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Medya ve iletisim Anabilim Dal

Pazarlama karmasi icerisindeki dnemini her gegen giin giiclendiren reklamlar,
biitiinlesik olarak bir¢cok mecrada kullanilmaya devam ederken satis ve tanitim
faaliyetleri basta olmak iizere cesitli stratejileri beslemektedir. Sosyal medya ise
gelisimi ve yogun bir sekilde kullanilmasiyla birlikte her alanda oldugu gibi
reklamcilik alaninda da cazip hale gelmis, reklam verenlerin ilgi odagi olmustur.
Sosyal medyanin mobil teknolojilerden aldig1 gii¢c sayesinde reklam yayimciliginda;
hedefleme, teknik, alan ve amag gibi bir¢ok fakli secenekler ortaya ¢ikmistir. Buna ek
olarak sosyal medyanin herkese ac¢ik yapisi reklam iiretme siirecini hizlandirmis ve
tiim sirketleri kolaylikla reklam verebilir pozisyona getirmistir. Tiiketiciler a¢isindan
degerlendirildiginde reklam yogunlugunun ve ¢esitliliginin arttig1 bu durumlar sebebi
ile tliketicilerin reklamlara karsi olan tutum ve davraniglart da merak konusu haline
gelmisgtir. Nitekim Reklamlar sirketlerin kar marjlarinit ve bilinirliklerini artirmak i¢in
her ne kadar 6nemli bir rol oynasalar da bu reklamlarin etkililigini tiiketiciler
goziindeki degerini anlayarak belirleyebilmekteyiz. Bu durum reklam verenlere kar ya

da zarar olarak donmektedir.

Geleneksel medya reklamlarinin altin cagini yasadigi donemlerde belirlenmis
olan bir¢ok reklamdan kaginma ve reklam kabulii davranisi glinlimiiz sosyal medya
platformlarinin sundugu farkli kullanim metotlar1 sayesinde daha farkli sekillerde
kendini gostermeye baslamigtir. Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutumlar1 davraniglarin1 belirlemekte, beraberinde ise karar alma mekanizmalari
etkilenmektedir. Bir reklamin hedefi ne olursa olsun 6ncelikle o reklamin tiiketiciler

tafarindan kabul gormesi gerekmektedir. Reklam kabuliiniin olmadig1 durumlarda ise



tilketicilerin neyden dolay1 reklamdan kaginma davranisi sergilediginin bilinmesi

gelecek reklamlart sekillendirmek icin olduk¢a 6nemli bir veridir.

Sosyal medyanin en yogun tiiketicilerinden olan Z kusagmin sosyal medya
reklamlarina yonelik olarak sergiledigi kabul ve kaginma tepkilerini 6lgen bu tez
caligmas1 hem akademiye hem de is diinyasi cephesine ortaya koydugu bulgularla
katkida bulunmay1 amaglamaktadir. Zira Z kusagi yakin gelecekte is yasamina dahil
olup ilerleyen siiregte bircok konuda belirleyici pozisyonuna gelecek ve toplumlarin
tiiketim kararlarinda baskin bir rol oynayacaktir. Bu ¢ergevede ilgili neslin reklamlara
yonelik tepkileri bir nitel veri toplama yontemi olan goriigme teknigi ile toplanmis ve
fenomenoloji yaklagimi ile analiz edilmistir. Bu baglamda {iiniversite ve lise
ogrencilerinden olusan Z kusagt mensubu katilimci grubuna ulasilmig ve goriisme

formu aracilig ile veriler toplanmustir.

I¢inde bulundugumuz dijital cagda sosyal medya reklamlarina, sosyal medya
platformlarina ve e-ticarete yonelik tutum ve davraniglarin 6ngoriilmesi amaci ile
yapilan bu gorlismeler sonucunda toplanan veriler MAXQDA nitel analiz paket
programiyla analiz edilmistir. Arastirmayla birlikte arastirma ana temalar1 sosyal
medya kullanimi, sosyal medya reklamlar1 ve e-ticaret olarak belirlenmistir. Alt
temalar ise; sosyal medyada gecirilen siire, giivenilirlik, reklamlarin olmamasinin
etkileri, reklamlarin izlenilir olmas1 i¢in gerekenler, reklamlarin izlenim durumu ve
satin alma kararina etkisi, promosyonlarin satin alma kararma etkisi, tiiketici
yorumlarmin satin alma kararina etkisi, igletmelerin sosyal medya platformlarinda
aktif olmasi1 ve internet aligverisinin cazip yonleri olmak iizere toplamda 10 alt
basliktan olugmaktadir. Tiim bu basliklardan elde edilen bulgularla aragtirma

sekillenmis literatiir bilgileri ile yorumlanmis ve sonuglar elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, reklam, reklamdan kac¢inma, reklam

kabulii, z kusagi, sosyal medya reklamlari.
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Advertising, which strengthens its importance in the marketing mix with each
passing day, continues to be used in an integrated manner in many channels, while
feeding various strategies, especially sales and promotion activities. Social media, on
the other hand, has become attractive in the field of advertising, as it is in every field,
with its development and intensive use, and has become the focus of attention of
advertisers. Thanks to the power of social media from mobile technologies, in
advertising broadcasting; Many different options have emerged such as targeting,
technique, area and purpose. In addition, the open nature of social media has
accelerated the process of advertising and brought all companies to a position where
they can advertise easily. When evaluated in terms of consumers, the attitudes and
behaviors of consumers towards advertisements have also become a matter of curiosity
due to these situations where the density and diversity of advertisements increase. As
a matter of fact, although advertisements play an important role in increasing the profit
margins and awareness of companies, we can determine the effectiveness of these
advertisements by understanding their value in the eyes of consumers. This situation

returns to advertisers as profit or loss.

Many advertisement avoidance and advertisement acceptance behaviors, which
were determined during the golden age of traditional media advertisements, have
begun to manifest themselves in different ways thanks to the different usage methods
offered by today's social media platforms. Attitudes of consumers towards social
media advertisements determine their behaviors, and their decision-making

mechanisms are also affected. Regardless of the target of an advertisement, it must



first be accepted by the consumers. In the absence of advertisement acceptance,
knowing why consumers exhibit avoidance behavior is very important data for shaping

future advertisements.

This thesis study, which measures the acceptance and avoidance reactions of
generation Z, one of the most intense consumers of social media, towards social media
advertisements, aims to contribute to both academia and the business world with its
findings. Because the Z generation will be involved in business life in the near future
and will come to a decisive position in many issues in the future and will play a
dominant role in the consumption decisions of societies. In this context, the reactions
of the relevant generation to the advertisements were collected with the interview
technique, which is a qualitative data collection method, and analyzed with the
phenomenology approach. In this context, the Z generation participant group
consisting of university and high school students was reached and data were collected

through the interview form.

The data collected as a result of these interviews with the aim of predicting
attitudes and behaviors towards social media advertisements, social media platforms
and e-commerce in the digital age we live in were analyzed with the MAXQDA
qualitative analysis package program. Along with the research, the main themes of the
research were determined as the use of social media, social media advertisements and
e-commerce. The sub-themes are; time spent on social media, reliability, the effects of
the absence of advertisements, the requirements for the advertisements to be watched,
the impression status of the advertisements and the effect of the purchase decision, the
effect of the promotions on the purchase decision, the effect of the consumer comments
on the purchase decision, the activeness of the enterprises on social media platforms
and the attractive aspects of internet shopping It consists of 10 sub-titles in total. With
the findings obtained from all these titles, the research was shaped and interpreted with

the literature information and the results were obtained.

Keywords: Social media, ad, avoid advertising, ad acceptance, generation z, social

media ads.
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GIRIS

Kitle iletisim araclarinin ve mobil teknolojilerin tarihsel siire¢ icerisinde geldigi
noktanin gostergelerinden bir tanesi de sosyal medya platformlaridir (Stiar, 2017: 24).
Sosyal medya, siirekli geliserek hayatin akisina etki ederken; iletisim, tiiketici
aliskanliklari, pazarlama, medya, reklam, teknoloji, tutum ve davranislar vb. bir¢cok
kavram iizerinde de etki olusturmaktadir. Her gegen giin artan sosyal medya kullanimi
ve sosyal medyada sekillenen birgok yeni kavram simdiyi degistirdigi gibi gelecegi de
bir¢ok a¢idan sekillendirmektedir. Hizla biiyiliyen bu platformlar beraberinde karmagik
iletisim diizeylerini yepyeni bir donem ile ortaya ¢ikarmaktadir (Glingor, 2018: 397).
Giinliik yasamin bir parcasi haline gelmis olan sosyal medya insanlarin giin igerisinde
cesitli amaglarla saatlerce ilgilendikleri bir mecradir (“We Are Social & Hootsuite”,
2021). Insanlarin birbirleri ile etkilesim icerisinde olabildigi ve birbirlerini
etkileyebildikleri bu mecra, kendi yapisal dinamikleri ile insanlar1 etkilemekte, tutum
ve davraniglarini sekillendirmektedir. Kelime yapisini olusturan kavramlar itibariyle
(“Turk Dil Kurumu Sozliikleri” 2019) “sosyal” kavrami farkli bir boyut kazanmas,
“medya” kelimesi yeniden sekillenmistir. Hatta bu iki kavramdan da oldukga farkli bir
anlam kazanmigtir. Dolayisiyla birgok akademik arastirmanin ve teknolojik buluslarin

kapisini aralayan yeni nesil platformlarla kars1 karsiyayiz.

Tiirkiye’de giinliik ortalama 7 saat 57 dakikalarini internette gecgiren bireyler
toplam giinliik stirelerinin 2 saat 57 dakikalarin1 sosyal medyada gegirmektedirler.
Android telefonlar 6zelinde yapilan bir arastirmada telefonlarda harcanan toplam
siireye gore Tiirkiye’de aylik en ¢ok vakit gecirilen sosyal medya platformlari:
Instagram (19,7 saat), Youtube (18.8saat.), WhatsApp (15 saat), TikTok (14 saat),
Facebook (13,1) ve Twitter’dir (7.8). Bu sosyal medya platformlar1 bu kadar siire
bireyleri kendilerine baglh tutuyorken bu mecrada kullanicilarin diisiince, tutum ve
davraniglarinin ne sekilde gerceklestigi olduk¢a dnemli bir aragtirma konusu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Zira sosyal medya platformlar1 yalnizca bireylerin keyifli vakit
gecirmek icin bulunduklari mecralar degil ayn1 zamanda da bir ticaret ortami haline
gelmistir.

Sosyal medya artik cesitli tanitim c¢aligmalarinin yiiriitildiigii ve satin alma



davraniglarini etkileyecek aktivitelerin de yapildig1 bir ortamdir. Mobil teknolojiler
sayesinde ¢evrimici duruma gelen bireylerin, sosyal medya platformlarindaki niifusu
ve bu platformlara olan bagliliklari; sosyal medya mecra sahipleri, reklam verenler ve
ticari isletmeler acisindan dikkat ¢ekicidir. Bu baglamda sosyal medya sirketleri
platformlarinin biinyesine reklam ara yiizlerini de dahil etmistir. Boylelikle kolaylikla
kullanilabilecek bir yap1 reklam verenlere sunulmustur. Geleneksel mecralarin reklam
mantig1 ile benzer ancak bulunduklar1 alan itibari ile farkli yonleri bulunan bu yeni
reklam alani (Sener ve Ugurhan, 2019: 52) reklam verenlere reklam amaglarini
gerceklestirmek iizere bir¢ok yeni firsatlar sunarken kullanicilar1 da ikna etmek i¢in
(Bozkurt, 2014: 215) hedef kitle, gorsel medyalar, ilgi alanlar1 vb. bir¢ok 6zellik
sunmaktadir. Sosyal medyanin kullanim yogunlugu beraberinde bu mecra 6zelinde

reklam tiretimini ve reklam tiiketim yogunlugunu da etkilemektedir.

Tim bu gelismelerin neticesinde tiiketiciler giinliik hayatta; geleneksel
mecralarda maruz kaldiklar1 reklamlara, internet ortamlarinda ve bir internet reklami
cesidi olan (Arat ve Kazan, 2019: 453) sosyal medya reklamlarinda da maruz
kalmaktadirlar. Reklam doygunlugu yasayan bu tiiketicilerin bu maruz kalma
durumunun bir sonucu olarak tutumlari olugmaktadir (Odabasi, 2014: 177). Bu
tutumlar da reklam kabulii ve reklamdan kaginma gibi davraniglar1 beraberinde

getirmektedir (Koger ve Ozmerdivanli, 2019: 444).

Reklam kabulii, bir reklamla karsilasildiginda goniillii olarak izleme, tiklama,
yorum yapma gibi olumlu tepkiler vermek olarak 6zetlenebilir (Canbazoglu, 2017:
31). Reklamdan kaginma ise reklam1 gérmezden gelme, duyusal olarak begenmeme
ve davranigsal olarak terk etme siirecleri olarak kategorize edilebilir (Koger ve
Ozmerdivanli, 2019: 433). Reklamlarin varolusundan bugiine tiiketiciler reklamdan
kacinma davranis1 sergilemislerdir. Ancak azimsanmayacak sayida tiiketici grubu
reklamin gerekli oldugu diistinmektedir. Reklamlar1 medyada olmazsa olmaz olarak
gorenler de vardir (Kim ve Seo, 2017: 82). Sosyal medya agisindan degerlendirdigimiz
kacinma ve kabul davranisi sosyal medya kullaniminda birtakim degisimi beraberinde
getirmigtir. Ornegin, TV reklamlarinda kanal degistirme olarak kendini gdsteren
kacinma davranisi Youtube reklamlarinda reklami ge¢ secene§ine basarak
gerceklesebilmektedir. Dolayisi ile yeni teknolojilerde reklamdan kaginma ve kabul

davraniginin ne sekilde gergeklestigi merak konusudur.



Bu ¢alismada tiim bu konular1 anlama siirecine katkida bulunmak ve Z kusagi
ozelinde arastirip detaylandirarak tlimevarim yontemi ile hem reklam verenlere hem
de literatiire katkida bulunmak amaglanmaktadir. Z kusagi 1990’11 yillarin sonlarinda
1997 yili ve sonrasinda dogan geng kusak olarak kabul edilmektedir (Biga ve Catir,
2020: 789; “Pew Research”, 2019). Nitekim yeni teknolojilerin i¢inde dogmus ya da
biliylimiis olmalari, sosyal medya ve e-ticaret reklamlarina yogun ilgi duyduklar

varsayilan bu yeni neslin derinlemesine diisiinceleri de merak konusudur.

Yapilan literatiir taramasinda son donemde sosyal medya reklamlarina yonelik
tiiketici tepkilerinin arastirilmaya baslandig: fakat bu caligmalarin heniiz yeterli bulgu
ve genislige ulasamadigi goriilmektedir. Bunun disinda Z kusag lizerine yapilmis
arastirmalarin sayist da smirlidir. Bu c¢ercevede ilgili literatiir bosluklarinin
doldurulmasina katki saglamak ve ayni zamanda reklam ve pazarlama diinyas: igin

kayda deger arastirma verilerini ortaya koymak biiyiik 6nem arz etmektedir.

Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinde yaygin olarak kullanilan (Seggie ve
Bayyurt, 2015: 27) olgubilim yaklasimi1 (fenomenoloji) kullanilmistir. Miilakat
teknigi ile elde edilen verilerin analizi lizerinden bulgulara ulagilmistir. Bu ¢ergcevede
katilimc1 Z kusagi mensuplarina ulagilmis ve miilakat formu araciligi ile veriler
toplanmistir. 9 lise Ogrencisi ve 6 tiniversiye O6grencisi ile yapilan goriismeler
sonucunda arastirma veri doyumuna ulagsmis ve katilimcilar 15 kisi ile
siirlandirilmigtir. Aragtirmanin ana temasi olarak sosyal medya kullanimi, sosyal
medya reklamlar1 ve e-ticaret belirlenmistir. Ana temalarin yani sira alt temalar da

belirlenmistir (Tablo 1).



Ana Tema Alt Temalar

Tema I; Sosyal Medyanin 1. Sosyal medya platformlarimnin giivenilirlik durumu
Kullanim 2. Sosyal medya platformlarinda gegirilen siire
Tema II; Sosyal Medya 3. Sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin izlenim
Reklamlar1 durumu

4. Sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin
izlenilebilmesi igin yapilmasi1 gerekenler
5. Sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin satin alma
kararina olumlu/olumsuz etkileri
6. Sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin olmamasi

durumunda olumlu ve olumsuz etkileri

Ana Tema III; E-Ticaret 7. Internetten aligveris yapmanin cazip yonleri
8. Isletmelerin sosyal medya platformlarinda yer almasi
9. Sosyal medyada yer alan tiiketici yorumlarinin satin alma
kararlarina etkisi
10. isletmelerin sosyal medyada ilan ettigi promosyonlarin satin

alma kararia olumlu/olumsuz etkisi

Tablo 1: Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davraniglar Temalari
Bu aragtirmada Belirlenen ana temalar dogrultusunda, 6zellikle de sosyal medya
kullanimi, sosyal medya reklamlari, reklamda tutum ve davranislar konular1 6zelinde
yapilan literatiir g¢alismasi nitel bir veri toplama teknigi olan goriisme ile
desteklenmektedir. Gorlisme sonuclarinda elde edilen veriler MAXQDA nitel analiz
paket programiyla vasitasiyla analiz edilmekte analiz gergevesinde elde edilen

bulgular yorumlanmaktadir.




BiRINCi BOLUM SOSYAL MEDYA VE REKLAM

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE GELISiMi

Her gegen giin yayilmaya devam eden (Babacan, Topsiimer ve Goztas, 2011:
180) akademik cevrede, medyada ve ¢evremizde kaginilmaz diizeyde bahsedilen;
giinlimiizde bir ihtiya¢ hatta bagimlilik diizeyinde kullanimi olan sosyal medya
kavrami gercekten de diislindiigiimiiz gibi mi? Bu baglamda tam olarak sosyal

medyay1 anlamak i¢in bu kavrami irdelemek ve gelisimini anlamak faydali olacaktir.

Sosyal medya {izerine yazilmis olan bir¢ok tanimlama vardir. Bununla birlikte
giiniimiizde Tiirk Dil Kurumu’nda (TDK) heniiz kavram olarak yerini almamaktadir.
Bu sebeple Tiirk Dil Kurumunda: Sosyal, medya, toplumsal, iletisim ortami ve iletigim
araglart kelimelerinin sozliik anlamlar1 incelendi. (“Tiirk Dil Kurumu Sozliikleri”

2019).

TDK’da; “sosyal” ve “medya” kelimelerinden yola ¢ikarak bir tanimlamaya
ulagabiliriz. TDK’ya gore Sosyal kelimesi “toplumsal” olarak ifade edilmektedir.
Medya ise; “iletisim ortami ya da iletisim araglar1” olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanimlardan yola ¢ikarak “Toplumsal iletisim ortami” ya da “toplumsal iletisim
araclar1” olarak bir tanimlama yapabiliriz. Bu tanimlamalarin da ne olduklarini
anlamak istersek; toplumsal kelimesi: “Toplumla ilgili, topluma iliskin, sosyal”
anlamlarini tasimaktadir. letisim araglar1 kelimesinin: “Toplumda sdzlii veya yazil
haber alma imkanin1 saglayan teknik araglar, yayin organi, medya. (“Tiirk Dil Kurumu
Sézliikleri” 2019).” iletisim ortami ise: “Bildirisim, haberlesme veya komiinikasyon
imkanlarinin saglandig1 ortam, medya. (“Tiirk Dil Kurumu Sézliikleri” 2019).” olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medya kavramini anlamak i¢in bu tanimlardan yola ¢ikarak
yiizeysel bir tanima ulagsmak miimkiin olacaktir. Dolayis1 ile Sosyal medya; toplumla
ilgili konularin, s6zlii ve yazili olarak haberlesme yolu ile elde edilebildigi teknik
araglardir. Bununla birlikte karsilikli bildirimlerde bulunabilirken ayni zamanda

haberlesme ve karsilikli ileti alip verme islemlerinin yapildig: teknik hareket alanidir.

Sosyal medyay1 ifade ederken bu tanimlamalar elbette ki yanls degildir ancak
tek basina bu kavramlar yetersizdir. “Sosyal” ve “medya” sozciikleri anlamlar itibari

ile bircok ¢agrisimi igerse de “sosyal medya” seklinde ifade edildiklerinde farkli bir



boyut kazanirlar. Nitekim sosyal medya kavramimin giinlimiizde farklilagtigini, tek
basina anlamlar olusturdugunu ve ¢ok daha genis bir perspektiften oldukca kapsamli

bir biitlinii yansittigini sdyleyebiliriz.

Akademik ¢er¢evede de bu anlama uygun ve tamamlayici tanimlamalar yapmak
miimkiindiir. Dabner’e gore sosyal medya: “Kelimelerin, goriintiilerin (statik ve
hareketli) ve sesin birlikte olusturulmasint ve yayilmasini saglayan teknolojiyi,
telekomiinikasyon ve sosyal etkilesimi entegre eden internet ve mobil tabanl araclar
ve cihazlar”dir (Dabner, 2012: 69). Bir baska a¢idan sosyal medya: web tabanli olmasi
yoniiyle zamandan ve mekandan bagimsiz; paylagimin ve tartigmanin esas oldugu bir
insani iletisim seklidir (Bat, 2010: 3351). Nitekim sosyal medya da her kavram gibi
gelisen ve degisen diinyada her gegen giin yeni anlam ve kavramlar kazanmaya devam

eden bir kavram olmaya devam edecektir.

“Sosyal medya bireyler arasi sosyal iletisim araci olarak dogmustur.” (Babacan,
Topsiimer ve Goztas, 2011: 178). Gelisen, degisen ve farklilagan kullanimryla birlikte
yeni bir iletisim ve paylasim kiiltliriiniin parcast haline gelmistir. Bu sebeple de
kendisinden en ¢ok bahsedilen yeni medya platformu olmay1 bagarmistir (Sayimer,

2014: 502).

Sosyal medya hakkinda yapilan neredeyse tiim tanimlamalarda web tabanl
(mobil) vurgusu dikkat cekmektedir. Buradan enformasyonun daima elektronik
kaynakli oldugu sonucuna varabiliriz (Binark ve Bek, 2010: 239). Esasen sosyal
medya internetle birlikte ve onun sayesinde gelismeye basladi (Giingor, 2018: 398).
Dolayist ile kisilerin paylasimda bulunduklari ve etkilesim icerisinde olduklari ¢evrim
ici araglar ve web siteleri sosyal medyanin kapsaminda birer sosyal medya aracidir

(Cakar, 2016: 398).

Sosyal medyanin gelisimi web tabanli teknolojilerin gelisimi ile alakalidir.
Ozellikle web 2.0 teknolojisi sosyal medyanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.
Medyada karsilikli iletisimin olmadig1 ve de higbir kontroliin olmadigi durum web 2.0
teknolojisiyle birlikte internet kullanan her bireyin elektronik mesaj olusturabildigi, bu
mesajlar1 yayinlayabildigi, mesajlara yorum yapabildigi ve puanlar verebildigi bir hal
aldi. Bu teknolojiyle insanlar kitlelere ulasabilir ve onlari etkileyebilir diizeye geldiler.
Tiim bu niteliklere sahip olmalarina olanak saglayan medya ise sosyal medya olarak

adlandirilmaktadir (Kahraman 2013: 19).



Sonug olarak sosyal medya aslinda biitiin iletisim diizeylerinin birbirine karistig1
yepyeni bir donemin kapilarini aralamaktadir, bu iletisim seklinde tiim iletisim
boyutlar1 i¢ ice gegmis ve biitiin iletisim tiirleri birlikte kullanilmaya baglanmistir
(Giingor, 2018: 397). Dolayisiyla karmasik bir iletisim sekli olan bu mecra bir¢ok
bilim dalinin aragtirma konusu olmakta ve bir yandan farkli platformlarda hizlica

tiiketilirken diger taraftan farkli disiplin alanlarinda anlagilmaya calisilmaktadir.

1.1.1. Sosyal Medyamin Kavramsal Cercevesi ve Tarihsel Gelisimi

Yapmis oldugumuz tanimlamalarla sosyal medyanin ne oldugu konusuna agiklik
getirdik. Peki tiim bu tanimlamalara sahip olan ve her gegen giin yayilmaya devam

eden bu sosyal medya nasil bir tarihsel siirecten giinlimiize kadar ilerledi?

Hi¢ siliphesiz giinlimiiz anlaminda sosyal medyanin baslamasi internetin
hayatimiza girmesi ile basladi (Giingdr, 2018: 398). Internet literatiirde birgok
aragtirmaci tarafindan “aglar aras1 ag” veya “aglarin ag1” seklinde ifade edilmistir. Bu
tanimlamalara bakarak internetin ne kadar da 6nemli bir teknoloji iirlinii oldugunu

sOylemek miimkiin (Kirik, 2013: 70).

Web 1.0 ile gelisimine baslayan internet; Web 2.0 ile internet kullanicilarinin tek
yonli iletiyi birakip, iletisimin igerigini herkesin birlikte olusturabildikleri ve
etkileyebildikleri konuma geldikleri 6nemli bir asamadir (Bozkurt, 2013: 690).
Onceden e-posta gibi basit bir diizeyle baslayan internet siirecinin yerini ilerleyen
teknoloji sayesinde sosyal medya uygulamalar1 ve karsilikli etkilesim platformlari gibi

karsiliklt iletisimin kolaylikla yapilabildigi sanal ortamlar ald1 (Giingor, 2018: 398).

Sosyal medya, belirli bir igerigin, yani fotograflarin, videolarin, fikirlerin ve
yorumlarin paylasilmasini igeren; iki yonlii bir iletisim sunan Web 2.0 ve web tabanl

uygulamalardan olusur (Gedik, 2020: 252).

Diger bir taraftan kitle iletisimin geldigi nokta yeni medya alanlarinin ortaya
¢cikmasina zemin hazirlamistir. Kitle iletisim ayni anda bir¢ok kisiye mesajini iletse
bile; kisisellestirme, etkilesim ve geri bildirim gibi 6gelerden yoksun olmasi yonii ile
iletisim dongiislinii tam olarak karsilayamamaktayd: (Kirik, 2013: 70).

Sosyal medya, etkilesimli olarak bilgi ve goriisleri karsilikli aktarmak igin

cevrimici toplanan insanlar arasindaki aktivitelerin tiimiinii ifade eder. Sosyal medya



ile birlikte, geleneksel yontemlerden web tabanli sosyal medya yazilimlarina dogru
yeni nesil bir yonelim olmustur (Hieu, le, Ngoc, Quy 2019:62).

Sonug olarak sosyal medyanin kitle iletisim ve internet teknolojilerinin tarihsel
stirecleri sonucunda var oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Nitekim web 1.0’da
olmayan etkilesim durumu web 2.0’1 dogurmus boylelikle geri bildirim ve etkilesimin
Internet iizerinde uygulanabilirligi ortaya ¢ikmustir. Benzer sekilde geleneksel kitle
iletisim araglarimin geri bildirimden uzak yalnizca bildiri, yaymn vb. yapabilen

durumlari, kisilerin katilim istegini koriiklemistir.

1.1.2. Sosyal Medyanin Karakteristik Ozellikleri

Her ne kadar tanimlamalarla sosyal medyay1 anlamaya caligsak da aslinda bir
mecranin sosyal medya olarak isimlendirilmesi igin birtakim 6zelliklere sahip olmasi
gerekir. Nitekim sosyal medya kendi karakteristik 6zellikleri olan ve pratikte kendi

dinamikleri olan bir mecra olarak karsimiza ¢ikiyor.

