.5 milyon iiyesi
telefonlarindan, bilgisayarlarindan veya miimkiin olan her yerden metin, fotograf,
alint1, baglanti, miizik ve videolar1 paylagsmaktadir.12 dilde faaliyet gosteren bu
blog sitesinde 83.4 milyon blog, 37.3 milyar gonderi ve 71.2 milyon da giinlik
gonderi paylagilmaktadir (tumblr.com).

e Plurk: 140 karakter iizerinden, yapilanlari, duygulari, resimleri ve videolari
paylasmaya, arkadaslar ile bu girisler lizerinden tartismaya olanak tanimaktadir.
Tim girisler (plurk'ler) bir zaman gizelgesi tizerinde goriintiilenmekte ve
ziyaretgilerin bu ¢izelge ileri geri hareket ettirilerek farkli bir deneyim yasamasi
saglanmaktadir.

e Jaiku: Jaiku Google'm bir parcasidir. Bu mikrobloglama servisi google
miithendisleri tarafindan goéniillii olarak bos zamanlarda gelistirilmektedir.

e Yammer: Yammer'in gelistiricileri amaglarmi ‘'tutkumuz isyerinde ¢aligsan
insanlarin iletisim yolunu degistirmek ve daha bagli, verimli takimlar haline
getirmek’ olarak ifade etmektedirler. Yammer diger mikro bloglama
servislerinden kurum i¢i iletisimi hedeflemesi acisindan ayrilmaktadir.

1.4.3.Sosyal Aglar
Sosyal aglar web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte yasamimizin bir parcasi haline

gelmistir. Yaygin kullanimiyla birlikte giinden giine kullanimi daha da ¢ok artmaktadir.

Sosyal Aglar: Kullaniciya, kisisel icerik degis tokusu yapabilme ve diger kullanicilarla
iletisim kurabilme olanagi veren, kisisel web sitesini insa etme olanagi saglayan
uygulamalardir. http://www.myspace.com, http://www. facebook.com, www.hyves.nl,

http://www. ning.com sosyal aglar i¢in iyi birer 6rnektir (Koseoglu, 2012:60).

Sosyal ag siteleri her kullanicinin bir kisisel sayfa ve profil bilgilerini bulunduran ve
bunlarin diger kullanicilar ile paylasimini gergeklestiren online iletisim sistemidir
(Kalafatoglu, 2010:22). Boyd ve Ellison’ a gore (2007:211) sosyal aglar kullanicilarina;

siirlar1 belirlenmis bir sistem igerisinde halka agik ya da yari agik bir profil, iliskide

29



olduklar1 diger kullanicilarin iginde yer aldigi bir arkadas listesi ve baglanti igerisinde
olduklart diger kullanicilarin da arkadas listelerini goriintiileyebilmekte ve bu listeler

arasinda gegis yapabilme olanagi saglamaktadir.
Aktif Kullanici istatistiklerine gore en popiiler ilk 10 sosyal medya platformlar1 soyledir:

(http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullaniciistatistikleri-2014/)

1. Facebook (1,184 milyar)

2. QQ (Tencent) (816 milyon)
3. Qzone (632 milyon)

4. Whatsapp (400 milyon)

5. Google+ (300 milyon)

6. Wechat (272 milyon)

7. LinkedIn (259 milyon)

8. Twitter (232 milyon)

9. Tumblr (230 milyon)

10. Tencent Weibo (220 milyon)

Sosyal aglar sadece sosyallesmek ve eglenmek amaciyla degil, bilgiye erismek, 6grenmek
ve profesyonel i yapmak amaciyla da kullanilmaktadir. Sosyal aglarin sagladig isbirligi,
kisisellestirme, kullanici destekli icerik ekleme ve iist veri gibi Ozellikler kullanici
deneyimini zenginlestirmekte ve bu web sitelerini daha ¢ekici kilmaktadir (Tonta, 2009:
742).

Sosyal aglar1 kendi igerisinde kullanim amacina ve yerine gore siniflandirmak
miimkiindiir. Literatiirde sosyal aglarmn; Sosyal arkadaslik aglar1, Is hayati icin sosyal
aglar, Etnik sosyal aglar ve Akademik sosyal aglar olmak t{izere dort baslik altinda yaygin
olarak siniflandirildigr goriilmektedir. Asagida bu sosyal aglar ve bu sosyal aglara dahil

olan sosyal medya kanallar1 kisaca anlatilmistir.
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1.4.3.1. Sosyal Arkadashk Aglar

Sosyal arkadaglik aglari, kullanicilarin arkadaslariyla iletisime gegtikleri, eski
arkadaslarin1 bulduklar1 ve yeni arkadas edinebilecekleri sanal ortamlardir. Hissettikleri
duygulardan yaptiklar ise kadar her tiirlii yazi, paylasim, resim ve video paylastiklari
ortak bir alandir. En fazla kullanilanlarin basinda; Facebook, Myspace, Google+
gelmektedir.

1.4.3.1.1. Facebook

4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi 2006 smifi dgrencisi Mark Zuckerberg
tarafindan kurulan Facebook, oncelikle Harvard 6grencileri i¢in kurulmustu. Daha sonra
Boston civarindaki okullar1 da i¢ine kapsayan Facebook, iki ay icerisindeki Ivy Ligi
okullarmmn tamamimi kapsadi. lk sene igerisinde de; Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
tiim okullar Facebook'da mevcuttu. Uyeler dnceleri sadece s6z konusu okulun e-posta
adresiyle (.edu, .ac.uk, vb.) liye olabiliyordu. Daha sonrasinda da ag igine liseler ve bazi
biiyiik sirketler de katildi. 11 Eyliil 2006 tarihinde ise facebook tiim e-mail adreslerine,
bazi yas sinirlandirmalariyla agildi. Kullanicilar diledikleri aglara; liseleri, ¢alisma yerleri

ya da yasadig1 yerler itibariyla katilim gosterebilmektedirler (http://facebook.nedir.com/).

Kisinin farkli sosyal ¢evrelerinden sectigi Kisileri bir arada toplayarak internet tizerinde
bir sosyal ¢evre olusturmaktadir Facebook. Insanlar, arkadaslari ile iletisimde kalmalarini
saglamak, sayisiz resim yiiklemek, baglant1 ve videolar1 paylasmak, tanidiklari insanlar
hakkinda daha ¢ok sey 6grenmek i¢in Facebook’u kullanmaktadirlar. Gegerli bir e-posta

adresi sahibi herkes Facebook agina katilabilmektedir.
1.4.3.1.2. Google+(Plus)

Google+ (bazen Google Plus olarak da bahsedilir ve G+ seklinde kisaltilir), kurucusu
olan Google tarafindan yonetilen sosyal ag ve kimlik dogrulama hizmeti
saglamaktadir.28 Haziran 2011 tarihinde duyurulan servis ilk donemde davetiye
sistemi ile liye kabul etmis, 20 Eyliil 2011 gliniinden itibaren ise siteye iiyelikler gergek
adin1 kullanmak sartiyla 18 yas tlizeri herkes icin agilmistir. Google+, Google
Profiller lizerine insa edilmistir. Google Buzz gibi diger Google projeleriyle de entegre

calisan servis Cevreler, Konular ve Video Sohbet Odalar1 gibi sosyal ag diinyasinda yeni
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olan ozellikler igermektedir. Mobil uygulamalar ile de erisilebilen Google+, Google’ n
en biiyiik sosyal ag girisimi olarak 800.000.000 iiyesi bulunan Facebook'un rakibi olarak
goriilmektedir. Bu servis, Google Buzz, Google Friend Connect ve Orkut'un ardindan

Google ‘in dordiincii sosyal ag girigimidir.

27 Aralik 2011 tarihinde 62.000.000 kullanici barajin1 asan Google+'in biiylime analizi
géz Oniine alindiginda her giin 625.000 yeni iiye kazanarak 2012 yili sonunda
400.000.000 kullanict barajin1 agsacagi tahmin edilmistir. 2012 yil1 Aralik ay1 itibar ile
Google+ 500 milyon kullanici sayisini gecmistir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Google%2B).
1.4.3.1.3. Myspace

Myspace; 2003 yilinda Thomas Anderson ve Chris DE Wolfe tarafindan Abd'nin Santa
Monica, California eyaletinde yayin hayatina baslamig, sanal ortamda iletisim ve
arkadagliklar kurulabilen kisisel profillerin, bloglarin, gruplarin, resimlerin, miizik ve
videolarin barindirilabilecegi bir sosyal ag servisidir. Myspace'in sahibi "Specific
Media" sirketidir. Myspace diinya ¢capinda bir servis sunmaktadir. Myspace hizmetlerini
kullanabilmek icin tiyelik sarttir. 2013 yili haziran ay1 itibariyle 50 milyon kayith
kullanicisinin oldugu bilinmektedir. Myspace zlyaretgilerine 14
dilde hizmet sunmaktadir. Myspace 30 Haziran 2011 tarihinde Spesifik Media
tarafindan satin alinan internet sitesi 30.000.000$ bedel ile el degistirmistir. Myspace'in
Oonemli avantajlarindan biride Facebook ya da Twitter profilinizle siteye
girebilmenizdir. Myspace ayrica heniiz {inlii olmamis grup ve sarkicilarin yararina bu
geng sanatgl adaylarina herhangi bir ticret vermeden sarkilarini siteye yiikleyip biiyiik

kitlelere sunma imkani verir (Myspace.com).
1.4.3.1.4. Digerleri

En fazla kullanilan ve bilinen sosyal arkadaslik aglarmin Facebook, Google+plus,
Myspace olmasinin yaninda binlerce sosyal arkadaslik ag1 bulunmaktadir. Bunlardan 6ne

cikanlari:

e Badoo: 2006 yilinda kurulmus olup 40 dilde faaliyet gostermektedir. 167
Milyonun {izerinde {iyeye sahip, her giin 100 binin iizerinde yeni kullanicinin
tiye oldugu ayni zamanda iPhone, Android, Facebook gibi sosyal/ mobil

ortamlardan da erisime agik olan bir sosyal agdir.
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e Orkut: 2004 yilinda Google’da miihendis olan Orkut Biiyiikokten tarafindan
gelistirilen ve daha sonra Google tarafindan satin alinan Orkut, sanal ortamda
insanlar1, sosyal topluluklar1 bir araya getiren bir sosyal agdir. Ozellikle
Brezilya’da kullanict sayisi oldukga fazla olan aga katilmak i¢in bir "Gmail"
hesabinin bulunmasi yeterlidir (orkut.com).

e Hi5: kullanicilar kendilerine 6zgii bir sayfa olusturarak arkadaslarini bulabilir,
ekleyebilir ve sayfalarina yorum yapabilmektedirler (hi5.com).

e Netlog: 2004 yilinda Ghent, Belgika'da, Lorenz Bogaert ve Toon
Coppens tarafindan kuruldu. 2007'de Tiirkce dil olarak hizmet vermeye
baslamis ve 2008 yilinin ortasinda 19 farkli dilde toplam 37 milyon kayith
kullanict sayisina ulasmistir. Simdi ise Netlog, 97 milyondan fazla gencin
sosyal portali olmustur (https://tr.wikipedia.org/wiki/Netlog).

e Friendster: Insanlarin eski arkadaslarimi bulma, yeni arkadasliklar edinme ve
cevrim ic¢i icerik paylasmaya yardimci olmayi esas alan, iiyelerine bir¢ok
sosyal ag kurma ve arkadas gevresi ile site iizerinden iletisim kurma
secenekleri sunmaktadir.2002’de kurulugsundan 1 yil sonra 300.000
kullaniciya ulagsmistir. Friendster’in artan bu kullanici sayis1 nedeniyle veri
taban1 problemleri yasanmaya baslaninca site kisitlamaya gitmistir. Daha
sonralar sitenin parali olacagi dedikodular1 kullanicilar1 daha bagka sitelere

yonlendirmistir (friendster.com).
1.4.3.2. is Hayat: icin Sosyal Aglar

Kullanicilarmn var olan iliskilerini gii¢lendirmek ve siirekli kilmak i¢in kullanilan is aglart,
is arayan profesyonellere, Kisisel markasini giliglendirmek isteyenlere, kendi alanindaki
onemli uzmanlarla iletisime ge¢cmek isteyenlere ve personel arayan insan kaynaklari
uzmanlarina gerekli ortami sunmaktadir is hayati i¢in olusturulan sosyal aglar. Linkedin

en ¢ok bilinen sosyal agidir.
1.43.2.1. Linkedin

Linkedin, is diinyasindaki kisilerin diger kisilerle iletisim kurmasin1 ve bilgi aligverisi
yapmasini amaglayan profesyonel sosyal paylasim platformudur. Aralik 2002'de kurulan

Linkedin ‘in web sayfas1 5 Mayis 2003'te kullanima agild1.
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2006 yilinda 20 milyon kez goriintiilenen Linkedin, Haziran 2013'te ise 200 farkli iilkeden
200 milyonun iizerinde kayitli kullanictya ulasti. Linkedin sitesi, aralarinda Tiirk¢enin de

bulundugu 20 dilde hizmet vermektedir (wikipedia.org/wiki/LinkedIn).

1.4.3.2.2. Xing

Almanca konusulan iilkelerdeki en genis ag olan bu agin 15 milyon iiyesi var ve bunlarin

birgogu ayni ilgi alanlarina sahip veya ayni ilgi alanlarinda arayislari olan kisilerdir
(xing.com).
1.4.3.2.3. Digerleri

Birgok is hayat1 i¢in sosyal aglar bulunmaktadir bunlarin disinda. Bunlara 6rnek olarak;
Biznik, Cofounder, Fast Pitch, Partner Up, PerfectBusiness, Entrepreneur Connect,

Focus, Ryze ve JASEzone verilebilir.
1.4.3.3. Etnik Sosyal Aglar

Sosyal medyaya kimi zaman ortak amaglar konu olurken ve bu dogrultuda
sekillendirirken sosyal medyay1, kim zaman da etnik koken ve inang sekillendirmistir.
Bu dogrultuda Blackplanet.com, Migente.com, AsianAve gibi etnik sosyal aglar ilgi
gérmeye baslamistir. Bu siteler, etnik kokenleri ayn1 olan insanlarin bir araya gelerek,
biiyiik topluluklar olusturduklar1 ortamlardir. Ornegin AsianAve.com; Cinlilerin,
Japonlarin, Korelilerin, Vietnamlilarin, Hintlilerin ve digerlerinin sosyal hayatlarim
paylastiklari, romantizm, eglence ve is bulduklari, fotograf, video ve goriis paylastiklart

ve birbirleriyle baglant1 kurabildikleri bir sosyal agdir.
1.4.3.4. Akademik Sosyal Aglar

Gilintimiizde akademisyenlerin kendi akademik aglarini olusturabilecegi bir¢ok sosyal ag
sitesi bulunmaktadir. Akademik sosyal ag hizmetleri, ¢evrimici arastirma faaliyetlerini
destekleyen ve ayn1 zamanda bilim insanlar1 i¢in sosyal aglar olusturma olanaklari sunan
cevrimici platform veya yazilimlardir (Giiler ve Mutlu, 2013:73). Akademik sosyal aglar
kullaniciya asagidaki olanaklari sunmaktadir (Oh ve Jeng, 2011):

e Kullanic1 kendine arastirma odakli, profesyonel 6zge¢misini igeren bir profil
olusturabilir.

e Kisisel yayinlari, kaynakca ve yapilan atiflarin paylagimini destekler.
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e (evrimici grup arastirma faaliyetleri i¢in imkan sunar. Kullanicilar grup

olusturarak, paylasimlarini gerceklestirebilirler.

Akademik sosyal aglardan en bilinenleri, Academia.edu ve ResearchGate’dir.
Academia.edu, akademisyenlerin ve lisansiistii 6grencilerin akademik web sayfalar
olusturabildigi bir sitedir. Academia.edu’ya kayith 1,903,874 kullanici, 1,684,996 adet
yayin ve 599,756 arastirma alani eklemistir (http://academia.edu/about). Academia.edu
’da kullanic1 Facebook, Linkedin ve Gmail hesaplar1 araciligiyla tanidiklarina erisebilir
ve kendisine giris sayfasi olusturabilir. Kullanici ayrica kendi ilgi alanina yonelik yaymlar
ile ilgili uyar1 sistemi olusturabilmektedir. Tipki Academia.edu gibi bir diger 6nemli

akademik ag olan ResearchGate ise 2008 yilinda kurulan bir sosyal agidir.
1.4.4.1cerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim sitelerinde kullanicilar, belirli kosul cercevesinde paylasimlar
yapabilmektedirler. Bu paylasimlar1 fotograf ve video paylasimi, miizik paylasimi,

memnuniyet ve sikayet paylasimi seklinde siiflandirilabilir.
1.4.4.1. Fotograf ve Video Paylasim

Resim ve video paylasim siteleri teknik bilgi olmaksizin insanlarin basit ve iicretsiz
sekilde resim ve videolarmi webde yayinlamasina imkin vermektedir. Bu sitelerin,
medya dosyalarinin paylasimini kolaylastirmada sundugu cesitli 6zellikler sunlardir:
kolay yayimlama araglari, sosyal 6zellikler, kisisel sitelerde yayimlama, diisiik maliyet

(Akar, 2010:93).

1999°da Ofoto, Shutterfly ve Webshots web siteleriyle fotograf paylasim siteleri
kurulmustur. Fakat 2004’de Flickr’in kolay resim yiikleme, etiketleme ve sosyal ag
olusturma kolayligi gibi 6zelliklerle ortaya ¢ikmasiyla tam anlamiyla popiiler olmustur

(Zarella, 2009:79).
1.4.4.1.1. Instagram

Instagram’1 2010 Ekim’de Kevin Systrom ve Mike Krieger adl1 iki girisimci kurmustur.
Onceleri Iphone igin yapilmis iicretsiz bir fotograf paylasma ve fotograf diizenleme
uygulamasiydi ancak daha sonra Android platformlu cihazlarda da bu uygulama

kullanilabilir oldu. Unliilerin kendi giinliik yasam fotograflarni bu yazilim iizerinden
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paylasmasi ile Instagram’t takip edenlerin sayisinda patlama meydana geldi

(instagram.nedir.com).
1.4.4.1.2. Youtube

Youtube, bir video barindirma web sitesidir. Merkezi Amerika Birlesik Devletleri’
deki San Bruno, Kaliforniya sehrindedir. 15 Subat 2005'te 3 eski Pay PAL calisani
tarafindan kurulmustur. Kasim 2006'da Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin
alimmistir. Giiniimiizde Google'in yan kuruluslarindan biri olarak faaliyetine devam
etmektedir. Site, kullanicilarina video yiikleme, izleme ve paylasma imkani1 sunmaktadir.
Medya sirketleri ve kullanict iiretimi videolarin gosterimi
icin WebM, H.264 ve Adobe Flash Video teknolojilerini kullanir. Genel olarak; Video
klipler, televizyon klipleri, miizik videolar1, video bloglar, kisa 6zgiin videolar ve egitim

videolar1 gibi igerikler yaymlanmaktadir (www.wikipedia.org).
1.4.4.1.3. Flickr

Flickr, 2004 yilinda Ludicorp tarafindan gelistirilmis ve hizmete sunulmus
bir fotograf paylasim projesidir. 2005 yilinin Mart ayinda Yahoo ‘nun bu projenin ¢ok
tutacagina inanmasi ve Flickr ‘in kullanic1 sayisinin hizla artmasini gérmesi iizerine
Flickr'r satin aldi. Satin alma tam 35 milyon dolara gergeklesti. Flickr bir fotograf
paylasma agidir. Flickr, Nisan 2008'de video paylasimina da izin vermeye baslamistir.

Alexa verilerine gore Diinya’nin ilk 500 sitesi arasinda gosterilmektedir. Flickr'da

fotograf ya da video paylasgimi icin ilk Once iiye olunmast gerekmektedir

(flickr.nedir.com).
1.4.4.1.4.Digerleri

One ¢ikan Instagram, Youtube, Flickr, Pinterestin yan1 sira daha bircok fotograf ve video
paylasimma yonelik sosyal medya paylasim araci vardir. Dailymotion ve Vimeo da

oldukca 6nemlidir diger paylasim sitelerinin i¢inde.

Dailymotion miizik, egitim, spor, oyun, haber, sanat, teknoloji ve daha bir¢ok kategoride
videolarin izlenebildigi, favorilere eklenebildigi ve iiyesi olunabildigi tiim sosyal aglarda
paylasilabilen bir video izleme wuygulamasidir. 2005 yilinda Fransa’da kurulan

Dailymotion yayina basladiktan kisa bir siire popiiler bir video barindirma sitesi olmustur.
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Vimeo, ABD tabanli video  paylasim sitesidir. Zach ~ Kleinve  Jake  Lodwick
tarafindan Kasim 2004'te kurulmustur. Youtube'a dogrudan bir rakip olarak hizmet
vermektedir. Ancak Youtube'a gére odaginda daha ¢ok film gibi uzun videolar vardir

(wikipedia.org).
1.4.4.2.Miizik Paylasimi

En bilinen paylasim sitesi olan Last.fm, 2002 yilinda Londra'da kurulan bir internet
radyosu ve kardes proje Audioscrobbler ile Agustos 2005'te birlesmis bir miizik 6nerme
sistemidir. 30 Mayis 2007'de 280 milyon dolar karsiliginda CBS Interactive tarafindan
satin alinmig, boylece Avrupa'nin en biiyiik Web 2.0 satin almasi olarak kayitlara
geemistir. Last.fm ¢evrimici bir sisteme sahip, insanlar1 miizikle, sanatcilar1 dinleyicilerle
bulusturan bir miizik devrimidir. Bu sistem, en ¢ok dinledikleri sarkilar ve sarkicilardan
yola cikarak her kullanicinin miizik zevkine uygun detayli bir profil olusturur ve bu
sarkilar1 gelistirilebilir bir kullanic1 profili sayfasinda yayimlar. Her katilimcinin kendi
kullanic1 ~ sayfasinda, kullandigt miizik dinleme programinca uygun bir
Audioscrobbler eklentisi ile sisteme gonderilen sarki bilgileri bulunur. Bu miiziktabant;
miizik severler sayesinde aylik olarak 500 milyon pargay1 barindirmaktadir. Buna ek
olarak Last.fm, kullanicilarinin miizik zevkleri dogrultusunda sarki, sanat¢1 ve etkinlikler

hakkinda en iyi sekilde oneriler saglayan bir sisteme sahiptir (Lastfm.com).
1.4.4.3. Memnuniyet ve Sikayet Paylasim

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle olugan sosyal medya aglar ile birlikte hem tiiketicinin
genel bilgi seviyesi artmis hem de gok farkl1 yollar olusmustur tiiketiciye. Uriiniinden ve
ya hizmetinden memnun kalmayan bir misteri artik bunu sosyal medya araciligiyla
kolaylikla dile getirmektedir. Boylelikle hem firetici firmanin kendisini dikkate almasini
saglamakta hem de diger tiiketicileri de bilgilendirmektedir. Tiiketiciler fotograf video
paylasim sitelerinde de memnuniyet ve sikayetlerini dile getirebildikleri gibi, sadece
memnuniyet ve sikayet dile getirilmesi amacgli agilmis platformlar vardir. Bunlardan
onemlileri ve daha c¢ok bilinenleri arasinda sikayetvar.com, sikayetim.com,
memnuniyet.com sayilabilir. Bu sayede tiiketicinin tiikketiciyi etkileme boyutu ve yontemi
degismistir pazarlama agisindan. Agizdan agiza etkilesim hizli bir sekilde yeni bir boyut
kazanmis, eskiden birebir paylasilan bilginin yerini hizli bir sekilde ¢ok kisiyle paylasma
almistir (Balaji ve digerleri, 2016:2).
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1.4.5.Rss Geri Beslemesi

Rich Site Summary (Zengin Site Ozeti) temel diizeyde kullanicilarin ihtiyaci oldugu
bilgilerin i¢erikle adapte edildigi kisisellestirilmis iletisim kanalidir. Kullanicilar RSS ile
0zel web sitelerine {iye olabilirler. RSS kullanicilarina haberlerin konularim1 basliklar
halinde sunar. Bu sayede kullanici istedigi bilgiye daha ¢abuk ulasir (Greenberg ve
MacAulay, 2009:72).

1.4.6.Yer Bildirimi Aglar

2009 yilinda kurulan Foursquare 10 milyondan fazla kullanicisi olan ve gectigimiz ay 1
milyar check-in‘e ulasan dev bir sosyal ag. Kullanicilar mobil site {izerinden, kisa mesajla
ya da cep telefonlar1 {izerine kurduklar1 Foursquare yazilimiyla bulunduklar1 yerleri

belirtebilmektedir (foursquare.nedir.com).

Yer bildirim aglar1 i¢inde en yaygin olan1 "Foursquare" dir. Yapisi itibariyle Foursquare
kendi aginda olusturulan mekanlarda yapilan check-in’lerle kullanicilarina nerede
bulunduklarin1 paylasma olanagi vermektedir. Sistemde yapilan check-in’lerin harita
tizerinde goriilmesini saglamakta ayn1 zamanda kullanicilarina arkadaslarinin nerede ve

ne kadar yakinda oldugunu da géstermektedir (Cetinkaya, 2014).

Foursquare profil ekraninda kullanicinin arkadas listesi, son zamanlarda yaptigi check-in
ve diger arkadaslik hareketleri, aldig1 rozetler, “mayor”’luklari(her mekanda, o mekanda
en stk check-in yapan kisi mekanin mayor’u segilir) gibi bilgiler yer almaktadir. Kullanici
profilinin ve konum bilgilerinin kimler tarafindan goriilebilecegini gizlilik ayarlari
ekraninda ayarlayabilmektedir. Foursquare uygulamasinin giris ekraninda ise kullanici
arkadaslarinin en son check-in yaptigi konumu harita {izerinde ve haber akis1 kisminda

gorebilmektedir (Ugurlu ve Yakin, 2015 ).
1.4.7.Wikiler

Wiki, kolayca yaratilabilen, diizenlenebilen ve goriilebilen web sayfalari sistemidir.
Wikilerden 6nce bir web sitesi tizerinde bilgi olusturmak ve paylagsmak karmasik bir isti.
Online bilgi yaymlamak zordu. Onemli igerik katkis1i yapmak isteyen birgok insanimn
zaman1 ya da teknik bilgisi yoktu. Wikilerle birlikte tiim bunlar degismis, icerik
yayinlamadaki karmagik siire¢ yerine, wikide yeni bir sayfa yaratma tek bir Mouse

tiklamasi kadar basitlesmistir (Newman ve Thomas, 2009:180).
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Her kullanicinin ayr1 bir bilgi girerek zenginlestirdigi bu tarz siteler genelde internet
arsivlerini olusturur. Gruplar, ‘wiki’ sayesinde kolayca genis dokiimantasyonlar
olusturabilir, diff (iki dosya arasindaki farklari bulmaya yarayan program) oOzelligi

sayesinde sayfanin yazilmis 6nceki versiyonlarini gérebilmektedirler (Kalafatoglu, 2010:

24).

Wikiler igletme igerisinde dnemli fonksiyonlara hizmet etmektedir. Bunlardan bazilari

sOyledir: (Azua, 2010:33-34)

e Bazi calisanlar Wikileri biiyiik topluluklarla iletisim kurmada kullanmaktadir.

Wiki kullanmak, igerik yonetimini ve yayimlama siireclerini basitlestirmektedir.

e Wikiler, smirli izleyicinin planlari ve dokiimanlari paylastigt 6zel alanlar

yaratmak i¢inde diizenlenebilmektedir.

e Wikiler, kataloglama ve tarihsel durum ve siirecleri tanimlamak i¢in igletme

icerisinde kullanilabilmektedir tipki Wikipedia 6rneginde oldugu gibi.
1.4.8.Podcasting

Podcasting, cogunlukla dizi halindeki dijital medya {irlinlerinin(radyo programlari,
videolar vs.), internet lizerinden genellikle bildirim yolu ile bilgisayar ve tasmabilir
cihazlara indirilebilecek sekilde yaymlanmasidir. Bu sekilde indirilmis dosyalara ise

podcast denir.

Podcast sozciigii 2000’11 yillarda ‘ipod’ sozciiglindeki pod (kiiciik kapsiil) ve ‘broadcast’
yayin sozciiklerinden olusturulmustur. Podcastlar ilk defa iPod icin gelistirilmis olmakla

birlikte podcast tabiri giiniimiizde sadece iPod igin kullanilmaz (Wikipedia.org)

Podcasting, isletme iletisiminin hizla ¢ok Onemli bir parcast haline gelmektedir.
Podcastler hem ses hem video yetenegiyle mesaj hakkinda daha fazla detay verme firsati
sunmaktadir. Isletmeler icin ses Podcastleri izleyicilerle yazigsmak yerine onlarla
dogrudan konusmaya olanak tanirken, video Podcastleri de izleyicilerle hem iiriinle ilgili

konusma hem {irlinleri onlara gdsterme avantajlar1 saglamaktadir (Akar, 2010:110).
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1.4.9.Formlar

Sozliik anlami olarak forum, bir baskanin yonetiminde, toplumu ilgilendiren bir konuda,
farkli gruplardan olusan dinleyicilerin sz sirasi alarak konusma kurallar1 igerisinde

yaptiklar1 tartismalardir.

Forumlar, online sosyal medyanin en uzun kurulan bi¢imleridir. Bu siteler bir yonetici
tarafindan yonetilir. Fakat yOnetici tartigmaya katilamaz ve tartigmayi yonetemez. Bu
bloglar ve forumlar arasindaki en temel farktir. Bloglarin net bir sahibi varken, forumlarin

tiyeleri vardir (Mayfield, 2008:23).

Forumlarda internet kullanicilar1 genellikle kendi kimlikleriyle yer almazlar. Takma
isimlerle yer aldiklar1 forum ortamlarinda istedikleri konularla ilgili tartisma konular
baslatabilirler, ¢esitli yorumlar yapabilirler, yorumlarinin i¢ine linkler koyabilirler (Onat,
2009:231). Kurumsal ac¢idan bakildiginda ise isletmeler, forumlar ve bloglar araciliiyla
kendileri hakkinda neler s6ylendigini takip edebilirler (Scott, 2008:98).
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IKINCI BOLUM: SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
KAPSAMINDA REKLAM, MARKA VE TUTUMLAR

Bu boliimde Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi sonucunda olusan sosyal medya
pazarlamasi felsefesi aciklanmig, reklam kavramina yer verilmis ve tutum kavrami
anlatilmistir. Daha sonra arastirmanin amacina 1sik tutmasi i¢in online reklam tiirlerine

yer verilmistir ve sosyal medyada reklam anlatilmistir.
2.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tanimi ve Kapmasi

Pazarlama faaliyetlerinin degisen miisteri tercihlerine yanit verebilmesi i¢in; daha etkin,
miisteri odakli, yaratict ve elektronik etkilesime olanak taniyan bir yapiya sahip olmasi
gerekmektedir. Internet dogrudan pazarlama faaliyetlerine ve degisen tiiketici
gereksinimlerine yanit verebilecek bir potansiyele sahiptir. Ozellikle son yillarda,
internetin iletisim ve pazarlama amaclari i¢in kullanimi1 biiyiik bir hizla yayginlagsmistir
(Sahin, 2004:123). internette pazarlama faaliyetleri icerisinde sosyal medyada pazarlama

oldukga 6nem gostermektedir.

Web siteleri araciligiyla diisiincelerin, goriiglerin ve tecriibelerin paylagiminin yapildig:
sosyal medya, online diinyamizda giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Sosyal medya
sayesinde tlim cografik duvarlar yikilmig ve yeni online topluluklar kurulmustur (
Weinberg, 2009:1). Sosyal medya ayni zamanda tiim Web araglarin1 ve uygulamalarini

i¢cine alan, kapsayan bir alandir (Miletsky, 2009:16).

Sosyal medya, isletmelerin ve markalarinin tiiketicilerle iletisimini degistirmesi yaninda
is yapilis seklini de pek ¢ok yonden degistirmistir. Isletmeler, mevcut miisterilerine
ulagsmak, yenilerini kazanmak, gliven vermek, bilinirliklerini arttirmak ve marka
imajlarimi korumak i¢in giderek artan oranda sosyal medyay1 kullanmaktadir (Barutgu ve

Tomasg, 2013:10).

Geleneksel medya kanallarinin disinda, sosyal medya kanallar1 pazarlama yaklagimina
yeni bir boyut kazandirmaktadir. Internet’in getirmis oldugu yenilikler ve ozellikler,
geleneksel medyanin sahip olmadigi farkliliklar: igcermektedir. Bu farkliliklar sadece
teknolojik 6zelliklerden degil; insanlar arasinda ve kurumlarin insanlarla bire bir iletisimi
gibi sosyal igerikli iligski ve iletisim kurma firsatindan kaynaklanmaktadir (Koksal ve
Ozdemir, 2013:326).
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Isletmelerin sosyal medyada var olusu, pazarlamacilara miisterileri ve tiiketicileri ile
baglanti kurabilmeleri i¢in yeni firsatlar sunmustur(Dryer, 2010:21). Sosyal medya
kavrami hem bireyler hem organizasyonlar i¢in deger yaratici bir iiretim faktori
olusturmalarina katki saglamakta, harekete gecebilecekleri spesifik bir ortam

olusturmaktadir (Westerlund ve Syahn, 2008:493).

Sosyal medya pazarlama, bireylere online sosyal kanallar araciliyla web sitelerini,
tirlinlerini, hizmetlerini tanitmaya olanak taniyan ve geleneksel pazarlama kanallariyla

miimkiin olmayan, biiyiik topluluklarla iletisim saglayan bir siirectir( Weinberg, 2009:3).

Sosyal medya pazarlamasi, Mesaj iletmek i¢in kullanilan geleneksel iletigsim araglarindan
farkli olarak(gazete, televizyon ve haber siteleri gibi), miisteriyle iletisime gegmeye ve

diyalog kurmaya olanak saglar (Drury, 2008:275).

Sosyal medya pazarlamasi isletmelere bir¢ok yarar saglamaktadir. Cok fazla kisinin
sosyal medya kullanmasi nedeniyle isletmeler hedefinde olan tiiketici kitlesine daha rahat
ulasmaktadir. Isletmeler sosyal medyada bir marka degeri olusturabilir. Bdylece daha
fazla akilda kalabilmektedirler. Sosyal medyada arama motorlarinda iist siralarda yer
alabilmektedir ve reklama daha az biitge ayirmaktadir bu sayede. Uygun ortam
olustugunda satis yapilabilmektedir ayn1 zamanda (Zimmerman ve Sahlin, 2010:16).

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetlerini iceren Yontemler

Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerini igeren yontemler hakkinda bu konudaki
yetkinlerin iizerinde uzlastiklar1 bir goriis olmamasina karsin, genel ¢ercevede sosyal
medya pazarlamasi faaliyetleri 3 yontem ile degerlendirilebilmektedir. Islek’in
Miletsky’den aktardigina gore bu yontemler: Halkla iliskiler, i¢erik pazarlama ve viral
pazarlama teknigidir (Miletsky, 2010). Bu yontemlerin dogal bir sonucu olarak ortaya
¢ikmis olan sosyal medyada agizdan agiza iletisim (electronic word-of-mouth veya e-

wom) de oldukg¢a 6nemlidir.
2.2.1.Halkla Iliskiler Faaliyetleri

Halkla iligkiler mesleginin temelinde; isletmelerle, isletmelerin faaliyette bulunduklari
topluluk arasinda arabuluculuk yapmak vardir. Halkla iliskilerin bilgi almay1 ve bilgi

vermeyi iceren iki yonliiliigli bulunmaktadir. Bilgi alma fonksiyonuyla kurumsal
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isleyisteki aksamalar1 ve giincel bilgileri toplarken, bilgi verme fonksiyonuyla sorunlarin

¢oziimiine katki saglamaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013:329).

Halkla iligkiler ve pazarlama iletisimi amaglar1 acisindan degerlendirildiginde bloglarin
Isletmelerin  goriiniirliigiinii, bilinirligini  artiryp  imajina  katkida  bulundugu
gozlemlenmektedir. Kurumsal bloglar, miisteri iliskilerini giiclendirip saglam temellere
oturtmay1 amacglamaktadir. Bloglar, isletmelerin elektronik posta yigilimini dnleyerek
calisanlarin beyin firtinasi seanslarinin artmasina ve yaratici yeni fikirlerin olusmasina

onderlik etmektedirler (Alikilig ve Onat, 2007:910).

Sosyal ag sitelerinde ¢evrimigi halkla iligkiler kapsaminda su faaliyetler gergeklestirilir
(Onat ve Alikilig, 2008:1111-1143):

e Kurumsal itibarin izlenmesinde sosyal ag sitelerinde kurum adi, marka adi,
kurumsal ag1 olusturan isletmelerin isimleri, iist diizey yoOnetici ve ¢alisanlarin
isimleri izlenmelidir. Kurumsal iletisimden sorumlu gorevlilerin arama
kismina isimleri yazarak ne sekilde, hangi profil icerigiyle isimlerinin
gectigini gozlemeleri miimkiindiir. Bu durum imaj agisindan énemlidir

e Sosyal ag sitelerinde rakip ve ilgili kuruluslarin halkla iligkiler uygulamalar
takip edilerek bu durum, medya planlama yaparken degerlendirilmelidir.

e Halkla iligkiler birimleri veya halkla iligkiler ajanslar1 sosyal ag sitelerindeki
kullanicilar ve takipgileri hedef kitle seklinde gorerek hedef kitleyi sosyal ag
sitelerinde gruplar, genis aglarla beraber ele alip onlara ¢esitli mesajlar
gonderebilirler

e Isletmenin, sponsor olduklar1 spor, kiiltiir, sanat etkinliklerini hedef kitlelere
duyurabilirler. Ornegin Facebook’ta bu sponsorlukla ilgili uygulamalar
paylasabilirler.

e Isletmenin yarisma, egitim gibi kurum disina tasabilen etkinliklerini
duyurabilirler.

e Isletmenin sosyal sorumluluk projelerini ilgili gruplara tanitma ve destek
bulmada kullanabilirler.

e Kiriz yonetimi kapsaminda kriz dncesinde izleme ve kriz doneminde kurumsal

mesajlar1 yayinlamada bu siteleri kullanabilirler
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e Sosyal aglarda farkli gruplar birbirine baglayan kisileri belirleyip bu kisileri
etkileyerek diirtist, saglikli iletisim kurarak kurumsal mesajlar1 yayabilirler.

e Bir etkinligin, bir kampanyanin veya isletmeyle ilgili mesajlarin yayilmasinda
calisanlardan destek alabilirler. Calisanlarin profilleri {izerinden mesajlar
yayilabilir. Ozellikle egitim ve pazarlama gibi birimlerde calisanlarin hem
gercek yasamdaki hem de sosyal ag sitelerindeki sosyal aglar1 genis oldugu
icin halkla iliskiler baglantil1 mesajlar ¢ok genis kitlelere yayilabilmektedir.
Bu durumun avantajindan yararlanilmalidir.

e Isletme igin genel kullanima acik veya is aglarinda profil yaratabilirler.

Arastirmalara gore, sosyal medya uygulamalar1 halkla iligskiler uzmanlar1 agisindan su

sebeplerden 6nem tasimaktadir (Zerfass ve digerleri, 2009:60):

e Yenilik ve samimiyeti gosterir.

e Ozel kamulara yonelik tanitim faaliyeti gergeklestirir.

e Diisiinceleri ortaya ¢ikarir. Sosyal medyay: takiple insanlarin, bir kisi, {iriin
veya kurumla ilgili ne diisiindiigli anlasilabilmektedir.

e Kamularla diyalog yaratir.