Sosyal medya platformlari, kullanicilar i¢in yiliksek diizeyde cekicilik ve
sosyallik saglar (Ge vd. 2021: 871). Kietzmann ve arkadaslar1 sosyal medyanin
islevselligini belirleyen maddeleri sosyal medyanin 7 temel fonksiyonu olarak
ayrmiglardir. Bu temel fonksiyonlar; kimlik, diyalog, paylasim, erisilebilirlik,
iligkiler, itibar ve gruplardir (Kietzmann vd., 2011: 243). Kimlik bashigini sosyal
medyada profil olusturma; diyalog baslhigini tiiketicilerin igerik liretmesi ve seslerini
cesitli sebeplerle duyurmasi; paylasimi kullanicilarin igerik aligverisinde bulunmast,
mevcudiyet bagligini insanlarin diinyanin herhangi bir yerinde ¢evrimigi olabilmesi ve
miisait olma durumunun herkes tarafindan bilinebilmesi; iligkileri bagka insanlarla
sosyal etkilesim durumuna; itibar bashiginda ise kisilerin kendi tanimlamalarini

belirleyebilmeleri kendilerini ilgili alanlarda gosterebilmeleri olarak ifade eder.

Sosyal medyay: ifade ederken geleneksel medyadan farkli bir medya alanindan
bahsetmis oluyoruz. Dolayis1 ile bu kavrami kitle iletisim araglarindan ayiran
ozelliklerle daha iyi anlayabiliriz. Giingor (2018)’e gore bu 6zellikler; “etkilesimlilik,
anindalik, izleyici yerine kullanicilarin yer almasi, iiretim ve tiiketimin giriftligi
(kullanicilarin bir yandan igerikler iiretirken diger taraftan da tiiketmeleri), herkesin

birer iiretici olmasi bu sebebi ile merkezsizlik, i¢ ice gecisli sanal gerceklik, i¢ ige



gecisli kamusal alanlar, 6zel alan kamusal alan giriftligi, ticari kazang amaci olmamast,
ekonomik, bireysellik ve kitlesellik 6zelligi, kiiciik grup iletisimi, profesyonellik
gerektirmez, hiyerarsik iligkiler dnemsenmesi, kozmopolitlik, zincirleme iletisim,
degistirilebilirlik, multimedya, uzam askinlik, zaman askinlik, miilkiyet yapisindaki

farklilik ve fazla miktarda enformasyon saglama 6zellikleridir.”

Cakir’m Chen (2016) ’den aktardigina gore; sosyal medya literatiirii
tarandiginda temelde 7 6zelliginden bahsedilmektedir. Bu basliklar asagidaki gibidir:

Topluluklar: Benzer ilgi alanlarina sahip gruplarin kolay bir sekilde bir araya

gelmelerine ve iletisim kurmasina olanak saglar.

Baglantilar: Olusturulabilen profiller aracilifi ile kolayca baglanti kurulabilir ve

baglantilarla etkilesime gegilebilir.
Aciklik: Katilim ¢cogunlukla serbesttir ve icerik iiretip yayinlamak yaygindir.

Hiz: Anlik olarak yayinlanabilen igerikler es zamanli olarak bir¢ok yerde hizlica
yayilabilir.
Ulagilabilirlik: Internet oldugu siirece her zaman ve her yerde erisilebilirdir ve

erisilebilirlik sunar.

Katilim: Katilima tesvik eder, gruplarin birbirleri ile olan iletisimini etkiler, geri

bildirimlere firsat tanir.

Sohbet: Isteyen herkes bilgi kaynagi olabilir ve karsilikli bilgi aligverisi daima

saglanabilir.

1.1.3. Tiirkiye’de kullanim Siirelerine Gore Sosyal Medya Mecralar:

Oncelikle Tiirkiye’deki giincel sosyal medya kullanim istatistiklerini agiklamak
gerekmektedir. We Are Social’in Subat 2021 verilerine gore; 84 milyonu askin
Tiirkiye niifusunun %70,8’1 sosyal medya kullanicisi. Bu say1 toplamda 60 milyon
kisiyi ifade etmektedir. Giinliik internet kullanim1 7 saat 57 dakika iken bu zaman
diliminin 2 saat 57 dakikasim1 sosyal medyada geciriliyor. Peki bdylesine zaman
harcanan bir mecrada hangi platformlarda daha ¢ok zaman gegiriliyor? Bu sorunun
cevabint We Are Social’in arastirmasinda toplamda 16 sosyal medya platformu
veriyor. En ¢ok vakit gecirilen sosyal medya mecralarindan baslayarak ortalama

kullanim siiresi en uzun 5 sosyal medya platformu asagidaki gibidir. Bu veriler 16-64



yas aralig1 baz alinarak hazirlanmistir (“We Are Social & Hootsuite”, 2021).

1.1.3.1. Instagram

Temelleri 2010 yilindaki konum belirleme amacli kurulan Burn isimli bir
uygulamaya dayanmaktadir. Cekilen fotograflarin filtreler kullanilarak paylasilmasi
temel fikri ile Instagram’a evrilmistir. Zamanla popiilaritesinin artmasi ile 2012 yilinda
30 Milyon kullanic1 sayisina sahipken Facebook’a satilmis ve Facebook’un da

katkilariyla yiikselisi hiz kazanmistir (Saruhan, 2019: 253).

Instagram, insanlarin birbirlerini takip edebildigi; fotograf, video, gif, konum,
iiriin, canli yaym ve kismi miizik paylasabilecekleri, birbirlerinin paylasimlarini
begenebildikleri, yorum yapabildikleri markalardan aligveris yapabilecekleri ve
birbirleri ile goriintiilii, sesli ya da mesaj yolu ile iletisime gecebilecekleri bir
platformdur. Etkilesimin ve gorsel odakliligin 6n planda oldugu bu uygulama, ¢ekilen
fotograflarin ve videolarin iizerine c¢ekildikten sonra ya da c¢ekimin uygulama
iizerinden yapildig1 sirada ¢esitli eklemeler ve manipiilasyonlar1 eklemek de miimkiin.
Instagram kullanmak igin belirli bir kimlik belirlenebiliyor ve bu kimlik ile sanal
diinyaya acilabiliyor (Aktas, 2021: 27).

Icerikler olusturmak ve bunlarin paylasilmasi, yalnizca 24 saat boyunca yayinda
kalacak hikayeler yayimlanmasi; fotograflari, videolar1 ve mesajlar1 6zel olarak
kisilerin birbirlerine gonderebilmesi, farklt videolar olusturulabilmesi, kisilerin
sevdigi markalarla ve igerik olusturucularla en son trendleri kesfedebilmesi ve aligveris
yapabilmesi. Ilgi alanlarina 6zel aramalar yapilabilmesi ve ilgi alanlar1 dogrultusunda
kisilerin kesfedilebilmesi Instagram’in sundugu Ozelliklerden bir kismini

olusturmaktadir (“About Instagram features.”, 2021).

Instagram, Ocak 2021 itibari ile Tirkiye’deki 16-64 yas aralifindaki internet
kullanicilarinin %89,5’inin  kullandig1, en c¢ok kullanilan ikinci sosyal medya
platformudur. 2020 yilinin toplamina bakildiginda kullanicilar aylik ortalama 19.7
saatlerini Instagram’da gecirmislerdir (“We Are Social & Hootsuite”, 2021: 47-48).
Bu rakam ile Instagram Tiirkiye’'nin en fazla zaman gegirilen sosyal medya
platformdur. Ekim 2021 itibari ile Tiirkiye’de toplam 49 Milyon kisiye Instagram
reklamlariyla erigsebilmek miimkiin (“We Are Social & Hootsuite”, 2021: 93).
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Globalde ise 17 Ekim 2021 tarihi itibari ile 1 milyar 393 milyon kisi tarafindan
kullanilmaktadir. Bu rakamla Instagram diger sosyal medya platformlar1 arasinda

diinyada en ¢ok kullanilmakta olan 4. platformdur (“We Are Social & Hootsuite”,
2021: 64).

1.1.3.2. Youtube

Subat 2005 yilinda kurulan Youtube, Ocak 2021 itibari ile Tiirkiye’deki 16-64
yas aralifindaki internet kullanicilarinin %94.5’inin kullandigi, en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformudur. Ayrica Google’dan sonra en ¢ok kullanilan ikinci arama
agl unvanma da sahiptir. 2020 yilinin toplamma bakildiginda kullanicilar aylik
ortalama 18.8 saatlerini Instagram’da geg¢irmislerdir. Bu rakam ile Youtube
Tiirkiye’nin en fazla zaman gegcirilen ikinci sosyal medya platformu ve en ¢ok zaman
gegcirilen video uygulamasidir (“We Are Social & Hootsuite”, 2021: 47-48). Ekim
2021 itibari ile Tirkiye’de toplam 50 milyon 600 bin kisiye Youtube reklamlariyla
erisebilmek miimkiin (“We Are Social & Hootsuite”, 2021: 88).

Diinyada ise 17 Ekim 2021 tarihi itibari ile 2 milyar 291 milyon kisi tarafindan
kullanilmaktadir. Bu rakamla diger sosyal medya platformlar1 arasinda diinyada en ¢ok

kullanilmakta olan ikinci platformdur (“We Are Social & Hootsuite”, 2021: 103).

Youtube temelde video izlemek ve paylasmak {izere tercih edilen bir
platformdur. Bu sosyal medya uygulamasi telefon, bilgisayar, tablet ve televizyon vb.
araclarin tiimii ile kullanilabiliyor. Bununla birlikte kullanicilarin birbirlerinin
sayfalarina (kanal) -iiye olarak ya da olmadan- abone olmalari, yorumlagmalari,

begenme ya da begenmeme davranisi gerceklestirmeleri de miimkiin.

Video igerik sitesi olan Youtube, yalnizca igeriklerin tiiketildigi bir yer degil,
aynt zamanda kullanicilarin igerik liretmelerine de olanak saglayan sosyal medya
platformlarinin basinda gelmesi yoniiyle oldukca Onemlidir. Youtube, bir video
platformu olarak konumlandirilmis olsa da gorsel 6gelerden de siklikla yararlanir.
Gliniimiizde; egitim, TV programi izleme, miizik dinleme gibi ihtiyaglar
karsilayabilmektedir (Kuyucu, 2018: 177).

Kuruldugu 2005 yilindan bugiline her gecen giin kullanici sayist artmakta ve

giincel sosyal medya dinamikleriyle gelismeye devam ederek varligini
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surdiirmektedir.

1.1.3.3. WhatsApp

WhatsApp, 2009 yilinda kurulmustur. 2014 yilinda Meta’ya (eski ismiyle
Facebook) satilmistir. Facebook’tan ayr1 bir uygulama olarak kullanima sunulmaktadir

(“WhatsApp™ 2021).

Anlik mesajlagsma uygulamasi olan WhatsApp, kullanicilar1 internet baglantisi
kullanarak mesajlagma olanagi tanimaktadir (Dahdal, 2020: 240). Bu 6zelligi ve birgok
baska ozelligiyle birlikte SMS’e alternatif olarak gelistirilmistir. Zamanla daha da
gelistirilerek metin, fotograf, video, gif, belge ve konum gibi ¢esitli medyalarin
gonderilip alinmasina ve sesli ya da goriintiilii bir sekilde arama yapilabilmesine
olanak saglar hale gelmistir. Tiim bunlar yapilirken ugtan uca sifreleme 6zelligi ile
medyalarin gizliligi ve gilivenliginin de korundugu sirket tarafindan Ozellikle
belirtilmektedir (“Whatsapp” 2021). Uygulamaya giriste kullanilan telefon numaralari
kisilerin bu platformdaki kimlik bilgileridir. Boylelikle baska servislere kayit
yaptirmadan kullanilabilmektedir. Bu yonleri ile diger mesajlasma uygulamalarindan

farkli olmay1 basarmistir (Uzun ve Ulugay, 2017: 222).
WhatsApp, Ocak 2021 itibari ile Tiirkiye’deki 16-64 yas araligindaki internet

kullanicilarinin  %87,5’inin  kullandigi, en ¢ok kullanilan {igiincii sosyal medya
platformudur. 2020 yilmnin toplamina bakildiginda kullanicilar aylik ortalama 15
saatlerini Instagram’da gec¢irmislerdir. Bu rakam ile WhatsApp Tiirkiye’'nin en fazla
zaman gegirilen ligiincli sosyal medya platformudur (“We Are Social & Hootsuite”,

2021: 47-48). Reklam 6zelligi olmamasi sebebi ile reklam erisimi hesaplanamamustir.

Diinyada ise 17 Ekim 2021 tarihi itibari ile 2 milyar kisi tarafindan
kullanilmaktadir. Bu rakamla diger sosyal medya platformlar1 arasinda diinyada en ¢ok

kullanilmakta olan ti¢iincii platformdur (“We Are Social & Hootsuite”, 2021: 103).

WhatsApp diger bir¢ok sosyal medya platformundan farkli olarak uygulama
icerisinde reklam gdstermemektedir. Facebook, Instagram ve Facebook Messenger
gibi reklam olanaklar1 genis sosyal medya platformlarinin sahibi Meta sirketine ait olsa
da WhatsApp, web sitesinde: “Facebook su anda Facebook iiriin deneyimlerinizi

iyilestirmek veya Facebook’ta size daha alakali Facebook reklam deneyimleri sunmak
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icin WhatsApp hesap bilgilerinizi kullanmamaktadir.” (“WhatsApp”, 2021). Seklinde

veri paylagimi yapmadiklarini belirtmektedir.

1.1.3.4. TikTok

TikTok ilk olarak 2014 yilinda Musical.ly isimli bir uygulama olarak dogdu,
2018 yilinda ByteDance Cinli teknoloji devi tarafindan satin alinarak TikTok ismiyle
kiiresel ¢apta biiylimeye basladi (“BBC News”, 2020). TikTok ’un Cin’deki bilinen
ad1 Douyin’dir (“Hiirriyet”, 2020).

TikTok gengler ve genglige geg¢is donemindeki ¢ocuklar arasinda popiilerlik
kazanan en yeni sosyal medya uygulamalarindan biridir. Kisa formlu mobil videolarla
hazirladiklar1 dudak senkronizasyonlarini, sakalagsmalarini, danslarin1 vb. videolar1
platforma yiklerler. TikTok ‘un temel oOzellikleri ise; video olusturma,
diizenleme/yayimlama, videolara filtre ve efektler ekleme, mesajlasma, baskalarinin
videolarini izleme, begenme, yorum yapma veya paylasma; profil olusturma, profilleri
goriintiileme, gercek zamanl giincel video akisi ile glindemi takip etme ve giindeme

katilma olarak siralamak miimkiin (Axis, 2019: 3).

TikTok, Ocak 2021 itibari ile Tirkiye’deki 16-64 yas araligindaki internet
kullanicilarinin %32,2°sinin kullandigi, en ¢ok kullanilan dokuzuncu sosyal medya
platformudur. Buna karsin en fazla zaman gecirilen dordiincii sosyal medya
platformdur. Kullanicilar ayda ortalama 14 saatlerini bu uygulamada gegirmektedirler
(“We Are Social & Hootsuite”, 2021: 47-48). Ekim 2021 itibari ile Tiirkiye’de toplam
24 milyon 599 bin 500 kisiye TikTok reklamlariyla erisebilmek miimkiin (“We Are
Social & Hootsuite”, 2021: 105).

Bir bagka agidan verileri degerlendirdigimizde TikTok, Tirkiye’nin en g¢ok
kullanic1 sayisina sahip sosyal medya platformu olan Youtube’da “TikTok” ve “Tik
Tok” arama terimleri ile en ¢ok aranan kelimeler arasindadir. Her iki arama toplamda
%67’lik bir arama oran1 ile en ¢ok aranan kelimelerde 3. siraya yerlesmektedir (“We
Are Social & Hootsuite”, 2021: 47-48). Buradan TikTok’un Youtube’dan da aktif
olarak takip edildigini varsayabiliriz. Mobil uygulama olarak da kullanilan TikTok,
2020’nin toplamina bakildiginda Tiirkiye’deki en ¢ok indirilen mobil uygulama

unvanina da sahiptir. Uygulama igerisinde kullanicilarin yaptig1 harcamalar mercek
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altina alindiginda en ¢ok harcama yapilan ikinci uygulamadir (“We Are Social &

Hootsuite”, 2021: 68-69).

Diinyada ise 17 Ekim 2021 tarihi itibari ile TikTok 1 Milyar kisi ile yedinci,
Cin’de kullanilan ismi Douyin 600 milyon kullanici ise sekizinci siradadir. Yalnizca
isimleri farkli anilan bu platformlar birlikte diisiliniildiiklerinde tam 1 Milyar 600
milyon kullanici ile diinya siralamasma en ¢ok kullanilan dordiincii uygulama
olduklar1 varsayilabilir. TikTok ile ilgi ¢ekici rakamlardan bir tanesi de Diinya
genelinde reklamla erisilebilir kitlesinin yarisina yakiminin Z kusagi olmasidir. Oyle
ki, 18 yas tstii kullanicilarin %47,8’lik bir kismi1 18-24 yas aralifindadir. Yas
ilerledik¢e TikTok kullanim orani azalmaktadir (“We Are Social & Hootsuite”, 2021:
68-104).

1.1.3.5. Facebook

Facebook, 2004 yilinda yerel bir amag i¢in Harvard Universitesi dgrencileri
arasindaki iletisimi saglamak amaciyla Mark Zuckerberg onderliginde kurulmustur
(Gorkemli vd., 2021: 178). Glinlimiizde ise global dl¢ekte en ¢ok kullanilan sosyal

medya platformlarindan bir tanesi haline gelmistir.

Facebook bir¢ok ozellige sahip olmasmin yani sira en temelde baskalariyla
iletisim kurmaya ve farkli formatta bir¢ok igerigi paylagsmaya olanak saglar. Bunun
yani sira birebir iletisimlerde bulunulabilirken diger taraftan grup iletisimi de
kurulabilmektedir (“Facebook”, 2021). Internet sitesi, telefon, tablet ve
televizyonlarda kullanim olanagi sunan bu platform internet reklamlar1 alaninda da en
genis hizmeti sunan mecralardan birisidir. Kendisine ait reklam alani ile her gecen giin
yeni reklam modelleri gelistirerek yeni reklam tiirlerini markalarin hizmetine

sunmaktadir (Kahraman 2013: 131).

Facebook, Ocak 2021 itibari ile Tiirkiye’deki 16-64 yas araligindaki internet
kullanicilarinin %79.0’min kullandig1, en ¢ok kullanilan doérdiincii sosyal medya
platformudur. 2020 yilinin toplamina bakildiginda kullanicilar aylik ortalama 13.1
saatlerini Facebook’ta gecirmiglerdir. Bu rakam ile Facebook Tiirkiye en fazla zaman
gegirilen besinci sosyal medya platformdur (“We Are Social & Hootsuite”, 2021: 47-
48). Ekim 2021 itibari ile Tiirkiye’de toplam 37 Milyon 400 bin kisiye Facebook
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reklamlariyla erigebilmek miimkiin (“We Are Social & Hootsuite”, 2021: 80).

Diinyada ise 17 Ekim 2021 tarihi itibari ile 2 milyar 895 milyon kisi tarafindan
kullanilmaktadir. Bu rakamla diger sosyal medya platformlar1 arasinda diinyada en ¢ok

kullanilan sosyal medya platformudur (“We Are Social & Hootsuite”, 2021:62).

1.1.3.6. Twitter

Mart 2006’da kurulan Twitter’in amaci halka acik bir sohbet ortaminm
olusturmak ve desteklemektir. Insanlarm iicretsiz bir sekilde iiye olabilecekleri,
iceriklerini global olarak yayinlayabildikleri, ortak giindem konularinda topluluk
olusturabildikleri, paylasim, begeni, yorum ve de mesajlasma yapabildikleri ve
kesfedebildikleri sanal bir platformdur. Twitter 6ziinde insanlarin iyilik i¢in bir araya
gelmelerini ve birlikte gii¢ olusturmalarin1 savunmakta ve bu duruma algoritmasiyla

tesvik etmektedir (“Twitter”, 2021: 4).

Ayni zamanda: “Twitter diinyadaki en popiiler mikroblog uygulamalarindan
biridir” (Gorkemli vd., 2021: 178). Bilgisayarlarda ve mobil tabanli cihazlarda

kullanilabilmektedir. Metin, video, gif ve resim paylasabilme olanagi da sunmaktadir.

Twitter, Ocak 2021 itibari ile Tiirkiye’deki 16-64 yas araligindaki internet
kullanicilarinin 9%72.5’inin  kullandigi, en ¢ok kullanilan besinci sosyal medya
platformudur. Twitter kullanicilarinin sosyal medya platformlar icerisinde Twitter’a
ayirdiklar: vaktin aylik ortalama 7.8 saat olarak belirlenmistir (“We Are Social &
Hootsuite”, 2021: 47-48). Ekim 2021 itibari ile Tiirkiye’de toplam 16 Milyon 250 bin
kisiye Twitter reklamlariyla erisebilmek miimkiin (“We Are Social & Hootsuite”,
2021: 120).

Diinyada ise 17 Ekim 2021 tarihi itibari ile 436 milyon kisi tarafindan
kullanilmaktadir. Bu rakamla diger sosyal medya platformlar1 arasinda diinyada en ¢ok

kullanilan on besinci sosyal medya platformudur (“We Are Social & Hootsuite”, 2021:

62).

1.1.4. Kusaklarin Kullanimina Gore Sosyal Medya Platformlar

Sosyal medya kullaniminin nesiller 6zelinde anlagilmasini saglamak amaciyla

X, Y ve Z kusaklar1 6zelinde de arastirmalar yapilmakta ve ayni zamanda yasayan
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bireylerin sosyal medya tercihleri kategorize edilmeye calisilmaktadir. Bu baglamda
sosyal medya platformlar1 6zelinde bu kusaklarin kullanimint bilmek oldukca
onemlidir. Teknoloji ile oldukga ilgili olan sosyal medya platformlarinin kullanim
oranlar1 ve tercih diizeyleri teknoloji ile tanigma yas1 ya da teknolojinin i¢inde dogma

durumlar gibi degiskenlerle farklilasmas1 oldukca dogaldir.

Instagram: Tiirkiye’deki kusaklar incelendiginde hem Y kusagi hem de Z kusagi
tarafindan en ¢ok kullanan sosyal medya platformunun Instagram oldugu
belirlenmistir. Ayn1 anda kullanan uygulamalar icerisinde de ilk sirada kullanilmasi
tercih edilen uygulama Instagram olmustur. X kusaginin ise en ¢ok kullandig1 ikinci

sosyal medya platformudur (Unal ve Deniz, 2020: 1304; Alptekin vd. 2021: 261).

Youtube: Tirkiye’deki Kusaklar agisindan bir degerlendirme yapildiginda Z
kusag1 tarafindan en ¢ok kullanilan 2. sosyal medya platformu olmasi dikkat
¢ekmektedir (Tutkun-Unal, 2019: 62). ilk sirada kullanilan uygulamalarin incelendigi
bir baska arastirmada ise X kusagi Youtube’u 3. sirada kullanirken Y ve Z kusagi 2.
sirada kullanmaktadir (Alptekin ve digerleri, 2021: 261).

TikTok: Ergenlik cagindaki ve gen¢ yastaki bireyler TikTok kullanicilar
arasinda 6nemli bir kismi olusturur (Ugurhan ve Yasar. 2021: 247). Tirkiye’de
bireylerin sosyal medya kullanim diizeyleri ve tercihlerinin arastirildigi bir ¢alismada
(TikTok diger kategorisinde belirtilmig: Diger (LinkedIn, TikTok, Swarm vd.)
seklinde belirtilmistir. Bu arastirmada; TikTok’un da dahil edildigi diger
kategorisindeki sosyal medya platformlarini ilk sirada kullandigini belirtenlerin orani
incelendiginde, bu tiir uygulamalar1 Z kusaginin, diger kusaklara gére daha fazla tercih
ettigi belirlenmistir. Bununla birlikte yas azaldik¢a kusaklarin diger sosyal medya
uygulamalarinin (LinkedIn, TikTok, SnapChat, Swarm vd.) kullanim oranlarinin
artmakta oldugu bulgusuna ulasilmistir (Alptekin ve digerleri. 2021: 261). Y kusaginin
ve Ozellikle X kusaginin diger kategorisindeki uygulamalari tercih etme ve ilk sirada

kullanim oranlarinin da diigiik oldugu belirtilmistir.

TikTok’u diinya genelinde tercih eden yas grubuna istatistigine ve Tiirkiye’deki
yerel arastirmalara baktigimizda oOzellikle Z kusagi nezdinde popiilaritesi
yiikselistedir. Nitekim Z kusagmin favori sosyal medya platformu tercihlerinden

{iciinciisii TikTok tur (Akit, 2020”).

Facebook: Tiirkiye’deki kusaklar incelendiginde hem X kusag1 tarafindan en ¢ok
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kullanan sosyal medya platformunun Facebook oldugu belirlenmistir. Y kusagi
Facebook’u 3. sirada tercih ederken Z kusag 4. sirada (Unal ve Deniz, 2020: 1103) bir
bagka arastirmaya gore ise z kusaginin Facebook kullanimi 7. sirada yer alarak en az
kullanilan ikinci sosyal medya platform oldugu belirlenmistir (Alptekin ve digerleri,
2021: 261). Bu arastirmalar yasin azaldik¢a Facebook kullan oranlarininin da

azaldigina yonelik bir bulguyu da dogurmustur (Ugurhan ve Yasar. 2021: 262).

Twitter: Tirkiye’deki kusaklar incelendiginde Baby Boomer kusagi dahil X, Y
ve Z kusaklarinin tiimiinde en ¢ok kullanan doérdiincii sosyal medya platformunun
Twitter oldugu yoniinde bir arastirmaya ulasilmistir (Unal ve Deniz, 2020: 1304;
Alptekin vd. 2021: 261).

1.1.4.1. Z Kusagi ve Sosyal Medya Platformlar:

Z kusaginin baglangi¢ yili hakkinda farli goriisler bulunmaktadir. Genis bir
literatiir arastirmasi yapilan bir calismada 1990’11 yillarin sonralarinda doganlar olarak
Z kusagindan bahsedilmektedir. 1990’11 yillarin geg-orta donemi olan son 5 yili ve
2000’11 yilarin erken-orta donemi olan ilk 5 yilinda doganlar Z kusagi kapsaminda
sayilmaktadirlar (Biga ve Catir, 2020: 789) Bu tanimlamadan yola ¢ikarak 1995 ve
2005 yili araliginda doganlar1 Z kusagi kapsaminda degerlendirmek miimkiiniidiir.
Pewre Search’e gore ise Z kusagi baslangic yili 1997 ve sonrasinda doganlar olarak

belirlenmistir (“Pew Research”, 2019).