Yeni iliskiler ortaya c¢ikarir. Sektor, kurum veya iriinle ilgili blog yazari, moderator gibi

yeni kamuoyu 6nderleriyle iliskiler olusturur.
2.2.2.Sosyal Medyada Agizdan Agza iletisim(Ewom)

Agizdan agza iletisim bireyler arasinda resmi olmayan bilgi aligverisi olarak
tanimlanabilir. Bazilarina gore de, kisinin bir {iriin veya hizmetten tatmin olmasi ya da
olmamasi sonucunda bunu arkadaslariyla, ailesiyle ve diger insanlarla paylagmasidir.
(Cheng ve digerleri, 2006:97) Giiniimiizde agizdan agiza iletisim, pazarlama
iletisimindeki en Onemli giiclerinden biri olarak kabul edilmektedir. Agizdan agiza
iletisim, tliketici davramisini, tercihlerini, satin alma egilimlerini ve karar alimi
etkileyebilmektedir. Pazarlamacinin tirettigi bilgi, sunulara baslangic ilgisi saglamada ve
farkindalig1 gelistirmede 6nemli rol oynamasina karsin, agizdan agza iletisim tiiketicilerin
yeni irilinleri benimsemesinde, tutum ve davraniglarint degistirmesinde daha etkili bir

bilgi kaynagidir (Uygun ve digerleri, 2011:332).

Yapilan bazi arastirmalar sonucunda, WOM iletisiminin ¢ogunlukla tiiketicilerin

tiikettikleri iirlin veya hizmetlerden bekledigi tatmini saglayamadiginda ortaya ¢iktig
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belirtilmistir (Anderson, 1998:7). Pazarlama bakis acistyla agizdan agza iletisim pozitif
ya da negatif yonli olabilir. Pozitif yonlii olan tiirii marka, iiriin, hizmet ya da kurum
hakkinda olumlu deneyimlerin ya da memnuniyetin baska insanlara anlatilmasi seklinde
gerceklesir. Negatif yonlii agizdan agza iletisim ise, iirlin ya da hizmette yasanan
memnuniyetsizliklerin ya da kotli deneyimlerin bagkalarina iletilmesidir. Negatif iletisim
insanlar etkilemek konusunda pozitiften daha etkili oldugu bir ¢ok arastirmayla ortaya

konmustur (Islamoglu ve Altunisik, 2008:280).

Agizdan agza iletisim tiiketiciler i¢in 6nemli bir alternatif kaynag olarak diisiiniilebilir.
Birgok arastirma gosterdi ki tiiketiciler bir tirlinii alacagi zaman sosyal medyada yapilan
agizdan agza iletisim bilgilerine glivenmektedir ve bu bilgileri arastirmaktadir. Ciinki
insanlar, tiiketicilerin olusturduklar bilgileri Pazardaki diger bilgilerinden daha giivenilir

bulmaktadir (Cheng ve digerleri, 2006:97).

Sekil 4’te bir pazarlama iletisimi kanali olarak sosyal ag sitesinin isleyisine iliskin
kavramsal bir model ortaya konmustur. Bu model olusturulurken online sosyal aglarin
yapisi ve sosyal ag sitelerinin pazarlama iletisimi kanal1 olarak temel bilesenleri dikkate

alimmustir (Akar, 2010:118).
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Sekil 4: Bir Sosyal Ag Sitesi nin Pazarlama Iletisimi Kanah Olarak isleyisine
Mliskin Kavramsal Bir Model
Kaynak: Akar, 2010: 118
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Agizdan agza yayilma “canli” dir; cogu sirket iletisimi gibi kapali degildir. Agizdan agza
yayilma, bir {iretici reaktor gibidir. Kendisi olusturur, kendisi igerir ve higbirseyi israf
etmez (Silverman, 2007:49). Agizdan agiza iletisim, tiiketicinin satin alma davranigini
harekete gegirmesi ya da marka degistirmesine neden olmasi ve ayrica karmasikligi
ortadan kaldirarak ve tiiketici karar verme hizini azaltarak firmanin yeni miisteri
kazanmasinda yardimci olmasi gibi faydalar saglamaktadir. Boylece agizdan agiza
iletisim tiiketici beklenti, tutum ve davranislarini etkilemekte ve bu etki reklam ya da
kisisel satisin etkilerinden daha biiyiik olabilmektedir (Marangoz, 2007:397). Paylasilan
bir bilgi online topluluklar igerisinde hizl1 bir sekilde yayilmaktadir. Tiiketiciler arasinda
bu bilgilere olan giiven ise oldukea yiiksektir. Bu da tiiketicilerin satin alma kararini

dogrudan etkilemektedir (Wang ve digerleri, 2016:1039 ).

Agizdan agza yayilmanin bir diger 6zelligi son derece verimli olmasidir. Hakkinda pek
fazla sey bilmediginiz bir liriinii satin almak isterseniz, genellikle en iyi yol iirlinii daha
Once aragtirmis birkag kisi bulmak ve ne kesfettiklerini 6grenmektir (Silverman, 2007:

53).
2.2.2.1. Sosyal Medyada Agizdan Agza Iletisim Stratejileri
WOM vyapilirken uygulanan stratejiler bes ana baslikta toplanabilir:

e Sosyal aglarin kaldirag etkisi: online sosyal aglar kullanicilar arasinda giiclii

bir etkiye sahiptir. Facebook, Twitter, Myspace gibi

e Etkileyicileri hedef alinmasi: O konudaki trend belirleyicileri ya da konusunda
yetkin  kisilerin  bulunmas1  gerekir. Ciinkii bu kisilerin  belirli

izleyici/takipgileri vardir.

e Miinhasirhik ve yokluk: Hizmetin sadece belirli yerde olmasi ve yokluk

hissinin/miinhasirlik hissinin yaratilmasi talebin artmasina neden olur.

e Mikro Pazar: Yokluk hissinin yaratilmasi ile hizmetin sadece kiiclik bir

pazarda satiliyor olmast WOM’un etkisinin artmasina neden olur.

e Endiistri/ Sanayi Pazarlama: WOM’da dikkat edilmesi gereken unsurlardan
birisi de markanin dogrudan miisterilerin {izerine odaklanmasi yerine

potansiyeli olan kisilerin lizerine odaklanmasi gerektigidir (Bulut, 2016:283).
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2.2.3.1cerik Pazarlama

Sosyal medya ortamlarinda pazarlama yapmak i¢in temel bir tas olan igerik olusturma,

isletmeler i¢in ve daha etkili bir pazarlama yapmak icin olduk¢a dnemlidir. Isletmeler

sosyal medyada iiriin sunusu ve gosterimi konusunda birbirleriyle rekabet i¢indedir. Bu

noktada igerik pazarlamasi bir fark olusturma imkan1 getirmektedir. Pazarlamanin temel

tas1 olarak icerik yaratmak daha spesifik olarak su unsurlar1 basarabilir (Ozgen ve

Doymus, 2013:96).

Miisterileri gekmek

Miisterileri satin almay diistindiikleri bir sey hakkinda egitmek
Direnisin iistesinden gelmek ve itirazlar1 ele almak

Sektorde giivenirligi, itibar1 ve uzmanligi tesis etmek
Markanin hikdyesini anlatmak

Sosyal aglar yoluyla kulaktan kulaga yayilmak

Bir hayran tabani yaratmak ve miisterilerin markayr sevmelerine ilham

vermek

Ani satin almalarn tetiklemek.

Iyi icerik stratejisi olusturabilmek i¢in baz1 sorular1 markanin kendisine sormas1 ve bu

cevaplara uygun strateji/leri gelistirmesi gereklidir. Peki, sorulmasi gereken sorular

nedir? (Handley ve Champman, 2013:53)

Yarattiginiz igerigi neden yaratiyorsunuz? (Hedefleriniz neler?)
Hedef kitleniz kim?

Siz kimsiniz?

Icerigin neyi elde etmesini istiyorsunuz?

Icerigi ne zaman ve nasil gelistireceksiniz?

Nerede yayinlayacaksiniz?
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2.2.4.Viral Pazarlama

Viral pazarlama, kisilerin bir pazarlama mesajin1 diger insanlara aktarmalarini tegvik

eden stratejiyi tanimlanmakta ve bu sekilde mesajin yayiliminda énemli bir potansiyele

isaret etmektedir. Viral pazarlama, firmalarin mal ve hizmetleri hakkinda bir vizilt1 veya

sOylenti yaratmanin en etkili ve maliyet etkin yontemlerinden biridir. Viriislere benzer

sekilde viral pazarlama stratejileri mesajin binlerce kisiden milyonlarca kisiye

yayilmasini saglayarak avantaj yaratir (Argan ve Argan, 2004:233). Wilson’a gore(2000),

viral pazarlama i¢in 6 6nemli strateji vardir. Bunlar:

Ucretsiz mal veya hizmet géndermek: Birgok viral pazarlama programlar
ilgileri tlizerine c¢ekebilmek icin, iirlinlerini ya da hizmetlerini {icretsiz
gdndermektedir tiiketicilere. Indirim ve iicretsiz kelimeleri tiiketicinin ilgisini
¢eken kelimelerdir.

Baskalarina zahmetsiz transfer etmeyi saglamak: Viral bir mesajin yayilmasi
i¢in, kolay transfer oldukca 6nemlidir. Iletilecek mesaj agik ve net olmali,
kolay bir sekilde gonderilebilmelidir.

Kiiciik Kitlelerden Genis Kitlelere Kolayca Yayilmak: Isletmeler, kiiciik
kitlelerden biiyiik kitlelere ulagmay1 hedeflemektedir. Bunun i¢in mesajin
kolay iletilebilmesi 6nemlidir.

Genel Giidii ve Davraniglart Kullanmak: Mesajlarin ilgi ¢ekmesi sonucu viral
yayillmanin gergeklestigi kabul edilir. Bu yiizden genel giidii ve davranislar

kullanmak son derece dnemlidir.

Mevcut iletisim Agindan Yararlanmak: Mesajlarin internette yayilmasini
saglamak icin, referans grubu fazla olan, internette, bloglarda, sitelerde
paylasim yapan ve diger kisilerle bag kuran kisilerden yararlanmak daha etkili

bir yontem saglayacaktir viral pazarlamaya

Diger Kaynaklarin Avantajindan Yararlanmak: Viral pazarlamanin diinyaya
yayilimi saglamak i¢in gelistirdigi en yaratict plan1 diger kaynaklar
kullanmaktir. Benzer programalar, internet sitesine yerlestirilecek

yonlendirme, diger web sitelerin grafik linkleri gibi...
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2.3. Reklam Kavrami

Reklam pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin, {izerinde en ¢ok konusulan ve
tartisilan elemanlarindan biridir. Pazarlama taniminin gelismesiyle birlikte iiriin, hizmet,
kisi ve diisiinceler de pazarlama kapsami igerisinde diisiinlilmiis, reklamin pazarlama

mesajlar1 bigiminde algilanmasina yol agmistir (Odabast ve Oyman, 2014: 95).

“Reklam” kelimesinin kokeni, Latincede, anlami “bir alana yonelmek”™ olan “advertere”
fiilinden gelmektedir (Goddard, 2001:6). Reklamin temel amaci, tiiketicileri reklami
yapilan iirlin/hizmete yonelik ikna edici mesajlar olusturmak ve ikna etmektir. Reklamin
basarisi ya da basarisizligi, arzulanan bilgileri iletmek i¢in, dogru zamanda, dogru bir
bedel karsiliginda ve dogru kisiler iizerinde beklenen tutum ve davranis degisikliklerini
yaratip yaratamadigina baghdir (Weilbacher, 2001:19). Reklam miisterilerle iletisime
gecmenin en 1yi yoludur. Reklam pazarda mevcut/var olan markalar hakkinda miisterilere
bilgiler sunar ve iiriin ¢esitliligi hakkinda yardime1 olur. Giinliik yagantimizin bir pargasi

olan reklamlar, isletmeler i¢in ¢ok énemlidir (Kannan, 2013:2).

Reklamciligin  yerine getirdigi ekonomik ve ideolojik iki anahtar fonksiyonu
bulunmaktadir. Bu fonksiyonlardan ilki, halka tiikketim mallarini tanitarak, serbest piyasa
ekonomisine katkida bulunurken; ikincisi ise, kadin ve erkege iligskin rol-modellerini
belirleyerek, sosyal deger ve davraniglarin isleyisine, yayginlastirilmasina ve (yeniden)

tiretilmesine katkida bulunmaktadir (Kula Demir, 2006:286).

Reklam kisisel sunus degildir. Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasi, bir pazarlama
iletisim yontemidir. Herhangi bir mesaj1 tiiketicilere ulastirmak i¢in degisik iletisim

araglarinin kullanimini gerektiren bir kitle iletisimidir (Odabasi ve Oyman, 2014:98).

Reklam sadece iirlinlerin misteriler tarafindan tiiketilisini degistirmekle kalmayip,
miisterilerin iirline bakisini ve tutumunu da degistirmektedir. Reklamlarin satin alma
karart tizerindeki etkisi oldukga biiyiiktiir (Giri, 2015:6). Tiiketicilerin fiyat farkindaligini
arttirmakta ve iirlinleri kiyaslama imkani1 sunmaktadir. Gliniimiizde artik tiiketiciler, aktif
bilgiyi arayan topluluklardir ve kendilerine en uygun gelen, en mantikli segenegi tercih
etmektedirler (Uusitalo, 2010: 555). Pazarlama acisindan, rekabetin yiiksek oldugu bu

ortamda reklam isletmeler i¢in kaginilmaz bir aragtir.

49



2.3.1. Reklamn Ozellikleri

“Duyuru”dan “ilan”a, “ilan”dan “reklam”a, ulusal reklamdan sinirlar1 agsan reklamciliga
gecilirken, reklamcilarin tek bir amaci bulunmaktadir; insan zihnindeki o ¢abucak yok
olan, yakalanmasi bile gii¢ olan, o kisacik algi aninin degerlendirilmesi (Kula Demir,
2006:287).

Genel anlamda bir reklam iyi tasarlanmis iletisim yetenegine ve ikna edici bir giice sahip

olmalidir. Bunun yani sira reklamlar su 6zelliklere sahiptir (Kannan, 2013:2):

e Kisisel olmayan sunum: reklamlarin sunulus bigimi nasil olursa olsun,
bireysel kisilerden ziyade genis izleyici kitlesi hedef alinir ve reklam bu

Kitleye hitap eder.

e Fikirlerin, iiriinlerin ya da diisiincelerin pazarlanmasi: reklam sadece iiriinlerin
pazarlamasini hedeflemekle kalmayip fikirleri ve diisiinceleri de ayni

zamanda pazarlar.

e Bilgilendirici ve ikna edici giicii: reklamlar genellikle potansiyel miisterilerini

tirtinleri ve hizmetleriyle ilgili bilgilendirir ve satin almaya ikna eder.

Reklam, 5M — goérev, mesaj, medya, para ve dl¢iim- {izerinde karar vermeyi gerektirir.
Gorev reklam kampanyasinin amacyla ilgilidir. Hedef kitleye bilgi mi verilecek, ikna m1
edilecek, hatirlatma mi1 yapilacak. Mesaj ise markanin hedefledigi Pazar ve yaptig1 deger
oOnerisi tizerinde daha dnce verilmis olan kararlara gore sekillenir. Medya se¢iminde goz
onilinde bulundurulmasi gereken husus ise hedef kitle i¢in en uygun medya araglarini
secebilmektir. Sirketler para harcama konusunda da dikkatli olmalidirlar. Olgiim
konusunda en iyi kriter de reklamin satiglar tizerindeki etkisini 6l¢mektir (Aydin, 2007:
195).

2.3.2.Reklamin Fonksiyonlari

Reklamin bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve hatirlatma olmak tizere dort temel
fonksiyonunu vardir. Bilgilendirme fonksiyonunda reklam, tiiketicide var olan istek ve
ihtiyaclar1 hissettirmekte ve farkindalik yaratmaktadir. Ikna etme fonksiyonunda reklam
istek ve ihtiyaclarin farkina varilmasini saglamanin yani sira duygulan giiglendirerek
tilkketici tercihini olusturmaktadir. Reklamin destekleme ve hatirlatma fonksiyonu

tiiketicinin satin alma eylemi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Destekleme fonksiyonunda
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reklam tiiketicinin satin alma kararin1 hakli gostermektedir ve c¢ogunlukla sigorta
poligesi, bilgisayar, otomobil gibi satin alma siklig1 az olan iiriinlerine iligkin kararlar
destekleme roliinii listlenmektedir. Hatirlatma fonksiyonunu iistlenen bir reklamda ise

aligkanlig olan tirtinlerin satin alimlarini tetiklemektedir (Aktuglu, 2006:4).
2.3.3.Reklamin EtKileri

Reklam etkileri zihinde isleme ve etkileyicilik olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Zihinde
isleme etkileri, bellek, duygusal tepkiler, reklamin bilinirligi (farkinda olma), reklam ya
da kampanya igeriginin bilinirligi, bir reklam ya da kampanyaya yonelik bilinirlik ve
reklam ilgisi ile belirlenmektedir (Frazer, 2002:36-45).

Farkina Begenme Inang Bilgilenme Tercihlerin Satin
Varma Hoslanma Kanaat Belirlenmesi Alma
> > > »| Davranist

Sekil 5: Etki Hiyerarsisi Modeli
Kaynak: Vakratsas ve Ambler 1999 Aktaran Sahin, 2014: 14

Modelin ilk asamasinda uyaric1 gérevi goren reklamlar araciligi ile mesajlar izleyicilere
iletilmektedir. Farkindalik boyutunda iletiler reklam formatinda tiiketicilere
ulastirilmaktadir. Siirecin ilk boliimii kavramsal boyut olarak degerlendirilmektedir.
Ikinci asama olarak yaymlan reklam duygusal boyutta izleyicilerin begenme, hoglanma
gibi duygularina seslenmektedir. Son asama ise biligsel boyuttur ki reklama maruz kalan
tiiketicilerin satin alma arzusunun olusmasi, izleyicinin manipiile edilmesidir (Sahin,

2014:14).
2.4, ikna Siirecinde Tutum ve 6nemi

Tutum teriminin uzun bir tarihi vardir ve farkli tanimlamalara sahiptir. Giinliik hayatta
tutum terimini bireylerin sahip oldugu diisiince ve goriisler olarak kullaniriz. Tutum, bir
olguyu sevilen veya sevilmeyen yoniiyle agiklayan, degerlendiren psikolojik egilim

olarak agiklanmaktadir. (Howarth, 2006:6).

Tutumlar bir 6grenme siireci sonrasinda gergeklesmektedir. Tutumlarin olugmasinda
cesitli kaynaklar veya vasitalar etkili olabilmektedir. Bunlar arasinda asina olma yoluyla

tutum olusturma, link kurma, cagrisim ve rol modelleri vasitasiyla tutum olusturma,

51




egilim yoluyla tutum olusturma ve inanglardan yola ¢ikarak tutum olusturma sayilabilir
(Kog, 2008:177). Tutum, reklamin etkinliginin belirlenmesindeki anahtarlardan birisidir.
Tutum, bir objeyi, nesneyi ya da bir diisiinceyi degerlendiren goriislerdir. Bu tanim
tutumun c¢esitli kaynaklarla, edinilen bilgilerle zamanla degisebilecegini igermektedir
(Shaouf ve digerleri, 2016:623). Tutumlarin olusmasinda etkili olan faktorleri Schiffman
ve Kanuk soyle agiklamaktadir:

Kisilik Kisisel Deneyim Kitle iletisim
Etkilenme Araclari

Tutumlarin }

Olusmasi

Sekil 6: Tutumlarin Olusmasinda Etkili Olan Kaynaklar
Kaynak: Schiffman ve Kanuk 1991°den aktaran Odabasi ve Baris, 2010:170

Tutumlarin olusmasinda etkili olan kaynaklari Sekil 6 agiklamaktadir. Tutumlarin
olusmasinda kisilik, kisisel etkilenme, deneyim ve Kkitle iletisim araglar1 nemli bir etkiye
sahiptir. Bu etkenler tutumlara yon vermektedir. Insanlarin sahip olduklar1 &nemli
tutumlar davraniglari lizerinde daha giiclii bir etkiye sahiptirler. Bireylerin kendi kisisel
deneyimleri neticesinde olusan tutumlar birey tarafindan daha erisilebilir ve daha
etkilidir. Eger tutumlar daha belirgin, 6ne ¢ikan ve daha fazla aktive olmus tutumlar ise
bireyin davraniglar1 tizerinde daha fazla etkiye sahiptir (Kog, 2008:177). Tutumlarin
Ogrenilmis davranislar oldugu konusunda uzlasilmis yaygin bir goriis vardir. Tutumlar
davranisa dogrudan etki yapmaktadir ve davranisi etkileme konusunda istikrarlidir

(Schiffman ve Kanuk, 2000:200).