Kusaklar incelendiginde Z kusagi 6zelinde diger jenerasyonlara gore farkli
sonuglarin elde edildigini goriilmektedir. Baz1 platformlarda da kullanim siralamasi
benzesmektedir. Yenilige acik olan bu geng¢ nesil sosyal medya uygulamalariin
kullanilmas: ve yayilmasi konusunda kritik 6neme sahiptir. Tiirkiye 6zelinde Z
kusaginin kullanim aligkanliklarini inceledigimizde en ¢ok kullanmayi tercih ettikleri
sosyal medya uygulamalarinin sirasiyla: Youtube, Instagram, TikTok, Twitter ve
Facebook oldugunu sdylemek miimkiindiir (Unal ve Deniz, 2020: 1304; Alptekin vd.
2021: 261; Tutkun-Unal, 2019: 62; Akit, 2020)
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1.2. SOSYAL MEDYADA REKLAM VE SOSYAL MEDYA REKLAM
TURLERI

Fransizca réclame kelimesinden dilimize gecen reklam; TDK’de: “Bir seyi
tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol”
olarak tanimlanmaktadir (“TDK”, 2019). Reklam, kisileri etkilemek i¢in ikna edici
iletisim yontemlerini kullanir ve ¢esitli medya araglari ile mesajlarini kitlelere duyurur
(Bozkurt, 2014: 215). Reklamm en temel amaci uygulamada kendisine yapilan
yatirimlar neticesinde kar saglamak ve satislar1 olumlu etkilemesidir. Ancak bu temel
amacin yani sira farkli farkl islevleri de yerine getirmektedir (Goksel ve Yurdakul,
2010: 99-104). Bunun yamt sira reklamlar bircok farkli perspektiften de
siniflandirilabilir (Goksel ve Baytekin, 2011: 180).

Reklam sirketler tarafindan en ¢ok kullanilan pazarlama iletisimi
yontemlerindendir. TV, Radyo ve Gazete reklamlari ise en c¢ok bilinen reklam
bicimlerindendir (Bozkurt, 2014: 214). Bu geleneksel medya araglar1 baz1 agilardan
hala daha etkin olsalar da sosyal medyanin olusturdugu sohbet ortami ve etkilesimli
geri bildirim boyutu sosyal medyaya reklam ve pazarlama agisindan farkl: etkinlikler

saglamaktadir (Babacan, Topsiimer ve Goztas, 2011: 178).

Tiim bu tanimlamalardan yola ¢ikarak sosyal medya ve reklam konusunu

detaylandirmadan once klasik mecralarda klasik reklami incelemekte fayda var.

1.2.1. Geleneksel Mecralarda Reklam

Reklam, kitle iletisim araglar1 kullanilarak tiiketicilere iletilir. Dolayisi ile
reklamcilik da kitle iletisim araglarinin gelismesi ile es zamanli olarak degisime
ugramaktadir. Teknik yeterliliklerin saglamis oldugu elverislilik ile dogru orantili
olarak yalnizca basili mecralarda yer alirken ses, goriintii gibi 6zelliklerin gelismesi ile
reklamlarda bu yetenekleri sergiler hale gelmislerdir (Siiar, 2017: 24). Giiniimiizde
geleneksel mecralar olarak; gazete, radyo ve televizyon vb. Cift yonli iletisimin
olmadigy, tek tarafli bir aktarimla yayin yapan geleneksel kitle iletisim araglar1 kabul
edilmektedir (Ozkaya, 2010: 461). Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak televizyon, radyo

ve acik hava reklamlarindan kisaca bahsetmek faydali olacaktir.
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1.2.1.1. Televizyon Reklamlari

Geleneksel medya araglarindan biri olarak adlandirilan (Sayimer, 2014: 10)
televizyonu; diger kitle iletisim araglarindan ayiran ve 6ne ¢ikaran 6zelliklerin basinda
ayni anda ses ve goriintii aktarabilme yetenegi olmustur (Goksel ve Yurdakul, 2010:
304). Televizyon reklamlar1 da tiim bu yetenekler sayesinde etkili birer reklam

bigimleridir ve bir¢ok reklam stratejisinde kullanilmaktadir (Akytiz, 2011: 149).

1.2.1.2. Radyo Reklamlar:

Giinliik yasamda hatir1 sayilir bir yeri olan radyolar, bir¢ok alanda sesli yayin
yapabilme yeteneklerine sahiptirler (Goksel ve Yurdakul, 2010: 306). Hedef kitleye
ulagsmak i¢in 6nemli tanitim araglarindan bir tanesidir. Radyo reklamciliginin giin
gectikce ilerlemesi yerel radyolarin cogalmasma sebep olmustur. Ozel ve yerel
radyolarin sayilarimin giin gectikg¢e artmasi radyo reklameiligini daha genis yelpazelere

sayilar1 her gecen giin artan programlara sebebiyet vermistir (Toptas, 2021: 121).

1.2.1.3. Dis Mekan Reklamlar1

Farkli dig mekanlarda ve farkl: faaliyet alanlarinda ¢esitli cisimlerin hareketli ya
da hareketsiz bir sekilde kaplanmasi ile kullanilan reklam ¢esididir (Ugur, 2018: 130).
Baska tirtinleri, tekstil iirtinleri ya da farkli materyallerle olugturulan reklam tasarimlari
birgok kisinin gorebilecegi sekilde asilir, takilir ya da giydirilir. Mekandan ve
zamandan satin alinarak dis mekéanda sergilenen bu tiire dis mekan reklamcilig

denmektedir.

1.2.2. Sosyal Medya Reklamciiginin Gelisimi

Kitle iletisim araglarinin yagadigi doniisiimler neticesinde; internetin hayatimiza
girmesi ve kitlelerin erigimine sunulmasi siirecinde reklamcilikta da yeni formatlar
ortaya ¢ikmaya baslamustir. Internet teknolojilerinin gelismesi ve mobil teknolojilerin
hizla biiyiimesi de kisilerin sosyal medyaya erisimlerini kolaylagtirmis ve reklamlarin
bu platformlarda ulasabilecegi kisi sayisini daha da artirmustir (Stiar, 2017: 24).

Internetin ve onun ardindan, sosyal medyanmn ortaya g¢ikmasi, reklamcilikta
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uygulamada farkliliklara zemin hazirlamistir (Kiyan ve Dikmen, 2019: 125).

Sosyal medya reklamlari, dijital ve ¢evrimici ag reklamlarinin bir bigimidir,
Internet erisiminin her yerde bulunmasi nedeniyle de pazarlama iletisiminde etkisini
devam ettirmektedir (Yeo vd., 2020: 92). internet kullaniminda yeni bir devrimin
kapilarin1 aralayarak kullanicilarin yorum yapmasina ve paylasimda bulunmasina
olanak saglayan Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte, sosyal medya markalar
icin bir tercih olmaktan ¢ikmis ve zorunluluk haline gelmistir (Ortag ve Akgay, 2016:
178).

Sosyal medya platformlarina duyulan ilgi, dolayli olarak sosyal medya
reklamciliginin da gelismesine katkida bulunmaktadir. Reklam verenler bu ilgiyi takip
etmekte ve geleneksel mecralardan yeni nesil elektronik ortamlara gecerek hedef
kitlelerine ulasmaya calismaktadir. Hem kiiciik 6l¢ekli hem de biiyiik 6lgekli sirketler
bu platformlarinda reklam varliklarini yayinlamayi tercih etmektedir (Ozdemir vd.

2014: 61).

Sosyal medya 6ncesi donemde geleneksel medyada yogunlasan reklamlarin yeni
medya ve sosyal medya platformlarina yonelmesi tesadiif degildir. Nitekim sosyal
medya yalnizca yiiksek erisim rakamlartyla degil yiliksek oranda olgiilebilirlik
saglamasi yonii ile de 6n plana ¢ikmaktadir. Bir diger agidan ise modern teknik
ozellikleri sayesinde verilerin analizinde farkli bakis ac¢ilarin1 dogurmustur (Kiyan ve
Dikmen, 2019: 124). Sosyal medya reklamlar1 giiniimiizde reklamciligin internette

kullandig1 en etkin alanlarin baginda gelmektedir (A. Aslaner ve D. Aslaner, 2020: 26).

1.2.3. Sosyal Medya Reklamcilig1 ile Geleneksel Reklamcilik Arasindaki
Farklar

Sosyal medya reklamlar1 dijital reklam platformlarindan birisi sayilmakta ve
internet reklamlarinin alt bagliklarinda yer almaktadir (Arat ve Kazan, 2019: 453).
Internet teknolojilerinin hizla gelismesi, kiiresellesmenin artmasi ve etkilesimin daha
onemli hale gelmesi gibi sebepler, giiniimiizde reklamlar1 da etkisi altina almistir.
Reklamlar, geleneksel formlarindan ¢ikarak etkilesimli bir hal almistir. Bu etkilesimli
halleri ile de geleneksel reklamlarla yarisir duruma gelmislerdir (Ozkaya 2010: 456).

Dolayisi ile sosyal medya reklamlarinin en énemli farklarindan bir tanesi etkilesim
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yoniidiir. Bir baska deyisle Geleneksel reklamlar mesajlarini tek yonlii bir iletisim
modeli ile aktarirlar (Sener ve Ugurhan, 2019: 51). Teknolojinin kullanimini elverisli
hale getirdigi dijital reklamlar ise iki yonlii iletisim modelini yansitarak etkilesimli bir
yapiya sahip olmasi sebebi ile geleneksel reklamlardan daha etkili kabul edilmektedir
(Arat ve Kazan, 2019: 451).

Sosyal medya reklamlarinin geleneksel reklamlara gore giiglii yanlarindan birisi
reklam mesajlarini hedef kitlesine daha diisiikk maliyetlerle daha etkili bir sekilde
iletmesidir (Arat ve Kazan, 2019: 455). Nitekim sosyal medya reklamciliginda internet
teknolojileri, sayesinde bir marka kendisi ile ilgilendigi tahmin edilen kisilere
ulagabilir. Bu durumda 6nemli olan reklamin ¢ogu geleneksel medya reklamlarinda
oldugu gibi tek seferde cok fazla kisiye gosterilmesi degil, olabildigince ilgili kisilerin
gormesidir (“Facebook for Business” 2021). Erisilmek istenen kisi sayisi azaldikca
reklam harcamalar1 da azalmakta ve biitgeye olumlu yansimaktadir. Sosyal medyada
harcanabilecek minimum tutar olabildigince alt simirdadir. Ornegin 10 TL gibi kiigiik
bir rakamla reklam yayinlamak miimkiindiir. Bunu miimkiin kilan seylerden bir tanesi
de sosyal medya reklamlarinda ddeyecegi tutar1 reklam verenlerin belirliyor olmasidir
(“Facebook for Business” 2021). Geleneksel mecralarda ise reklamin belirli bir
kalitede olmasi, teknik ve estetik belirli standartlara uymas: istenir. Bu durum
reklamlarin hazirlanmasindan yayinlanmasina kadar maliyeti artirir. Reklam 6deme
tutarini ise reklam veren degil araci kuruluslar ya da medya sahipleri belirlerler (Siiat,

2017: 33).

Geleneksel reklamlara gore sosyal medya reklamlari daha hizlidir. Sosyal medya
reklamciliginda farkli formatlardaki reklamlar kullanicilar tarafindan paylasilip
yayilarak reklamlarin virallesmesine zemin hazirlayabilir (Sener ve Ugurhan, 2019:
33).

Dogru reklam igeriklerini dogru kisilere ulastirmak reklamin temel amaglarindan
bir tanesidir. Geleneksel reklam araglarinda ulasilan hedef kitlenin tam olarak kimler
oldugu ve 6zelliklerinin incelenmesi oldukca maliyetli ve uzun siirelidir. Sosyal medya
reklamlarinda ise anlik olarak hedef kitle kriterleri belirlenebilir, hedef kitle 6zellikleri
secilebilir ve reklamin ulagtig1 kisiler hakkinda demografik birtakim bilgiler anlik
olarak alinabilir (Siiat, 2017: 33).

Kullanici géziinden bakacak olursak giiniimiizde dijital reklamlar da gelismelere
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ugramis ve kisilerin karsilagtiklart reklamlarda kisisellesmis secenekler sunmaya
baglamistir. Kullanicilar kendi tercihlerine gore reklamlari gorebilmekte ve kendi
dijitalde yaptiklar1 gezinti sonucunda bu gezintilerle alakali reklamlar gérebilmektedir

(A. Aslaner ve D. Aslaner, 2020: 18).

Sosyal medya her an kullanicilarin mobil cihazlariyla yaninda tasidiklart bir
platform. Bu yoniiyle internetin oldugu her yerde kullanicilara ulagsmak ve reklamlar
gdstermek miimkiin (Atar ve Ispir, 2019: 310). Bu yéniiyle sosyal medya reklamlari

geleneksel medya reklamlarina gore daha ulasilabilir reklamlardir.

Sonug olarak; sosyal medyanin karakteristik 6zellikleri dogal olarak reklamlara
da yansimakta ve bu yonleri ile benzer farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Giiniimiizde
geleneksel reklamlar da sosyal medya reklamlar1 da aktif olarak kullanilmaktadir.
Dijital reklamlar bir bakima geleneksel reklamlarin yeni bir formati, uzantisidir (Sener
ve Ugurhan, 2019: 52). Hatta giliniimiizde mecralar aras1 baglant1 kurularak tiiketiciler
tarafindan geleneksel medyada yer alan bir reklama g¢evrimici ortamlardan cevap
verilebilmektedir. Internetle birlikte sosyal medya reklamlari formatinda hizla ilerleme
ve gelisme kaydetmistir (A. Aslaner ve D. Aslaner, 2020: 24-25). Artan internet
kullanict sayilart ve gelisen teknolojilerle birlikte reklam verenlerin daha da ¢ok

ilgisini cekmeye devam etmektedir.

1.2.4. Sosyal Medyada Reklamlarin Yeri

Sosyal medyay1 tanimladigimizda asil islevinin bir reklam platformu olmadigini
goriiriiz. Ancak bu platforma olan ilgi ve kullanim oranlar1 reklam verenlerin ilgisini
cekmekte ve sirketlerin reklamlari i¢in uygun bir zemin hazirlamaktadir. Bu sebeple
firmalar tanitim faaliyetlerini bu platformlar lizerinden de yaymlamaktadir (Altindal,

2013: 1088).

Internetteki dikkat gekici mecralarin basinda gelen Sosyal medya platformlar
(Karaduman, 2011: 57), dijital mecralar icerisinde en biiyiik ve en etkin kullanilan
reklamcilik mecralarindan da biri sayilmaktadir (A. Aslaner ve D. Aslaner, 2020: 26;
Arat ve Kazan, 2019: 455). Sosyal medya reklam ydntemlerine bir¢ok isletme
tarafindan bagvurulmakta ve sirketler bu mecraya ciddi anlamda zaman

ayirmaktadirlar (Arat ve Kazan, 2019: 455). Sosyal medya reklamcilig1 literatiirde
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sosyal ag reklamcilifi olarak da geg¢mektedir. Bu platformlarda genel kanaat
reklamlarin miisteri sadakatini artirma yoniinden elverisli oldugu ve {iriin hizmet
tanittim1 yapma becerilerinin yiiksek oldugu yoniindedir (Aslan, 2017: 235). Ayrica,
marka bilinirligi, miisteri iliskileri, kampanya ve tanmitimlar konusunda da sosyal ag

reklamcilig1 oldukg¢a 6nemlidir (Atar ve Ispir, 2019: 309).

Kullanicilarin ve markalarin yayinlamis oldugu paylasimlar ve bu paylasimlarin
farkli kisilerce yayilmasi aslinda sosyal medyanin temel taslarini olusturmaktadir.
Ancak her sosyal medya platformunun yapisi, kullanim amacina gore degismektedir.
Bu degisim ilgili platformun 6zelliklerini belirlemektedir. Sosyal medyada yapilan
reklam caligmalar1 aslinda reklam yapilacak platformun ozellikleri goz oniinde

bulundurularak bu 6zelliklere uygun sekilde yapilabilir (Yilmaz, 2017: 265).

Atar ve Ispir’e gore; sosyal medyay1 reklam verenler agisindan temelde iki yone
ayirmak miimkiindiir. Birinci yon; sirketlerle sosyal medya platformlar1 sayesinde
iletisime gecilebilmesidir. lkinci yon ise; reklam verenlerin tiiketicilerinin ve
miisterinin bu platformlarda birbirleri ile iletisimde olmalaridir (Atar ve Ispir, 2019:
308). Bu yonleri ile tiiketiciler reklam, {iriin, hizmet vb. konulardaki istek, dilek, yorum
ve sikayetlerini direkt olarak sirketlere ya da birbirlerine aktarmaktadirlar. Sosyal
medya reklamlarinda -her ne kadar platforma gore degisse de- reklam verenler sosyal
medyanin bu etkilesimlilik 6zelligini kullanabilirler. Bu 6zelligi kullanirken katilim
seklini ve etkilesimin yapisini belirleyebilecekleri kurgular iizerinden reklam

yayinlarlar (Yilmaz, 2017: 265).

Sosyal medya kullanicilar1 daima ¢evrim i¢i olan kisilerdir. Platformda onlar1
daima ulagilabilir kilan bu 6zellik mobil teknolojiler sayesinde otomatik olarak
hareketlerinin takip edilmesi anlamina gelir. Bu ulasilabilirlik seviyesi reklam verenler
acisindan da pazarlama konusunda onemli veriler sunar. Boylelikle, reklamlarini
yayinlarken hedef kitleleri ile baglantili olarak ¢esitli varyasyonlarda anlik kriterler
belirlenebilir ve reklamlarini bu kriterlerdeki kisilere gdsterebilirler (Stiar, 2017: 33).

Sosyal medyanin reklam yapisinin farkli olmasi sebebi ile markalarmm bu
mecrada sunduklar1 deneyim de geleneksel mecraninkinden farkli olmaktadir.
Markalarin kendi isimlerinde olusturduklar: sayfalar reklam i¢in bir yol olsa da sosyal
medya da kriterleri ile uyumlu kullanicilara kendi akislari icerisinde daha once

markayla hi¢bir bagi olmadan reklam sunabilmektedirler (A. Aslaner ve D. Aslaner,
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2020: 25-26).

Bir bagka agidan degerlendirecek olursak sosyal medya platformlar: biiyiik
oranda ticretsiz katilim saglanabilen mecralardir. Binlerce kisinin iicretsiz olarak sanal
bir alan kullanabilmeleri aslinda bu sirketler i¢in birer masraftir. Dolayisi ile sosyal
medya platformlariin gelir yapilarin1 ¢ok biiyiik oranda reklamlar olusturmaktadir.
Igeriklerin kullanicilar tarafindan iiretildigi bu platformlarda o kullanicilara yapilan
tanitimlar sayesinde sirketler de kazanmaktadir. Gelir modelinin neredeyse tamaminin
reklamlardan olustugu sosyal medya platformlar1 kar edebilmek i¢in reklama 6zel bir
ilgi gostermek durumundadirlar. Bu sebeple reklam seceneklerini her gecen giin

gelistirmeye devam etmektedir.

1.2.5. Sosyal Medya Reklam Tiirleri

Reklamcilik, sosyal medya platformlarinda da uygulanmaya baslandig1 giinden
bugiine tiiketicilere bu mecradan da ulagmay1 denedi ve denemeye devam etmektedir.
Gilinlimiizde sosyal medya platformlarinin kendi kullanim standartlaria uygun gelir
modeli olarak kullandiklar1 ve reklam verenlerin kullanimina agtiklar1 ara ytizleri
bulunmaktadir. Bu ara yiizler araciligi ile reklamlar reklam verenler tarafindan

detaylandirilabilmektedir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte reklamlar: “Reklamlar, ¢evrimigi
ortamlarda genellikle goriintiilii reklam (display advertising), bant reklam (banner),
acilir reklam (pop-up), sponsorlu reklam, metin temelli reklam biciminde veya
geleneksel ve yeni bigimleri i¢inde barindiran melez sekillerde ortaya

cikabilmektedir.” (Kiyan ve Dikmen, 2019: 125).

Sosyal medyada yapilan iicretli tamitim faaliyetleri genellikle sponsorlu
reklamlar olarak adlandirilir (Oztiirkay vd., 2017: 178). Markalar bu reklamlarla gesitli
reklam stratejileri olusturabilmektedirler. Boylelikle Story (hikaye), sponsorlu icerik
ve istemsiz bir sekilde kullanicilarin karsisina ¢ikan, kapatma ya da atlama segenegi
bulunmayan bir reklam tiirii olan bumper reklam' vb. ¢esitli alternatiflerle ilgili

kitlelerine ulasabilmektedirler (A. Aslaner ve D. Aslaner, 2020: 25-26). Sosyal

! Birden agllan ve izlemeye zorunlu tutan, kapanamayan reklamlardir. (A. Aslaner ve D.
Aslaner, 2020: 25-26)
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medyada dogal reklam tiirleri de siklikla kullanilir. Bulundugu platformun igerisinde
neredeyse herkesin yaptigi paylasimlarla ayni 6zelliklere sahip olan “yaym ici
birimler” dogal reklam tiirlerinden en ¢ok sosyal medyada kullanilir. Bu reklam
tiirlinde ayr1 yazi karakterleri sunulmadan platformun dinamiklerine ayak uydurulur
(Arslan, 2019: 272). Davranigsal reklamcilik da sosyal medyada siklikla kullanilan
reklamlardan bir tanesidir. ilgi alanina dayali reklamcilik adiyla da bilinen bu reklam
tiirli, internetteki kullanicilarin ¢evrimi¢i davraniglarini gelismis web sistemleri ile
takip ederek bu kullanicilarin ilgi alanlarini tahmin eder ve bu ilgi alanlarina gore

karsilarina reklamlar ¢ikarir (““Your Online Chocies” t.y.).

Sosyal medyanin geleneksel medya reklamlarina gore tekniksel anlamda yeni
bir teknoloji olmas1 reklamlarin da bu yeni kendine has forma girmesini saglamaktadir
(Kiyan ve Dikmen, 2019: 124). Dolayisiyla her bir sosyal medya platformu birbirinden
farkl tiirlerde ve farkli amaglarda reklam sunabilir. Sosyal medyada reklam tiirlerini
daha iyi anlamak i¢in Tiirkiye’de en ¢ok zaman gecirilen sosyal medya platformlarini

reklamlar 6zelinde irdelemek de konuyu agiklayacaktir.

Instagram reklamlari: 2010 yilinda kurulan Instagram, 2012 yilinda Meta sirketi
tarafindan satin alinmistir. 2015 yilinda ise sponsorlu reklam uygulamalarina
baslamistir. Facebook ile ayni arayiiz ilizerinden reklam acilabilmesi yonii ile
Facebook’un sahip oldugu teknik reklam yeteneklerinin coguna sahiptir (Efendioglu
ve Durmaz, 2020: 24). Ayrica kendi arayiizii lizerinden de isletmelere reklam agma
olanag1 saglamaktadir (“Facebook for Business”, 2021). Instagram’in kullanici
deneyimini bozmadan, kullanicilara rahatsizlik vermeden reklam gosterebilmesi
onemli 6zelliklerinden bir tanesidir (Goktas ve Tarake1, 2018: 52). Bu yonii sebebi ile:
“Instagram’in reklam odakli bir uygulama oldugu sdylenebilmektedir.” (Yaliniz ve
Hiiliir, 2021: 5).

Instagram’da gorsel, video ve birden fazla gorselin ayn1 anda yayinlanabilecegi
dongii formatlarinda reklamlar yer alir. Bu reklamlar; gorsel, video, dongii, story
reklamlari, yayimn i¢i videolar, kisa video formatinda reels ve magaza reklamlari
tiirlerinde kullanilabilir. Tiim bu reklamlarda “sponsorlu” seklinde bir belirte¢ bulunur.
Reklamlarin altinda ise reklamin yonlendirme yaptig1 web sitesinin ya da adres, telefon
numarasi, Instagram profili gibi yerlere yonlendiren bir diigme bulunur (“Facebook

for Business”, 2021). Ayrica bu reklamlara metin formatinda agiklamalar eklenebilir.
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Yayinlayan Instagram profilinin ismi de reklamin en iist alaninda bulunur.

Youtube reklamlari: 2005 yilinda Google tarafindan satin alinmis olan (Kuyucu,
2018: 178) Youtube’un, reklamlart Google’in reklam paneli kullanilarak
yayinlanmaktadir (Efendioglu ve Durmaz, 2020: 28). Markalarin 6nemli bir pazarlama
aract olan Youtube (Altindal, 2013: 1090), kisiler bir seyler izlerken onlara reklam
izletmeyi hedefler (“YouTube Advertising”, t.y.). Bu sebeple reklam formatlar1 da
cogunlukla videolardir. Secilen reklam modeline gore bu sosyal medya reklam
platformunun; 5 saniye sonra atlanabilir 6zellikli video, 15-20 saniye uzunlugunda
atlanamayan video, 6 saniye uzunlugunda video ve 468x60 veya 728x90 piksel
boyutlarinda metin de igerebilen resim igerikleri sekillerinde reklamlari bulunmaktadir
(“YouTube Yardim”, 2021). Bu reklamlar videonun basinda, ortasinda ya da sonunda

yayinlanabilir.

Iceriklerin kullanicilar tarafindan fiiretildigi bu platformda reklamlar da
kullanicilarin  yaymlamis oldugu igeriklerde yaymlanir. Youtube kullanicilart
uygulama icerisindeki belli sartlar karsiliginda etkinlestirebildikleri “para kazanma
ozelligi” sayesinde iiretip yaymnladiklari videolardaki reklamlardan Youtube’un

kazandig1 gelirde pay sahibi olabilmektedirler (“YouTube Yardim”, 2021).

TikTok reklamlari: TikTok’ta yayinlanabilen reklamlar Videolar ve resimler
olarak iki formattan olusmaktadir. Bu formatlarinin nerede ve ne sekilde olduklarina
gore reklamlarin bigim ve Ozellikleri belirlenmektedir. Reklam verenlerin bu
reklamlar1 olusturmasi ve yayinlamasi i¢in ise TikTok’un kendi reklam araytiizii
bulunmaktadir. Reklam detaylarinda ise isim, video sablonlari, akilli video hazirlama
ozelligi ve video miizik segenekleri yer alir. Reklamda metin, yonlendirme diigmesi,

profil resmi ve web sitesi bulunmaktadir (“TikTok: Business Help Center”, 2021).

1.2.5.1. Amaclarima Gore Sosyal Medya Reklamlar:

Sosyal medya reklamlar1 ile insanlarin temelde; eglenmek, bilgilenmek, bir
seyler izlemek vb. amaglarla siklikla vakit gecirdigi (ilhan ve Aydogdu, 2019: 1142)
sosyal medya ortamlarinda, hali hazirda aktif kullanicilarin dikkatini ¢ekmek
amaglanmaktadir. Bu amagla dogrudan ya da dolayli olarak tiiketicilere

ulagilabilmektedir (Ugurhan ve Yasar. 2021: 245). Sosyal medyada Reklam verme
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amaci reklam verenin, kullanicilarin reklamla karsilastiginda ne yapmasini istedigini

ifade eder (“Facebook for Business”, 2021).

Sosyal medya platformlari reklam verenlere sundugu arayiizde onlara birtakim
secenekler sunar. Reklama baslamadan 6nce ne amagla reklam verildigini anlamak ve
reklami1 buna gore planlamak gerekmektedir. Bu baglamda Tiirkiye’de en uzun siire
vakit gecirilen 3 sosyal medya platformu 6zelinde reklam verme amaclarini incelemek

konu hakkinda fikir saglayacaktir.

Instagram: Reklam verme amaclar1 bazinda Instagram’1 inceledigimizde, Meta
sirketinin Facebook’la birlikte sundugu gelismis arayiiziiyle birlikte bir¢ok reklam
verme amaci sundugunu sdylemek miimkiin. Instagram’in uygulamaya sundugu
amaglart 3 ana baglik altinda sunmak miimkiin. Bunlar; bilinirlik, degerlendirme ve

dontistimlerdir (“Facebook for Business”, 2021).