Tutumlar 6grenme yoluyla elde edildigine ve davranis1 ortaya cikardigina gore,
tutumlarin degistirilmesi yoluyla davranislarin da degistirilmesi miimkiindiir. Bunun i¢in
de etkili bir iletisimle tutumlar1 degistirmeye yonelmek gerekmektedir. Bu tiir bir

iletisimin amaglar1 sunlar olabilir (Islamoglu ve Altunisik,2008:145) :

¢ Dinleyici ya da izleyicide yeni bir tutum gelistirmek

52



e Var olan tutumun giiciinii arttirmak
e Mevcut tutumu degistirmek
2.4.1. Reklama Yonelik Tutum

Tiiketicilerin reklama yonelik tutumu genellikle arastirmacilarin ilgi odagi olmustur.
Sergilenen reklami nasil algiladiklarina yonelik ¢alismalar yapilmistir (Schlosser, 1999:
36). Arastirmacilara gore, tiiketicinin bireysel reklamlara yonelik tutumu, reklamlara olan

genel tutumu tarafindan etkilenmektedir (Bush ve digerleri, 2013:14).

Reklama yonelik tutum, kisilerin reklama maruz kalmalarindan dolayr olusan olumlu
veya olumsuz tepkilerini nitelemektedir. Bu tepkileri olusturan birgok bilesen vardir.
Bunlar da zamanla ayr1 arastirma konular1 olmustur (Hwang ve digerleri, 2011:899).
Reklama yonelik tutumu inceleyen birgok ¢aligma vardir. Brown ve Stayman reklama
yonelik tutumun etkilerini inceleyen ge¢mis ¢alismalar1 inceleyerek dort ayri model

olusturmuslardir. Bunlardan biri etki transfer modelidir (1992:45-50).

!

Marka Bilgisi Markaya Y o6nelik Satin Alma
Tutum Niyeti

Sekil 7: Etki Transfer Modeli
Kaynakg¢a: Brown ve Stayman, 1992:45-50

Reklam ST
. [ Reklama Yo6nelik }

Etki transfer modelinde reklama yonelik tutumu sekildeki gibi agiklamigtir. Diger li¢
modelde de farkli sekilde agiklamistir konuyu. Reklama yonelik tutum konusunda bir¢ok

arastirmacinin modeli bulunmaktadir.

Bir diger yénden tutum inanglari da etkiyen bir kavramdir. Inang ise, kisisel deneye veya
dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsamaktadir.

Inan¢ tutumun baslangicidir ve tutum satin alimdan 6nce gelmektedir (Calikusu, 2009).
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Korgaonkar ve Wolin (2002) tarafindan reklamlara yonelik yapilan bir ¢aligmada 7 inang

bulunmaktadir. Bunlar;

e Reklamin iiriin hakkinda bilgi sunucusu olmasi

Sosyal bir rol ve imaj saglamasi

e Zevk/eglence saglamasi

e Kullanici degerleri lizerinde bozulma yaratmasi
e Kandiricr/hissiz etkisi

e Dogru secim yapmak konusunda sagladig1 destekten dolayr ekonomi yaratmast

Ihtiya¢ dis1 seylerin de alinmasinda etkisi olan materyalizm.
2.5. Online Reklamcilik

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasz,
hayatin her yoniinii etkiledigi gibi pazarlama alanini da etkilemistir. Geleneksel medya
kanallarinin yani sira sosyal medya kanallar1 da artik bir pazarlama alani olarak
goriilmektedir. Pazarlama araglarindan reklamecilik ise en fazla kullanilan arag olarak
etkinlik saglamaktadir. Online reklamcilik (banner reklamlart pop-up reklamlart vs...
hepsi dahil) sirketlerin internet araciligiyla kullandigi baskin medya kanali haline
gelmistir (Hwang ve digerleri, 2011). Online reklamcilik pazarlamacilar i¢in farkindalik
yaratacaklari ve marka algisimi yiikseltecekleri yeni platformlar olmustur (Wei ve
digerleri, 2010:2). Online reklamlarin etkisi kisa siirede yayilabilmektedir. Bunun nedeni
sadece reklamin sayfada goriilmesi degil, ayn1 zamanda kisilerin arkadaslarinin reklami
yapilan {iriinii kullandig1 veya sayfayr begendigini gorerek reklami yapilan konuda
giivenilir kaynaktan referans alabilmelerini saglamasidir. Bu da reklami yapilan iiriin
veya sayfanin tiklanma oranin1 artirabilmekte ve hedefe wulasma siiresini
kisaltabilmektedir (Chan, 2011:361-368). Asagidaki tabloda online reklamciligin
ozellikleri verilmistir. Multimedya online igeriklerin multimedya bilesenleri ile
agiklanmasidir. Igerik, {iriin veya hizmet hakkindaki bilgilerdir. Resimler ise reklamlarmn

gorsel unsurlaridir. Bu {i¢ 6zellik yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir.
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Tablo 8
Online Reklamlarin Ozellikleri

Ozellik Tanimlama Yazar
Hareketli goriintiiler ile animasyonlar ve grafikler, Yoo etal.,
mesajin sunumunu etkili kilmaktadir. (2004)
Oyun igerisinde triiniin 6zellikleri sergilenen ve Wise, Bolls,
dijital video reklamciliin bir tiirii olan Kiiglik Kim,
oyunlar, miisteriye daha gorsel ve yaratici tecriibeler | Venkataraman,
Multimedya | saglamaktadir. and Meyer,
(2008)
Kisa videolar marka farkindaligini yiikseltmektedir. | Online
Publishers
Association
(2008)
Resimler online reklamcilig1 daha ¢ekici ve goriiniir | Taylor et al
kilmaktadir. (2008)
Resimler
Kutlama resimleri tiriiniin veya hizmetin algisin Quester et al
yiikseltebilir ve olumlu diisiinceye sevk eder. (2007)
Kisa ve net mesajlar reklamin etkinligini arttirabilir. | Baltas (2003)
Miisteriler reklama tiklanarak iiriin ya da hizmetle Adam (2003)
icerik ilgili bilgiyi iceren igeriklere ¢ekilebilir

Pazarlamacilar biiyiik tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek

iceriklere yonelmelidir.

Kaynak: Wei ve digerleri, 2010: 5
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2.5.1.Online Reklamlarin Geleneksel Reklamlardan Fark

Geleneksel medya kanallar1 miisteri ile tek yonlii iletisim saglarken online reklamcilik
karsilikli iletisimi miimkiin kilmaktadir. Online reklamlar araciligiyla iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi verilerek misterinin tatmin olmasi saglanabilir ve bu geleneksel
reklamciliga gore daha etkili yapilabilir (Harshini, 2015). Ulasilan hedef kitle goz 6niinde
bulunduruldugunda internet iizerinde yapilan reklamlar diger mecralara gore
karsilastirilamayacak kadar ekonomik bir hal almaktadir. Geleneksel reklam
mecralarindan daha etkili ve Ol¢iilebilir olmasi da internet reklamlarini daha da etkili
kilmaktadir. Internet niifusunun her gegen giin artis gdstermesi ve internet ortaminda
gegirilen siirelerin uzamasi da reklamveren goziinde interneti olumlu bir mecra konumuna
getirmektedir ve zaten ortaya ¢ikan rakamlar da bunu ispatlar niteliktedir (Bulunmaz,
2001).

Geleneksel reklamcilik etkili ve biligsel bir siiregle tiiketicileri etkilemesine ragmen,
online reklamciligin sahip oldugu hizli yanit alma iliskisini ag¢iklayip aciklamadigi
belirsizdir. Bu yiizden online reklamcilik {izerine c¢alisirken, bilissel ve etkili es zamanl

doniisiin online reklamcilikta oldugu diisiiniilmelidir (Hwang ve digerleri, 2011).

Online reklamciliginin geleneksel reklam tiirlerine karsin ortaya ¢ikan en 6nemli
ozelliklerinden biri de reklami yapilan mal veya hizmete internet lizerinden dogrudan
ulasma imkanini sunmasidir. Web bir reklam araci olarak hem miisteriyle iletisim alani
hem de bir dagitim kanalidir. Bir diger 6nemli ayirt edici 6zellik ise internetin kiiresel
yapisinin online reklamlar i¢in essiz bir etki tagimasidir. Bagka hig¢bir reklam araci %100

kiiresel olarak sunulamamaktadir (Calikusu, 2009).

Istanbul ticaret odasma gore Klasik reklamcilik ve pazarlama enstriimanlar1 ¢ok daha
fazla maliyet yiikii getirdigi i¢in ¢ogu zaman isletmeler sunmus olduklart mal veya
hizmetin ¢ok yonlii tanitimin1 yapamamakta ve en ilgi ¢ekici yoniine vurgu yapmak
zorunda kalmaktadirlar. Ornegin Gorsel veya Yazili Medya sayesinde yapilacak
reklamlar (saniye basina iicretlendirme nedeni ile) ¢ok maliyetli olduklarindan birden
fazla gekici 6zelligi olan iiriiniin sadece en ilgi ¢ekici yonii vurgulanmaktadir. Bir diger
secenek olan bilboard reklamlariyla tanitilan iiriinlerde ise sadece lokal kitleye reklam
yapilabilir. Internet tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde ise firmalar ses, goriintii,

animasyon gibi teknolojileri kullanarak iiriin veya hizmetlerini pazarlayabilirler.
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Internet reklamciligini geleneksel mecralardan ayiran en temel &zelliklerden birisi de
daha hizli ve net bir sekilde sonucglarinin Slgiilebilir olusudur. Internet reklamlarinin
sonuglar ile geri doniisiimlerini kisa zamanda almak miimkiindiir. Internetteki reklam
mecralariin hemen hepsi yapilan reklamla ile ilgili biitiin trafigi elektronik olarak tutar
ve reklam verene raporlar. Bu sayede reklam ajanslari, medya ajanslar1 ve reklamlarin
yaymlandigi portallar ve reklam verenler; bu veriler 1s18inda Internet reklamlarin

etkinliginde ciddi bir artis saglayabilirler (Altinbasak ve Karaca, 2009:467).
2.5.2.Online Reklameihigin Ustiinliikleri ve Zayifliklar

Internet reklamciligi, amag, kapsam, siire¢ ve sonuglari agisindan diger reklamcilik
cesitleriyle ayni temel 6zelliklere sahiptir. Farkli olan yani, kullanilan reklam mecrasi ve

bu mecranin neden oldugu bazi sonuglardir (Vural ve Oz, 2007:224).

Dijital reklamciligin bir tiirii olan online reklameilik, internetin hizli yayilmasi sonucunda
pazarlama iletisiminin etkili yollarindan biri olmustur (Harshini, 2015). Online
reklamcilik, tiiketicilerin reklami ziyaret edebilecegi essiz bir reklam tiiriidiir diger medya
kanallar1 arasinda. Online reklamcilik yedi karakteristik Ozellige/avantaja sahiptir:
sinirsiz sunum, sinirsiz zaman, karsilikli iletisim, bilgi temeline dayanan erisilebilir
baglanti, iirlinlerin satin alinmasinit miimkiin kilacak aligveris imkani, bedava sponsor ve
cesitli reklam tiirleri (Hwang ve digerleri, 2011:899). Bunlara ilave olarak, online
reklamcilik devamli mevcut bulunabilir iiriin/hizmet, diisiik fiyat, uluslararasi ve
karsilikli etkilesim saglamaktadir. Calvert (2008) yaptig1 arastirmada artan oranda olusan

online reklamlarin kisileri pazarlamaya kars1 daha duyarli hale getirdigini bulmustur.

Altinbasak ve Karaca’ya gore (2009:467), online reklamciligin bir ¢ok istiinliikleri
vardir. Bunlar: hizli sunum, diisiik maliyet, yer bazinda gosterim, zaman bazinda
gosterim, etkilesim, Olciile bilirlik ve etkinliktir. Geleneksel reklam kanallarinda bir
reklamin hazirlanmasi ve sunumu giinler siirerken, online verilen reklamlar olusturuldugu
anda hizli bir sekilde yayilabilir. Online reklamlarmmin sundugu bir diger fayda
reklamlarin belli bir cografi alana yonelik olarak tasarlanabilmesidir. Bu da yer bazinda
gosterim olarak adlandirilabilir. Internet kullanicilarinin farkli Internet kullanma
amaglarina yonelik olarak ilgili kullanicilarin gorebilecegi zamanlar1 segmek reklamin
etkinligini artirmaktadir. Internet’in karsilikli etkilesiminin yiiksek olmasi nedeniyle de

isletmeler, tiiketiciler hakkinda ¢esitli yollarla bilgi sahibi olma ve onlarin ilgi alanlarina
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uygun sekilde reklamlarini diizenleme sansina sahiptirler. Online reklamlar ayn1 zamanda
dlciilebilirdir. Ornegin, miisteri islemlerinin isletmeye dogru akmasi sayesinde, reklamin
bulundugu sayfanin ka¢ defa agildigi, ne kadar siireyle agik bulundugu, ka¢ defa
tiklandig1 gibi bilgiler, aninda ve dogru olarak elde edilebilmekte, bu da internet

reklamlarmnin Slgiilebilirlik &zelligini giiglendirmektedir (Vural ve Oz, 2007:224).

Online reklamciligin birgok istiinliiglinlin bulunmasinin yaninda, zayif yonleri de
bulunmaktadir. Kitle iletisim araglari, mesajlar1 daha ¢abuk ve ucuza iletebilse de, bu
Ozellik ayn1 zamanda mesajlarin niteliklerine de etkide bulunmaktadir. Mesajlar hedef
miisteri kitlesinin bir kismi tarafindan uygun bulunurken, bir kismi tarafindan da ¢ok basit

ya da karmasik goriilebilmektedir (Sahin, 2001:45).

Internette reklam sektoriinii olusturan kurallar ve genel ilkeler, heniiz tam anlamiyla
yerlesmis degildir. Ozellikle elektronik postanin kolay, ucuz ve hizli olmasi gibi
nedenlerle Internet is modeli olusturan ¢ogu sirket, her firsatta elektronik posta mesaji
gondermeye caligmaktadir. Bu olgu, ciddi bir mesaj kirliligi yaratmakta ve elektronik

posta reklamlarinin etkisini ortadan kaldirmaktadir (Altinbasak ve Karaca, 2009:473).

Biitlin internet kullanicilarini tek bir pazar bolimii olarak degerlendirmek, gerek satis
gerekse de reklam stratejisi agisindan hatali sonuglar verebilir. Her ne kadar, internet
kullanicilarim1 demografik 6zelliklerine bakildiginda, ortak 6zellikler tasiyan genis bir
kitle oldugu anlasilsa da, sosyal ve kiiltiirel agidan farkliliklar tagidiklar1 goriilmektedir

(Sahin, 2001:45).

2.5.3.0Online Reklam Cesitleri

Cesitli nedenlerle sosyal medyay1 kullanan kisilerin tesadiifen gorecekleri reklamlarla
ilgilerini ¢ekmek amaglanmaktadir pazarlamacilar tarafindan. Internet Reklam Biirosu
(IAB)’na gore internet reklamlari, sayfa i¢i reklamlar ve sayfa dis1 reklamlar olarak
simiflandirilmaktadir. Sayfa i¢i reklamlar web sayfasinda, sayfa dist ise Pop-up (acilir
pencere) gibi linke (baglanti) tiklayinca ¢ikan reklamlar, sayfalar arasi gecisli reklamlar
ve In-stream reklamlar olarak degerlendirilmektedir. Bir bagka siniflandirma hazirlanig
bi¢cimine goredir. Burada sadece metin olarak, standart grafik olarak ya da etkilesimli
flash olarak reklam hazirlamak miimkiin olmaktadir (Calikusu, 2009). Bu amagla
gergeklestirilen reklam cesitlerinden 6ne ¢ikan online reklamlar ise sunlardir:

> E-Posta Reklamlar
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Standart GIF Banner Reklamlar
Pop — Up Reklamlar (Firlayan Kutular)
Icerik Sponsorluklar

Arama Motoru Reklamlarn

YV V. V V V

Diger Reklam Tiirleri

2.5.3.1. E-Posta Reklamlar

Elektronik posta listelerine gonderilen ve herhangi bir iiriinii ya da firmay:1 tanitan
mesajlar internet ortaminda sik kullanilan bir reklam ¢esididir. Internete giren
kullanicilarin, biiyiik olasilikla ilk yaptiklari is, posta kutularini kontrol etmektir. E-posta
ile gonderilen reklamlar bu yiizden c¢ok etkili olabilmektedir. Potansiyel miisterilere
dogrudan e-posta gonderme ve reklam destekli elektronik posta gonderme gibi g¢esitleri
vardir (Sahin, 2001:44). Pazarlamacilar 6zel miisterilerine e-mail yoluyla kendi
reklamlarin1  yollamaktadir. Online reklamlar iginde e-mail reklamlar1 popiiler

reklamlardan biridir.
2.5.3.2. Standart GIiF Banner Reklamlar

“Standart banner” reklamlar1 bir veya birden fazla resmin veya grafigin gosterildigi
reklamlardir. 468*60 piksel boyutlarinda reklam penceresinde olusturulmaktadir (Ozen
ve Sar1, 2008:16). Yapilan arastirmalar banner reklamciligin marka bilinci ve farkindalig
olusturmada, web sitesinin ziyaret edilme sayisimi arttirdigini ve satin alma niyeti
olusturdugunu gostermistir (Close, 2012:212). Banner reklamlar sitelerin ve tiriinlerin
tanitiminda kullanilan en yaygin e-pazarlama aracidir. Banner reklamciligin
uygulanmasina Tiirkiye hizli bir sekilde adapte olmustur ve bircok site icin gelir
kaynaklar1 olusturulmustur. Banner reklamlari, marka olusturulmasinda ve tanitiminda

etkili internet pazarlama yontemlerinden biridir (Bulunmaz, 2001).
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Sekil 8: Standart Gif Banner Reklam Ornegi
2.5.3.3. Pop — Up Reklamlar (Firlayan Kutular)

Aniden ekrana gelen reklamlar ise; ziyaret edilen web sayfasinin agilisindan birkag saniye
sonra sayfanin Oniine ayr1 bir sayfa olarak acilan ve web sayfasinin programini durduran
reklam penceresidir. Aniden kullanicinin karsisina ¢iktig1 i¢in, aniden goziiken anlaminda
pop-up adiyla anilmaktadir. Igerik olarak banner reklamlarla benzerlik gdstermektedir
Bulunmaz, 2001). Kullanicinin iradesinden bagimsiz olarak agilmasi ve kullanicinin
internet sitesinde dolagsmasini engellemesi sebebiyle, cogunlukla kullanici tarafindan
okunmadan kapatilan bir reklam tiiriidiir. Bu sebeple etkinligi diger reklam tiirleri ile
karsilagtirildiginda daha diistiktiir. Kullanicilarin istegi disinda ortaya ¢ikmasindan dolay1
pop-up uygulamalarina karsi giliniimiizde bircok engelleyici program gelistirilmistir
(Ozen ve Sar1, 2008:17).
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Sekil 9: Pop-Up Reklamlar (Firlayan Kutular) Ornegi

2.5.3.4. i¢erik Sponsorluklari

Sponsorluk firmanin miisterek veya pazarlama amaglari i¢in sebeplere ya da olaylara olan
yatirrmidir.  Geleneksel sponsorluk tanimina benzer sekilde web sitelerinin
sponsorlugunda da amag sponsor edilen siteye karsi kullanicilarin pozitif tavirlarindan ve
ziyaretlerinden yarar saglamaktir. Online sponsorluk kendi sitesinden daha fazla

ziyaretgisi olan bir sitede sponsorun tanitiminin yapilmasidir (Ozen ve Sar1, 2008:18).
2.5.3.5. Arama Motoru Reklamlari

Arama motoru reklamlari, aranan kelimelerle iliskin oldugundan hedefe yonelik reklam
kategorisinde ele alinmaktadir. Arama motoru reklamlarina iliskin bir 6rnek olarak
asagida Google’a ait bir sonu¢ sunulmustur. Google’a “reklam” yazildiginda ¢ikan
reklamlardan biri kendi hizmeti olan “Adwords” hizmetidir (Calikusu, 2009). Arama
motoru reklamlart igerisinde en yaygin kullanilan Google’ dur. Yahoo ikinci siray1, Bing

ise liglincii siray1 almaktadir (http://digitalpazarlama.blogspot.com).

2.5.3.6. Diger Reklam Tiirleri

Yukarida anlatilan bes reklam tiiriine de girmeyen diger reklamlari bu kategoride
incelenebilir. Ornegin, popiilerligi giderek azalan ftp veya gopher reklamlar, bir reklam

bandinda reklamlar gostermek karsiliginda {icretsiz dagitilan adware programlar veya
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internet kullanim1 yayginlastik¢a ortaya ¢ikan, cesitli yeni reklam uygulamalari, bu

kapsamda diisiiniilebilir (Vural ve Oz, 2007:229).

2.6. Sosyal Medyada Reklam

Son yillarda sosyal medyanin kullaniminin hizli bir sekilde artmasi sirketlere sosyal
medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanilabilecegini gostermistir. Sirketlerin yani sira
pazarlamacilar da sosyal medyayu, tiiketicileri lirtinlerini satin almaya ikna etmek i¢in bir
arac¢ olarak kullanmaya baglamislardir (Amjad ve digerleri, 2015:463). Sosyal aglarin ilk
giinlerinden bu yana, bu aglardaki insanlar1 etkileyici reklamlar kullanarak katilimci

¢ekmeye c¢alisan arastirmacilar olmustur (Poynter, 2012:504).

Bir medya araci1 olarak sosyal ag siteleri, firmalarin pazarlama yoneticilerine hedeflenen
tilkketicilerin tercihlerini 6grenme, ilgi alanlarina, ihtiyaglarina, hayat zevklerine yonelik
etkili reklam yaratabilme olanagi saglamaktadir. Firmalar sosyal ag sitelerinde
yaymlanan reklamlar yoluyla hedef tiiketicilere kolayca ulasabilmekte, potansiyel

miisterileriyle iletisim kurabilmektedirler (Kazangoglu ve digerleri, 2010:161).

Sosyal medyada yapilan tiim pazarlama faaliyetleri (reklam dahil olmak tizere) bir emek
ve ¢aba gerektirmektedir. Tiiketici kdtii bir tirlin veya hizmetle karsilastiginda bunu hizl
bir sekilde yayabilmektedir. Yapilan kotii bir reklamin da yayilma olasilig1 ve etkileme
olasig1 diistiktiir. Yapilacak bir reklamin bir maliyeti de s6z konusudur ayn1 zamanda

(Kerpen, 2011:6).

Pazarlamacilar agisindan tiiketicinin ¢okc¢a bulundugu sosyal medya kanallari, iiriin
bilinirligini ve farkindaligini arttirmak i¢in bir firsat olmustur. Sosyal medyada reklam

bu noktada isletmeler i¢in kaginilmazdir (Karson ve digerleri, 2012:77).

Sosyal medya reklamlarini bilgi verici, eglenceli ve rahatsiz edici olmak tizere li¢ etkeni
dikkate alarak degerlendirilmistir. Bilgilendirici reklamlar ikna edici, ilgi ¢ekici ve etkili
reklamlardir. Reklamin {iirlinler/hizmetler hakkinda tiiketiciyi bilgilendirdigine inanan
tilketiciler reklamlara daha ¢ok dikkat etmekte ve daha kolay ikna olmaktadirlar. Rahatsiz
edici ya da sinirlendirici reklam “kigkirtan, hosnutsuzluk ve gegici sabirsizlik yaratan
reklamdir” ve reklamlarin kendilerini sinirlendirdigini ya da rahatsiz ettigini inanan

tiiketiciler daha gii¢ ikna olmaktadirlar (Kazangoglu ve digerleri, 2010:162).
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2.7. Markanin Tanim

Marka, mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, iiriiniin rakiplerinden ayirt edilmesini
saglayan, pazarlama yonetimi ve reklam yonetimi uygulamalarinin odak noktasi olarak
tiikketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran, iireticilere ve tiiketicilere yasal bir takim
avantajlar saglayan, kisaca lriinii farklilagtiran isim, sembol, simge veya bunlarin

birlesimidir (Ozdemir, 2009:61).

Marka tiiketicinin zihninde diger markalardan ayr1, farkli bir iz yaratmak i¢in 6zetlenmis
bir algilanan degere ifadesi olarak da tanimlanabilmektedir. Uriin, islevsel bir yarar
sunan somut bir nitelige, marka ise bu iglevselligin 6tesinde iiriiniin degerini arttiran bir

isim, sembol, tasarim ya da isaretin yarattig1 soyut bir nitelige sahiptir (Can, 2007:226).
2.7.1.Markanin Onemi ve Yararlar

Tiiketiciler, iirlin ve hizmet segeneklerini kendi deneyimleri ile ya da reklam ve arkadas
gruplar1 gibi ¢esitli cevresel faktorlerin etkisiyle degerlendirmeyi dgrenir. Bu siireg
icerisinde tiiketici iirlinlin markasina bir anlam vererek, liriinii bu markayla hatirlamak ve
satin alma karar siirecini yine bu markayla kolaylastirmaktadir. Dogru ve olumlu imaj
cagristiran marka ismi {iriin yonetiminde ve pazarlama iletisiminde ¢ok dnemlidir. Marka
isminin en acik avantaji tiikketicinin {irlin ya da hizmeti belirlemesine yardime1 olmasidir

(Odabas1 ve Oyman, 2014:299).

Gilinlimiiz isletmelerinin pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi olan marka, {iriin
farklilastirmasindan, rekabet avantajina, iirtiniin yasal olarak korunmasindan, tiiketici ile
olan iletisimine pek cok yararla birlikte anilmaktadir. Gliniimiiz isletmeleri mal ve
hizmetleri i¢in marka gelistirme, marka konumlandirma, marka yonetimi gibi pek ¢ok
faaliyeti gergeklestirmek konusunda ¢ok biiyiik harcamalar yapmaktadir (Aydin, 2003:
127).

Markalarin gerceklestirdigi devrimin en iyi 6rneklerinden biri bilgisayarlardir. Ornegin
bundan 20 y1l dnce bilgisayar sirketleri fonksiyonel 6zellikler i¢in birbirleriyle rekabet
ediyorlard1 ve genellikle bilgisayarlar isletmeler tarafindan satin alintyordur. Gliniimiizde
ise birgok farkli markalama yaklasimi miisterilerin dikkatini gekmektedir. Oyun, eglence
paketlerinin miisterilerin hayatinin bir parcasi olmasi gibi 6zellikler buna 6rnek verilebilir

(Chernatony ve digerleri; 2011:35).
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Marka yaratmanin Yilmaz’a gore (2005:358) faydalari su sekildedir:

e Markalar giiven verirler. Belli biitgesi olan tiiketiciler, bilmedikleri markasiz
tiriinleri alarak kendilerini riske atmak istemezler.

e Markal triinler, tiiketiciler tarafindan markasiz triinlere gore daha kaliteli
olarak algilanir ve tercih edilir.

e Markalar, tiiketicilerin tiriinleri tanimalarini saglarlar ve bu sayede satin alma
sirasinda se¢im yapilmasini hizlandirir.

e Markalar, iiriin hakkinda tiiketicilere bilgi saglarlar. Onceden kullanilan
markalar sonraki satin alimlarda tutum ve inanglar1 etkiler.

e Markali tiriinler, tiiketici i¢in garanti ifade eder ve tiiketicilerin korunmasini

saglar.

Olusturulan bir markanin uzun donemde basarili olabilmesi i¢in {iriine temel
karakteristikleri disinda bir deger sunmasi1 gerekmektedir. Bu diger rakiplerin kolaylikla
taklit edebilecegi siradan temek fonksiyonlar disinda olmalidir (Chernatony ve digerleri;
2011:35). Belirgin bir imaj ve ayirt edilebilme 6zelliklerinden dolay: tiretici markasi
yoluyla pazarini belirli 6l¢lide koruyabilir. Tiiketici tatmini ile marka baglilig1 yaratip,
tiriniin kaderini bir diizeyde kontrol edebilme olanagi dogabilmektedir (Odabasi ve

Oyman, 2014:361).
2.7.2.Markaya Yonelik Tutum

Marka {iriin veya hizmetlerin, miisterilerin zihinlerine yerlestirilmesi olarak anlasilabilir
(Zenker ve Riitter, 2014:12). Tiiketici tutumlar1 bir markaya veya pazarlama programinin
bir 6zelligine kars1 potansiyel bir davranis olarak nitelendirilebilir. Tutumlar, inanglar
gibi yiiksek olgiide kalic1 olmadigr gibi, hevesler gibi gegici 6zellik de tasimamaktadir.
Yani tutumlar degisebilmektedir. Bu durum, ilgili mala-hizmete veya markaya kars1
olumsuz bir tutumun, hep aym sekilde kalmayabilecegini ve degisebilecegini
gostermektedir (Aydin, 2003:130). Reklam1 yapilan markaya yonelik olarak “olumlu
marka tutumu” yaratmak, olumsuz bir tutum varsa bunun daha olumlu hale gelmesini
saglamaktir (Oztiirk ve Savas, 2014:6113). Markalara yonelik tercihleri arttirmak;
pazarlama faaliyetlerin ve reklamlarin, markaya karsi olumlu tutum olusturmasina

baglidir (Ghorban, 2012:32)
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Markaya yonelik tutum kisinin markayr sevmesi/sevmemesi, hoslanmasi veya
hoslanmamasinin derecesini ifade etmektedir. Markaya yonelik tutum satin alma
davraniginin Onciillerindendir ayni zamanda. Bu ylizden markaya yonelik tutumun

bilinmesi 6nemlidir ( Kaya ve Marangoz, 2014:488).
2.8. Empati Kavramm

Empati kavramimi agiklamaya yonelik T{izerinde uzlasmaya varilmis bir tanim
bulunmamakla birlikte son yillarda bir¢ok arastirmaya konu olmaya baslamistir. Empati
insan yapisinda psikolojik potansiyel olarak bulunan ve tiikenmek bilmeyen bir kaynaktir.
Herhangi bir degisiklik karsisinda insanlarin duyusal olarak farkina varabilecegi ve
onemli degisikliklere yon verebilecegi duygu birikimidir (Suditu ve digerleri,
2011:1168). Sozliik anlami olarak Empati veya es duyum, bir bagkasinin duygulari, icinde
bulundugu durum ya da davranislarindaki motivasyonu anlamak ve igsellestirmek
demektir. Kendi duygularini baska nesnelere yansitmak anlaminda da kullanilir
(empati.nedir.com). Calismalarda kullanilan anlami genellikle kendi duygularini bagka
nesnelere yansitmaktir. Calismamizda da bu anlamiyla kullanilmistir. Calismamizdaki
anlamiyla empati, sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kullanimlar1 esnasinda
rastladiklar1 sosyal medya reklamlari karsisinda bir duygu beslemeleri, hissetmeleri ve

diislincelerini igermektedir( Lee ve Hong, 2016:362).
2.8.1. Empati Aciklamaya Yonelik Tutum

Sosyal medya kullanicilari sosyal medya kullanimlar1 esnasinda bir¢ok reklam
gorebilmektedir. Goriilen reklamlarin sonucunda olusan duygularini agiklamaya yonelik
tutumlar1 ‘empati agiklamaya yonelik tutum’ olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medya
reklamlarimin etkinligini firmalar begeni sayisindan o6lcebilmektedir. Bu acidan

bakildiginda empati agiklamaya yonelik tutum 6nemlidir ( Lee ve Hong, 2016:362).
2.9. Algilanan Siirii Davramsi

Bir se¢im yapilacagi zaman, kisiler nceden se¢imi yapan kisiler tarafindan etkilenebilir.
Cogu insan davraniglarinda diger insanlarin etkisi altinda kalmaktadir ya da iki se¢im
karsisinda kaldiginda cogunlugun sectigi, tercih ettigi tarafi segmektedir. Buna literatiirde
‘stirti davranigi’ denmektedir (Lovreglio, 2016:422). Kisiler sosyal medya kullanirken
gordiikleri reklamlarin begeni sayisindan etkilenebilmektedir. Daha c¢ok kisi tarafindan

begeni almasi, onlarda bir empati olusturabilmekte ve onlar1 da reklam1 begenmeye sevk
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edebilmektedir (Lee ve Hong, 2016:365). Bu ¢alismada algilanan siirii davranigi bu

anlamda ele alinmistir.
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UCUNCU BOLUM: ANALIZ VE DEGERLENDIRME

3.1. Arastirmanin tiirii

Bu ¢alisma, aragtirma tiirlerinden kesitsel-tanimlayici arastirma kapsamina girmektedir.
Kesitsel-tanimlayic1 arastirmalar, pazarlama arastirmalarinda en ¢ok kullanilan ve
olgunun belirli bir andaki durumunu ortaya koymaya yonelik arastirmalardir (Malhotra,
2004:80). Tanimlayici arastirmalarin amaci, durum veya olgunun bir portresini ¢izmek
ve Ozelliklerini tanimlamaktir (Altumisik ve digerleri, 2007:61). Bu baglamda bu

arastirmanin tiirli Kesitsel-tanimlayici arastirmadr.

3.2. Arastirmanin Problemi

Sosyal medya kullaniminin hizla artmasiyla birlikte, isletmeler sosyal medyada reklamlar
yapmaya baslamislardir. Boylece sosyal medyada reklam yaparak tiiketiciler karsisinda
hem bilinirliklerini arttirmislar hem de marka imajlarini gligclendirmeye ¢alismislardir. Bu
baglamda bu aragtirmanin amaci sosyal medya reklamlarinin markaya yonelik tutuma

etkisinin olup olmadigini belirlemektir.
3.3. Anket Formunun Diizenlenmesi

Calismada demografik degiskenlerin yanitlanmasina yonelik sorularin yani sira, algilanan
reklamlarin bilgilendiriciligi, algilanan siirii davranisi, yakin gevre tarafindan bilinirlik
etkisi ve empati agiklamaya yonelik tutum sorulari Lee ve Hong un (2016) ¢alismasindan,
reklamlarin gorsel tasarimi ve markaya yonelik tutum sorular1 ise Shaouf ve digerlerinin
(2016) calismalarindan uyarlanmistir. Bu iki ¢alisma temel alinmasiyla birlikte bu
caligmalara kaynak olan onceki c¢aligmalardan da yararlanilmistir. (Yoo ve digerleri,
2008; Logan ve digerleri, 2012; Buchanan ve digerleri, 2007; Alhabash ve digerleri,
2013; Cyr ve digerleri, 2010; Wu ve digerleri, 2008).
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3.4. Arastirmanin Modeli

Literatiire dayanilarak olusturulmus arastirma modeli sekil 10’da verilmistir.

Yakin Cevre Algl}aflan
Tarafindan H5 - Siirti
Bilinirlik - Davranisi
Etkisi
H4
H6
Algilanan Empati H7 Mcf:'ll’kaya
Bilgi agiklamaya Yonelik
Yararlihg yonelik tutum Tutum
[ H2 Hs[
H1 T .
! Demografik Faktorler |
RekI?mlarm ' e Yas :
Gorsel i e Cinsiyet i
Tasarim E e Medeni durum !
1oe Gelir !
1 1

Sekil 10: Arastirmanin Modeli

Calismanin modeli Lee ve Hong (2016), Shaouf ve digerlerinin (2016) tarafindan
gelistirilen modellerden uyarlanmigtir. Arastirma hipotezleri; Modelde yer alan
degiskenlerin birbirleri arasinda literatlir taramasi sonucunda var oldugu diisiiniilen
iliskiler temelinde gelistirilmistir. Arastirmanin amaglart dogrultusunda asagidaki

hipotezler olusturulmustur.

H1: Reklamlarin gorsel tasarimi, algilanan bilgi yararlilig lizerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.

H2: Reklamlarin gorsel tasarimi, empati agiklamaya yonelik tutum iizerinde anlaml bir

etkiye sahiptir.
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H3: Algilanan bilgi yararliligi, empati agiklamaya yonelik tutum {izerinde anlamli bir
etkiye sahiptir.

H4:Yakin gevre tarafindan bilinirlik etkisi, empati agiklamaya yonelik tutum tizerinde

anlaml bir etkiye sahiptir.

H5: Yakin ¢evre tarafindan bilinirlik etkisi, Algilanan Siirii Davranisi iizerinde anlaml

bir etkiye sahiptir.

H6: Algilanan siirii davranisi, empati agiklamaya yonelik tutum tizerinde anlamli bir

etkiye sahiptir.

H7: Empati agiklamaya yonelik tutum, markaya yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.

H8: Markaya yonelik tutumlar katilimcilarin demografik ozelliklerine gore anlamli

farklilik gosterir.

H8.1: Markaya yonelik tutumlar katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik

gosterir.

H8.2: Markaya yonelik tutumlar katilimcilarin yas gruplarina gore anlamli farklilik

gosterir.

H8.3: Markaya yonelik tutumlar katilimeilarin medeni durumlaria gore anlamli farklilik

gosterir.

H8.4: Markaya yonelik tutumlar katilimeilarin gelir gruplarina goére anlamli farklilik

gosterir.
3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirma evreni en fazla kullanilan sosyal medya kanali olmasi sebebiyle Facebook
kullanicilar olarak belirlenmistir. Arastirmanin 6neminin daha i1yi anlagilmasi i¢in ise 18
yas lizeri facebook kullanicilari evren olarak se¢ilmistir. Bu cer¢evede, evrenin tamamina
ulasmanin imkéansizli§i, zaman ve maliyet kisitlar1 goz Oniinde bulunduruldugunda,
orneklem se¢cme yoluna gidilmistir. Facebook kullanicilarinin 6rnekleme ¢ergevesi
bulunmadigindan ve anketler online olarak elde edileceginden dolayi, calismada
orneklemi belirlemek amaciyla olasilia dayali olmayan ornekleme yontemlerinden

kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir.
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Arastirmanin 6rneklem boyutunun belirlenmesinde ise, cok degiskenli istatistik yontemi
olan faktdr analizi temel alinmistir. Bu ¢ergevede, literatiirde 6rneklem biiyiikligi ile
ilgili mutlak bir standart olmamasina ragmen tercihen 6rneklem boyutu faktor analizine
giren degisken sayisinin en az 10 kat1 kadar veya daha fazla olmalidir (Altunisik ve
digerleri, 2007:128). Buradan hareketle analize giren degisken sayist 27 oldugundan,
uygulanacak anket sayisi en az 270 olarak belirlenmistir. Bu baglamda, online olarak
gerceklestirilen anket uygulamasi neticesinde toplam 312 denege ulasilmis ve istatistiksel

analizler acisindan sahip olunan 6rneklem biiyiikliigliniin yeterli oldugu diisiiniilmiistiir.
3.6. Veri toplama siireci

Arastirmanin  konusunun sosyal medya reklamlarini igermesi ve Facebook
kullanicilarinin aragtirmanin evreni olarak se¢ilmesi nedeniyle arastirma araci olarak
online anket tercih edilmistir. Ankete her kesimden kisinin katilimimin saglanmasi
amaciyla Facebook’da yer alan topluluklarinin bulundugu sayfalarda anket paylagimi ve
bilgilendirmesi yapilmistir. Duyurular araciliyla anketin yayimlandigi alan adresine gelen

denekler, anketi gercek zamanli olarak doldurmustur.
3.7. Verilerin Analizi

Arastirmada oOlgeklerin 6rneklem tarafindan nasil algilandigini belirleyebilmek igin,
temel bilesenler yontemi ve varimax ratasyonu kullanilarak, kesfedici faktor analizi
yapilmistir. H1, H2, H3, H4, HS5, H6 ve H7 hipotezleri i¢cin dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Bunun disinda, demografik 6zelliklerle ilgili kisimda, HS ve
alt hipotezleri igin, iki gruplu farklilik hipotezleri t testi ile analiz edilirken, ikiden fazla

grubu olanlar igin tek yonlii varyans analizinden yararlanilmistir.
3.7.1. Tammlayic Istatistikler

Bu bélimde, calisma kapsaminda analize tabi tutulan verilerle ilgili tanimlayici

istatistiksel bilgilere yer verilmektedir.
3.7.1.1. Demografik ozellikler

Calisma kapsaminda yer alan sosyal medya reklami gormiis, 312 Facebook

kullanicilarina ait 6zellikler Tablo 9’da sunulmustur.
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Tablo 9
Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler Secenekler Frekans %
CINSIYET Kadin 187 59,9
Erkek 125 40,1
YAS 18-25 115 36,9
26-33 134 42,9
34-41 42 13,5

42-49 13 4,2

50 ve tizeri 8 2,6
MEDENI DURUM Bekar 202 64,7
Evli 110 35,3
AYLIK GELIiR 1.000TL’den az 92 29,5
1.000-2.000 64 20,5
2.001-3.000 74 23,7
3.001-4.000 50 16,0
4.001 ve uzeri 32 10,3

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyet bilgilerine bakildiginda erkek ve kadinlarin esit bir
dagilim gostermedigini, katilimcilarin yaklasik %60°1nin kadin, yaklagik %40’ 1mnin ise
erkek oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan bayan katilimer sayisinin daha yiiksek

oldugunu goriilmektedir.