Bilinirlik amaci ile verilen reklamlar, reklam verenlere isletmelerini neyin
degerli kildigmi anlatan reklamlardir. isletmelerin iiriin ya da hizmetlerinin marka
bilinirligini artirmak ya da reklami hedef kitle igerisinde miimkiin olan en fazla kisiye

gostermesi amagli erisim reklamlar1 kullanilabilir.

Degerlendirme ise kullanicilari, reklamin igerigi ve reklam veren hakkinda daha
fazla bilgi almaya tesvik etmeyi ifade eder. Kullanic1 reklami degerlendirir. Nasil
degerlendirecegini ise araylizde sunulan degerlendirme secgenekleri belirler. Bu

secenekler soyledir:

1. Kisileri belirlenen link, konum, telefon numarasi ya da profil gibi hedef sayfalara
yonlendirmeye yarayan trafik reklamlari

2. Reklamlara begeni, yorum, paylasim gibi hareketlerle karsilik verme ihtimali
yliksek olan kisilere daha ¢ok gosterilen etkilesim reklamlari

3. Bir mobil uygulamanin reklami yapilarak daha fazla kullaniciya sahip olmasinin
amaclandig1 uygulama yiiklemeleri reklamlari

4. Video izleme ihtimalleri yiiksek olan kisilere gosterilen video formatta
reklamlarin gosterildigi video goriintiilenmeleri reklamlar

5. Amacin hedef kitleden bilgi toplamak ya da insanlarin isletme ile iletisime
gegmesi oldugu, insanlarin isletmeyi aradigl ya da form ile talep gonderdigi

potansiyel miisteriler bulunmas: reklamlari
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6. Hedef kitlenin Instagram Direkt {izerinden mesaj géondermesinin amaglandigi

mesajlar reklamlaridir.

Dontligim amaci ile yayinlanan reklamlar ise {irlin ya da hizmetin satin
alinmasinin ya da kullanilmasinin amaglandigi reklamlardir. E-ticaret sitesinden
sepete lirlin ekleme, magazalara fiziksel ziyaret saglama, telefon aramasi ya da
aligveris yapilmasi amagclar1 ile kurgulanir. Bu reklam tiirlinde eticaret magazasi
iirinlerinin sergilenmesi ve satis hedeflenen katalog satiglar1 reklamlar1 ve konum
olarak yakinda bulunan hedef kitlenin fiziksel magaza ziyaretlerinin hedeflendigi

magaza trafigi reklamlar1 yer alir.

Tim bu reklam tiirleri reklam verenin amacina gore seg¢mesi gereken
ozelliklerdir. Instagram bu reklam tiirlerini kullanirken yeni baglayan isletmeler igin
ilk etapta bilinirligi artirmay1 ve yeni miisteriler elde etmeyi amaglamalarini sonra ise

hedef kitleyi harekete gegiren eylemlerde bulunmay1 6nermektedir.

Youtube: Reklam yayinlama araci olarak Google Ads arayiiziinii kullanan
Youtube (“Youtube Advertising”, t.y.), reklamlarinda Google verilerinden de
yararlanir (“Youtube Advertising”, t.y.). Boylelikle hedef kitlelere daha kolay
ulagsmay1 hedefler. Youtube reklamlar1 amaclar1 6zelinde incelediginde platformun
reklam arayiizinde sunulan kampanya hedeflerini bilmek gereklidir. Kampanya
hedefleri reklamla ulasilmak istenen temel sonugtur. Bu hedefleri kullanmak reklam
verenlerin inisiyatifindedir. Bu kampanya hedeflerini sdyle siralamak miimkiindiir
(“Google Ads Yardim”, 2021):

1. Satis, satiglar1 artirmak ya da daha once iletisime ge¢mis kisilere kararlarini
etkilemek amaci ile kullanilmaktadir.

2. Potansiyel misteriler, reklamlarla ya da reklam veren markasi ile ilgilenen
kisilerden kayait, iletisim bilgisi vs. bilgileri almay1 amaglar.

3. Web Sitesi Trafigi, web sitesine yonlendirme igerir, daha ¢ok ziyaret olmasini
amaglar.

4. Uriin ve marka iizerinde diisiinme (dikkate alma), potansiyel miisterilerin
aligveris sirasinda reklam verenin kendi iriinlerine yonlendirmesi, ilgili
miisterilerle etkilesime gecilmesi ve miisterilerin gelecek tercihlerinde etkili

olmay1 amaglar.
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5. Marka bilinirligi ve erigim, genis bir kitleye ulagsmayi amaclayan reklam
hedefidir. Reklam verenin markasini tanitmasit icin ¢esitli reklam bigimleri

sunar.

6. Uygulama tanitimi: mobil tabanli uygulamalarin Youtube’de tanitilmasini igerir

(“Google Ads”, 2021).

Bu hedeflerin yani sira Youtube platformundaki kanallarmin tamitimi da
yapilabilmektedir. Google’in diger reklam oOzellikleriyle birlikte; yeni izleyicilerin
ilgisini ¢ekmek, abone sayisini artirmak, diinya genelinde daha fazla kullaniciya
erismek, lansman tanitimi yapmak, {iriin satmak ve c¢apraz tanitimla yeni kitlelere
ulagmak gibi amaglarla da Youtube reklamlar1 kullanilabilir (“YouTube Creator

Academy”, 2017).

TikTok: Diger sosyal medya platformlarina gore daha yeni bir reklam mecrasi
olan TikTok dolayis1 ile daha siirli bilgiye ulasilan bir mecradir. Kendisine ait reklam
arayliziinde reklam verenlere iki moddan birini se¢me imkani tanir. Bunlar
basitlestirilmis mod ve 6zel moddur. Basitlestirilmis modda reklam verenleri daha az
yorarak daha genel hedefler se¢ilmesini isterken, 6zel modda daha detayli reklam

ozelliklerini reklam verenlerin kontroliine birakir (“TikTok: for Business” 2021).

Basitlestirilmis modlarda segilebilecek reklam amaglari; etkilesim amagl olarak
miisterilerle baglanti kurmak, tiklama amacgli web sitesi ziyaretleri, miisteri
adaylarindan ¢esitli bilgi ve formlarin alinabilecegi potansiyel miisteri reklamlaridir.
Diger taraftan doniisiim amaci i¢in 6zel modun kullanilmas: platform tarafindan

Onerilmektedir.

Facebook ve Instagram reklamlarinda oldugu gibi TikTok reklamlari da 3 temel
amag sunar. Bunlar bilinirlik, degerlendirme ve doniisiimlerdir (“TikTok: Business
Help Center”, 2021). Bilinirlik reklamlar1 erisim amaci ile markaya ya da reklamin
sundugu seye kisilerin agina olmasini hedefler. Olabildigince ¢ok kisiye reklam
gosterilir. Degerlendirme ise, kisilerin isletme hakkinda daha fazla diisiinmesi amacina
hizmet eder; Trafik, uygulama yiiklemeleri, video goriintiilemeleri, miisteri talepleri
olusturma, topluluk etkilesimleri gibi segeneklerle reklam verenlerin amacina
ulagmasini saglar. Son olarak doniisiim ise; {lirlin ve hizmetleri satin alma ya da
kullandirma amaci tasir. Doniigiimler reklamlari, isletmelerin sitesinde aligveris

sepetine iiriin ekleme, uygulama indirme, siteye kaydolma veya satin alma gibi belirli
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bir eylemi gergeklestirmesini amaglar.

1.2.5.2. Alanlarina Gore Sosyal Medya Reklamlar:

Sosyal medya reklamlar1 bigim ve amag belirlendikten sonra nerede ne sekilde
yaymlandiklar1 da 6nemli bir konudur. Hangi ekranlarda kullanilabildigi, ekranin
neresinde oldugu gibi konular reklamin bulundugu alanmi ifade etmektedir. Ayrica
reklamlarin hangi alanlarda ve nerede gosterebilecekleri de cogunlukla reklam
verenler tarafindan secilebilmektedir. Her sosyal medya platformunun kendisine 6zgii
bir yapis1 mevcuttur. Bu sebeple alanlar1 sosyal medya platformlar1 o6zelinde

incelemek faydali olacaktir.

Instagram, mobil tabanl bir sosyal medya platformudur. Dolayisi ile reklamlar1
da akilli telefonlarda ve tabletlerde gosterebilmektedir. Instagram platformunda
reklamlar Instagram’da bulunan 6 alanda goriinebilir. Bunlar; Instagram Akisi,
Instagram kesfet, Instagram magazasi, Instagram Stories, Instagram Yaymn igi
Videolar1, Instagram Reels’dir (Facebook for Business”, 2021). Bu reklam alanlar1
yalnizca oradaki kisilere reklam gosterilmesini saglar. Ayrica ayni reklamlar ayni anda
birkag¢ alanda da yayinlanabilir. Bunlara ek olarak reklam amaglarina gore de reklam
yerleri degismektedir. Hangi reklam amaci i¢in hangi reklam alanmin kullanildigi

asagidaki tabloda net bir sekilde belirtilmistir (“Facebook for Business”, 2021).

Reklam verme amac1 | Akis | Hikayeler | Kesfet | Yaymn ici video | Reels | Magaza
Marka bilinirligi + + + + +
Erisim + + + + +
Trafik + + + + + +
Etkilesim + +
Uygulama yiiklemeleri + + + +
Video goriintiilemeleri + + + + +

30



Potansiyel miisteriler + +
bulma
Mesajlar + +
Doniistimler + + +
Katalog satislar1 + + +
Magaza trafigi + +

Tablo 2: Instagram Reklam Verme Amaglari
Youtube: Youtube reklamlari; bilgisayarlar, akilli telefonlar, mobil cihazlar ve
Chromecast gibi TV ekranlarinda ve de oyun konsollarinda yer alabilir. Youtube
Kanallari, videolar, uygulamalar, web siteleri veya web sitelerindeki belirli yerler
secilerek reklamlarin oralarda gosterilmesi saglanabilir (“Google Ads Yardim”, 2021).
Ayrica Youtube’da farkli reklam bigimleri, farkli yerlerde ve video i¢in farkli

saniyelerde gosterilebilmektedir. Bu reklam big¢imleri sunlardir (“Google Ads

Yardim”, 2021).

1. Atlanabilir yaymn i¢i reklamlar

2. Atlanamayan Yayin I¢i reklamlar

(98]

Bumper reklamlar
4. Feed igi video reklamlar
5. Masthead reklamlar

6. Duyarli goriintiilii reklamlar

Video reklamlarinda reklam bigimlerini, platformlarint ve 6zelliklerinin

bulundugu tablo asagidaki gibidir (“YouTube Yardim”, 2021).

Video reklam
o Aciklama
bi¢imi

Platform

Ozellikler
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. Bilgisayar,
Atlanabilir Y Video oynaticida
. . mobil ]
video Izleyicilerin reklami 5 saniye sonra oynatilir (5 saniye
cihazlar, TV
reklamlar atlamasina olanak tanir. sonra atlama segenegi
ve oyun
sunulur).
konsollar1
Bilgisayar,
Atlanamayan . . o Video oynaticisinda
. Videonun goriintiilenebilmesi i¢in mobil
video . oynatilir. 15 veya 20
atlanamayan video reklamlarin cihazlar, TV
reklamlar saniye
izlenmesi gerekir. ve oyun
uzunlugundadir.
konsollar1
Videonun goriintiilenebilmesi i¢in en o
] Bilgisayar,
fazla 6 saniye siiren, atlanamayan Video oynaticida
Bumper , , _ . mobil
video reklamlarin izlenmesi gerekir. oynatilir ve en fazla 6
reklamlar ) cihazlar, TV
Bumper reklamlar hem atlanabilir hem saniye uzunlukta
ve oyun .
de atlanamayan reklamlar olabilir.
) o konsollar1
etkinlestirildiginde etkin hale gelir.
Yer paylagimli Goriintli veya metin igeren yer
] ) Sadece Boyut: 468x60 veya
reklamlar paylasimli reklamlar videonun alttaki
) bilgisayar 728x90 piksel
%20'lik boliimiinde gosterilebilir.

Tablo 3: Youtube’da Kullanilan Reklam Bigimleri

Tim bunlara ek olarak, Youtube’da video oynatici disginda da reklamlar

gosterilebilir (“Google Ads Yardim”, 2021).

Feed ici video reklamlar, YouTube videolarinin yaninda, arama sonuclarinda
veya igeriklerin kesfedilmek i¢in gezinildigi yerlerde rebulunur. Kullanicilar: reklam
videosunu izlemek i¢in tiklama yapmasini tesvik eder.

Masheat reklamlari, ¢ok genis kitlelere ulagmay1 saglayan reklam tiiriidiir. Diger
reklam tiirlerinden farkli olarak Google arayliziinden degil, Google’in satig
temsilcilerinden randevu alinarak kararlastirilabilir. Masaiistii, mobil ve TV
ekranlarinda gdsterilen bu reklam ¢esidi Youtube ana sayfasinin en tiist kismina biiyiik

bir sekilde konumlandirilir.

Google’da yer alan farkli reklam sekilleri de Youtube’de gosterilebilir. Ornegin
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duyarli goriintiilii reklamlar ise resimler, basliklar, logolar, videolar veya
aciklamalardan olusan reklam tiiriidiir. Videolarin iginde yer alir (“Google Ads

Yardim”, 2021).

TikTok: TikTok reklamlar1 platformun sundugu ozellikler bazinda farklh
alanlarda yer almaktadir. Reklam yerleri yerlesim olarak isimlendirilmektedir. TikTok

Reklam Yoneticisi araciligiyla ana yerlesimler sunlardir:

Sizin i¢in sayfasindaki feed i¢i reklamlar: Feed i¢i reklamlar, TikTok ve TikTok
Lite'deki “Sizin I¢in" 6zet akisinda goriiniir. 9 saniyelik indirilebilir reklam
videolanidir (“TikTok”, 2021).

Haber akis1 uygulamalar1 (TopBuzz, BuzzVideo, News Republic, vb.): Bu
reklam yerlesimi uygulama yiiklemeleri ve trafik reklamlarinda kullanilabilir.
TikTok’un kurucu sirketinin diger sirketlerinin haber akisinda reklamlarin
gosterilmesini saglar (“TikTok”, 2021).

Pangle (TikTok Audience Network): Bu reklam yerlesim secenegi ile TikTok
reklamlar1 farkli mobil platformlarda ve internetin farli yerlerinde gosterilebilir

(“TikTok”, 2021).

33



2. IKINCIi BOLUM: REKLAMDA TUTUM VE
DAVRANISLAR

2.1. TUTUM VE DAVRANISLAR BAGLAMINA REKLAMLAR

TDK’ya gore tutum: “Tutulan yol, tavir” olarak tanimlanmaktadir (“Tiirk dil
Kurumu”, 2019). Dolayis1 ile incelenmekte olan konu tiiketicilerin reklama karsi
aldiklar1 tavirdir. Tutum konusu yillar boyunca farkli agilardan degerlendirilmis ve
reklam konusundaki 6nemi vurgulanmistir. Nitekim kar etmek basta olmak {izere
cesitli amaglarla hazirlanan reklamlarin hedef kitle agisindan nasil anlasildigi ve hangi

tavirlarla karsilandiginin bilinmek istemesi olduk¢a olagandir.

Tutum kavrami, tiiketicilerin karar alma siireclerindeki kriterlerin o6zetidir.
Reklamlar agisindan degerlendirildiginde olumlu ya da olumsuz yonlii olabilir. Tutum,
tilketiciler acisindan reklamlara yonelik algi farkliliklarinin  kaynagi olarak
goriilmektedir (Koger ve Ozmerdivanli, 2019: 435). Nihayetinde reklamlar kimini
eglendirirken kimi i¢in sikict unsurlardir. Bu durum bile reklama yonelik farkli

tutumlarin olugsmasina zemin hazirlamaktadir (Kim ve Seo, 2017: 82).

Reklamin hedef kitlelerce algilanmasi ve bu alginin duygu ve diisiinceler
baglaminda olusturdugu hissiyat reklamin etkililiginin olduk¢a 6nemli bir gostergedir.
Bu durum reklama yénelik tutumu belirlerken (Atar ve Ispir, 2019: 311), Tutum ise

satin alma kararinda etkili olur (Gorkemli vd., 2021: 172).

Reklamin en dnemli amaglarindan bir tanesi tanitimini yaptigi unsura karsi bir
tutum olusturmaktir. Bunu yaparken zihinsel siire¢lere dogrudan katilir ve duygulari
da kullanir. Tiim bu iletisim siirecleri duygular tizerinde etki olusturmaktadir. Dolayis1
ile tutum, reklamin etkililiginde belirleyici bir pozisyonda yer almaktadir. Ve bu

tutumlar belirleyen cesitli faktdrler bulunmaktadir (Akytiz, 2010: 215).

Tutum kavrami satin alma davranisi ile oldukc¢a yakin bir iligki i¢erisindedir. Bir
iiriin hakkindaki begeni, onay ve tercih diisiincelerini kapsar (Koger ve Ozmerdivanl,

2019: 435).
Gelisen internet teknolojileri ve olusan yeni reklam ortamlar1 aragtirmacilar
tiiketicilerin bu alanlardaki tutum ve davraniglarini da kesfetmeye yoneltmistir. Dijital

iletisim araglarinin her gecen giin arttig1, sosyal medya kullanim oranlarinin yiikseldigi



ve kisisellestirmenin 6n plana ¢iktig1 bu reklam diinyasinda reklama yonelik tutum ve
davraniglarin geleneksel mecralarla ayni olup olmadigr da merak konusudur. Diger
taraftan, Ozellikle iki yonlii iletisimin her gecen giin arttigt bu donemde, etkili
kampanyalar tiretmek ve etki olusturabilmek i¢in yeni denebilecek reklam alanlarina
kars1 tutumlarm anlasiimasi da oldukca 6nemlidir (Ispir ve Suher, 2009: 6). Nitekim,
dijital reklamcilik ve tiiketici davranisi literatiiriinde, reklamlara yonelik tutumlar
konusunda ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur. Internet reklamlarina kiyasla sosyal medya

reklamlar1 ve mobil reklamlar, nispeten yeni alanlardir (Aydin, 2016: 2).

Hig siiphesiz internet kullaniminin durdurulamaz diizeydeki artis1 birgok alanda
degisimle kendisini gosterdigi gibi tiiketici tutum ve davranislarinda da Onemli
degisimlere sebebiyet vermektedir (Koker vd., 2018: 157). Internet reklamlari
icerisinde Onemli bir yere sahip olan sosyal medya reklamlari agisindan da bu
degerlendirme séz konusudur diyebiliriz. Boateng ve Okoe, bir dizi degiskenin
tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarini etkiledigi tespit etmistir.
Bunlar; giivenilirlik, materyalizm, deger yozlasmasi.ve kurumsal itibardir (Boateng ve
Okoe, 2015: 255). Diger taraftan sosyal medya reklamlarimin kisisellestirilme ve
segmentasyona agik reklamlar olmasi farkli bir bakis acis1 kazandirmaktadir. Bu bakis
acist beraberinde farkli tutumlara sebebiyet vermektedir. Literatiire bakildiginda
kisisellestirilmis reklamlarda tiiketicilerin tutumlarin1 etkileyen birden fazla faktor
vardir. Bunlar, reklamdan kaginma, reklam siipheciligi, algilanan kisisellestirme,

reklam giivenirligidir (Koger ve Ozmerdivanli, 2019: 448).

Sonu¢ olarak tutum ve davramiglar acisindan reklamlari inceledigimizde,
tutumlarin sonuglarinin davraniglar oldugunu goriiriiz. Nitekim, reklamlara yonelik
olumlu tutum sonuglarindan bir tanesinin satin alma oldugunu (Ferle ve Lee, 2003: 7)

ve olumsuz tutumlarin sonucunun ise temelde reklamdan kaginma oldugunu séylemek

miimkiindiir (Kim ve Seo, 2017: 78).

2.1.1. Reklamdan Kacinma ve Reklam Kabulii

Tiiketiciler reklamlarla ilgili tutumlarinin sonucunda, reklamlarla karsilastiklar:
an kisisel olarak belirli davraniglar1 sergilerler. Reklamdan kaginma ve reklam kabulii
bu davranis kaliplarindan 6nemli 2 tanesidir (Ham ve Nelson, 2017: 700; Bozkurt,
2019: 8; Akytliz: 2011: 144).
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Kacinmak TDK’ye gore: “Herhangi bir isi yapmaktan veya oOzverili
davranmaktan geri durmak, ¢ekinmek” anlami tasimaktadir. Kabul ise: “Bir seye
isteyerek veya istemeyerek razi olma, Sunulan bir seyi, armagani alma, Bir Oneriyi
uygun bulma, onaylama.” Anlamlarina gelmektedir (“Tiirk dil Kurumu”, 2019).
Reklam verenlerin reklam yayinlarken beklentileri ilk agamada olumlu bir tutum
olusturmaktadir. Bu noktada da tiiketicilerin reklamlara yaklagimlart oldukca
onemlidir. Olumlu olarak kabul davranisi (Andrews, 1989: 27) istenen tepki iken,
olumsuz goriilen (Canbazoglu, 2017: 26) kacinma davranigi istenmeyen tarafta yer
alir. Dolayist ile tiiketicilerin tutumlarini1 dlgmek ve bu tutumlardaki olumlu/olumsuz

yonleri belirlemek oldukc¢a dnemlidir.

Reklam kabuli, bir reklama goniillii olarak tepki vermek olarak tanimlanabilir
(Canbazoglu, 2017: 31). Reklamdan kag¢inma ise tiiketicilerin reklamlarla olan
etkilesimlerini azaltmasi olarak ifade edilmektedir. Bu azalma davranisi bilissel olarak
reklam1 gérmezden gelme, duyusal olarak begenmeme ve davranigsal olarak terk etme

siirecleri olarak kategorize edilebilir (Koger ve Ozmerdivanli, 2019: 433).

Reklamdan kagmma, reklam verenler i¢in en giiglii engellerden biri olarak
goriilmektedir (Xu, vd. 2015: 146). Reklam kabulii ve reklamdan ka¢inma davraniglar
birbirleri ile zit iligkisi bulunan iki kavramdir. Nitekim reklamdan kaginma davranisi
gosteren kisiler ayni anda reklam kabulii davranisi gdstermezler. Reklam kabulii
gosteren kigiler ise ayni anda reklamdan kac¢inma davranigi gostermemis
durumdadirlar diyebiliriz. Reklami reddetmeme davranisi, reklami izleme ile ayn
tanimlamaya karsilik gelirken reklam kabulii olarak da degerlendirilirler (Canbazoglu,

2017: 44).

2.1.2. Tarihsel Siirecte Reklamdan Ka¢cinma ve Kabul Davranislar:

Reklamin ortaya cikisindan bugiine reklamdan kaginmaya calisan tiiketiciler
reklam verenlerin iistesinden gelmek i¢in cabaladigi bir sorun olmustur. Bununla
birlikte reklamlarin gerekli oldugunu diisiinen tiiketiciler de az degildir. Hatta bazi
tiiketiciler medya kanallarinda reklamin olmasini gerekli gortirler (Kim ve Seo, 2017:

82).

Televizyon reklamlarinda siirekli tekrar eden reklamlar tiiketicilerde kizginliga
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sebep olmustur. Bu durum karsisinda TV mecrasinda kanal degistirme olarak kendisini
gosteren davranig reklamdan kaginmadir. Giiniimiizde ise dijital teknolojilerle birlikte
tilketicilerin izlemek istedikleri yayinlari birtakim teknolojileri kullanarak reklamsiz
bir sekilde izleyebilmeleri miimkiindiir. Tiiketicilerin uyguladigi bu tiir engeller
geemiste oldugu gibi giliniimiiz modern imkanlarinda kendisini gostermektedir.
Markalarin pek de isine gelmeyen reklam siireclerini aksatan bu durum, reklam
verenler tarafindan asilmak igin caba gosterilmeye devam etmektedir (Odabast,

2014:170-178).

Dolayistyla Internet teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismesi tiiketicilerin
hayatlarma yeni giren teknolojik medya araglarin1 ve bu medya araglar1 da reklam
ortamlarint etkilemektedir. Tarihsel siirecte radyo, gazete, televizyon ve internet
arasinda farklar olsa da hepsi su anda kullanilmakta olan mecralardir. Ancak
popiilariteye bagli olarak yildan yila kullanim paylari degismektedir. Dolayisiyla
tarihsel siire¢ igerisinde 2010 yilinda TV reklamlarindan kaginma davranisi diger
mecralar ile kiyaslandiginda en fazlayken (Atar ve Ispir, 2019: 307), giincel
arastirmalar internet reklamlarindan kaginma davranisini birinci sirada gostermektedir

(Kim ve Seo, 2017: 82).

Gilinlimiizde reklamdan kaginmanin somut bir hal aldig1 teknolojik geligsmeler de
mevcuttur. Bunlarin basinda reklam engelleyiciler gelmektedir. Yaklagik 19 yildir
reklamcilikta kullanilmakta olan bu engelleyiciler simdilerde cevrimici reklam
modelleri i¢in kullanilmaktadirlar (Bozkurt, 2019: 23). Bu uygulamalar ¢evrimici
reklamcilik i¢in olumsuz sonuglar doguracak tehlikeli unsurlar olarak goriilmektedir

(Bozkurt, 2019: 26).

Tarihte oldugu gibi gilinlimiizden reklamdan kaginma davranisi yalnizca reklam
engelleyicilerle sergilenmemektedir. Popiiler kiiltiiriin bir uzantisi olarak sosyal medya
platformlarinda da kendisini gostermektedir. Sosyal medyanin kullanicilara sundugu
birgok secenek kullanicilarin kontroliinde bir medyay1 bize sunmaktadir bu medya da
kullanicilar reklama kars1 farkli tutumlar sergilemekte ve tutumlara bagl olarak farkli

sekillerde kabul ya da kaginma davranisi uygulamaktadirlar.

37



2.1.3. Reklamdan Ka¢inmayi ve Reklam Kabuliinii Etkileyen Faktorler

Reklamdan kag¢inmayi ve reklam kabulii davranislarini etkileyen birtakim
etkenler mevcuttur. Bu konuda arastirmalar yapilmis ve her gecen giin yapilmaya
devam etmektedir. Reklam kirliligi ve reklam doygunlugu tiiketicilerde reklamdan
kacinmay1 ve kabuliinii etkileyen faktorlerdendir. Tiiketiciler cok fazla reklam mesaji
karsisinda belli bir doygunluga ulagmistir. Giiniimiizde c¢ok fazla reklam ve satig
mesajina maruz kalan tiiketiciler bir takim savunma mekanizmalar1 gelistirmistir

(Odabast, 2014: 177).

Reklamlara yonelik tutumlar, kisisellestirme, reklam giivenirligi, satin alma
niyeti, reklamdan kacinmayr ve reklam kabuliinii etkileyen baslica unsurlardan
sayilabilir (Koger ve Ozmerdivanli, 2019: 444). Ayrica mahremiyet, endise, tahris ve
kisisellestirme de reklamdan kacinma ile ilgilidir (Xu, 2015: 146).

Reklama kars1 tutumlar da bu olgular tetikleyen en 6nemli unsurlardandir. Bu
tutumlar1 olumluya doniistiirmek i¢in; samimi, giivenilir ve eglendirici bir iletisim dili
kullanmak gerekmektedir. Buna ek olarak izleyicinin katiliminin oldugu etkilesimli
reklamlarla reklam kabulii saglamak Onerilmektedir (Odabasi, 2014: 179). Bununla
birlikte reklamlarin tiiketicilerin ihtiyacina goére beklentilerini karsilayan reklam

sunmak reklam kabulii agisindan énemlidir.