Yas bilgilerinin frekans dagilimi incelendiginde ankete katilan sosyal medya
kullanicilarinin 155%inin (%36,9) 18-25, 134“{liniin (%42,9) 26-33, 42*sinin (%13,5) 34-
41, 13*lintin (%4,2) 42-49 yas arast ve 8“inin (%2,6)50 yas ve dlstlinde oldugu

goriilmektedir. Katilimeilarin ¢cogunlugu 26-33 yas araligindadir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gore frekans dagilimlar incelendiginde yaklasik %
%65 ‘inin bekar, %35’inin ise evli oldugu goriilmektedir. Arastirmaya bekar

katilimcilarin daha fazla katilim gosterdigi goriilmektedir.
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Katilimeilarin gelir durumlarina bakildiginda ise 92’sinin 1.000tl’den az, 64 iiniin 1.000-
2.000, 74’tiniin 2.001-3.000, 50’sinin 3.001-4.000 ve 32’sinin ise 4.001 ve iizeri aralikta
gelire sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin ¢ogunlugunun

1.000tl’den az gelire sahip oldugu belirlenmistir.

3.7.1.2. Sosyal Medya Kullanim Sikhig

Tablo 10
Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Sikhig:
Kullanim Sikhg: Frekans Yiizde
Her giin 285 91,3
Haftada 3-4 giin 21 6,7
Ayda 1-2 giin 2 6
3-4 ayda bir 4 1,3

Katilimcilarin sosyal medya kullanim sikliklarina bakildiginda, Katilimeilarin biiyiik bir
cogunlugu sosyal medyayr her giin kullanmakta oldugu goriilmektedir (%91,3). Bu da

arastirmaya katilan Facebook kullanicilarin aktif kullanici oldugunu gdstermektedir

3.7.1.3. Sosyal Medya Kullanim Siiresi

Tablo 11
Katilhmcilarin Sosyal Medya Kullanim Siireleri Dagilim
Sosyal Medya Kullanimlarinda Frekans Yiizde
Vakit Gecirme Siiresi
1 saatten az 154 49,4
1-3 saat 114 36,5
4-6 saat 24 7,7
6 saatten fazla 20 6,4

Katilimcilarin yaklasik yarisi sosyal medyada kullanimlarinda vakit gegirme siiresinin 1
saatten az oldugunu belirtmistir. Yaklasik %37°si 1-3 saat, yaklasik %8’1 4-6 saat ve

yaklasik %6’s1 6 saatten fazla kullandigini ifade etmistir.
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3.7.2.Faktor Analizi

Faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskilere dayanarak ¢ok sayidaki degiskeni daha az
sayidaki degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir. Cok sayida degisken
kullanarak yapilan ol¢limlerle, altta yatan gizil degisken yapisinin ve boyutlarinin
belirlenmesi i¢in kullanilir. Bunu yaparken de, ¢ok biiyiik miktarlarda veriyi miimkiin
olan en az bilgi kaybiyla sadelestirerek daha az sayida degiskenle gostermeye olanak

saglar (Islamoglu ve Alniacik, 2014:395).

Faktor analizi, baglica amaci aralarinda iliski bulundugu diistiniilen ¢ok sayidaki degisken
arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha az
sayidaki temel boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan bir grup ¢ok degiskenli analiz
teknigine verilen genel bir isimdir (Altumisik ve digerleri, 2012:264). Arastirmada
kullanilan 6lgeklerin faktor yapilarini belirlemek {izere, temel bilesenler analizi yontemi

ve Varimax rotasyonu kullanilarak, kesfedici faktor analizi yapilmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, faktor analizi yapmak i¢in 6rneklem sayisinin yeterli
olup olmadigini, Bartlett kiiresellik testi ise degiskenler arasinda faktdér analizi
yapilabilecek giicte bir iliski olup olmadigim gdstermektedir (islamoglu, 2014:402).
Verilere faktor analizi yapilmadan Once, verilerin faktér analizine uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla KMO ve Bartlett Testi yapilmistir. Faktor analizinin
uygulanabilmesi i¢in Bartlett Testi sonucunun anlamli ¢ikmasi (p<0,05) istenir
(Islamoglu, 2014:402).

Tablo 12
KMO ve Bartlett Testlerinin Sonuclari

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser- Meyer- Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 0,854
Bartlett Testi Yaklasik Ki-kare 3646,341
df 153
Sig. ,000

KMO oranmin 0.5’in {izerinde olmas1 gerekir. Oran ne kadar yiiksek olursa, veri seti
faktor analizi yapmak i¢in o kadar iyi denilebilir (Kalayci, 2014:322). KMO ve Bartlett
testlerinin sonuglarmin yer aldigi Tablo 12 incelendiginde KMO testindeki 0.854 degeri

orneklem biyiikliginin yeterli oldugunu gosterirken, Bartlett testinin sonucu da
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3646,341 ve p<0,001 giiven seviyesinde anlamli bulunmustur. Dolayisiyla verilerin

faktor analizine uygun oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Ankette yer alan ifadelerin faktor analizine uygunlugu anlasildiktan sonra bu ifadelerin

toplanacagi boyutlar1 ve bu boyutlarin sayisin1 gorebilmek amaciyla faktér analizi

yapilmistir. Analiz sonucunda ifadelerin 6 faktor altinda toplandigi gozlenmis olup,

faktorler, her bir ifadenin faktor yiikleri ve agiklanan varyans yiizdeleri Tablo 13’de

verilmistir.

Tablo 13

Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar: (Temel Bilesenler Analizi, Varimax

Dondiirme, N=312)

ifadeler Faktor Aciklanan
Yiikleri | Varyans %
Markaya Yonelik Tutum 14.611
Sosyal medyada bir markanin reklamini gordiikten sonra, ,869
o markaya olan ilgim artar.
Sosyal medyada bir markanin reklamini gérdiikten sonra, ,878
o markanin etkisi géziimde artar.
Sosyal medyada reklamini goérdigiim markalara karsi ilgim ,849
artar.
Algilanan Bilgi Yararhhg 14.205
Sosyal medya reklamlarindan edindigim bilgiler yararlidir. ,839
Sosyal medya reklamlarindan birgok sey dgrenirim. ,881
Sosyal medya reklamlari bilgilendiricidir. ,883
Algilanan Siirii Davranisi 13.745
Sosyal medyadaki bir reklam1 begenen kisi sayis1, benim ,837
de reklam1 begenmemi etkileyebilir.
Sosyal medyada bir reklamin ¢ok sayida begeni almasit, ,859
reklamin hosuma gitmesini saglayabilir.
Sosyal medyadaki bir reklam1 begenip begenmeme ,857
kararima, reklam1 begenen diger kullanici sayist etki
edebilir.
Empati Aciklamaya Yonelik Tutum 13.531
Sosyal medyada hosuma giden bir reklamin begeni ,837
butonuna basarak diisiincemi ifade ederim.
Sosyal medyada hosuma giden bir reklamin begeni ,874
butonuna basmaktan kaginmam.
Sosyal medyada hosuma giden bir reklamin begeni ,798
butonuna lizerinde distinmeden tiklarim
Reklamlarin Gorsel Tasarimi 12.731
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Tablo 13’iin devam

Sosyal medya reklamlarinin gérsel unsurlarinin kalitesinin 073
yuksek olmasi ilgimi ¢eker.(renk, 1sik, sekil vs.)
Sosyal medya reklamlarinda kullanilan gorsel tasarimlar, ,822
reklama olan ilgimi arttirir.
Gorsel olarak dikkatimi geken reklamlar hosuma gider. , 182

Yakin Cevre Tarafindan Bilinirlik Etkisi 10.629
Sosyal medyada begendigim reklamlarin yakinlarim ,610
tarafindan goriilmesi beni ilgilendirir.
Diger insanlarin sosyal medyay1 kullanma davranigimi ,825
biliyor olmas1 beni diisiindiiriir
Sosyal medyada begendigim bir reklam1 yakinlarimin ,823
gormesi ihtimali beni diistindiiriir.

Toplam Aciklanan Varyans % 79.452

Yapilan faktor analizi sonucunda 9 ifade diger faktorlerden yeterli sekilde ayrismadigi
icin Olgekten ¢ikarilmistir. Olusan faktor yapilarini isimlendirmek igin, her bir faktoriin
altinda yer alan degiskenlerin icerikleri esas alinmistir. Buna gore ilk faktoriin altinda
toplanan degiskenlerin, sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyada reklamini yapan
markalar igin gorlislerini igerdiginden, ilk faktor ‘markaya yonelik tutum’ olarak
adlandirilmustir. ikinci faktér altinda toplanan degiskenlere bakildiginda, literatiirde de
belirtildigi gibi sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya reklamlarina karsi
algiladiklar1 bilgi yararligi sorularimi igermektedir. Bu yiizden ikinci faktor ‘algilanan
bilgi yararliligr’ olarak adlandirilmustir. Ugiincii faktdr altinda toplanan degiskenlerde ise,
sosyal medyada kisilerin reklam1 begenen kisi sayisindan etkilenebilmesiyle ilgili ifadeler
yer almaktadir. Daha 6nce ¢alisilmis makaleler de goz 6niinde bulundurularak (Lee ve
Hong, 2016; Lovreglio, 2016) bu degiskene ‘algilanan siiri davranis1’ ismi verilmistir.
Dérdiincti faktor altinda toplanan kisilerin sosyal medyada begendigi reklami agiklamaya
yonelik diisiincelerini igeren ifadeler toplanmigtir. Bu faktoriin literatiire paralel sekilde
“empati agiklamaya yonelik tutum” olarak isimlendirilmesi uygun bulunmustur. Besinci
faktor altinda toplanan degiskenlere literatiire paralel olarak ‘reklamlarin gorsel tasarim1’®
adlandirilmasi uygun bulunmustur. Altinct faktor ise kisilerin sosyal medya
kullanimindaki begenilerinin ve davranislarinin yakin ¢evreleri tarafindan bilinmesinin
etkisini i¢cermektedir. Bu faktore de ‘yakin c¢evre tarafindan bilinirlik etkisi’ olarak

adlandirilmasi karar verilmistir.
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Tablo 14

Degiskenler icin Uygulanan Faktor Analizi Sonucu A¢iklanan Varyans

Bilesenler Baslangic Ozdegeri Dondiiriilmiis Faktor Yiiklerinin
(Faktorler) Karelerinin Toplam
Toplam | Varyansin | Kiimiilatif | Toplam | Varyansin | Kiimiilatif
Yiizdesi Varyans Yiizdesi Varyans
% % % %
1 6.858 38.101 38.101 2.630 14.611 14.611
2 2.338 12.986 51.087 2.557 14.205 28.816
3 1.730 9.609 60.696 2474 13.745 42.560
4 1.257 6.982 67.678 2.436 13.531 56.092
5 1.081 6.004 73.681 2.292 12.731 68.823
6 1.039 5.770 79.452 1.913 10.629 79.452
7 .702 3.898 83.349
8 453 2.516 85.865
9 425 2.361 88.226
10 397 2.207 90.433
11 .320 1.775 92.208
12 .285 1.583 93.791
13 .269 1.496 95.287
14 221 1.230 96.518
15 207 1.151 97.668
16 159 .885 98.554
17 150 .835 99.389
18 110 611 100.000

Tablo 14°de yer alan veriler degerlendirildiginde, uygulanan faktor analizi sonucunda 6z
degeri birin listiinde olan alt1 adet faktoriin meydana geldigi bulunmustur. Bu faktorlerden
ilkinin toplam varyansin % 14.611’ini, ikinci faktoriin %14.205’ini, t¢iincii faktoriin
%13.745’1ni, dordiincii faktoriin %13.53 1 ini, besinci faktoriin %12.731’1ini ve son olarak
altinci faktoriin %10.629’unu agikladigi goriilmektedir. Bu alt1 faktor birlikte ise toplam
varyansin %79.452°sini agiklamaktadir. Bu deger arzu edilen deger %60’1in oldukga

tizerindedir ( Kurtulus, 2010:190).
3.7.3.Faktorlerin Giivenilirlik Analizi

Olgegin tasimas: gereken Ozelliklerden birisi olan giivenirlik, bir lgme araciyla ayni
kosullarda tekrarlanan ol¢iimlerde elde edilen Ol¢iim degerlerinin kararhiliginin bir

gostergesidir. Olgekle saglanan bilgilerin kararli 6zellik tasidiga, yani hatadan
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arindirilmis olduguna ve ayni amagcla yapilacak ikinci bir 6l¢iimde ayni sonuclarin elde
edilecegine giiven duyulmasi gerekir. Glivenilir olmayan bir 6lgek kullanigsizdir (Ercan

ve Kan, 2004).

Olgiim aracinin giivenilirligini test etmek icin istatistik yontemler de kullanilabilmektedir.
Bu yontemlerden en yaygini Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen ve Olcegin ic
tutarliligini degerlendiren Cronbach’s Alpha katsayist yontemidir. Bu katsayi, ¢ok sorulu
bir 6lgekteki sorular arasindaki uyumun derecesini gosterir ve 0 ile 1 arasinda degerler
alabilir. Cronbach’s Alpha katsayis1 1°e yaklastikca, ol¢ekteki sorular arasindaki igsel
uyumun o denli yiiksek oldugu sdylenebilir. Alfa katsayisi,

> 0,80 — 1,00 arasinda ise; Olgek yiiksek giivenirlige sahiptir,
> 0,60 — 0,80 arasinda ise; Olcek oldukca giivenilirdir,
> 0,40 — 0,60 arasinda ise; Olgek giivenilirligi diisiiktiir,

> 0,40 arasinda ise; Olgek giivenilir degildir (Islamoglu ve Almagik, 2014:283).

Tablo 15
Giivenilirlik Analizi Bulgulari (Cronbach’s Alpha)
Faktorler Cronbach’s Alpha
Algilanan Bilgi Yararlilig 0,899
Yakin Cevre Tarafindan Bilinirlik Etkisi 0,681
Algilanan Siiri Davranisi 0,887
Empati A¢iklamaya Yonelik Tutum 0,854
Reklamlarin Gorsel Tasarimi 0,857
Markaya yonelik Tutum 0,930

Tablo 15°de faktor analizi ile ayrisan 6 6lgegin giivenilirlik analizi sonuglarina iligskin
Cronbach’s Alpha katsayilar1 verilmistir. Tablo 15°de de goriildiigii gibi 6lgekler yiiksek

giivenilirlige sahiptir.
3.7.4.Hipotez Testleri

Regresyon analizi metrik bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla sayida metrik
bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatistiksel

yontemdir. Tek bir bagimsiz degiskenin kullanildigi regresyon ‘tek degiskenli regresyon
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analizi’ olarak adlandirilir (Altunisik ve digerleri, 2012: 233). Calismanin amaci
dogrultusunda ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmasi uygun goriilmiistiir. Biitiin
arastirma hipotezlerinin test sonuglar1 6zet tablolar halinde hazirlanmis ve

yorumlanmustir.

Modelde yer alan H1, H2, H3, H4, H5, H6 ve H7 hipotezleri i¢in dogrusal regresyon

analizi uygulanmstir.

H1: Reklamlarin gorsel tasarimi, algilanan bilgi yararliligi tizerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.

Yukaridaki arastirma hipotezini test etmek icin, dogrusal regresyon analizinden
yararlanilmistir. Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler Tablo 16°da
oldugu gibidir.

Tablo 16

Reklamlarin goresel Tasarim ve Algilanan Bilgi Yararhlig Arasindaki iliskiye Ait
Regresyon Analizi Sonuglari

R? R F degeri P degeri
0,231 0,481 93,222 0,000
Standardize Standardize
edilmemis edilmis
katsayilar Katsayilar
Std.

Model B Hata Beta T Sig.
(Sabit) ,930 ,182 5,104 | ,000
Reklamlarin gorsel tasarimi 492 ,051 481 9,655| ,000

Bagimlh Degisken: Algilanan Bilgi Yararlilig

Tablo 16°da yer alan veriler incelenecek olursa, dncelikle elde edilen regresyon modelinin
istatistiki olarak anlamli olup olmadigini belirlemek, baska bir ifadeyle modelin
tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagini belirleyebilmek adina F degerinin ve bu
degere ait onem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Regresyonun genel anlamliligina
ait F degerinin 93,222 oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin p< 0,001 oldugu
goriilmektedir. Ayrica bagimsiz degisken olan “Reklamlarin Gorsel Tasarimi” nin da
“Algilanan Bilgi Yararlihi@1” tlizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=9,655; p<0,001)
goriilmektedir. Boylece H1 hipotezi kabul edilmilstir. Bu nedenle elde edilen regresyon

modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde kullanilabilecegi sonucuna ulasilabilir. Tablo
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16 incelenmeye devam edildiginde, reklamlarin gorsel tasarimi ile algilanan bilgi
yararlilig1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir (R=0,481). Belirlilik
katsayist olan R? ise 0,231 olarak bulunmustur. Buna gore katilimcilarin sosyal medya
reklamlarina yonelik algiladiklar: bilgi yararliligindaki degisikligin %23’ reklamlarin

gorsel tasarimindan kaynaklanmaktadir.

H2: Reklamlarin gérsel tasarumi, empati aciklamaya yonelik tutum tizerinde anlamli bir

etkiye sahiptir.
H2 hiptezini test etmek i¢in yapilan regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler Tablo
17°de oldugu gibidir.

Tablo 17
Reklamlarin Goresel Tasarimi ve Empati A¢iklamaya Yonelik Tutum Arasindaki
Iliskiye Ait Regresyon Analizi Sonuclari

R? R F degeri P degeri
0,262 0,512 110,254 0,000
Standardize
Standardize edilmis

edilmemis katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta T Sig.
(Sabit) 1,059 ,196 5,412 | ,000

Reklamlarin Gorsel
574 ,055 512 10,500 | ,000
Tasarimi

Bagimli degisken: Empati agiklamaya yonelik tutum.

Tablo 17°de yer alan veriler incelendiginde, modele ait F degerinin 110,254 oldugu ve bu
degere ait Onem seviyesinin p< 0,001 oldugu, ayrica bagimsiz degisken olan
“Reklamlarin Gorsel Tasarimi” nin da “empati agiklamaya yonelik tutum” iizerindeki
etkisinin anlamli oldugu (t=10,500; p<0,0001) gériilmektedir. Boylece H2 hipotezi kabul
edilmilstir. Bu nedenle elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde
kullanilabilecegi sonucuna ulagilabilir. Yapilan analiz sonucunda reklamlarin gorsel
tasariminin, empati agiklamaya yonelik tutum tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (R=0,512). Belirlilik katsayisi olan R? ise 0,262 olarak bulunmustur. Buna
gore katilimecilarin empati aciklamaya yonelik tutumlarindaki degisikligin %26’s1

reklamlarin gorsel tasarimindan kaynaklanmaktadir.
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H3: Algilanan bilgi yararlilig:, empati a¢iklamaya yonelik tutum iizerinde anlamli bir
etkiye sahiptir.

H3 hipotezine ait regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18
Algilanan Bilgi Yararhihgi ve Empati A¢iklamaya Yonelik Tutum Arasindaki
Iliskiye Ait Regresyon Analiz Sonuclar

R? R F degeri P degeri
0,140 0,374 50,440 0,000
Standardize
Standardize edilmis

edilmemis katsayilar | Katsayilar
Model B Std. Hata Beta T Sig.
(Sabit) 1,965 ,161 12,178 | ,000
Algilanan bilgi yararlilig 410 ,058 374 7,102 ,000

Bagimlh Degisken: Empati A¢iklamaya Yo6nelik Tutum

Algilanan bilgi yararliligi ile empati agiklamaya yonelik tutum arasinda anlamli bir
iligkinin olup olmadigini belirleyebilmek icin yapilan analiz sonuglari tablo 18’de
sunulmustur. Modele ait F degerinin 50,440 oldugu ve bu degere ait dnem seviyesinin
p<0,001oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore algilanan bilgi yararliliginin
empati agiklamaya yonelik tutum tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir (t=7,102; p<0,001) ve H3 hipotezi kabul edilmistir. Belirlilik katsayisi olan
R? ise 0,140 olarak bulunmustur. Buna goére katilimcilarin empati agiklamaya yonelik

tutumlarindaki degisikligin %14’ algilanan bilgi yararliligindan kaynaklanmaktadir.

HA4:Yakin ¢evre tarafindan bilinirlik etkisi, empati a¢iklamaya yonelik tutum tizerinde

anlamli bir etkiye sahiptir.

H4 aragtirma hipotezini test etmek i¢in, dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir.

Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler Tablo 19°da oldugu gibidir.
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Tablo 19
Yakin Cevre Tarafindan Bilinirlik Etkisi ve Empati Aciklamaya Yonelik Tutum
Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuclar

R? R F degeri P degeri
0,021 0,144 6,585 0,011
Standardize
Standardize edilmis

edilmemis katsayilar | Katsayilar
Model B Std. Hata Beta T Sig.
(Sabit) 2,587 ,187 13,809 ,000

Yakin ¢evre tarafindan
e . 172 ,067 ,144 2,566 | ,011
bilinirlik etkisi

Bagimh Degisken: Empati Agiklamaya Y onelik Tutum

Tablo 19’da yer alan veriler incelendiginde Modele ait F degerinin 6,585 oldugu ve bu
degere ait 6nem seviyesinin p<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu nedenle elde edilen
regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde kullanilabilecegi sonucuna
ulagilmigtir. Tablo 19 incelenmeye devam edildiginde, Yakin ¢evre tarafindan bilinirlik
etkisinin, empati agiklamaya yonelik tutum {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (t=2,566; p<0,05). Belirlilik katsayis1 olan R2? ise 0,021 olarak
bulunmustur. Buna goére katilimcilarin empati agiklamaya yonelik tutumlarindaki
degisikligin %?2’si yakin ¢evre tarafindan bilinirlik etkisinden kaynaklanmaktadir.
Etkileme oran1 zayif da olsa kisilerin empati acgiklamaya yonelik tutumlari, yakin

cevreleri tarafindan bilinebilecegi diislincesinden etkilenmektedir diyebiliriz.

H5: Yakin ¢evre tarafindan bilinirlik etkisi, Algilanan Siirii Davranisi iizerinde anlaml

bir etkiye sahiptir.

H5 hipotezini test etmek i¢in, uygulanan regresyon analizi sonuglarina dair dzet veriler

Tablo 20°de oldugu gibidir.
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Tablo 20
Yakin Cevre Tarafindan Bilinilirlik Etkisi ve Algilannan Siiriicii Davranisi
Arasindaki Iliskiye Ait Regresyon Analiz Sonuclar

R? R F degeri P degeri
0,180 0,424 68,100 0,000
Standardize
Standardize edilmemis edilmis

Hge katsayilar Katsayilar
B Std. Error Beta T Sig.
(Sabit) 1,179 ,163 7,215 | ,000

Yakin Cevre
Tarafindan 482 ,058 424 8,252 ,000
Bilinirlik Etkisi

Bagimli Degisken: Algilanan Siirii Davranisi

HS5 hipotezinin anlamli olup olmadigini belirlemek igin yapilan analizde modele ait F
degerinin 68,100 oldugu ve bu degere ait nem seviyesinin p<0,001 oldugu bulunmustur.
Bu nedenle elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde
kullanilabilecegi sonucuna ulasilabilir. Tablo 20 incelenmeye devam edildiginde, Yakin
cevre tarafindan bilinirlik etkisinin, Algilanan Siirii Davranisi lizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir (t=8,252; p<0,001). Boylece HS hipotezi kabul edilmilstir.
Belirlilik katsayisi olan R? ise 0,180 olarak bulunmustur. Buna gore katilimcilarin
algilanan siirii davraniglarindaki degisikligin %18’1 yakin ¢evre tarafindan bilinirlik
etkisinden kaynaklanmaktadir. Sosyal medya kullanim davranigsinin yakin gevresi
tarafindan bilinecek olmasi1 kisileri siirli davranist psikolojisine sevketmektedir
diyebiliriz.

H6: Algilanan siirii davramsi, empati agciklamaya yonelik tutum iizerinde anlamli bir

etkiye sahiptir.

Yukaridaki arastirma hipotezini test etmek i¢in, dogrusal regresyon analizinden
yararlanilmistir. Dogrusal regresyon analizi sonuclarina dair 6zet veriler Tablo 21°de

oldugu gibidir.
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Tablo 21
Algilanan Siirii Davranisi ve Empati Aciklamaya Yonelik Tutum Arasindaki
Iliskiye Ait Regresyon Analiz Sonuclar

R? R F degeri P degeri
0,067 0,259 22,38 0,000
Standardize
Standardize edilmis
Model . .
edilmemis katsayilar | Katsayilar
B Std. Error Beta T Sig.
(Sabit) 2,374 ,153 15,558 ,000
Algil Siirt
griaman Surt 272 058 259 | 4731 000
Davranisi

Bagiml Degisken: Empati A¢iklamaya Yonelik Tutum

Tablo 21°de yer alan veriler incelenecek olursa, 6ncelikle elde edilen regresyon modelinin
istatistiki olarak anlamli olup olmadigini belirlemek, baska bir ifadeyle modelin
tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagini belirleyebilmek adina F degerinin ve bu
degere ait onem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 22,28
oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin p<0,001’den kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde kullanilabilecegi
sonucuna ulagilabilir. Tablo 21 incelenmeye devam edildiginde, algilanan siirii
davraniginin, empati agiklamaya yonelik tutum tlizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
gorilmektedir (t=4,731; p<0,001). Boylece H6 hipotezi kabul edilmilstir. Belirlilik
katsayist olan R? ise 0,067 olarak bulunmustur. Buna gore katilimcilarin, empati
aciklamaya yonelik tutumlarindaki degisikligin %6,7’sini, algilanan siirii davranisindan
kaynaklandigin1 ifade etmek miimkiindiir. Yani kisilerin empati agiklamaya yonelik
tutumlari, etkilenme diizeyi az da olsa sosyal medyada reklamlarinin aldigi begeni

sayisindan etkilenmektedir.

H7: Empati agiklamaya yénelik tutum, markaya yonelik tutum tizerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.

H7 hipotezini test etmek icin yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 22’de oldugu
gibidir.
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Tablo 22
Empati Aciklamaya Yonelik Tutum ve Markaya Yonelik Tutum Arasindaki
Iliskiye Ait Regresyon Sonuclar1

R? R F degeri P degeri
0,111 0,333 38,552 0,000
Standardize
Standardize edilmis
Model . .
edilmemis katsayilar Katsayilar
B Std. Error Beta T Sig.
(Sabit) 1,533 ,159 9,657 | ,000
Empati agiklamaya
. 1 ,360 ,049 ,383 7,292 | ,000
yonelik tutum

Bagimh Degisken: Markaya Y 6nelik Tutum

Yapilan analiz sonucunda Modele ait F degerinin38,552 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu nedenle elde edilen regresyon modelinin
anlamli oldugu ve tahminlerde kullanilabilecegi sonucuna ulasilmistir. Yapilan analizde,
empati agiklamaya yonelik tutumun, markaya yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir (t=2,292; p<0,001) ve H7 hipotezi kabul edilmilstir. Belirlilik
katsayist olan R?ise 0,111 olarak bulunmustur. Buna gore katilimeilarin, markaya yonelik
tutumlarindaki degisikligin  %11,1’ini, empati aciklamaya yonelik tutumlarindan

kaynaklandigini ifade etmek miimkiindiir.

H8.1: Markaya yonelik tutumlar katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamly farklilik

gosterir.

Markaya yonelik tutumlarin katilimcilarin cinsiyetlerine goére anlamh farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek igin, bagimsiz iki 6rneklem t testinden faydalanilmistir. Elde

edilen 6zet sonuglar Tablo 23’de verilmistir.

Birinci asamada t testi sonucunda elde edilen Levene Testine ait anlamlilik (p) degerine
bakilmaktadir. P degerinin 0,05’ten biiyiik olmas1 gruplarin arasinda varyanslarin esit
oldugu anlamima gelmektedir. P degerinin 0,05’ten kiicik oldugu durumlarda ise
varyanslar esit degildir. Varyanslarin esit oldugu ilk durumda birinci satirdaki,
varyanslarin esit olmadig1 diger durumlarda ise ikinci satirdaki t ve p (Sig. (2-tailed))

degerlerine bakilarak testin sonucuna yonelik yorumlar yapilabilmektedir.
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Tablo 23
Katiimcilarin Markaya Yénelik Tutumlarina iliskin Grup Istatistikleri

Ortalamanin
Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma | standart hatasi
Kadin 187 2,6310 ,98187 ,07180
Erkek 125 2,5120 ,90849 ,08126

Tablo 24
Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gére Markaya Yonelik Tutumlarina iliskin Bagimsiz
iki Orneklem t Testi Bulgular

F P T Sig
500 480 1,081 281
1,098 273

HS.1 i¢in yapilan analiz sonucunda Levene testine ait p degeri 0,05’ten biiyiik (0,480)
¢ikmasi varyanslarin esit oldugu anlamina gelmektedir. Bu durumda varyanslarin esit
oldugu birinci satirdaki p (sig (2-tailed)) degerine bakilmistir. P degerinin (,281) 0,05’ten
biiylik olmas1 markaya yonelik tutuma iligskin verilen cevaplarin kadin ve erkeklere gore

anlaml bir farklilik géstermedigi anlamina gelmektedir ve H8.1 hipotezi reddedilmistir.

H8.2: Markaya ydnelik tutumlar katilimcilarin yas gruplarina gore anlaml farkiilik

gosterir.

Yas gruplar1 bakimindan sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medyada reklam yapan
markalara yonelik tutumlarinin anlamli farkliliklarin gésterip gostermedigini tespit etmek
icin, tek yonlii varyans (Anova) analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar

asagidaki Tablo 25°de oldugu gibidir.
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Tablo 25
Katiimcilarin Yas Gruplara Gore Markaya Yonelik Tutumlarina fliskin Tek-
Yonlii Varyas (Anova) Analizi Ozet Tablosu

Markaya yonelik tutum Ortalama Standart Sapma | F degeri Onem
seviyesi
(P)
18-25 2,762 1,072 2,421 0,048
26-33 2,659 0,910
34-41 2,388 0,973
42-49 2,307 0,584
50 ve Uzeri 2,00 0,755

Yapilan Anova analizi sonucunda 6nem derecesi 0,048<0,05 bulunmustur ve H8.2
hipotezi kabul edilmistir yani Katilimcilarin yas gruplari ile markaya yonelik tutumlari
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla ¢oklu karsilastirma testlerinden LSD yapilarak asagidaki bulgular

elde edilmistir.

Tablo 26
Gruplar Arasi Fakhliklarin Belirlenmesine Yonelik LSD Analiz Ozet Tablosu
Ortalamalarin farkliliklari (I-J) | Standart hata| P
LSD  18-25 26-33 ,10311 ,12320 ,403
34-41 ,37343" 17473 ,033
42-49 ,45463 ,28358 ,110
50 ve lizeri 76232" ,35437 ,032

Tablo 26 ‘da LSD analizine ait bulgular verilmistir. Yapilan analiz sonucunda 18-25 yas
araligindaki katilimeilarin markaya yonelik tutumlart ile 34-41 ve 50 ve iizeri yas
araligindaki katilimcilarin markaya yonelik tutumlarinda anlamli bir farkliligin oldugu

tespit edilmistir.

H8.3: Markaya yonelik tutumlar katilimcilarin medeni durumlarina gorve anlamly farklilik

gosterir.

Katilimeilarin medeni durumlar1 bakimindan, sosyal medyada reklam yapan markalara

yonelik tutumlarinin anlamh farkliliklarin gosterip gostermedigini tespit etmek igin,
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bagimsiz iki orneklem t testi analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar

asagidaki Tablo 27°de oldugu gibidir.

Tablo 27
Katihmcilarin Markaya Yonelik Tutumlarina iliskin Grup istatistikleri
Ortalam Ortalamanin
Medeni durum N a Std. Sapma | standart hatasi
Evli 110] 2,5121 ,85394 ,08142
Bekar 202| 2,6221 1,00342 ,07060
Tablo 28

Katiimcilarin Medeni Durumlarina Goére Markaya Yénelik Tutuma iliskin
Bagimsiz 1ki Orneklem T Testi Analizi Ozet Tablosu

F P T Sig
3,171 076 -973 | ,331
-1,021 [,308

H8.3 hipotezi i¢in yapilan analizde Levene testine ait p degeri 0,005’ten biiyiik (0,076)
cikmasi varyanslarin esit oldugu anlamina gelmektedir. Birinci satirdaki anlamlilik
seviyesine bakildiginda ise p>0,331 oldugu goriilmektedir ve HS8.3 hipotezi
reddedilmistir. Yani markaya yonelik tutumlar katilimcilarin medeni durumlarina gore

farklilik gostermemektedir.
H8.4: Markaya yonelik tutumlar katilimcilarin gelirlerine gore anlamli farklilik gosterir.

Gelir gruplar1 bakimindan sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medyada reklam yapan
markalara yonelik tutumlarinin anlamli farkliliklarin gosterip gostermedigini tespit etmek
icin, varyans (Anova) analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuclar asagidaki

Tablo 29°da oldugu gibidir.
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Tablo 29
Katiimcilarin Gelirlerine Gére Markaya Yonelik Tutumlarina iliskin Tek-Yénlii
Varyas (Anova) Analizi Ozet Tablosu

Markaya yonelik tutum Ortalama | Standart F degeri Onem
Sapma seviyesi

1.000tl’den az 2,67 1,028

1.000-2.000 2,71 0,981 0,550 0,699

2.001-3.000 2,56 0,926

3.001-4.000 2,66 1,002

4.001 ve lizeri 2,43 0,925

HS.4 hipotezi yapilan analiz sonucunda (0,699>0,05 oldugu i¢in) dogrulanamamustir. (F:
0,550) Yani katilimecilarin markaya yonelik tutumlari gelirlerine gore farklilik

gostermemektedir ve H8.4 hipotezi reddedilmistir.

HS8 ana hipotezinin dort alt hipotezinden iicii reddedilip, biri kabul edilmistir. Tiim
alt hipotezler kabul edilmedigi icin, Markaya yonelik tutum demografik ozelliklere

gore farkhilik gosterir seklindeki H8 ana hipotezi de reddedilmistir.
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Tablo 30°da arastirma modeline ait hipotezlerin sonuglari toplu bir sekilde verilmistir.

Tablo 30
Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuclari
Hipotezler Sonug
H1: Reklamlarin gorsel tasarimi ile algilanan bilgi yararliligi KABUL
arasinda anlamli bir iligki vardir. EDILMISTIR.
H2: Reklamlarin gorsel tasarimi ile empati agiklamaya yonelik KABUL
tutum arasinda anlamli bir iligki vardir. EDILMISTIR.
H3: Algilanan bilgi yararlilig1 ile empati agiklamaya yonelik KABUL
tutum arasinda anlamli bir iliski vardir. EDILMISTIR.
H4:Yakin c¢evre tarafindan bilinirlik etkisi ile empati KABUL
aciklamaya yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki vardir. EDILMISTIR.
H5: Yakin ¢evre tarafindan bilinirlik etkisi ile Algilanan Siirti KABUL
Davranigi arasinda anlamli bir iligki vardir. EDILMISTIR.
H6: Algilanan siirii davranisi ile empati agiklamaya yonelik KABUL
tutum arasinda anlamli bir iliski vardur. EDILMISTIR.
H7: Empati agiklamaya yonelik tutum ile markaya yonelik KABUL
tutum arasinda anlamli bir iliski vardir. EDILMISTIR.
H8: Katilimcilarin demografik dzellikleri ile markaya yonelik | REDDEDILMISTIR.
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir
HS.1: Markaya ydnelik tutumlar katilimcilarin cinsiyetlerine | REDDEDILMISTIR.
gore anlamh farklilik gosterir.
H8.2: Markaya yonelik tutumlar katilimeilarin yas gruplarina KABUL
gore anlamli farklilik gosterir. EDILMISTIR.
H8.3:Markaya yonelik tutumlar katilimcilarin  medeni | REDDEDILMISTIR.
durumlarina gore anlaml farklilik gosterir.
H8.4: Markaya yonelik tutumlar katilimcilarin gelirlerine gore | REDDEDILMISTIR.

anlamli farklilik gosterir.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojik gelismeler sayesinde bireylerin internet kullanimi hizli bir sekilde artmistir.
Akilli telefonlarin yayginlagsmasi internet kullanim hizina ayr1 bir ivme kazandirmistir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2015 arastirmalarina gore Tiirkiye’de hanelerin %96,8
‘inde cep telefonu veya akilli telefon bulunmaktadir. TUIK verilerine gore internet
kullanim amaglar1 igerisinde ise sosyal medya kullanimi ilk sirada yer almaktadir. internet
kullanim amaglar dikkate alindiginda, 2015 yilinin ilk {i¢c ayinda internet kullanan
bireylerin %80,9°’u sosyal medya iizerinde profil olusturma, mesaj gonderme veya
fotograf vb. igerik paylasirken, bunu %70,2 ile online haber, gazete ya da dergi okuma,
%66,3 ile saglikla ilgili bilgi arama, %62,1 ile kendi olusturdugu metin, goriintii, fotograf,
video, miizik vb. igerikleri herhangi bir web sitesine paylagmak iizere ylikleme, %59.,4 ile
mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama takip etmistir. Pazarlama iletisiminde de yer alan

Sosyal medya kullanim motivasyonlar1 ayrica arastirmalarin da ilgi odagi olmustur.

Giliniimiizde gelisen yiiksek teknoloji sayesinde, sosyal medyanin etki alaninin tahmin
edilebilmesi miimkiin olmaktan c¢ikmistir. Kisilerin yasam tarzlarini degistirmekle
kalmayip, bir¢ok alana da etkisini yansitmistir. Insanlarin birbirleriyle iletisim sekli
degismis ve bilginin yayilma siireci hizlanmistir. Bu degisimlerin yani sira sosyal medya
sirketlere ve pazarlamacilara ulagsmak isteyip de ulasamadiklari insan kitlesini bir arada
sunmustur.  Artik  sirketler/markalar  sosyal medyada kendilerine  sayfalar
olusturabildikleri gibi sosyal medya kullanicilarinin tesadiifen gorebilecekleri reklamlar
vererek de etki alanlarini artirabilmektedir (Blossom, 2009). Sosyal medyanin artan

oneminden dolay1 bu ¢alisma sosyal medyada yapilmstir.

Tutum ise pazarlamacilar i¢in 6nemli bir kavramdir. Tiiketici tutumlar1 bir markaya veya
pazarlama programinin bir 6zelligine kars1 potansiyel bir davranis olarak nitelendirilebilir
(Aydin, 2003:130). Calikusu’na gore (2009) Inang tutumun baslangicidir ve tutum satin
alimdan &nce gelmektedir. Isletmeler icin tutumun bilinmesi gelecekteki davranisin
ongoriilebilmesini saglayacaktir. Bu dneminden dolay1 tutum bir¢ok aragtirmaya konu

olmustur.