Bu faktorleri géz oOniinde bulundurdugumuzda reklam kabuliinde bagariya
ulagmast i¢in reklamin yapisin1 daha yaratici ve farkli sekilde sunmak énemlidir. Ayni
zamanda tiiketicilerin beklentileri ve ihtiyaglar1 géz Oniinde bulundurulmalidir

(Odabast, 2014: 179).
2.2. SOSYAL MEDYADA REKLAM KACINMA VE REKLAM KABULU

2.2.1. Sosyal Medyada Reklamdan Ka¢inma

Reklamdan kaginma davranisi kisilerin reklamlara yonelik tutumlarinin bir
sonucu olarak karsimiza cikmaktadir (Akyiiz: 2011: 144). Internet ortamlarim
ozellikle de sosyal medyay1 diger geleneksel ortamlardan ayiran temel 6zellikler
tutumlarda da kendini gostermektedir. Bu Ozelliklerden en temeli etkilesimlilik

ozelligidir. Bu 6zellik dolayli olarak kullanicilarin reklamlar1 kolaylikla gérmezden
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gelme vs. yollarla kaginma davranisi sergileyebilmesine zemin hazirlar (Canbazoglu,
2017: 31). Igerik iiretiminin kontroliiniin tiiketicilerin elinde oldugu bu mecrada

reklamla karsilastiginda ne yapacagi da yine kullanicilarin inisiyatifindedir.

Internet reklamlari &zelinde yapilan bazi arastirmalara gore internet
kullanicilarinin ¢ogunlukla reklamdan kaginma egiliminde olduklarini tespit edilmistir
(Canbazoglu, 2017: 44). Internet reklamlarindaki tavrin Olciildiigii bir baska
aragtirmada da internet reklamlarmin dikkat dagitic1 olarak degerlendirilmesi sebebi

ile olumsuz algilandiklarini ifade edilmektedir. (Akan ve Mazici, 2020: 1471).

Diger taraftan sosyal medyanin geleneksel mecralara gore daha Olciilebilir
olmasi ve kullanicilara reklamdan kaginma noktasinda daha genis kontrol sunmasi da
bir gercektir. Sosyal medya konusunda elde edilen veriler geleneksel mecralarda ayni
oranda gercek¢ilik tasimaz. Ornegin TV reklamlarmin izlenmesi siirecinde TV
reklamlarinin bilingli olarak izlenip izlenmedigi 6l¢iilemez. Sosyal medya ise kullanici

deneyimi hakkinda detayli rapor sunabilir (Atar ve Ispir, 2019: 307).

Tiiketicilerin farkli medya kanallarina yonelik reklamdan kaginma davranigini
aciklamak icin yapilan bir arastirmada; reklamdan kaginmanin tiim medya mecralar
arasinda internet kanalinda en yiliksek oranda oldugu tespit edilmistir. Geleneksel
medya ile internet reklamlar karsilagtirildiginda, TV reklami molasindan kaginmaya
kiyasla bilgisayar ve cep telefonu kullanarak karsilagilan YouTube reklamlarindan

kaginmanin ¢ok daha yiiksek oldugu saptanmistir (Kim ve Seo, 2017: 82-83).

Kacinma davranist sosyal medya platform gelistiricilerinin de bildigi bir
gercektir. Bu duruma kars1 sosyal medya platformlarinin reklamin kabuliinii zorunlu
kildig1 reklam modelleri yer almaktadir (Canbazoglu, 2017: 44). Ancak bu reklam
modelleri kullanicilar1 daha fazla kaginmaya yoneltme ve de reklami yapilan unsur
hakkinda olumsuz izlenim olusturma riskini tasimaktadir (Li vd., 2002: 39). internet
reklamlarinin bu olumsuz algilarinin en aza indirilmesi reklamdan kagimma

davraniginin da azalmasini saglayacaktir (Kim ve Seo, 2017: §3).

Sosyal medya kullanicilart giiniimiizde sosyal medya reklamlarindan kaginma
amacina hizmet eden popilerlesmis 3. taraf mobil uygulamalar1 da tercih
etmektedirler. Ucretsiz ve iicretli secenekleri olan bu uygulamalar teknolojik reklam
engelleyicilerdir. Tiiketiciler bu engelleyicileri kullanarak reklamlari gérmemek igin

bir miktar 6deme yapmay1 dahi géze almaktadirlar (Aydin, 2016: 7).
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2.2.2. Sosyal Medyada Reklam Kabulii

Sosyal medyay1 da igerisinde barindiran internette zaman gegiren tiiketicilerin
reklam kabulii, bir reklama goniillii olarak tiklama, izleme gibi olumlu tepki vermeleri

stireglerini kapsar (Canbozoglu, 2017: 31-32).

Reklamlardan rahatsizlik duyan kullanicilar internetin sagladigr teknik
yeterliligin ve etkilesimli yap1 sayesinde rahatsizlik duyduklari reklamlar1 kolaylikla
gecebilmektedirler. Bu durum sosyal medyada reklam kabuliinii daha 6nemli
kilmaktadir. Ayrica “zoraki maruz birakilma” seklinde reklamin kullanicilar
tarafindan gecilemedigi (Canbozoglu, 2017: 31-32) reklamlarda, zorunlu olarak bir
kabul davranisi isteseler de reklam kabuliinden ziyade reklama ve reklam verene karsi

olumsuz bir intiba olusturur (Li vd., 2002: 39).

Sosyal medyanin sagladig kisisellestirme 6zelligi ve buna bagl olarak kisilerin
internetteki ayak izlerinin takip edilerek ilgi alanlarina gore reklam yayimlanabilmesi
reklam kabulii olasiligin1 artiran bir faktdrdiir (Koger ve Ozmerdivanli, 2019: 448).
Bunun temel sebebi tiiketicilerin kisisellestirilmis reklamlara, kisisel olmayan

reklamlardan daha fazla ilgi gostermesidir (Jung ve Heo, 2021: 600).

Internet ortamlarinda reklamdan kaginmay1 azaltmak ve dolayisi ile reklam
kabuliinii artirmak i¢in; gliven vermeyen, karmasik, yaniltici, diisiik seviyeli, 6nemsiz
ve inanglar1 zedeleyen reklam uygulamalarindan uzak durulmasi gerekmektedir.
Bunun yani sira kisiler i¢in reklamin bilgi vermesi yani yarar saglamasi1 6nemlidir. Bu
tarz reklamlar reklam kabuliinii olumlu yonde etkileyecektir (Kim ve Seo, 2017: 83).
Bilgi veren reklamlarin yani sira bir bagka yarar saglama yontemi reklamlarin
eglendirici olmasidir. Tiiketiciler eglenceli reklamlara daha fazla deger vermektedir

(Aydin, 2016: 7).

2.2.3. Sosyal Medyada Reklamdan Kacinmay1 ve Reklam Kabuliinii
Etkileyen Faktorler

Reklamdan kaginma sosyal medyada engelleme veya kapatma niyeti anlamina
gelirken, reklam kabulii ise tiklama niyetinin karsiligidir (Ham ve Nelson, 2017: 698).
Sosyal medyada reklam kabuliin ve ka¢inma davraniglarini etkileyen onemli

faktorlerden birisi tiiketicilerin sosyal medya kullanim amaglaridir. Sosyallesme amaci
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ile orada olan kisi ile eglence amacli bulunan kisi reklamlara karst o an i¢in ayn
tutumu sergilememektedir. Dolayis1 ile sosyal medyada kullanim amacina gore
yapilan hedeflemelerin reklam kabulii daha yiiksek olacaktir. Bir bagka agidan sosyal
medyanin 6zellikleri g6z 6niinde bulundurulmali ve etkilesimlilik 6zelligi bagta olmak
izere genel dinamiklere uygun reklamlarin yayinlanmasi da sosyal medya da reklam
kabuliinii etkileyen 6nemli etkenlerdendir (Canbozoglu, 2017: 45). Ge ve digerleri
tarafindan yapilan etkilesimlilik 6zelligi 6zelinde satin alma davraniginin incelendigi
bir arastirmada, sosyal medyada yer alan reklamlarin toplam begeni ve yorum
sayisinin {iriin satiglar1 tizerinde 6nemli 6l¢iide olumlu bir etkisi oldugu saptanmistir
(Ge vd. 2021: 888). Bir diger faktor ise kullanicilara sunulan reklamlarin teknik
ozellikleridir. Internette pop-up gibi farkli reklam bigimleri, gegis reklamlar1 ve
onemsiz e-postalar, miidahaleci ve rahatsiz edici olarak algilanmaktadir. Bu durumun
temel sebebi, bu reklam bi¢imlerinin daha az kontrol edilebilir olmalaridir. Kontrol
edilemeyen reklamlar tiiketicileri rahatsiz etmekte ve miidahaleci olarak
nitelendirilmektedir. Beklenmedik bir anda karsilasilan internet reklamlari
kullanicilarin o siradaki asil iginin goriiniimii bozabilmektedir. Bu durum ise iletigimin
giiriiltii unsuru gibi anlagilmakta ve kaginmaya sebep olmaktadir (Kim ve Seo, 2017:
83).

Li ve arkadaslar1 da “Midahalecilik” olarak isimlendirdigi zorunlu olarak
tiiketicilerin dahil edilmek istendigi bu reklam modellerinin, reklami1 verilen unsura ve
reklam verenlere yonelik olumsuz etkilerinin oldugu, farkli kaginma davraniglarina
zemin hazirladigini tespit etmislerdir. Bu tarz reklamlarla araya girme durumu;
rahatsiz edici, dikkat dagitici, rahatsiz, istilaci, miidahaleci vb. olarak nitelendirilmekte
ve de tahris edici reklam olarak degerlendirilmektedir (Li vd., 2002: 39). Dolayisi ile
reklamdan kaginma davranisinin reklam kabuliine donlisme siirecinin goniilliiliik

esasli olmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya da reklamdan kaginmanin bir bagka tetikleyicisi de gizlilik
unsurudur. Insanlar 6zel hayatlarinin gizligi konusunda endise duyduklarinda kendileri
ile ¢ok yakin olan reklamlar1 dahi geri ¢evirebilirler (Kim ve Seo, 2017: 84). Farkl1 bir
arastirmada ise her ne kadar kisiler kisisel bilgileri noktasinda mahremiyet endisesi
yasasa da reklamlarin cazip geldigi noktalarda reklama katilim gosterebilecekleri

tespit edilmistir (Akan ve Mazici, 2020: 1470). Kisisellestirme, daha az reklamdan
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kacinmaya neden oldugu gibi ¢ok sayida kisisellestirilmis reklamlar tiiketiciler
tarafindan hos karsilanmaz, bu da reklamdan kaginmaya yol acar (Nyheim vd., 2015:
146).

Sosyal medya reklamlarini kullanim siireleri 6zelinde inceledigimizde de farkl
davraniglar1 gézlemlemek miimkiindiir. Nitekim, internette daha uzun siire vakit
geciren ve yogun bir sekilde kullanan kullanicilar reklamlar hakkinda daha olumlu bir
tutum sergilemektedirler (Akan ve Mazici, 2020: 1472). Bu durum bize kullanim
stireleri 6zelinde daha fazla internet kullanan kisilerin reklam kabuliine, az ve daha

kisa vakit gegirenlerin ise kaginmaya yatkin oldugunu séylemektedir.

Bazi sosyal medya kullanicilar1 sosyal ortamlarinda bulunduklar1 sirada
karsilarina ¢ikan reklamlar yliziinden bilgi almaktan alikonulduklarini diisiinmektedir.
Bu alikonma diisiincesi de reklamdan kaginmay1 etkileyen bir unsurdur (Mattke vd.,
2018: 1-2). Asirilik, dikkat dagilmasi, aksatma ve tesvik eksikligi de reklamdan
kacinmaya sebep olan faktorlerdir. Dikkatin dagilmasi, bozulmasi ve arama
engellemesi gibi sonuglar bu faktorlere bagli olarak sosyal medyada reklamdan

kacinma ile 6zellikle giiclii bir nedensel baglantiya sahiptir (Mattke vd., 2018: 11).

Tiiketicilerin reklamdan kaginma sebepleri olarak; ilgilenilmeyen iirtin/hizmet
reklamlarina, tiiketicinin yogun bir sekilde odaklanmis olmasi, dikkat dagitic
goriilmesi, sinir bozucu sikict goriilmesi ve tiiketicilerin bagka markaya olan

sadakatleri olarak siralanabilir (Akinci, 2020: 476).

Sosyal medyada reklam kabuliinii etkileyen temel faktorlerden bir tanesi de
Kisilerin kendileri i¢in faydali oldugunu disiindiikleri reklamlara, reklamlar
hakkindaki genel tutumlarina bakmaksizin kabul davranisinda bulunmalaridir (Akan

ve Mazici, 2020: 1472).

Her seyde oldugu gibi reklamlarda da kalite ve giiven kullanicilar tarafindan da
aranan dolayisiyla reklamdan kaginma ve reklam kabulii konusunda olduk¢a dnemli
olan durumlaridir. Bu sebeple iirlinlerin reklam1 sosyal medyada her zaman kaliteli

olmali ve hi¢bir zaman yaniltict olmamalidir (Boateng ve Okoe, 2015: 255).

Kusaklar baglamindan bakildiginda ise bir arasgtirmada, Z kusaginin reklam
kabulii davranisinin daha fazla oldugu; Y ve Z kusaklarinin ise reklamdan kaginma

davraniglarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Akan ve Mazici, 2020: 1472).
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3. UCUNCUBOLUM: SOSYAL MEDYADA REKLAMDAN
KACINMA VE REKLAM KABULU DAVRANISLARININ
BELIRLEYICILERI: Z KUSAGI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE AMACI

Sosyal medyanin en yogun tiiketicisi olan Z kusaginin sosyal medya
reklamlarina yonelik olarak verdigi kabul ve kaginma tepkilerinin bilinmesi hem
akademik hem de is diinyasi cephesinde biiylik 6nem tagimaktadir. Zira Z kusag1 yakin
gelecekte is yagsamina dahil olup ilerleyen siirecte yonetici pozisyonuna da gelecek ve
toplumlarin tiiketim kararlarinda baskin bir rol oynayacaktir. Bu ¢er¢evede ilgili neslin
reklamlara yonelik tepkilerinin Olgiilmesi ve bilinmesi bugiine ve gelecege 151k
tutacaktir. Ayn1 zamanda i¢inde bulundugumuz dijital cagda gelecek nesillerin dijital
reklamlara ve sosyal platformlara yonelik tutum ve davraniglarinin dngoriilmesinde

biiyiik bir katki saglayacaktir.

Yapilan literatiir taramasinda son déonemde sosyal medya reklamlarina yonelik
tiiketici tepkilerinin arastirilmaya baslandigi fakat bu ¢aligmalarin heniiz yeterli bulgu
ve genislige ulasamadig1 goriilmektedir. Z kusagi tlizerine yapilmis arastirmalarin
sayist da smirlidir. Bu ¢ergevede ilgili literatlir bosluklarinin doldurulmasina katki
saglamak ve ayni zamanda reklam ve pazarlama diinyasi i¢in kayda deger arastirma
verilerini ortaya koymak biiyiik 6nem arz etmektedir. Elde edilecek verilerle hem yeni
aragtirmalar i¢in dayanak bulgular ortaya konulacak hem de reklamcilik sektoriindeki
profesyoneller i¢in stratejik karar almada kullanilacak degerli bulgular

yayinlanacaktir.

Sosyal medya, sosyal medya reklamlari ve de E-ticaret platformlar1 Z kusaginin
siklikla kullandiklar1 ya da karsilastiklart mecralardir. Bu kavramlarla birlikte biiyiiyen
bu neslin, sosyal medyayr kullanim aligkanliklari, internetten aligveris yapmaya
yaklasimlar1 ve de bir¢ok amacla sosyal medya ortamlarinda yayinlanan reklamlara

bakis agilart merak konusudur.

Calismanin amac1 sosyal medya reklamlarindan kaginma ve kabul davraniglari
cergevesinde ortaya cikan tiiketici tepkilerinin Z kusagi ozelinde tespit edilmeye

caligiimasidir. 1997 yil1 ve sonrasinda dogan geng kusagin sosyal medya reklamlarina



verdigi tepkileri oOlciilerek, nitel analiz yoOntemleriyle tablolar olusturulacaktir.

Tablolardan ise bulgular elde edilmeye calisilacaktir.

3.2. ARASTIRMA YONTEMI VE DESENIi

Bu aragtirmada, bireylerin sosyal medya ve sosyal medya reklamlart hakkindaki
deneyimleri hakkinda genis bilgi edinmek ve de derinlemesine bilgi edinmek amaci
ile nitel aragtirmanin veri olusturma, analiz teknikleri kullanilmistir. Bdoylelikle
katilimcilarin gortisleri detaylandirilarak tiimevarimsal ¢ikarimda bulunulabilmistir.
Bu amag, gercevesinde nitel aragtirma yontemlerinde yaygin olarak kullanilan (Seggie
ve Bayyurt, 2015: 27) olgubilim modeli (fenomenoloji) kullanilmistir. Bir
Fenomonolojik Yaklasim olarak da ifade edilen bu yontem, aragtirmacilar tarafindan
kabul gérmekte, uygulanabilirlik agisindan sundugu avantajlar ile 6ne ¢ikmaktadir
(Tekindal ve Uguz Arsu, 2020: 155). Bu yontemde baglica veri toplama
yontemlerinden birisi goriismedir (Yildirim ve Simsek, 2016: 71). Z Kusaginin Sosyal
Medya ve ilgili konularda aktif ve istekli olduklarin1 6ngoriilmektedir. Ayn1 zamanda
reklam verenler de Z kusagina reklamlar gostererek reklamlarinin amaglarina yonelik
ise yaradiklarini varsaymaktadirlar. E-ticaretin iilkemizde her yil daha fazla tercih
ediliyor olmast da Z kusagimin katkisini gostermektedir. Her ne kadar konular
hakkinda fikrimiz olsa da bu tamigiklik durumu belirtilen konular1 tam olarak
kavradigimiz anlamimna gelmez. Bu tarz durumlarda uygun bir aragtirma zemini
olusturmasi agisindan (Yildirim ve Simsek, 2016: 69); Tekindal ve Uguz Arsu, 2020:
157) olgubilim yaklasimi kullanilmigtir. Olgulara odaklanarak arastirma grubumuzun

bakis agisin1 kavramak amaglanmaktadir.

3.3. KATILIMCILARIN BELIRLENMESI

Katilimeilar, 1997 yili ve sonrast dogumlularin Z kusagi olarak kabul edilmesi
sebebi ile (“Pew Research”, 2019) bu yaslar araliginda bulunan kisilerden secilmistir.
Arastirma kapsaminda hedef kitleyi temsil yetenegi olan yeterli sayidaki Z kusagi
mensuplarma ulasilmis ve miilakat formu aracilig1 ile veriler toplanmustir. Ozellikle
sosyal medya, sosyal medya reklamlar1 ve e-ticaret ¢ercevesinde tiikketim yogunluklari

oldugu diisiiniilen Izmir’deki iiniversite ve lise 6grencilerinden Z kusagi mensubu
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olanlar hedeflenmistir. Bu baglamda katilimc1 gurubu; izmir’de ikamet etmekte olan,

Z kusagi mensubu, lise ve iiniversite 6grencisi bireylerdir.

Arastirma, amagh drnekleme yontemiyle belirlenen Z kusagina mensup lise ve
iiniversite 6grencisinden elde edilen veriler ile gergeklestirilmistir. 15 katilimc1 bireyle
yapilan gorligme sonrasinda cevaplarin tekrar ettigi fark edilmis ve verimi doyumu
sebebi ile katilimer bireylerin sayist 15 ile simrlandirilmistir. Bu gergevede
arastirmada, amagli Ornekleme yontemi olan maksimum ¢esitlilik O6rneklemesi
kullanilmistir. Amaglh 6rnekleme baglaminda uygulanan s6z konusu Ornekleme
yonteminde hedef, kii¢iik ya da az sayil1 olarak ifade edilebilecek grup ile olguya olan
bakis acilarini, bireylerin ¢esitliligi ile yliksek derecede saptamaktir. Boylelikle
cesitlilik gdsteren durumlarda benzer kanilar kesfetmek, ortak paydalar1 belirlemek

ve farkli boyutlar1 ortaya koymak amaclanmistir (Yildirim ve Simsek, 2016: 119).

Arastirmada; boliimleri, okullari, memleketleri, cinsiyet ve yaslar1 farklilik
gosteren lise ve iiniversite dgrencileri katilimct olarak secilmistir. Bu ¢ercevede 7
kadin, 8 erkek olmak iizere 15 6grenci calismaya katilmistir. Bu 6grencilerin 9’u lise
Ogrencisiyken, 6’s1 iiniversite ogrencisidir. Liselerde Z kusagi mensuplarinin
yogunlugunun daha fazla olmasi sebebi ile iigte bir oranda daha fazla lise 6grencisine

ulagilmistir. Katilimcilarin  demografik verilerinde cinsiyet, okumakta olduklar

BELGE ADI  CINSIYET YAS OKUL BOLUM iL MEMLEKET
KI1-E-23-U ERKEK 23 Universite Medya ve Iletisim Izmir Sakarya
K2-E-23-U ERKEK 23 Universite Medya ve Tletisim Tzmir Tzmir
K3-E-21-U ERKEK 21 Universite Medya ve Tletisim Tzmir Erzurum
K4-E-20-U ERKEK 20 Universite Iklimlendirme Tzmir Konya
KS5-K-15-L ERKEK 15 Lise Bilisim zmir Konya
K6-K-16-L KADIN 16 Lise Sayisal zmir Kiitahya
K7-K-16-L KADIN 16 Lise Sayisal zmir Corum
K8-K-19-L ERKEK 19 Lise Bilisim [zmir Nigde
K9-K-16-L KADIN 16 Lise Saglik Izmir Adiyaman

K10-K-23-L KADIN 23 Universite Hukuk [zmir Manisa
K11-K-15-L KADIN 15 Lise Yok [zmir Nigde
K12-E-17-L ERKEK 17 Lise Ugak Bakim Teknisyenligi [zmir Mugla
K13-K-17-L KADIN 17 Lise Esit Agirhik [zmir Erzurum
K14-K-20-U KADIN 20 Universite Ebelik Izmir Balikesir
KI15-E-17-L ERKEK 17 Lise Elektrik Izmir Kahramanmaras

boliim, memleket ve yasadiklari sehir bilgilerine yer verilmistir (Tablo 4).
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Tablo 4’te aktarildig: lizere katilimceilarin 7°si kadin 8’1 erkektir. Katilimeilarin
yaslar1 15 ile 23 arasinda bulunmaktadir. Katilimcilarin 9’u lise 6grencisi olup, 6’s1
{iniversite dgrencisidir. Tamami Izmir’de yasamakta olan katilimcilar birbirinden
farkli 10 bolimde okumaktadir; lisede birbirinden farkli 6 boliim, iiniversitede ise
birbirinden farkli 4 boliim 6grencileri yer almistir. Katilimcilarin bir tanesinin heniiz
Lise 1. Sinifta olmas1 sebebi ile boliimii belli degildir. Katilimcilara, nereli olduklari
soruldugunda birbirinden farkli 12 memleketten katilimcilarin oldugu tespit edilmistir.
Yas dengesinde bakildiginda her biri Z kusagi mensubu olan katilimcilarin birbirinden

farkl1 7 ayr1 yasta olduklar1 belirlenmistir.

Ortaya ¢ikan bu katilimc1 profilleri ile farkli kiiltiir, yas, boliim 6zellikleri ve de
neredeyse esit sayida olan kadm/erkek katilimci sayisi sayesinde daha kapsayici

sonuclara ulasmis olmak amaglanmaktadir.

3.4. VERILERIN TOPLANMASI VE SURECI

Nitel aragtirmalarda  goriisme ¢ogunlukla kullanilan veri toplama
yontemlerindendir (Tekindal ve Uguz Arsu, 2020: 168). Arastirmada bir nitel bir veri
toplama teknigi olan goriisme yonteminden yararlanilmigtir. Derinlemesine goriigme
olarak da isimlendirilen bu yontem, bireyler ve bireylerin yasam tecriibelerini
ogrenmek icin kullanilan en yaygin nitel arastirma yontemlerindendir (Seggie ve

Bayyurt, 2015: 186).

Goriisme yontemi yapilandirilmis goriisme soru formu (EK 1) kullanilarak
hazirlanmistir. Belirli bir formun kullanildigi bu goriisme yaklasimi sayesinde
detaylandirilmak istenen sorular listelenebilir, sistematik bir sekilde ele alinabilir,

karsilagtirilabilir ve arastirma konusu ile ilgili tiim sorularin kapsanmasi saglanabilir

(Yildirim ve Simsek, 2016: 71).

Yapilan goriismeler 15-20 dakikaya kadar siirmiistiir. GoOriisme sirasinda
yapilandirilmig gorlisme sorulari, yari1 yapilandirilmis miilakat teknigi ile de
desteklenerek katilimcilardan konu hakkinda derinlemesine cevaplar alinmaya
calisilmistir. Arastirmamizin tasariminda kullandigimiz olgubilim ¢ok fazla kisilerle
yapilan goriismelerden ziyade yapilan uzun goériismelerin yapildig: ve kisi sayilarinin

sinirlandirildigi bir desendir (Yildirim ve Simsek, 2016: 71). Bu dogrultuda arastirma
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bulgularina olumlu yansiyacagi 6n goriilerek cevaplarin tekrar ettigi fark edildiginde
veri doyumuna ulagildig: fark edilmis olup goriisiilen kisi sayis1 9’u lise, 6’s1 liniversite

ogrencisi olmak tlizere 15°le sinirlandirilmistir.

Katilimeilar, yapilan goriismelere goniilli olarak katilm saglamislardir.
Arastirmanin amaci, yontemi ve arastirma sorularinin yer aldigi gorigme formlari
goriismelerden Once katilimcilara gosterilmis ve kisisel bilgilerinin gizli kalacagi
kendilerine aktarilmistir. Ayrica katilimeilara bilgilendirilmis goniillii onam formu da
(EK 2) goriisme Oncesi imzalatilmistir. Griigsme sirasinda ses kaydinin da yapilacagi
katilimcilara onam formunda, davet sirasinda ve de goriigmenin ilk saniyelerinde sozlii
olarak bildirilmis onaylar1 alinmistir. Goriismelerin ilk 3 tanesi 6n ¢alisma niteliginde
yiiz yiize yapilarak konunun ve sorularin dogru anlasilip anlasilmadigi tespit edilmeye
calisilmistir. Katilimeilarin herhangi bir sorun yasamadigi goriilmiistiir. Kalan 12
goriigme ise goriismelerde Pandemi endisesinin arastirmayt olumsuz etkilememesi,
onlem alinarak toplumsal risk olusturacak bir duruma gelinmemesi ve saglik a¢isindan
herhangi bir olumsuzluk yasanmamasi sebebi ile ¢cevrimi¢i goriintiilii goriisme teknigi
ile arastirmaya devam edilmistir. Nitekim goriintii goériisme yontemi internet araciligi
ile gorlintlilii olarak da yapilabilir (Seggie ve Bayyurt, 2015: 191). Cevrimigi

goriismeler Google Meet uygulamasi araciligi ile yapilmistir.