Bu caligmanin amaci tezin basinda da belirtildigi gibi sosyal medya reklamlarinin
markaya yonelik tutuma etkisini ortaya koymaktir. Bu nedenle online ortamda anket

olusturulmustur. Elektronik anket olusturulmasinin en O6nemli sebebi sosyal medya
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araciligi ile anketin dagitilmasinin istenmesidir. Ciinkii aragtirmanin evreni, sosyal medya
kullanicilaridir ve bu calismada sosyal medya reklami gérmiis olan kisiler secilmek
istenmistir. En fazla kullanilan sosyal medya kanalinin Facebook olmasi sebebiyle bu

calisma Facebook kullanicilarina uygulanmaistir.

Shaouf ve digerleri (2016) reklamlarin gorsel tasariminin reklama ve markaya yonelik
tutuma etkisinin olup olmadigmi incelemislerdir. Yaptiklari arastirma sonucunda
reklamlarin gorsel tasarimimin markaya yonelik tutuma ve reklamlara yonelik genel
tutuma etkisi oldugu bulgularina ulagmiglardir. E-ticaret yapan isletmeler agisindan
bulgularin1 degerlendirmigler, tavsiyelerde bulunmuslardir. Wei ve digerlerine gore
(2010), online reklamcilik markalarin farkindalik yaratacagi ve bilinilirliklerini
arttirabilecegi yeni plafformlardir. Arastirmalarinda online reklamciliga etki eden gorsel
unsurlart incelemislerdir. Bulgularina gore reklamlarin gorsel tasarimi satin alma niyetine

dogrudan etki etmektedir.

Bu ¢alismada ise bu baglamda sosyal medyada yapilan reklamlarin gorsel tasariminin
algilanan bilgi yararliligina ve empati agiklamaya yonelik tutuma etkisinin olup olmadigi
incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda sosyal medya reklamlarinin gorsel tasariminin
algilanan bilgi yararlilig1 {izerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.
Sosyal medya kullanicilar1 gorsel olarak hoslarina giden reklamlar1 daha bilgilendirici
olarak algilamaktadir. Sosyal medyada reklam veren markalar, kullacilar tarafindan
algilanan reklamin bilgilendiriciligini arttirmak istiyorsa, yaptiklari reklamlarin gorsel
tasarimina dikkat etmelidirler ve 6zen gostermelidirler. Aragtirma bulgularina gore ayni
zamanda reklamlarinin gorsel tasarimi kisilerin sosyal medyada empati aciklamaya
yonelik tutumlarini da etkilemektedir. Sosyal medya kullanicilart gorsel olarak
begendikleri reklamlara yonelik olusan empatilerini begeni butonuna basarak ifade
etmektedirler. Markalar {irettikleri bir reklamin tiiketici tarafindan begenilip
begenilmedigini bilip daha etkili bir reklam ile pazarlama faaliyetlerine devam etmek
istemektedirler. Ayrica sosyal medyada reklam veren markalar Reklamlarin gorsel
tasarimina dikkat ederek, reklamlarinin sosyal medyada daha c¢ok begeni almasim
saglayabilirler. Sosyal medya pazarlamasi rekabetinde, reklamin begeni sayisinin yiiksek

olmas1 markalara tiiketiciler tarafindan reklama yonelik geri bildirim saglamaktadir.
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Kullanicilar tarafindan sosyal medya reklamlarinin algilanan bilgilendiriciligi, kisilerde
olusan empatiyi aciklamaya yonelik tutumlarint olumlu yonde etkilemektedir. Bir bagka
deyisle sosyal medyada olusturulan reklamlarin bilgi igeriginin yiiksek olmasi kisilerin
empati agiklamaya yonelik tutumlarini olumlu yonde arttirmaktadir. Sosyal medyada
reklam veren markalar, reklamlarina yonelik olusan empatinin daha ¢ok agiklanmasini
istiyorsa, yaptiklari reklamlarin algilanan bilgi yararliliginin yiiksek olmasina dikkat
etmelidirler ve 6zen gdstermelidirler. Sosyal medya kullanicilar tarafindan Reklamlarin
algilanan bilgi yararliligini arttirarak, reklamlarinin sosyal medyada daha ¢ok begeni
almasini saglayabilirler. Boylelikle sosyal medya rekabetinde daha giiglii bir marka imaj1

sergileyebilirler.

Yakin cevre tarafindan bilinirlik etkisi Buchanan ve digerleri (2007) tarafindan
incelenmis ve internet kullanimina etkisi bulgulanmistir. Lee ve Hong (2016) tarafindan
adapte edilerek empati agiklamaya yonelik tutuma etkisine bakilmistir. Le ve Hong
calismasinda yakin cevre tarafindan bilinirlik etkisinin kisilerin empati acgiklamaya
yonelik tutumlarina etkisinin oldugunu saptamislardir. Bu ¢alismada da bu kavram
incelenmistir. Bilindigi gibi bazi1 sosyal medya araclarinda begenilen sayfa kisinin
arkadas listesindeki diger kisiler tarafindan goriilebilmektedir. Arastirmamizda gegen
yakin ¢evre tarafindan bilinirlik etkisi bunu nitelemektedir. Arastirma bulgularina gore,
yakin g¢evre tarafindan bilinirlik etkisi ile empati agiklamaya yonelik tutum arasinda
anlamli bir iligki vardir. Kisilerin sosyal medyada begendikleri bir reklami1 yakinlarinin
gorebilecek olmasi, empati agiklamaya yonelik tutumlarini etkilemektedir.

Le ve Hong’un ¢alismasinda ayrica algilanan siirii davranisinin empati aciklamaya
yonelik tutuma etkisi olup olmadigini incelemislerdir. Gegmis literatiirde yer alan
algilanan siirli davranisi ¢alismada, sosyal medyada kisilerin diger kisilerden etkilenerek
ayni davranisi sergileme manasinda kullanilmistir. Arastirma sonucuna gore algilana siirii
davranigi ile empati agiklamaya yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki bulunmamastir.
Daha once Tiirkge literatiirde yer almayan bu kavramin bu ¢alismada incelenmis olmasi,
literatlirlimiiz agisindan bir kazanim olarak diisiiniilmektedir. Bu arastirmada algilanan
stirli davranisi ile yakin ¢evre tarafindan bilinirlik etkisi arasinda bir iliski olup olmadigini
incelenmistir ve Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya kullanim davraniglarinin
bilinmesi ile algiladiklar siirii davranis1 (yani toplulugun ¢oguna gore hareket etme)

arasinda bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Sosyal medya kullanim davraniginin yakin
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cevresi tarafindan bilinecek olmasi kisileri siirii davranigi psikolojisine sevketmektedir
demek miimkiindiir. Algilanan siirii davranigi ile empati acgiklamaya yonelik tutum
arasindaki iligkiye bakildiginda ise aralarinda zayif diizeyde bir iligkinin oldugu
bulunmustur. Yani kisilerin empati agiklamaya yonelik tutumlari, etkilenme diizeyi az da
olsa sosyal medyada reklamlarinin aldigi begeni sayisindan etkilenebilmektedir. Bu
baglamda sosyal medyada reklam veren markalar, begeni sayisini arttirarak reklamin hem
daha ¢ok bilinmesini saglayabilir hem de kisileri reklam1 begenmeye tesvik edebilirler.

Markalarin giiclii imaj olusturmalarinda ve bilinirliklerini arttirmada sosyal medya
onemli yer edinmistir. Bu 6nem ¢ercevesinde markalar i¢in miisterilerinin/tiikketicilerinin
markaya yonelik tutumlari 6nem arz etmektedir. Bilindigi gibi tutum davranisin
onciillerindendir yani davranisa donligmesini bir alt basamagidir (Brown ve Stayman,
1992:45-50). Arastirma bulgularima gore, Sosyal medyada yayinlanan reklamlar i¢in
kisilerin empati agiklamaya yonelik tutumlari markaya yonelik tutumlarimi

etkilemektedir.

Markaya yonelik tutumlarin demografik faktorlere gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in yapilan analizlerde ise katilimeilarin yas gruplarina gore
markaya yonelik tutumlarin anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. 18-25 yas
grubu ile 34-42 ve 50 ve lizeri yas grubundaki katilimcilar arasindaki farkliligin anlaml
oldugu goriilmiistiir. 18-25 yas grubunun daha geng, yenilige acik ve dinamik olmasi bu

anlamli farkliligin olugsmasinda etkili unsurlar arasinda olabilir.

Elde edilen sonuglar, sosyal medya ve sosyal medyada yer alan reklam uygulamalarinin
onemi bir kez daha ortaya koymustur. Arastirma sonuglar1 genel olarak sosyal medya

reklamlarinin markaya yonelik tutum tizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin stmirliliklar:

Arastirmada kullanilan verilerin kolayda Ornekleme yontemi ile toplanmis ve
arastirmanin ~ Tirkiye’de  yapilmis olmasi, sonuglarin  genellestirilebilirligini
sinirlamaktadir. Arastirma, ankette yer alan sorular ve anketi yanitlayan tiiketicilerin

verdikleri cevaplar ile sinirlidir.
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Isletmeler icin oneriler

Geleneksel pazarlamaya kiyasla sosyal medya pazarlamasinin {stiinliiklerini bilmek,
sosyal medya pazarlamasindaki avantajlarin farkinda olmak ve karsilasilan sorunlarin
neler oldugunu anlamak markalar i¢in vazgecilmez bir hale gelmistir. Ayrica insanlarin,
teknoloji kullanma konusundaki tavir, diisiinceleri ve 6n yargilarinin, sosyal medyada
faaliyet gosteren markalarin reklamlarindan tiim sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerine
kadar pek cok yonetsel ve teknolojik stratejik kararlar1 vermeleri konusunda yol gosterici
olacag1 agiktir. Tiiketicilerin sosyal medyada nasil bir pazarlama karmasi gérmek
istedigini bilen markalar ve tiiketiciyi neyin etkiledigini bilen isletmeler, tiiketicilerin
isteklerini ve ihtiyaclarini goriip yerine getirebilme sansina sahip olabileceklerdir. Bu
alanda yer alan markalarin 6zellikle sosyal medya iizerinden siparis vermekten kacinan
ya da deneyimi olmayan tiiketicilere odaklanarak hareket etmeleri ve tiiketicilerin sosyal
medya lizerinden aligveris yapmama nedenlerini bilincinde hareket etmesi tiiketicilere

ulagsmada kolaylik saglamak acgisindan énemli olacaktir.

Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medyada iletisim kurmak amaciyla sosyal medya
kullanimlarinin yani sira bilgi edinmek, hos vakit ge¢irmek, arastirma yapmak ve
ozellikle de son yillarda alisveris yapmak i¢in sosyal medya kanallarindan yararlandiklari
ortaya konmustur. Sosyal medya iizerinden aligveris yapmak sosyal medya kullanim
amaclari arasinda arka planda olsa da her gecen giin artan potasiyelinin farkinda olunarak
hareket etmek markalara rekabet tstiinliiglinii saglama firsat1 sunacaktir. Sosyal medya
pazarlamasi faaliyeti gosteren ve bu rekabet ortaminda rakipleriyle yarisan markalarin bu
bilingle hareket etmesi faydali olacaktir. Sosyal medya pazarlamasi stratejileri arasinda
reklam ise markalara giiglii bir yol sunmustur. Bu rekabet ortamina katilmayan markalar,

rakipleri karsisinda geride kalmaktadir.

Empati aciklamaya yonelik tutumun algilanan siirii davranigindan etkilendigi arastirma
bulgularimiz arasindadir. Markalar sosyal medyadaki reklamlarinin begeni sayisini
arttirarak kisilerde de empati agiklamaya yonelik tutum olusturabilirler. Ayrica markalar
sosyal medyada {iriin ile ilgili reklamlar sunmadan 6nce tiiketicilerin reklam kararlarina

katilmalarini saglamali, sunulduktan sonraki siiregte de reklamin etkinligini 6l¢melidirler.
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Rekabetin gittikge daha fazla yogunlagtigt sosyal medya ortaminda isletmeler hedef
kitlelerini etkileyebilmek ve onlari reklamlarina kendi arzulariyla yonlendirebilmek

amaciyla gorsel anlamda daha ilgi ¢ekici reklamlar tasarlamalidir.

Sosyal medya kullanicilan siirekli olarak reklam bombardimanina maruz kalmaktadir.
Isletmelerin diger reklamlardan siyrilarak dikkat cekecek ve satin almaya yonlendirecek
reklam yapabilmeleri, beklenti ve gereksinimleri siirekli degisen hedef Kitlelerini
tanimak, tutum ve davranislarini anlamaktan gecer. Tiiketici tutum ve davraniglarinin
dogru yorumlanabilmesi ve uygun stratejilerin gelistirilebilmesi, reklam uygulamalarinin

basarist i¢in sarttir.

Arastirmacilar icin oneriler

Arastirmamizda Sosyal medya reklamlariin gorsel tasarimi kavramiyla reklamlara genel
bir tutum ile yaklasilmistir. Gelecek arastirmalarda reklamlarin gorsel tasarimi unsurlari
incelenerek, bu unsurlarin empati agiklamaya yonelik tutuma etkisinin olup olmadigi

incelenebilir.

Algilanan siirii davranis1 ve yakin ¢evre tarafindan bilinirlik etkisi Tiirkce literatiire
kazandirilmis yeni kavramlardir. Literatlirimiizde bu kavramlarla ilgili yapilmis
caligmalara pek rastlanmamaktadir. Gelecek arastirmalarda bu kavramlar daha detaliyli

arastirilmali, genis bir perspektif ile ele alinmalidir.

Tiiketici davraniglar incelendiginde, kisilerde Once inancin olustugu sonra inancin
tutuma, tutumun niyete, niyetin de davramisa doniistiigii goriilecektir. Arastirmada
markaya yonelik tutumun incelenmis olmasi gelecek arastirmalara tiiketici davranig
basamaklarindaki diger davranis sekillerini incelemeleri agisindan yol gdsterecegi umut

edilir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda farkli 6lgekler kullanilabilir ve elde edilen sonuglar
bu caligmaninkiler ile karsilastirilabilir. Arastirma modelindeki herbir degiskenin digeri
tizerindeki etkisi basit regresyon analizi ile test edilmistir. ileriki arastirmalarda, markaya
yonelik tutum iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen ve modelde yer alan tiim degiskenlerin,

dogrudan ve dolayl etkileri “yapisal esitlik modellemesi” ile test edilmelidir. Boylece,
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tim degiskenler arasi iliskilerin analizi sonucunda elde edilen bulgularin daha anlaml

sonugclar liretecegi diisliniilmektedir.

Markaya yonelik tutumlarin katilimcilarin yas gruplarina gore anlamli farklilik gosterdigi
arastirma bulgular1 arasindadir. Gelecek arastirmalarda bu anlamli farkliliga neden

olusturan gerekgeler tespit edilerek, bu konu iizerinde ayr1 bir arastirma yapilabilir.

Calismanin farkli sosyo-demografik Ozelliklere sahip tiiketici kitleleri iizerinde

uygulanmasi, arastirma konusunun gelistirilmesi bakimindan gerekli goriilmektedir.

Yogun bir rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiiren markalarin basarili olabilmeleri igin
tizerinde dnemle durduklart sosyal medya reklamlari ve tiiketici tutumlari bu ¢alismanin
temelini olusturmustur. Arastirmanin sonuglarindan da anlasilacagi iizere, sosyal
medyada yer alan reklamlar tiiketicinin markaya yonelik tutumunu etkilemektedir.
Calismanin konu ile ilgili daha once yapilanlara ek olarak, ileride gergeklestirilecek

arastirmalar i¢in kaynak teskil etmesi umulmaktadir.
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EK 1: SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ MARKAYA YONELIK TUTUMA
ETKIiSi: FACEBOOK UZERINDE BiR UYGULAMA

Degerli katilimet,

Bu calisma Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Programi’nda
yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezinde kullanilmak iizere Sosyal Medya Reklamlarinin Satin
Alma Niyetine Etkisinin Olgiilmesi amaciyla yapilmaktadir. Anketteki sorulara
vereceginiz cevaplar yalnizca bu ¢aligmada ve Akademik amacli olarak kullanilacak,
liclincli  sahislarla paylasilmayacaktir. Sosyal medya kanallarindan Facebook™u
kullantyorsaniz  liitfen ankete devam ediniz. Kullanmiyorsaniz anketi burada
sonlandirmiz.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Arag. Gor. Yesim can Yrd. Dog. DR. Ayhan Serhater
Gebze Teknik Unv. Sakarya Unv. Isletme Fakiiltesi
Sosyal Bilimler Enst. Tez Danismani

1. Facebook kullantyor musunuz? Eger kullaniyorsaniz ankete devam ediniz.

Hayir
Evet

2. Cinsiyetiniz?

Kadin
Erkek

3. Medeni durumunuz?

Evli
Bekar

4. Yasimz?

18-25
26-33
34-41
42-49
50 ve lizeri
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5. Sosyal aglar1 hangi siklikla kullantyorsunuz?

Her giin

Haftada 3-4 giin

Ayda 1-2 giin

3-4 ayda bir

6. Kullandiginiz siire zarfinda sosyal aglarda ne kadar zaman gegiriyorsunuz?

1 saatten az

1-3 saat

4-6 saat

6 saatten fazla

Bu boliimde her bir ifadeyi dikkatle okuyarak, her ifadeye katilma derecenizi gosteren
Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katiltyyorum Ne Katilmiyorum,

Katiliyorum, Kesinlikle Katilyyorum se¢eneklerinden goriisiiniizii en iyi yansitan

birisini isaretleyiniz,.

reklami yakinlarimin gérmesi ihtimali
beni diistindiirtr.

sl 5| E &
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7. Sosyal medya reklamlarindan
edindigim bilgiler yararhdir.
8. Sosyal medya reklamlarindan bir¢ok
sey Ogrenirim.
9. Sosyal medya reklamlari
bilgilendiricidir.
10. Sosyal medya reklamlar yaraticidir
11. Sosyal medya reklamlar ilgi ¢ekicidir.
12. Sosyal medya reklamlar siradigidir.
13. Sosyal medyada begendigim
reklamlarin yakinlarim tarafindan
goriilmesi beni ilgilendirir.
14. Diger insanlarin sosyal medyay1
kullanma davranisimi biliyor olmasi
beni diistindiiriir.
15. Sosyal medyada begendigim bir
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16.

Sosyal medyadaki bir reklam1 begenen
kisi say1s1, benimde reklami
begenmemi etkileyebilir.

17.

Sosyal medyada bir Reklamin ¢ok
sayida begeni almasi, reklamin hosuma
gitmesini saglayabilir.

18.

Sosyal medyadaki bir reklam1 begenip
begenmeme kararima, reklami begenen
diger kullanici sayisi etki edebilir.

19.

Sosyal medyada hosuma giden bir
reklamin begeni butonuna basarak
diisiincemi ifade ederim

20.

Sosyal medyada hosuma giden bir
reklamin begeni butonuna basmaktan
kaginmam.

21,

Sosyal medyada hosuma giden bir
reklamin begeni butonuna tizerinde
diistinmeden tiklarim.

22,

Sosyal medya reklamlarinin gorsel
unsurlarinin kalitesinin yiiksek olmasi
ilgimi ¢eker.(renk, 151k, sekil vs.)

23.

Sosyal medya reklamlarinda kullanilan
gorsel tasarimlar, reklama olan ilgimi
arttirir.

24,

Gorsel olarak dikkatimi ¢eken
reklamlar hosuma gider.

25.

Sosyal medya reklamlarini severim.

26.

Genellikle sosyal medya reklamlarini
giizel bulurum.

217.

Sosyal medya reklamlarindan
hoslanirim.

28.

Sosyal medyada bir markanin reklamini
gordiikten sonra, o markaya olan ilgim
artar.

29.

Sosyal medyada bir markanin reklamini
gordiikten sonra, o markanin etkisi
goziimde artar.

30.

Sosyal medyada reklamini gérdiigiim
markalara kars1 ilgim artar.

31.

Sosyal medya reklamin1 gérdiikten
sonra, (lirtinii begenirsem) iirlinii alma
thtimalim yiiksektir.

32.

Sosyal medya reklamin1 gordiikten
sonra, Uriinii almay1 diisiinebilirim.

33.

Sosyal medyada reklami yapilan {iriinii
alma olasiligim ytiksektir.
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