3.5. VERILERIN ANALIZi

Verilerin analizi Aralik 2021 tarihi igerisinde tamamlanmistir. Analiz
stireclerinde fenomolojik yaklasimdan yararlanilmistir. Bu icerik analizi nitel analiz
yonteminde ses kaydi olarak da alinan tiim goriismeler yaziya gecirilmis, ardindan
bilgisayar destekli nitel veri analizi programi olan MAXQDAZ20 ile tematik icerik
analizi yontemi ile analiz edilmistir. Katilimcilardan gelen her bir yapilandirilmisg
goriisme cevaplar1 programda islenmistir. islendikten sonra her bir katilimcinin ifadesi
satir satir incelenmis ve agik kodlama yapilmistir. Acik kodlama sonrasinda kodlarin

gruplamalar1 yapilmistir. Kod gruplamalari sonrasinda da kategoriler elde edilmistir.

3.6. ETIK KONULAR

Aragtirma kapsaminda 12.11.2021 tarihinde Izmir Katip Celebi Universitesi
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Sosyal Aragtirmalar Etik Kurullar Koordinatorliigii Sosyal Arastirmalar Etik Kuruluna
sunulmustur. 2021-SAE-0222 numarali bagvuruya istinaden 07.12.2021 tarihinde
2021/21-04 numarali uygulama izni (EK-3) alinmistir. Calisma katilimeilar goniillii
bireylerden olusmaktadir. Kisilerin kisisel bilgilerinin sakli kalacagi, gizliliklerinin
korunacagi ve goriismelerin akademik bilgi amaclh kullanilacag: taahhiit edilmistir.
Arastirmanin amaci ve yontemi goriisme formunda iletilmis olup, bilgilendirilmis
goniillii onam almarak goriismenin detaylar1 eksiksiz bir sekilde aktarilmistir.
Gorligme sirasinda ses kaydi yapilacagi bilgisi onam formunun yani sira davet
sirasinda ve goriigme oncesi sozlii olarak belirtilmis sozli olarak da onay alinmistir.
Analizde bilgisayar destekli programdan yararlanarak siireclerin daha seffaf, tarafsiz

ve de giivenilir olmasi saglandi.

3.7. BULGULAR

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve davranislart incelemek adina
Izmir’de yasayan Z kusag1 mensubu lise ve iiniversite dgrencisi bireylerle yapilan
goriismeler 3 ana temayi barindiracak sekilde yapilmigtir. Bu temalar; sosyal
medyanin kullanimi, sosyal medya reklamlari ve e-ticaret sistemidir. Tiim ana temalar

Sekil 1°de gosterilmektedir.

]

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK
TUTUM VE DAVRANISLAR

— N

@] ]

Sosyal Medya Kullanimi @ E-Ticaret
Sosyal Medya Reklamlari

Sekil 1: Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davraniglar Ana Temalart (MAXQDA
20-Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli)
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3.7.1. Ana Tema 1. Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medya kullanimina iligkin katilimcilardan edinilen bilgiler
dogrultusunda, giivenilirlik ve sosyal medya platformlarinda gegcirilen siire sosyal

medya kullanimi odaginda 6n plana ¢ikmis olup Sekil 2°de gosterilmektedir.

@]

Sosyal Medya Kullanimi

] CHl

Guvenilirlik Sosyal medya da gecirilen sire

Sekil 2: Sosyal Medya Kullanimina iliskin Alt Temalar (MAXQDA 20-Hiyerarsik Kod-Alt Kod
Modeli)

3.7.1.1. Alt Tema 1. Sosyal Medya Platformlarinin Giivenilirlik Durumu

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya
platformlarinin giivenilirlik durumu incelendiginde; katilimcilardan bazilar1 sosyal
medya platformlarinin  gilivenilir oldugunu ifade etse de bazi katilimcilar
giivenilirliginin sosyal medya platformlarina ve kullanim alanlarina gére degistigini

belirtmektedir;

“Evet bana ¢ogu haber kanalindan ya da ¢ogu baska mecrada
daha giivenilir geliyor”. (K9-K-16-L)

“Sosyal medyada Instagram ve Facebook verilerimizi
kullanarak reklam ¢ikartabiliyor. Tabi bedava oldugu icin program
buna  sahip  olabiliyor. Ancak kimligimin  paylasildigim
diisiinmiiyorum. Giivenlirdir bence. Okudugum boliim geregi
bilgilerimin ne sekilde tutulduguna dair bilgi sahibiyim. Ozel
mesajlarin sifrelenerek saklandigi icin giiveniyorum.” (K8-K-19-L)

“TikTok giivenli degil. Instagram’da TikTok gibi oldugu icin
giivenli degil. Sadece Youtube'u giivenli buluyorum. TikTok ve

Instagram'da sagma sapan igerikler oldugu igin giivenli buluyorum
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Youtube'da yok. TikTok kotii seylerin daha fazla oldugu bir yerken
Youtube giivenli bir yer. Yararl seyler de var.” (K5-K-15-L)

“Sosyal medya platformlart kullanim alanina gére giivenilir
veya giivensiz diyebiliriz. Yani yerine gore giivenilir, yerine goére
giivenilmez diyebiliriz. Giivenilir, insanlar artik biitiin ihtiyaglarini,
gereksinimlerini sosyal medyadan karsiliyor. Reklamlar olsun,
elbise alim olsun, telefon alim olsun, her tiirlii ihtiyaglarim artik
sosyal medyadan karsiliyor. Giivensiz diyebilecegimiz durumlarda
da ¢ok. Toplumsal olaylari asirt derecede karsit bir durumda
yansitma soz konusu. Twitter hesaplari olsun, bot hesaplar olsun,
Instagram bot hesaplart olsun, hani iilkelerin i¢ islerini karigtirma
gibi insanlarin huzurunu bozma gibi yontemlerle de kullaniliyor.
Hangi a¢idan baktiginiza bagl aligveris acgisindan bakarsa g¢ok
giivenilir ama diger yonlerden bakarsak, siyasi politika veya huzur
ve benzeri bakarsak iilkelerin huzurunu biraz kagwrabiliyorlar

diyebiliriz. Sonu¢ olarak nereden bakildig: ile ilgili.” (K1-E-23-U)

Bununla birlikte baz1 katilimcilar sosyal medya platformlarini, ¢alinma riski,
kisisel verilere fazlasiyla ulagilmasi, etkilesimin fazla olmasi ve dolandirilma tehlikesi

sebepleriyle glivenilir olmadigini vurgulamaktadir;

“Sosyal medya hesaplari iki asamali giivenlik var ama
hesaplar  ¢alinabilir. O  yiizden ¢ok giivenli  oldugunu
diisiinmiiyorum. Hesabim ¢alinmayacak olsa bagkasi erisemeyecek
olsa giivenli. Ama yine de bir yerden sonra belirli kisiler ulasabiliyor
bu sebeple giivenli degil.” (K7-K-16-L)

“Bence giivenli degil, ¢iinkii hepsinde fazlastyla bilgi istiyor.
Yani her seye izin vermemizi istiyor. Verilerimizi istiyor, verilerimizi
paylasmadan da kullanamiyoruz.” (K13-K-17-L)

“Bence degil, c¢iinkii baska baska insanlar var. Siirekli
birileriyle birileriyle konusuyor ve hani birinin dis ortamdaki
koydugu seylerden hani o hayati yasiyor santyoruz ama arkasindaki
i¢ diinyayt bilemiyoruz. Bu yiizden yalan ¢ogu sey dogru olan ¢ok az

sey var. Onlart yararina kullanmak igin mesela uygun sayfalar var.
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Hani hepsini kotiilemiyorum, giizel sayfalarda var. Mesela ders
calisma sayfalar: var. Ek olarak bilgi verebilecek seyler de var. O
yiizden hem yararli hem de zararli. Daha ¢ok zararl.” (K6-K-16-L)

“Dolandwricilik olaylart da yakinlarimin basina ¢ok geldi.
Gecgenlerde kuzenimin hesabi calindi ve kuzenimin hesabindan 10
onbes kisiden para falan toplanildi. Bu tarz olaylar ¢ok yasaniyor.
Sosyal medyalarda ya da hani bu dolandiricilar harici kisisel olarak
da birbirlerine diismanliklart olan insanlarin hesabini ¢almalart

oralardan  paylasim  yapmalari  gibi  sikintili  durumlar

yvasanabiliyor.” (K10- K-23-L)

3.7.1.2. Alt Tema 2. Sosyal Medya Platformlarinda Gegirilen Siire

Katilimeilarin  sosyal medya platformlarinda gecirdikleri siire araliklar
incelendiginde katilimcilardan bazilar1 giinliik 1-2 saat ya da giinliik 2-3 saat vakit
harcadiklarini ifade ederken bazi katilimeilar ise, giinliik 3-5 saat, giinliik 5-6 saat ve

giinliik 6-8 saat araliklarinda vakit gegirdiklerini ifade ettiler;

“Kullandigim tek uygulama Instagram, WhatsApp, Snapchat
onlarda da okul agikken ¢ok ¢ok az kullantyorum. Tatildeyken tabi
aktif oluyorum. Bir influencer gibi fotograflar paylastyorum.
Ortalama 1-2 saat.” (K13-K-17-L)

“Sosyal medyada boliimiim geregi vakit gegirmek zorundayim
yani Instagram hesaplarimiz var reklam ajanslart yonetmeyi
planlyoruz oniimiizdeki donemde bunlarin yonetimini yapryoruz
yvani dogal olarak ¢ok fazla vakit geciyor ama kisisel olarak da
inanilmaz vakit gegiyor ¢iinkii algoritmalar: zaten ona gore dizayn
ediyorlar bir kere basladigimda duramiyorum en az 3 saat

oluyordur muhtemelen giin icinde” (K2-E-23-U)

“Giin icerisinde telefonu elime aldik¢a sosyal medyaya

giriyorum. Yaklasik 7 saat sosyal medyada gegiyor giin igerisinde.”

(K4-E-20-U)
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3.7.2. Ana Tema 2. Sosyal Medya Reklamlar:

Sosyal medya reklamlarina iliskin katilimcilardan edinilen bilgiler
dogrultusunda; reklamlarin izlenim durumu, reklamlarin izlenilir olmasi i¢in yapilmasi
gerekenler, reklamlarin satin alma kararina etkisi ve reklamlarin olmamasi
durumundaki etkiler sosyal medya reklamlar1 ana temas1 odaginda 6n plana ¢ikmis

olup Sekil 3’te gosterilmektedir.

]

Sosyal Medya Reklamlan \
@ Reklamlarin olmamasinin etkileri
Reklamlarin izlenim durumu

@]

Reklamlarin izlenilir olmasi igin Reklamlarin satin alma kararina
gerekenler etkisi

Sekil 3: Sosyal Medya Reklamlarina iliskin Ana Temalar (MAXQDA 20-Hiyerarsik Kod-Alt Kod
Modeli)
3.7.2.1. Alt Tema 3. Sosyal Medya Platformlarinda Yer Alan Reklamlarin

izlenim Durumu

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda
yer alan reklamlarin izlenim durumu incelendiginde; bazi katilimcilar indirim veya
firsatlarin takip edilmesi, ilgi ¢eken {iriin veya durumlarla ilgili olmasi, kaliteli ve ilgi
ceken reklamlarin yapilmasi, reklamlarin gereksinimlerini karsilamaya yonelik olmasi

ve reklam igin belirlenen siirenin bitmesini beklemek i¢in izlediklerini ifade ettiler;

“Hani belki bir indirim falan varsa oyle bakiyorum ama
Youtube reklamlarmmi da oyle direkt atlayip gegiyorum. Pek
onemsemiyorum reklamlart.” (K13-K-17-L)

“O amma gore degisiyor, aswr1 agresif de olabiliyorum.
Sinirlenip  videoyu falan kapattigimda oluyor. Cogunlukla
bekliyorum bitmesini yani reklami umursamiyorum, o siire bitsin

diye bekliyorum. Siire bitince de direkt geciyorum.” (K12-E-17-L)
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“Genelde bakmiyorum ayrintilarina ancak istedigimiz
verlerden ¢ok arastirdigimiz seyler ¢ikiyor oniimiize onlara ister
istemez goziim kayryor.” (K9-K-16-L)

“Eger ilgimi ¢eken bir sey ise girip bakiyorum, arastirtyorum.
Cekmeyen bir seyse de geciyorum direkt.” (K11-K-15-L)

“Isime yarayacak bir reklamsa ve hosuma giden bir reklamsa
ihtiyacima karsilik veriyorsa reklami acgar bakarim. Fiyatina,
reklamda gosterilen iiriiniin ne zaman bana teslim edilebilir

olduguna, kalitesine bakarim. Bunlari takip ederim.” (K1-E-23-U)

Bununla birlikte bazi katilimcilar kalitesiz ve ilgi ¢ekmeyen reklamlarin
yapilmasi, reklamlara ¢ok fazla yer verilmesi ve reklamlarin pes pese yayimlanmasi

gibi sebeplerle izlemediklerini veya dnemsemediklerini belirtmektedir;

“Cok fazla reklamla karsilagiyorum. Telefonda ge¢me sansim
yvok. Bilgisayara da reklam engelleyici kullaniyorum ama
Instagram'da reklam engelleyiciler ise yaramiyor. Cok reklam
olmasi giizel bir sey degil bence. Youtube'da kesinlikle reklam
izlemiyorum gérmiiyorum.” (K8-K-19-L)

“Cok fazla aynmi reklami goriiyorsam direkt gegiyorum. Hig
bakmadan gordiigiim gibi geciyorum. Ciinkii bazen ayni reklam ¢ok
fazla karsima ¢ikiyor. Bu sebeple direkt gegiyorum.” (K7-K-16-L)

“ligimi cekmiyorsa yararsiz bir seyse direkt kapata
basiyorum.” (K6-K-16-L)

“Hani 2 dakikada bir reklam c¢ikarip karsima durursa hig
umursamam, direkt reklami ge¢ derim.” (K1-E-23-U)

“Hani belki bir indirim falan varsa oyle bakiyorum ama
Youtube reklamlarmmi da oyle direkt atlayip gegiyorum. Pek
onemsemiyorum reklamlart.” (K13-K-17-L)
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3.7.2.2. Alt Tema 4. Sosyal Medya Platformlarinda Yer Alan Reklamlarin

izlenilebilmesi I¢in Yapilmas: Gerekenler

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda
yer alan reklamlarin izlenilebilmesi i¢in yapilmasi gerekenler incelendiginde; bazi
katilimcilar reklamlarin klasik olmamasi gerektigini belirtmis olup; reklamlarin hayata
dair izler tagimasi, canli ve uyumlu olmasi, gorsellerin kullanilmasi, mizahi ve
cagrisimin kullanilmasi gerektigini, ilgi ¢ekilen alanlarda yayimlanmasi ve ayni

reklamlarin siirekli yer almamasi gerektigini vurgulamaktadir;

“Canli olmali, Renk uyumlar: miizik uyumu hepsi tutarl
olmali. Miisteriyi c¢ekebilecek ne tiir etkenler varsa hepsinin
hepsinden olmali. Beni canlilik ¢ekebilir iki dakikada degil de
miisteri dijital alanlarda bes saniyede ii¢ saniyede en ge¢ on
saniyede miisterinin dikkatini ¢ekilmesi lazim ki satis yapilabilirsin.
O yiizden vakit benim icin ¢ok énemli.” (K1-E-23-U)

“Daha ilgi ¢ekici alanlarda olmali ornegin Story de degil de
kesfette olabilir.” (K7-K-16-L)

“Gorselin aklimda kalmast lazim hangi gorsel kullanilyyorsa
stkict olmamast lazim kisa, Animasyon olarak hani giizel béyle

daha akast giizel olan bir reklam daha uygun oluyor.” (K8-K-19-L)

“Mizahi bir sey olur ya da bir ¢agrisim yapar. Rakamlarin
yer aldig1 soguk reklamlar ilgimi ¢ekmiyor.” (K3-E-21-U)

“Hayatin icinden olmal. Ornegin bir reklam vardi satis
reklami degildi. Kadinlarla ilgili bir reklamd: ¢ok uzundu ancak
agip izledim. Gergekten hayatin i¢inden bir par¢a buldugunda bir
reklamda o reklami dinlemek istiyorsun odaklaniyorsun. Diger
tiirlii iste yiizde 50 indirim, yiizde 60 indirim, su kadar kupon falan.
Bunlar artik sikici geliyor. Klige ve hi¢ ¢ekici olmayan sinir bozucu
seyler oluyor.” (K10-K-23-L)

“Aynmi reklami koymamalar: gerekiyor ve farkl tarzda

olmasi.” (K7-K-16-L)
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Bununla birlikte bazi katilimcilar; reklama konu olan durum veya iirliniin net
belirtilmesi ve hedef kitlenin belirlenerek reklamlarin yapilmasi gerektigini

vurguladilar;

“Yanmi reklami yapilan iiriiniin veya bir seyin net olarak
belirtilmesi gerekiyor. Fiyatini net olarak belirtilmesi gerekiyor.
Ozellikle fiyatini, ciinkii sana su fiyattan baslayip diye geciyor. Ust
smir yok yani dogru fivatin. Bunu 6grenmek icin anca zamanini
birazcik harcayp yazman gerekiyor reklam yapan kisinin hesabina.

Reklamda fiyat yazmiyorsa o reklami izlemiyorum.” (K4-E-20-U)

“Her sosyal medyanin kendi kitlesi var artik buna gére
degisiyor her sey. Artik markalar belli bir kimlige hitap etmek yerine
belli kesimlere hitap etmeye basladilar yani belli bir hedef kitleleri
yok yani post basina hedef kitle degisebiliyor bazi hesaplarda mesela
her postu farkl hedef kitleye gore atabiliyorlar simdi durum boyle
olunca hedef kitle analizini yapmalar: gerekiyor.” (K2-E-23-U)

“Reklam kisiye gore olmali. Mesela miizikle ilgileniyorsa,
miizikle ilgili reklamlarin oniine ¢itkmasi lazim veya boyle bilgisayar
tarzi teknolojik aletlerle ilgileniyorsa ona gore reklamlar ¢ikmasi
lazim ki karsidaki kisiyi onu daha ¢ok cazibeli ¢ekici bir halde
izleyebilsin.” (K12-E-17-L)

Ayrica bazi katilimcilar da reklamlarin bireylerin ihtiyaglarina gore
hazirlanmasi, firsatlara, indirim ve kampanyalara yer verilmesi, kaliteli ve donaniml
hazirlanmasi ve kisa siireli olmas1 gerektigini ifade ettiler;

“Benim ihtiyaglarima hitap etmesi gerekiyor ya da izlenebilir
olmasi i¢cin daha giivenli.” (K9-K-16-L)

“Bence ogrenci oldugumuz i¢in kampanya olmasi lazim. Su an
her sey de pahali. O yiizden kisiye ozel bir seyler olmast lazim.
Mesela 6grenciye farkli fiyati verip baska biiyiige farkl: fiyat vermek
gibi olabilir.” (K6-K-16-L)

“Indirim vermeli Trendyol'da falan. Ilgi alanlarina yénelik

olmasit ve birtakim indirimler sunmasi reklamin izlenmesini
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)

saglayabilir. Ancak tizerinde ¢ok vakit gecirmem yalnizca bakarim.’

(K13-K-17-L)

“Kesinlikle kisa ve 6z olmal, gorsel zekaya uygun bir sey
olmali” (K8-K-19-L)

“Bir reklam giizel hazirlanmamuis ise boyle arsiv seklinde
benim bile hazirlayacagim sekilde hazirlanmigsa bu benim a¢imdan
giivenirligi bir tik diistiriir ama profesyonel bir sekilde reklam

hazirlanmisgsa o da ilgimi ¢eker.” (K9-K-16-L)

3.7.2.3. Alt Tema 5. Sosyal Medya Platformlarinda Yer Alan Reklamlarin

Satin Alma Kararma Olumlu/Olumsuz Etkileri

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda
yer alan reklamlarin satin alma kararina olumlu/olumsuz etkileri incelendiginde;
katilimcilar trend markalarin, takip edilen sosyal medya fenomenlerinin, sosyal medya
sayesinde ¢esitliligin saglanmasi ve uygun firsatlara ulasilabilmesini olumlu etkiler

arasinda vurguladilar;

“Ozellikle Trendyol giyim markalarinda oldugu icin onlar da
cok etkili oluyor. Olumlu bir doniisiim oluyor.” (K14-K-20-U)

“Sevdigim bir bloggerin bir paylasimi evet etkiliyor.” (K9-
K-16-1)
“Olumlu da soyle soyleyeyim, bazen uygun firsatlar oluyor,
reklamlarda goze ¢arpan.” (K4-E-20-U)
“Olumlu yonde etkisi var aslinda. Bir sey almadan dnce
cesitlilik saglyor giizel bir sey. Dedigim gibi kampanyali tiriinde
falan karsima ¢ikiyor bu giizel bir sey ama ayni zamanda ¢ok klasik
bir sey.” (K3-E-21-U)
Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda
yer alan reklamlarin satin alma kararina olumsuz etkileri incelendiginde; reklam
amagcl tiriinlerin paylagimini, giivensizlik yasadiklarini, bilgilerinin paylasildigini ve

reklamlarin fazlaca yer aldigini belirterek olumsuz etkiler arasinda vurguladilar;
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“Olumsuz anlamda baska sayfalarin reklam amagh iiriin
paylasimlarindan yani influencer reklamlarindan nefret ediyorum
vani. Hi¢chir sey yaramiyor, hi¢ gercekten. Para icin yapilan bir
reklam yani bir ise yaramaz.” (K§-K-19-L)

“Ama bazen de o firsata girdigimde mesela gésterdigi seyle
gelen sey c¢ok farkli olunca giiven sarsilmast oluyor. Bir kiginin
yvaptigi bu davrams ¢ogu yer igin olumsuz diisiinmeme sebep
oluyor.” (K4-E-20-U)

“Olumsuz bir sey gelmedi aklima su anda. Ancak ilk basta
bahsettigim bilgilerimin istenmesi durumu var olumsuz olarak.
Ornegin; bir AVM'de blazer ceket begendim bir tane ancak bu ¢eketi
hi¢ Google vb. yerlerde aratmadim. O ara arkadasima séyledim ¢ok
glizelmis seklinde belirttim. Sonra aksam Instagram'da ceket
karsima ¢ikti. Bu durumda ¢ok fazla korktum. Bu tarz durumlarin bir
yverde konustugumuz seyin baska bir yerde karsiniza c¢ikmasi
tirkiitiicii geliyor bana ama onun haricinde ¢ok sikintili oldugunu
diisiinmiiyorum agikcasi.” (K3-E-21-U)

“Olumlu etkileri vardir mutlaka yani reklam stratejileri
sadece sosyal medya degil yillardwr yapilan bir sey sonugta hani iinlii
isimlerin konuk olmasi falan mesela gecenlerde ece seckin yanlis
hatirlamiyorsam Pubg reklaminda oynuyordu mesela Ece Seckin
cok seven biri aligveris yapabilir ben yapar miyim sahsen ben
yapmam beni ilgilendirmez bir sey hatta reklam goriince daha ¢ok
sinir oldugum oluyor her yere reklam koyuyorlar 1srarci
davranwyorlar. Almayacagim falan dedigim oluyor ama eminim
bir¢ok insani etkiliyor bu reklamlar ya alacak vardir ama benim
a¢imdan olumsuz etkiliyor beni reklamlar. Reklamlarin ¢ok fazla ve
pes pese olmast satin alma kararumi olumsuz etkiliyor. Mesela
Youtube da bir video izlemeye gelin bes dakikada bir tak diye
Trendyol karsima c¢ikiyor insan ister istemez sinir oluyor yani
onlarin da para kazanmasi gerekiyor reklam veriyorlar anlyyorum

ama yine de ¢ok fazla geliyor bu yiizden insan sinir oluyor yani ben
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sadece ben degil bir¢ok arkadasim da bunu soyledi yani inatla

oradan almayacagim diye.” (K2-E-23-U)

Bununla birlikte bazi katilimcilar sosyal medya platformlarinda yer alan
reklamlarin satin alma kararina etkisini, ilgilenilen iiriin veya duruma gore degisiklik

gosterdigini aciklarken; bazi katilimcilar etkisi olmadigini vurgulads;

“Ya o an almak istedigim ya da begendigim bir sey varsa ve
karsina ¢ikiyorsa ve begendim bir seyse olumlu etkileri oluyor ama
hi¢ almayr diisiinmedigim reklamlar karsima ¢iktigi zaman

olumsuz etkiliyor.” (K7-K-16-L)

“Tabi soyle etkiliyor, hani ilgimi ¢ekecek seyler etkiliyor ama
ilgimi ¢ekmeyecek veya o reklam siirekli benim karsima ¢ikiyorsa,
hani onu kapatma istegi duyuyorum. Doping hafiza siirekli o
reklami kaldwr, kaldwr kaldwr yapryorum, siirekli ¢ikiyor. Reklam
ilgisini ¢ekiyorsa satin alma kararini olumlu etkiliyor, ilgisini

cekmezse notr.” (K6-K-16-L)

“Olumlu veya olumsuz etkilemiyor. Ben sadece iiriine
bakiyorum, tiriiniin yorumlarina gore degerlendiriyorum.” (K12-
E-17-1L)

“Bir yarart yok, artist olmuyor zaten. Eger sosyal medyada
sayfalarin paylastigi reklamlarin algoritmasinda bildigim igin bir
sey arattigimda onlar ¢iktigi icin genelde zaten istedigin bir seyi
bana sunuyorlar bu sebeple bir ise yaramiyor yani. Notr etki
ediyor.” (K§8- K-19-L)

“Yani hi¢ reklam goriip aldigimi hatirlamiyorum. Hatta
boyle bana 200 lira kuponunuz var dahi dese yine de almam
alacagim bir sey varsa kullanirim. Biraz sabit fikirli bir insan
oldugum icin reklamlarin benim tizerimde pek bir etkisi olmuyor.
Sadece bazen ¢ok sinirim bozuluyor olumsuz olarak belki de biraz
etkiliyor olabilir. Olumlu olarak etkilenmiyorum ama olumsuz

olarak sinirimi bozabiliyor. Yani ne gerek var simdi buna diyorum
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yani reklama. Satin alma kararim agisindan sifir etkisi oluyor. Notr

diyebiliriz.” (K10-K-23-L)

3.7.2.4. Alt Tema 6. Sosyal Medya Platformlarinda Yer Alan Reklamlarin

Olmamasi Durumunda Olumlu Ve Olumsuz Etkileri

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda
yer alan reklamlarin olmamasi durumunda yagsanabilecek olumlu veya olumsuz etkiler
incelendiginde; katilimcilar vaktin daha verimli degerlendirilebilecegini ve satin

almanin pekistirilecegini olumlu etkiler kapsaminda ifade ettiler;

“Daha diizgiin olur bence. Yani vakitlerini bosa harcamamis
olurlar. Ciinkii reklamlar bende hayal kirikligina sebep oluyor.
Goriinenle reklamin icerigi ayni olmuyor. Reklam olmamasi bence
daha iyi almak istedigin iiriinii arastirip farkl bir sekilde de
alabilirsin reklamsiz. Bu sebeple reklam biraz gereksizdir.” (K4-E-
20-0)

“Sonug olarak bence reklamsiz olsa daha iyi olur. Ama reklam
olmasa da istedigim iiriine istedigim zaman ulasilabilmeyi bana
kolaylik saglanmasini isterim. Sosyal medyada takilmak istedigimde
reklam gérmek istemem ¢iinkii orada benim amacim eglencedir ya
da bir sey aramaktir ya da baska seydir yani belli bir amacim vardir.
Asla reklam gormek icin sosyal medyaya girmem. Reklamsiz bir
sosyal medya ortami istenebilecek bir sey herkes ister ama ben ¢ok
ihtimal vermiyorum boyle bir sey olacagina.” (K3-E-21-U)

“Oda giizel olabilir ama biraz sikintili olabilir. Yani biz su an
cok alistik, reklamlarin olmasina, tamam reklamlart gegiyoruz.
Gegme oOzelligimiz var ama reklamlart gérdiik¢e bilingaltimiza
verlesiyor ve satin alma gibi seyler artiyor ve bu hem marka i¢in hem
bizler icin de iyi bir ozellik.” (K4-K-20-U)

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda
yer alan reklamlarin olmamasi durumunda yasanabilecek etkiler incelendiginde ise;

katilimcilar bazi ig imkanlarinin ortadan kalkmasini, ilgilenilen {iriin veya durumlara
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kolay erisim saglanamamasini, gilincel gelismelerin takip edilememesini olumsuz
etkiler kapsaminda ifade ettiler ve bazi katilimcilar reklamlar1 gereksiz buldugunu

vurguladi;

" Ya olmazsa benim ag¢imdan giizel olur agik¢asi ben pek
sevmiyorum. Reklamlar: zaten istedigim bir sey olunca bunu direk
Trendyol gibi markalardan da bulabiliyorum. Garip de olur da
actkgast su an, ¢linkii her sey reklama yorulmus bir sekilde oldugu
icin.” (K9-K-16-L)

“Yani bence reklam sosyal medyamin bir pargasi yani o
olmadan ¢ok kullanilabilir bir yer olacagint sanmiyorum. Reklamlar
bizim igimizi gérebiliyor. Bazen aradigimiz seyler reklam olarak
¢tkabiliyor falan.” (K11-K-15-L)

“O zaman da olmaz ya az ¢ok olsun birazcik olsun. Hi¢ reklam
olmazsa kotii olur ¢iinkii siteye gidip bulmaktansa reklamlar kisa
yoldur benim igin.” (K7-K-16-L)

“Yani boyle su anki siklikta olmasa daha iyi ama hi¢ olmamasi
da bence bir seylerden haberdar olmamizi engelleyebilir. Sonugta
illaki ufak tefek de olsa bir seyleri 6greniyoruz, haber veriyorlar.”
(K13-K-17-L)

“Reklam olmasa iyi olur fakat reklam olmasi da sart. Reklam
olmazsa bu sefer diger markalar kendini daha fazla one ¢ikartamaz.
Ctinkii bizim neslin ¢ogu internette takiliyor. Kendini tanitmak igin

mecburen reklam vermeleri lazim.” (K12-E-17-L)

“Reklam olmasa bu piyasa ¢oker ¢iinkii satis yapmalari lazim.
Bir yerden bir sey satmalari lazim. Yeni bir sey ¢ikacak, onlart
satamayacak, der kalacak. Kimse ogrenemeyecek. Ya kisiden kigiye
vayimast da zor olacak. Ama reklamlar sayesinde bir¢ok sey popiiler
olabiliyor. Bu yiizden reklamlarini olmast iyi ama ¢ok olmasi iyi
degil.” (K6-K-16-L)

“Sosyal medyada hi¢ reklam olmasaydi bir kere sosyal medya

ticretsiz olmazd ¢iinkii bizim bilgilerimizi reklam verenlere satarak
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paralarmi  kazamiyorlar onlar da ayrica influencer durumlarda
reklam vermek zorundaki para kazanswin biiyiik bir is imkdanm silinmis

olurdu.” (K2-E-23-U)

3.7.3. Ana Tema 3. E-Ticaret

E-Ticaret kapsaminda katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda;
internetten aligveris yapmanin cazip yonleri, isletmelerin sosyal medya
platformlarinda aktif olmasi, tiikketici yorumlarmin satin almaya etkisi ve

promosyonlarin satin almaya etkisi 6n plana ¢ikmis olup Sekil 4°te gosterilmektedir;

]

E-Ticaret

@]

internet alisverisinin cazip yonleri
LY Py Promosyonlarin satin alma

kararina etkileri
] (|

isletmelerin sosyal medya
platformlarinda aktif olmasi

Tlketici yorumlarinin satin alma
kararina etkisi

Sekil 4: E-Ticarete iliskin Ana Temalar (MAXQDA 20-Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli)
3.7.3.1. Alt Tema 7. internetten Ahsveris Yapmanin Cazip Yénleri

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda internetten aligveris yapmanin
cazip gelen yonleri incelendiginde; katilimcilar internetten alisveris yapilmasinin
pratik oldugunu, detayli bilgi edinilebildigini ve karsilastirma yapilabildigini
vurguladi;

“Yorulmuyorum agik¢ast o tiriinii disarida ararken ya bulacak
miyim  bulamayacak miyim endisesi yok. Istedigimi her an
bulabildigim icin ya da indirim kisminda bana cazip gelebildigi
icin.” (K9-K-16-L)

“Disart ¢iktiginda mesela bulamadigim seyler oluyor. Onlar

internetten bulabiliyorum veya disart ¢cikmaya tiseniyor oluyorsam
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eger internetten bakmak daha sey oluyor. Hani internette direk
telefonda elimin altinda bakabiliyorum sonugta o yiizden daha kolay
pratik geliyor bana acik¢asi pratik olmasi daha cazip geliyor.”
(K11-K-15-L)

“Yorumlari  gorebilmek, degerlendirmeleri  gorebilmek.
Bilinen yerlerden alisveris yapinca hizli gelmesi siparisin. Genelde
giivenli yerlerden yapildigi zaman giivenli oluyor. Giivenlik
agisindan yemek sepeti gibi heklenen yerler oldu sitkintily durumlar
olabilir. Ama bana cazip. Alabilecegim iiriinii daha detayli gérmek
de cazip.” (K8-K-19-L)

“Karsilastirma yapabilmek de cazip geliyor.” (K7-K-16-L)

Bununla birlikte bazi katilimcilar; internet araciligi ile aligveris yaptiginda ¢ok
daha cesitli ve uygun fiyatl tirline ulagabildigini ifade etti;

“Soyle cazip gelen yonleri var fiyatlar daha genis bir
velpazede internette ¢ok daha ucuza bulabiliyorsun sokakta
olabileceginden” (K2-E-23-U)

“Hizli maliyeti ucuz, geri iadesi kolay.” (K14-K-20-U)

“Cok secenek var. Digsarida dolagmak yerine hizlica fikir elde
edebiliyoruz.” (K7-K-16-L)

“Fiyat olarak daha uygun ve cesitligin daha fazla olmasi
sebebi ile internetten alisveris yapmak caziptir.” (K3-E-21- U)

3.7.3.2. Alt Tema 8. Isletmelerin Sosyal Medya Platformlarinda Yer

Almasi

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda igletmelerin sosyal medya
platformlarinda yer almasini nasil degerlendirdikleri incelendiginde; baz1 katilimcilar,
sosyal medya sayesinde goriiniirliiklerinin ve ilginin arttigini ifade ederken bazi
katilmcilar sosyal medyada yer almanin giivenilirligin bir gostergesi oldugunu

vurguladi;

“Isletmeler artik sosyal medyada kendilerini aktif etmezlerse

isletme sifatimi alamazlar. Zaten artik biitiin igletmeler, biitiin ticari
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kuruluglar ~ sosyal medyaya tasinyor. Instagram, Twitter...
(Instagram daha ¢ok agirlikly) Artik Facebook isletmenizin sosyal
mecralarda var etmezseniz yeni diinyanin yeni kurulacak olan dijital
diinyada aktif olamazsaniz aktif olmazsaniz da kar saglayamazsiniz
kar saglayamazsaniz da bitersiniz. Artik dijital bir diinyadayiz. Her
sey dijital, aligveris, Yeme i¢cme her seyimiz, artik internetten siparig
verip getiriyoruz. Yani internette olmayan bir kurumun benim
goziimde hicbir degeri yoktur. Insanlar artik rahata ahsti. Bir tikla
artik yemegi ayagina geliyor. Bir tikla elbisesi ayagina geliyor.
Telefonu ayagina geliyor. Yani bu rahathiga alismig bir insan dijital
mecralarda  bulunmayan  kuruluslart  dikkate almaz  diye
diisiiniiyorum.” (K1-E-23-U)

“Bence giizel bir pazarlama yénii. Kesinlikle bu dénemde bir
isletmenin sosyal medya ayaginin da saglam olmasi gerekiyor. Ben
pazarlama agisindan iyi bir sey diyorum. Bende tabii ki internetten
bir iirtin alacaksam o isletmenin sosyal medyadaki takipgisine de
bakarim ya da aldigi like’lara yapilan yorumlara sosyal medyada

bakarim.” (K9-K-16-L)

“Mantikly bir karar bence. Her sey degisiyor ciinkii artik
sokakta reklam yapilmiyor kimse izlemiyor. Sosyal medyadan
vapmak zorundalar her isletmenin sosyal medyasi var tursucunun
bile var yani artik giiniimiizde oyle olmasi da dogru bence ¢iinkii
artik insanlar kendilerini orada belli etmek zorundalar ¢iinkii artik
takipgilerin hepsi orada tiim yas kitlesi sosyal medyaya bir sekilde
giriyor farkli platformda olsa her sekilde bulunuyorlar sosyal
medyada. Bu yiizden mantikli reklam acisindan.” (K2-K-23-U)

“Yani aktif olma soyle séyleyeyim, ¢ogu firma fazla ilgili
olmuyor ya bazilar ilgili oluyor. Hepsini ayni kefeye koyamayiz ama
bazilart ilgisiz oluyor. Calisanina gore degisiyor tabi. Mesela bir
mesaj attigimizda sosyal medyadaki sirketin sosyal medya hesabina

uzun sire doniis alamiyoruz. Sirketlerin sosyal medya da var
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olmalari giizel bir seydir. Sirkete gitmeden de yardim destek
alabiliyoruz.” (K4-E-20-U)
Bununla birlikte baz1 katilimeilar ise; isletmelerin sosyal medya platformlarinda
yer almasi sayesinde kazang elde ettigini, zamandan tasarruf edildigini, daha
ulagilabilir olduklarin1 ve sosyal medya da yer almanin giivenilirligin bir gostergesi

oldugunu ifade ettiler;

“Ulasilabilirlik a¢isindan bize ulasabiliyorlar. Ayrica biz de
aradigimiz bir seye ihtiya¢ duydugumuzda ornegin bir psikologa
ihtiya¢ duydugumuzda onlara hizli bir sekilde ulasabiliyoruz ya da
bir reklam ajansina hizli bir sekilde sosyal medyadan ulasabiliyoruz.
Ornegin Instagram'a reklam ajansi yazimizda bir siirii reklam ajansi
¢tkiyor. Bunlarin ¢cok avantajli seyler oldugunu diisiiniiyorum.” (K3-
E-21-U)

“Aktif olmalilar, aktiflik. Ciinkii takipgiyi artirryor. Takip
arttigi icin satin alma artiyor. Erisim artiyor.” (K4-K-20-U)

“Giivenilir bir yer oldugunu gésteriyor sosyal medyada
olmalari. Biiyiik insanlar ya da sirketler sosyal medya kullaniyorsa
demek ki iyi bir sey kotii bir yer degil. Giivenilir olmasini sagliyor.”
(K5-K-15-L)

“Kesinlikle artik giintimiizde tamamen bu sey sistemine ge¢tigi
icin iste bloger’lar seyler oralardan hani aradiklarir mi

kolaylastirtyor, ne bileyim 2 saat zaman harcayacagim a alisverigini

yarim saat harcryorum oyle diyeyim.” (K10-K-23-L)

“Bence de aktif olmalilar, Ama ¢ok reklam yapmamalari
taktirde. Ciinkii cogu insan geng. Hani bu seyde sektérde Instagram
sektoriinde milyonlarca kisi var ve satis yapmalari i¢in onlarin da
bir hesabi olmasi lazim ki satislart biiyiisiin. Bu sebeple aktif

olmalari gayet normal.” (K6-K-16-L)

“Daha fazla sirkiilasyon oluyor ve isletmeler siirekli yenilik
pesinde oluyorlar. Boéylelikle hem isletme kazaniyor hem de

kullanicilar icin iyi bir sey oluyor.” (K14-K-20-U)
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3.7.3.3. Alt Tema 9. Sosyal Medyada Yer Alan Tiiketici Yorumlarinin

Satin Alma Kararlarma EtKisi

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda
yer alan tiiketici yorumlarinin bireylerin satin alma kararlaria olan olumlu/olumsuz
etkisi incelendiginde; katilimcilar sosyal medya sayesinde goriiniirliigiin artmasini,
yorum sayisinin giivenilirligi arttirmasini, se¢cimlerin yorumlara gore yapilmasini ve

bilinen markalarin tercih edilmesini olumlu etkiler arasinda ifade ettiler;

“Satin alma kararina etkisi oldugunu belirtti. Ornegin kitap
alacaksin konusu ya da test kitab, kiyafet, ayakkabt alyyorsun ama
mesela kargosu kag giine geldi veya iyi mi mali iyi mi diye kontrol
etmek amach inceledigini belirtti. Illaki birileri alip denemis ya
bunun yorum yapmalari lazim ki hani bizde bilelim, nasil bir seyi var
iyi mi, kétii mii, dogru mu geldi, yanlis mi geldi? Bu yiizden yorumlar
¢ok onemli.” (K6-K-16-L)

“Cok etkiliyor bu simdi soyle bir durum var oradaki tiim
yorumlarin hepsi orijinal insanlara yorumlar degil orada ¢alisan
insanlarda girip orayr yorum atiyor bunun farkindayiz zaten ama
mesela bir iiriinde on bin tane yorum olunca ve hepsi olumluysa ister
istemez insan bir giiven sagliyor buna bot hesap mi degil mi bunu
bilemiyoruz tabii ama ister istemez giiven veriyor ve aligveris
vapmadan once kesinlikle o yorumlara gelip bakiyyorum az yorum
varsa ve kotii yorum varsa kesinlikle almiyorum zaten ama iyi yorum
varsa hi¢ ¢ekinmeden aliyorum inanilmaz giiven sagliyor. Satin

alma kararina etkisi olduk¢a fazladwr.” (K2-E-23-U)

“Etki ediyor yani benim gardolabindaki ¢ogu esya kiyafetten
bakildiginda hep boyle goérdiim. Begenip aldigim seyler ama
Atryorum i¢imden bir ceket, bir pantolon ¢ok nadir istisnalar. Tabi
ki de yorumlar ¢ok dikkatli okuyorum iste bedenler olumlu seyler ¢cok
dikkatimi ¢ekiyor ama 10 tane olumlu yorumun i¢inde bir tane

olumsuz olsun bitti almam net yani.” (K13-K-17-L)
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“Ama zaten genel olarak hani eger ki bilindik markalardan
yapiyorsam alisverisimi az ¢ok hangi bedenim bana olacagini ve
gortintii kalitesinden nasil bir tiriin oldugunu bildigim icin aliyorum

ama onun haricinde boyle.” (K10-K-23-L)

“Markalarin giivenilir hesaplari, onayli hesaplari olabiliyor.
Onlarda hani giivenebilecegimiz taraflari. Ne tam giivenilir ve
giivenilmez bir yer bence. Bence giivenilir, yani ¢ok kullandigim i¢in
giivenilmez diyemeyecegim. Ciinkii ¢cok aktif kullaniyorum.” (K1-E-
23-0)

Sosyal medya platformlarinda yer alan tiiketici yorumlarinin bireylerin satin
alma kararlarina olan olumsuz etkileri incelendiginde ise; katilimcilarin yorum
sayisina gore gilivenlerinin azalmasini, sahte hesaplarin varli§i sebebiyle satin
alacaklari iiriin ya da durumlarla ilgili siiphe duyulmasini, gelen olumsuz yorumlar

sebebiyle tirlinlerin alinmamasini olumsuz etkiler kapsaminda degerlendirdiler;

“Yorumlar, yani gercek insanlarin yaptigi yorumlar da oluyor
ama saticinin ¢evresinin yaptigt yorumlar da oluyor. Buna ¢ok fazla
bir yorum varsa giivenilebilir ama az yorum varsa ben sana 5-10
tane gevresine yaptirma ihtimali yiiksek.” (K4-E-20-U)

“Yani soyle ashinda giivenilir taraflart da var, giivenilir

olmayan taraflart da var bana gore. Yani sahte butikler hesaplar

olabiliyor. Giivenilir olmayan taraflart bunlar.” (K1-E23-U)

“Bu oyun indirirken bile uygulama indirirken bile etkiler.
Uriinii cok begensem bile yorum puam diisiikse siipheleniyorum.
Cok fazla etkili kararlarimda.” (K3-E-21-U)

“Yani kotii yorum yapiliyorsa bir ya da iki defa da kotii yorum
gorsem yani fikrim degisir ¢cok begensem bile tedirgin oluyorum.
Alsam mi almasam mi diye. Ya da olumlu yorumlar varsa kesin
almalym falan diyorum. Begenen kisiler olunca.” (K7-K-16-L)

“Yani acik¢asi baya etkiliyor. Iste iiriiniin adi oldu. Kumaginin

kotii oldugu iste sokiik geldi defolu yani yorumlara bakarak aslinda
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bir nevi mesela yorumsuz olan bir iirtinii almam yorumu olmayan
viriinii. ” (K10-K-23-1)

“Etkisi oluyor tabi ki yani yorumlara bakiyorum. Sonug olarak
bakmadan zaten alamam giivenemem. Iyi yorumlar varsa hani direk
almryorum. Tabii ki daha fazla bakiyorum. Yine kotii yorumlar varsa
da yine aym sekilde daha fazla bakiyyorum. Kotii yorumlar ¢ikmaya
devam ediyorsa almam tabi ki anladim.” (K11-K-15-L)

3.7.3.4. Alt Tema 10. Isletmelerin Sosyal Medyada Ilan Ettigi

Promosyonlarin Satin Alma Kararmma Olumlu/Olumsuz Etkisi

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda isletmelerin sosyal
medya platformlart {izerinden ilan etti§i promosyonlarin, bireylerin satin alma
kararlarina olumlu/olumsuz etkisi incelendiginde; katilimecilar promosyonlarin
ihtiyaclarima yonelik olmasi ve insanlarin dikkatini ¢ekebilecek nitelikle olmasi

durumunda satin alma kararlarini olumlu etkileyecegini ifade ettiler;

“Tabii ki de olumlu etkileri oluyor. Begendigim bir iiriin
indirime girdigi an zaten indirimi de bekledigim tiriinler oluyor.
Belirli zamanlarda isime yariyor. Bekledigim bir iiriin oldugunda

indirimle karsilastigimda satin alabiliyorum.” (K9-K-16-L)

“Etkiliyor evet. Ornegin aldigim bir iiriin daha pahaliydi ancak
bana gelen indirim kuponu vardi bu sebeple daha uygun fiyata satin

aldim ve memnun kaldim.” (K15-K-17-L)

“Promosyonlar her zaman olumlu etkiler. Ciinkii insanlar
bedava iiriinleri, indirimli iiriinleri severler, o yiizden bende

promosyonlari severim olumlu etkiliyor.” (K1-E-23-U)

“Kesinlikle etkiler. Indirim zaten etkiliyor. Genelde yemek
promosyonlart kesinlikle etkiliyor. Kesin alryorum yani. Ciinkii son
zamanlarda ¢ok market uygulamasi ¢ikti herhangi bir sey alirken de
oyle promosyonlara bakiyorum. Donemsel indirimlere de. Bunlar
genelde sosyal medyadan ogreniyorum. Beni satin alma konusunda

olumlu etkiliyor.” (K8-K-19-L)
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Katilimcilar, isletmelerin sosyal medya platformlar1 izerinden ilan ettigi
promosyonlara ulasilamamasi, ilgilerini ¢ekmemesi ve promosyonlara olan
inanglariin azalmasi sebepleriyle satin alma kararlarini olumsuz etkiledigini ifade

ettiler;

“Cok da fazla etkilemiyor bu promosyonlar beni. Clinkii
yakalamast zor ve az sayida promosyonlar oluyor Genelde ben de
onu yakalamakla ¢ok fazla sosyal medyada olmama ragmen
yvakalayamiyorum. Ciinkii insanlar daha hizli az kisiye hitap yani az
kisiye veriliyor ama ¢ok kisi erisin isteniliyor. O yiizden biraz kétii.”
(K14-K-20-U)

“ligimi  cekmedigi  siirece  dikkatimi ~ ¢ekmiyor.  Yani
bakmiyorum bile.” (K7-K-16-L)

“Indirim belki etkileyebilir ancak, fiyatim yiikseltiyorlar sonra
tekrar indiriyorlar fiyatimin yiiksek tutup sonra tekrar indiriyorlar
yani ¢ok inanan bir insan degilim ihtiyacim varsa sadece bakip

alirim. Indirimlere kayitsiz kalmiyorum ancak indirip oldugu icin

almak istemiyorum ciinkii bana inandirict gelmiyor.” (K3-E-21-U)

“Soyle, indirimler zaten gercek indirim olmuyor, o fiyata ayni
oluyor. Hani eski fiyati oluyor? Ama ona yiiksek yapip at fiyati
indirdikleri icin o seyi bildigim icin pek cazip gelmiyor ama
gercgekten o seyin fiyatini biliyorsan ve ger¢ekten diismiisse onu alma

kararini daha artar tabi ki.” (K6-K-16-L9

“Kampanyalara ac¢ik¢asi pek inanmiyorum ¢iinkii bir iiriiniin
fivati atiyorum, 30 tl ise bana 40 TL'de 10 tl indirim yaptik diye
kampanya yapiyorlar ama aslhinda fiyat ayni yalnizca daha cazipmis
gibi gosterilivor. Inandirict gelmiyor. Bu sebeple promosyonlarin

etkisi olmuyor hatta olumsuz bir etkisi oluyor.” (K4-E-20-U)

Bununla birlikte bazi katilimcilar ise, isletmelerin sosyal medya
platformlari tizerinden ilan ettigi promosyonlarin satin alma kararlarinda herhangi bir

etkisi olmadigin1 vurguladi;

“Yok. indirim olsa da etkilemiyor.” (K5-K-15-L)
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“Markalarin yayinladigi promosyonlar beni pek etkilemiyor
acgtkgasi. Yani indirimler oldugu zaman bakiyorum tabii ki ama hani
indirim olmadigi zamanda bakiyorum. Benim i¢in ayni etkiye sahip.

Bu sebeple nétr diyebiliriz.” (K11-K-15-L)

3.7.4. Demografik Ozellikler

Kod Sistemi Kadin | Erkek | TOPLAM

g SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK TUTUM VE DAVRANISLAR 0
(=4 Sosyal Medya Kullanimi 0
(=4 Sosyal medya da gegirilen siire | u 15

@4 Giivenilirlik [] 3 17

=4 Sosyal Medya Reklamlar 0
=4 Reklamlarin olmamasinin etkileri [ | u 17

=4 Reklamlarin izlenilir olmasi icin gerekenler B = 21

=4 Reklamlarin izlenim durumu ] 24

(=4 Reklamlarin satin alma kararina etkisi [ | 21

(=4 E-Ticaret 0

=4 Promosyonlarin satin alma kararina etkileri | - 16

(=4 Tiiketici yorumlarinin satin alma kararina etkisi | u 17

4 Isletmelerin sosyal medya platformlarinda aktif olmasi B = 17

@4 Internet alisverisinin cazip yonleri | " 26

2. TOPLAM 113 78 191

Sekil 5: Cinsiyete Gore Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davraniglar

Sekil 5’te goriildiigii gibi aragtirmaya dahil olan katilimeilar arasinda kadinlar
erkeklere gore sosyal medya kullanimi, sosyal medya reklamlari ve e-ticaret {izerine

daha fazla sdylemde bulunmuslardir.

Bu sekildeki belirgin farklardan yola ¢ikarak kadinlarin erkeklere gore ana
sosyal medya kullanimi, sosyal medya reklamlar1 ve e-ticaret {izerine daha fazla fikir
beyan ettiklerini ve de bu konuda konugmaya daha istekli olduklarini sdyleyebiliriz.
Cinsiyetler arasindaki sdylem sayisi bakimindan en yakin durum reklam izlenim
durumu olarak tespit edilmistir. Sylem sayis1 bakimindan en belirgin farklar ise;
giivenilirlik, reklamlarin izlenir olmasi i¢in gerekenler ve isletmelerin sosyal medya

platformlarinda aktif olmas1 konusundaki temalardir.
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3.8. DEGERLENDIRME

Arastirmada, Z kusaginin sosyal medya reklamlarindan kaginma ve reklam
kabulii davraniglart; sosyal medya kullanimi, sosyal medya reklamlar1 ve e-ticaret
siireglerinde ortaya ¢ikan ana temalar ve alt temalarla farkli agilardan ele alinmistir.
Bu baglamda bireylerin sosyal medya kullanim1 sirasinda karsilastiklar ticari iletilere
verdikleri tepkiler, sosyal medyada karsilastiklar: reklamlara verdikleri tepkiler ve de
e-ticaret satin alma davraniglart incelenmistir. Goriigmelerde ve yapilan analizde
bireylerin davraniglarint olumlu/olumsuz etkileyen tutum ve davranislar tespit

edilmeye ¢alisilmistir.

Sosyal medya kullanim1 agisindan bir degerlendirme yaptigimizda one ¢ikan alt
temalarin giivenilirlik ve sosyal medyada gecirilen siire oldugu ortaya ¢ikmustir.
Bulgularda sosyal medyanin hem giivenilir olduguna yo6nelik hem de giivenilmez
olduguna yonelik yorumlarin oldugu goriilmektedir. Zaman zaman iilkelerin
giindemini dahi meggul eden sosyal medya (“S6zcii” 2021) mecralarinin giivenilirligi
konusu katilimcilarin da dikkatini ¢ekmis ve farkli acilardan diislincelerini
belirtmislerdir. Cok fazla etkilesimin ve katilimin oldugu sosyal medya mecralarinda.
Etkilesimlilik aslinda sosyal medyay1 sosyal medya yapan 6zelliklerden bir tanesidir
(Giingor, 2018: 398). Bu durumun hem olumlu hem de olumsuz olarak algilandig: da
tespit edilmistir. Sosyal medyanin herkesin kullanimina ag¢ik olmasi ve kullanicilarin
birbirleri ile kolaylikla iletisime gecebilmeleri (Kietzmann vd., 2011: 243) etkilesimi
kuvvetlendiren bir durumken ayni1 zamanda kotii niyetli davranislara maruz kalinma
vb. sebeplerden dolay1 endigelendiren durumlardan da bir tanesidir. Katilimcilar sosyal
medya hesaplarinin ¢alinma riski ve de bu mecralar araciligi ile dolandiriciliga maruz
kalmaktan ¢ekinmektedirler. Ayrica sosyal medya platformlarinin ¢ok fazla kisisel
bilgi istemeleri de glivende hissettirmemektedir. Bu baglamda en temel ihtiyaglardan
olan giivenlik (Durmus, 2020: 1736) ve kisisel bir hak olan gizliliklerinden (Yiiksel,
2003: 187) endiseleri oldugunu sdyleyebiliriz. Ayrica giivenirlik agisindan
degerlendirme yapildiginda giivenilirlik durumunun sosyal medya platformunun
hangisi olduguna gore degistigi sonucuna ulasilmistir. Bir diger agidan sosyal
medyanin giivenli olup olmadigini belirleyen etkenlerden biri de sosyal medyanin
hangi alanimin kullanildig ile ilgilidir. Bireyler, sosyal medyay1 bulundugu sosyal

medya alania ve sosyal etkilesim ortamima gore giivende ya da giivensiz olarak
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degerlendirebilmektedir. Bireylerin sosyal medyaya giiven oranlari algilanan riske
gore degismektedir.

Sosyal medyada gegirilen siire olarak degerlendirildiginde giinliik olarak en az
1-2 saat, en fazla 6-8 saat araliginda bir kullanim stiresi oldugu sonucuna ulagilmstir.
We Are Social’in Tiirkiye raporunda ortalama sosyal medya kullanim siiresi olarak ise
2 saat 57 dakika (177 dakika) oldugu belirtilmisti (“We Are Social & Hootsuite”, 2021:
62). Analiz programinda 15 kisilik katilime1 bireyden 5 grup seklinde kullanim
siireleri paylasilmistir ve siireler aralikli olarak verilmistir. Once siirelerin kendi
aralarinda ortalamalarin1 alip bu siireyi grup satisina bolerek aritmetik ortalama ile
kullanim  siirelerinin ~ ortalama 4 saat 10 dakika (250  dakika)

oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik yapilan goriigmelerin odaginda, sosyal
medya reklamlarinin izlenim durumu, reklamlarin izlenilir olmasi i¢in yapilmasi
gerekenler, reklamlarin satin alma kararina etkisi ve reklamlarin olmamasi
durumundaki etkiler alt temalar1 6n plana ¢ikmistir. Bu alan calismamizin amaglari ile
olduk¢a yakindan ilgilidir. Nitekim reklamlarin izlenmesi, reklamlarin satin alma
kararina etkisi, reklamlarin olmamasina yonelik yorumlar dogrudan reklama yonelik
tutumlarin anlagilmasina, reklamdan kaginma ve reklam kabulii davraniglarina yonelik

net ipuglar1 vermektedir.

Reklamlarin izlenilmesi reklam kabuliinii ifade eder. (Canbazoglu, 2017: 31).
Kullanicilardan edinen bulgulara gore bazi kullanicilar indirim/firsatlar gibi
promosyonlarin takibi, reklamdaki iirlin veya durumun ilgi alanlar1 igerisinde olmas;
reklamlarin kalitesinin, ilgi ¢ekiciliginin yiiksek olmasi, reklamdaki {irliniin ihtiyaca
yonelik olmasi, son olarak izlenmesi zorunlu olan reklamlarin siiresinin bitmesini
beklemek amaciyla reklamlart izlediklerini belirtmislerdir. Bu durumlar sosyal
medyada reklam kabulii cercevesinde onemli sonuglardir. Sosyal medya reklamlari
ozellikle de hedef kitlelerin ilgi alanlarina gére hedefleme yapabilmesi yonii ile 6ne
cikan reklamlardir; ilgi alanlarina gore reklamlar1 o konuyla ilgilenecegini
algoritmalartyla saptadigi kisilere gosterir. (“°Your Online Chocies” t.y.). Bu baglamda
“ilgi ¢eken iirlin veya durumlarda” ve “gereksinimleri karsilamaya yonelik olmas1™
bulgular1 sosyal medyanin reklam kabuliinde ozellikleri ile o6ne ¢ikabildigini

gostermektedir. Reklam kalitesi ve ilgi ¢ekiciligi ile ilgili olarak da sosyal medya
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platformlar1 c¢esitli destekler saglamaktadirlar. Reklam verenlerin daha ilgi ¢ekici
reklamlar hazirlamalari i¢in bir yandan Oneriler ve tasarim arayiizleri sunarken diger
taraftan medya kalitesi daha yiiksek ve daha ilgi ¢ekici oldugunun saptandigi
caligmalar1 maliyetini otomatik olarak diisiirerek daha cok kisinin goérmesini
saglamaktadir. Zoraki reklamlara baktigimizda ise her ne kadar zorunlu bir kabul
ettirme durumu olsa da bu reklamlarin “bitmesini beklemek i¢in” izleniyor olmalar1
dikkat ¢ekicidir. Nitekim literatlirde reklam amaglari icerisinde bitmesini beklemek
yoktur. Bu durum zorunlu maruz kalma siirecine kars1 bir savunmadir. izlenen siire
boyunca katilimcilar i¢in etkisi tartisma konusudur. Nitekim Li ve arkadaglar1 da bu
reklam modelini “Miidahalecilik” olarak nitelendirmiglerdir. Hem iiriine hem de
markaya kars1t olumsuz etkileri oldugunu saptamislardir. Bu durum farkli kaginma
davraniglarina zemin hazirlamaktadir. Bu tarz miidahaleci reklamlar; rahatsiz edici ve

dikkat dagitici, olarak degerlendirilmektedir. (Li vd., 2002: 39).

Reklam kalitesinin burada da dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Nitekim kaliteli
reklamlar reklam kabulii davranisina sebep olurken kalitesiz reklamlar tam tersi bir
sekilde reklamdan kacinma davranisina sebep olmaktadir. Boateng ve Okoe’ye gore
de; her seyde oldugu gibi reklamlarda da kalite kullanicilar tarafindan da aranan
dolayistyla kacinma ve kabul konusunda oldukc¢a onemlidir. Bu sebeple {iriinlerin
reklam1 sosyal medyada her zaman kaliteli olmali ve hi¢bir zaman yaniltict
olmamalidir (Boateng ve Okoe, 2015: 255). Reklamlara ¢ok fazla yer verilmesi ve
reklamlarin art arda yayimlanmasi da reklam yogunlugunun reklamdan kaginmaya
olan etkisini gostermektedir. Cok fazla reklam olmasi kullanicilar tarafindan olumsuz
algilanmaktadir. Katilimeilarin bu durumlarla karsilagtiklarinda  sergiledikleri
reklamdan kaginma davranig bigimlerinde reklami izleyememe veya dnemsememe
davraniglart 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum literatiirde reklam doygunlugu olarak da
aciklanmaktadir. Tiiketicilerin bu maruz kalma durumunun bir sonucu olarak tutumlari
olusmaktadir (Odabasi, 2014: 177). Tutumlar ise davranislarin zeminini

olusturmaktadir. (Koger ve Ozmerdivanli, 2019: 444).

Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin izlenilebilmesi
icin yapilmas1 gerekenlere hakkindaki sdylemlerine baktigimizda literatiirle uyusan
reklamlarin klasik olmamasi, gercek hayata karsi izler tagimasi, canli ve uyumlu

olmasi, mizahi ¢agrisim, ilgi ¢ceken alanlarda olmasi kavramlardir. Reklamcilikta aktif
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olarak kullanilan ve literatiirde yer alan bu kavramlar aslinda reklamciligin temelini
olusturmaktadir ve literatiirde reklam cekicilikleri olarak adlandirilmaktadir. (Elden ve
Bakir, 2010: 75-245), Bu durumda sosyal medya her ne kadar herkesin reklam
arayiizlinii kullanmasina ve reklam yayinlamasina izin veriyor olsa da bu baglamda
reklam ¢ekicilikleri olusturabilmek icin reklami1 yapan kiginin reklamcilik
dinamiklerine hakim bireyler olmasimnin olduk¢ca Onemli oldugu kanisina
varilmaktadir. Diger taraftan katilimcilar bir reklamin siirekli karsilarina ¢ikmamasi
gerektigini vurgulamiglardir. Bu durumun tekrar dile getirilmesinin, yinelenen
reklamlarin reklamdan kaginma davranigini tetikledigini bulgusunu pekistirdigini

seklinde yorumlanabilir.

Reklamlarin mesajlarinin net olmasi, reklamlarda gizli, sakli seylerin olmamasi
da baz1 katilimcilarin beklentileri arasindadir. Ayrica gesitli kisisellestirme secenekleri
ile ilgi alanlarma gore reklam gosterilmesi sosyal medya platformlarinin 6n plana
cikardigi bir igerikken kullanicilarin da istedigi bir seydir. Kullanicilar bir reklami
izlemek i¢in reklamdaki iiriin veya konularin ilgili olduklart sey olmasini
beklemektedir. Baz1 katilimcilar tarafindan reklamlarin bireylerin ihtiyaglarina gore
hazirlanmasi, firsatlara, indirim ve kampanyalara yer verilmesi, kaliteli ve donaniml

hazirlanmasi ve kisa stireli olmas1 gerektigini ifade etmislerdir.

Sosyal medyada bir reklamin satin alma davranisini tetiklemesi i¢in oncelikli
olarak kendisine sunulan kullanici tarafindan kabul edilmesi olumlu bir tutum
sergilemesi gerekmektedir. Bu baglamda reklamlarin satin alma davraniglarina olumlu
olumsuz etkilerinin incelendigi 5. Temada; trend markalar, takip edilen sosyal medya
fenomenleri, sosyal medya sayesinde saglanan cesitlilik ve firsatlara uygun fiyatlarla
ulagilabilirlik olumlu etkiler arasinda vurgulamislardir. Bu bulgularda reklam yapan
yerin marka degerinin 6nemi On plana ¢ikarken ayni zamanda sosyal medyada
fenomen olarak adlandirilan kisiler araciligiyla yapilan influencer pazarlama
faaliyetleri o6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica bir¢ok secenege tek bir yerden ulasilabiliyor
olmas: firsatlarin kolaylikla takip edilebiliyor olmas1 da satin alma siirecinde etkili

kriterlerdir.

Sosyal medya reklamlarinin satin alma davranisina olumsuz etkileri de

aragtirmanin bulgulari icerisinde yer almaktadir. Influencer paylagimlarinin gercekei
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olmadigint belirten katilimcilardan biri ayn1 zamanda bu kisilerin reklam amaclh
paylasim yapmalarin1 da sevmedigini belirtmektedir. Sosyal medya fenomenleri bazi
katilimcilarin satin alma davranislarini olumlu etkilerken bazilarininkini ise olumsuz
etkilemektedir. Satin alma davranigim1 olumsuz etkileyen durumlardan biri de
katilimcilarin sosyal medya reklamlarina karsi giivensizlik yasamaktadir. Bulgularda
yinelenen reklamlarin satin alma kararina da olumsuz yonde etkisi oldugu
saptanmugtir. Ayrica kisilerin sosyal medyada bir takim kisisel bilgilerinin yer almasi
ve reklamlarda da c¢ok yakin tahminlerle kisisellestirme yapilmasi kisilerin
mahremiyet kaygisi yagamalarina ve satin almaya ¢ekinmelerine de sebep olmaktadir.
Arastirmada bazi katilimeilar olumlu olumsuz seklinde yorum yapmamuis, reklamlarin
kendilerini etkilemedigini belirtmislerdir. Bazi katilmcilar ise sosyal medya
reklamlarinin satin alma kararindaki belirleyici yonii reklamdaki {iriin olarak
belirtmislerdir. Reklami yapilan o iiriiniin ihtiya¢ olmast durumunda satin alim
yapilabilir anlamina gelmektedir. Burada algida segicilik kavrami ve kisisellestirmenin

onemi One ¢ikmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda reklam olmamasinin etkileri soruldugunda bazi
katilimcilar tarafindan iyi olacagin ifade edilirken zaman tasarrufu saglanacagin ve
satin almanin daha etkili olacagina inanildig1 belirlenmistir. Bir diger one ¢ikan
yorumlar incelendiginde ise kullanicilar reklamin olmamasi durumunda; bazi is
imkanlarinin ortadan kalkabilecegini dile getirmiglerdir. Baz1 iiriin veya durumlara
kolay erisim saglamamas1 ve de giincel gelismelerin takip edilemeyecegi kaygilarini
paylasmislardir. Her ne kadar reklamlar baz1 katilimeilar tarafindan gereksiz goriinse
de reklamlarin sosyal medya kullanicilarinda bir aligkanlik olusturdugu ve reklamlari
yenilikten haberdar olma, gilincel gelismeleri 6grenme {iriinlere kolaylikla erigme
baglaminda kullandiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda reklam kabuliinii etkileyen
faktorler olarak yeni tirlin/durum duyurulart ve giincel gelismeler de eklenebilir.
Reklamdan kagimmay1 etkileyen faktorler olarak da zaman kaybi olusturdugunun
diisiiniilmesi ve de satin alma siireglerinde karmasa olusturmasi sdylenebilir. Ayrica
katilimcilar reklam getirilerinin ticari boyutlar1 hakkinda da yorumda bulunmalar

reklamlarin arkaplani hakkinda fikirleri oldugunu bize géstermektedir.

E-Ticaret ana temasindaki bulgular1 incelendiginde; internetten alisveris

yapmanin cazip yonleri, isletmelerin sosyal medya platformlarinda aktif olmasi,
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tiiketici yorumlarimin satin almaya etkisi ve promosyonlarin satin almaya etkisi 6n

plana ¢ikmustir.

Bulgulara gore internetten aligveris yapmak; pratik, bilgiye kolay ulasilabilirlik
ve Kkarsilastirma yapabilme ydnleri ile caziptir. Internetin sundugu imkanlar
katilmecilar agisinda olumlu goriilmektedir. Bu durumun yam sira ¢cok daha fazla
cesitte lirtine ulasilabilmesi ve fiyat avantaji bulunmasi da cazip yonlerinden oldugu
belirtilmistir.

Isletmelerin sosyal medyadaki varliklari incelendiginde, isletmelerin sosyal
medyada olmalar1 olumlu olarak yorumlamiglardir. Sosyal medya sayesinde sirketlerin
goriinebilir olduklar1 ve ilginin artti1 dile getirilmistir. Ayrica sosyal medyada yer
alinmasinmn  giivenilir gdstergesi oldugu da belirtilmistir. Onceki temalarda
giivenilirlik konusunun satin alma davranisint olumsuz etkiledigi ve reklamdan
kaginmaya sebep oldugunu gdérmiis olsak da isletmelerin sosyal medyadaki varliklar
ve bu varliklarinin niteligi kullanicilara gliven verebilir sonucuna ulasabiliriz.
Isletmelerin sosyal medyada bulunarak birtakim gelirler elde ettigi bazi katilimcilar
tarafindan sdylense de bu durum olumlu bir durum olarak ifade edilmistir. Ayrica
sosyal medya da bulunan isletmelerle hizlica iletisime gecilebilmesinin zaman
kazandirdig1 sOylenmistir. Sirketler sosyal medyadaki varliklari ile katilimcilar
acisindan ulagilabilirlerdir. Sosyal medyanin her an ulasilabilirlik 6zelligi bu
sOylemlerle uyusmakta ve olumlu karsilanmaktadir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak
isletmelerin sosyal medyada bulunmalarinin tiiketiciler agisinda olumlu karsilandigi,

giiven artirdig1 ve isletmelerle iletisime gecilmek istendigi sonucuna ulagilabilir.

Sosyal medyada yer alan tiiketici yorumlarinin satin alma davranigina etkisi
incelendiginde, katilimcilar sosyal medya sayesinde goriiniirliigiin dolayis: ile
seffafligin artmasini, yorum sayisinin giivenilirligi arttirmasini, se¢imlerin yorumlara
gore yapilmasini ve bilinen markalarin tercih edilmesini olumlu etkiler arasinda ifade
etmiglerdir. Sosyal medyanin etkilesimlilik 06zelligi sayesinde sosyal medya
kullanicilart bir {irtin ya da durum hakkindaki yorumlarini sosyal medyadan kolaylikla
paylasabilirler ve de baskalarinin yorumlarini okuyabilirler. Satin alinmasi diisiiniilen
bir iiriinii almadan 6nce yorumlarda daha 6nce almis kisilerin yorumlarini okuyarak
karar verdiklerini dogrulamiglardir. Bu baglamda markalarin sosyal medyada tirtinleri

hakkinda yorum yapilmasina ve kullanicilar ile etkilesim igerisinde olmalarini satig
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stireclerine olumlu etkisi olacagmi sdylemek miimkiin. Ancak bu konuda dikkat
edilmesi gereken bazi unsurlar da vardir. Nitekim katilimcilarin yorum sayisini dikkate
aldig1 ve yorum sayisina gore giivenlerinin artip azaldig1 bir durum s6z konusudur.
Ayrica sosyal medyada yer alan sahte hesaplar katilimcilarin stiphe duymasina sebep
olmaktadir. Ayrica {irlin hakkindaki olumsuz yorumlarda tam tersine satin alma
davranigin1 olumsuz etkilemektedir. Bu baglamda baktigimizda sosyal medyadaki
reklamlarda olumlu yorumlarin ve fazla yorum sayisinin reklam kabuliinii; olumsuz
yorumlarin ve hi¢ yorum olmayan ya da az yorum alan g¢alismalarin reklamdan
kacinmay1 artirdigini sdylemek yanlis olmaz. Bu ¢aligma literatiirle de uyusmaktadir.
Ge ve digerleri tarafindan yapilan etkilesimlilik o6zelligi 6zelinde satin alma
davraniginin incelendigi bir arastirmada, sosyal medyada yer alan reklamlarin toplam
begeni ve yorum sayisinin iiriin satiglar1 iizerinde 6nemli 6l¢iide olumlu bir etkisi

oldugu saptanmistir (Ge vd. 2021: 888).

Isletmelerin sosyal medyada ilan ettigi promosyonlar ve satmn alma iligkisini
inceledigimizde katilimcilar promosyonlarin ihtiyaglarina yonelik olmasi ve insanlarin
dikkatini ¢ekebilecek nitelikle olmasi durumunda satin alma kararlarini olumlu
etkileyecegini ifade etmislerdir. Bu bulgudan yola ¢ikarak yayinlanan promosyonlarda
hedef kitlenin ilgisine yonelik ¢aligmalar yapilmasinda fayda vardir. Ayrica sosyal
medyada satis faaliyetlerini artirmak i¢in promosyonlar yayinlamanin yararli olacagini
da gostermektedir. Reklam izlenirligi dolayis1 ile de reklam kabulii davranigi
incelendiginde katilimcilarin indirim, firsat, kampanya gibi promosyonlara kars1 ilgili
olduklar1 ve bu tarz reklamlara sicak baktiklar1 tespit edilmistir. Dolayist ile
promosyonlarin yalnizca duyuru olarak degil ayn1 zamanda sosyal medyadan yer ve
zaman satin alarak reklam olarak da duyurulmasinda fayda vardir. Bununla birlikte
sosyal medyada promosyonlar yayinlarken dikkat edilmesi gerekilen birtakim konular
da vardir; Nitekim katilimcilar, isletmelerin sosyal medya platformlar iizerinden ilan
ettigi promosyonlara ulagilamamasi, ilgilerini ¢ekmemesi ve promosyonlara olan
inan¢lariin azalmasi sebepleriyle satin alma kararlarinin olumsuz etkilendigini ifade
etmistir. Dolayisi ile ger¢ek olmayan promosyonlar satin alma davranisini olumsuz
etkileyebilecegi gibi bu promosyonlara karsi inang¢larini da yitirebilirler. Promosyonlar

her ne kadar etkili oldugu ifade edilse de baz1 katilimcilar promosyonlarin satin alma

76



davraniglarinda bir etkisi olmadigimni da belirtmistir. Bu durumda promosyonlarin

reklamlarla dogru hedef kitlelere iletilmeleri 6nemlidir.

Arastirmanin cinsiyetler 6zelinde demografik yapisina baktigimizda (Sekil 5)
kadmlarm 3 ana temada da erkeklerden daha fazla sdylemde bulunduklarini
goriiyoruz. Dolayist ile kadinlarin sosyal medya, sosyal medya reklamlar1 ve de e-
ticaret konularinda daha fazla ilgiye sahip olduklar1 ve bu konuda daha fazla
konusacak fikirleri oldugu sonucuna ulasabiliriz. Cinsiyetler arasindaki sdylem sayisi
bakimindan en yakin durum reklam izlenim durumu olarak tespit edilmistir. Soylem
say1s1 bakimindan en belirgin farklar ise; giivenilirlik, reklamlarin izlenir olmast igin
gerekenler ve isletmelerin sosyal medya platformlarinda aktif olmas1 konusundaki
temalardir. Kadinlarda ve erkeklerde toplam sdylem sayisina bakildiginda en fazla
sOylem ana tema 3 icerisinde bulunan “internet aligveriginin cazip yonleri” alt

temasindadir.
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SONUC

Tezin birinci boliimiinde literatiir taramasi1 yapilmis olup sosyal medyanin ortaya
cikist gelisimi ve reklamcilik sektorii i¢in sundugu firsatlar ele alinmistir. Bu baglamda
sosyal medya kavrami derinlemesine arastirilmis, gelisim siireci hakkinda literatiir
taramas1 yapilmistir. Sosyal medyanin kavramsal ¢ercevesi en temel anlamindan
giiniimiizde geldigi anlama kadar incelenmistir. Sosyal medya geleneksel mecralardan
farkl1 dinamiklere sahip olup klasik mecralara gore yepyeni bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya aslinda biitiin iletisim diizeylerinin birbirine
karigtig1 yepyeni bir donemin kapilarini aralamistir (Gilingdr, 2018: 397). Bu sebeple
sosyal medyanin karakteristik 6zelliklerini anlamak oldukca dnemlidir. Bu 6nemli
konuya istinaden Kietzmann ve digerlerinin (2011) sosyal medyanin islevselligini
belirleyen maddelerinin yer aldigi sosyal medyanin 7 temel fonksiyonu, Gilingor
(2018)’lin sosyal medyay1 geleneksel medya araclarindan ayiran 23 6zelligine ve
Cakir’in Chen (2016) ’den aktardigina gore; sosyal medyanin 7 temel 6zelligi basta

olmak {izere farkli baglamlar1 sosyal medyanin karakteristik 6zellikleri incelenmistir.

Sosyal medyay1 daha iyi anlamanin yollarindan biri, sosyal medyanin en 6nemli
aktorleri olan sosyal medya platformlarini tanimaktir. Bu baglamda Tiirkiye’deki en
¢ok zaman gegirilen sosyal medya platformlari incelenmistir. Incelenme siralamasi en
cok zaman gecirilen platformdan en az zaman gecirilene dogru yapilmistir. Siralama
yapilirken istatistiksel veriler cogunlukla Hootsuite ve We Are Social’in Subat 2021
Tiirkiye Raporu’ndan ve Ekim 2021 Global raporlarindan elde edilmistir. Tiirkiye
raporuna gore; 84 milyonu askin Tiirkiye niifusunun 9%70,8’1 sosyal medya
kullanicisidir. Bu rakam toplamda 60 milyon sosyal medya kullanicisini ifade
etmektedir. Tiirkiye’de giinlikk internet kullanimi 7 saat 57 dakika iken bu zaman
diliminin 2 saat 57 dakikasinin sosyal medyada gecirildigi tespit edilmistir. (“We Are
Social & Hootsuite”, 2021). Kullanim siirelerine goére incelenen sosyal medya
mecralart ise ¢oktan aza dogru siralandiginda su sekildedir: Instagram, Youtube,
Whatsapp, TikTok, Facebook, Twiter.

Calismanin akademik zemini agisindan olduk¢a énemli olan bir diger konu ise

sosyal medya mecralarinin reklam ve reklam tiirleri 6zelinde incelenmesidir. Bu

dogrultuda oncelikle reklamin ne oldugu ele alinmis olup; televizyon, radyo ve dig



mekan reklamciligi 6zelinde geleneksel reklam mecralarindan anlagilmis  ve
aktarilmigtir. Sosyal medya reklamciliginin gelisimine, bu reklamlarin geleneksel
mecralardan farkina ve benzerliklerine de deginilmistir. Nitekim, geleneksel reklam
modellerinin bulundugu kitle iletisim araglarinin yasadigi doniisiimler teknolojik
bircok gelismenin kapisini aralanmustir (Siiar, 2017: 24) internet teknolojilerinin ve bu
teknolojileri takiben sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi reklam uygulamalarinda da
birgok farkliligi beraberinde getirmistir (Kiyan ve Dikmen, 2019: 125). Giliniimiiz
acisindan degerlendirdigimizde sosyal medya, internette kullanilan en etkin reklam
mecralarinin baginda gelmektedir (A. Aslaner ve D. Aslaner, 2020: 26). Sosyal medya
reklamlar ile geleneksel medya reklamlar1 arasinda en belirgin farklilik sosyal
medyanin etkilesimli olmasidir. Bu etkilesimlilik sayesinde sosyal medya reklamcilig1
hizla popiilerlesmis ve geleneksel medya reklamciligr ile yarisir hale gelmistir
(Ozkaya, 2010: 456). Bu 6zelligin yan1 sira yeni bir iletisim teknoloji olmasi ydniiyle
birgok farki da icerisinde bulunduran sosyal medya platformlar1 her ne kadar farkli
olsa da bu dijital reklam ortamlar1 geleneksel reklamlarin farkli bir format1 ve uzantisi
olarak goriilmektedir (Sener ve Ugurhan, 2019: 52). Bu baglamda hem geleneksel
medya reklamlar1 hem de dijital reklamlar aktif olarak kullanilmaya devam edilmekte,
mecralar aras1 baglantili reklam g¢aligmalar1 yapilmaktadir. Bu yoniiyle geleneksel

medya reklamlar1 ve dijital reklamlar birbirlerini beslemektedir.

Tiim bu arastirmalar sosyal medyada reklamin nasil bir yeri oldugu konusunun
daha fazla irdelenmesi gerekliligini ortaya koymustur. Sosyal medya reklamlari
nasildir, ne bi¢imdedir, nerelerde hangi amagclarla yer alir vb. sorularma cevap
aranmistir. Tek bir cevabi olmayan bu sorularin cevaplar1 sosyal medya reklam
platformlarindan yola ¢ikarak aranmaya c¢alisilmistir. Bu baglamda kullanim
stirelerine gore en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarimin ilk {i¢ tanesi
belirlenmistir (“We Are Social & Hootsuite”, 2021). Ugiincii sirada yer alan
WhatsApp’in reklam yayinlama 6zelliginin bulunmamasi sebebi ile iicilincii olarak,
dordiincii sirada yer alan TikTok degerlendirmeye alinmistir. Bu baglamda Instagram,
Facebook ve TikTok sec¢ilmistir. Segilen bu platformlardaki reklam tiirleri de
incelenmistir. Inceleme sonucunda bu platformlarmn kendilerine ait gelismis reklam ara
yiizleri oldugu ve belirli algoritmalar sayesinde olduk¢a kapsamli bir reklam deneyimi

sunduklar fark edilmistir. Ayrica reklamla karsilagildiginda ne yapilmasinin istendigi
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yani amacina gore sosyal medya reklamlar1 ve reklamin gériinmesinin istendigi yer

olarak alanlarina gore sosyal medya reklamlar1 konular1 incelenmistir.

Tiim bu bilgilerin 1518inda sosyal medya reklamciligi konusu anlasilmaya
caligilmis ve arastirma yonteminin uygulamasina giden yolda kapsamli bir akademik
altyap1 olusturulmustur. Ayrica sosyal medya platform sirketleri; isleyisi anlatmak,
kullanicilarina yol gostermek i¢in makaleler yayinlamaktadir bu makalelerden de
yararlanilmigtir. Tiim bu kapsamli arastirma siiregleri aragtirma yontemi i¢in 6nemli
oldugu kadar ¢alismanin ikinci boliimii olan reklamda tutum ve davranislar konusunu
da daha iyi kavrayabilmek icin olduk¢a 6dnemli bir anlam tasimaktadir. Nitekim bir
konu iizerindeki tutum ve davraniglar: anlamak i¢in 6ncelikle o konunun ne oldugunu
ne sekilde uygulandigini, hangi siireclerle glinlimiize geldigini ve gliniimiizde nasil bir

sekil aldigin1 anlamak oldukga elzemdir.

Calismanin ikinci boliimiinde, ilk asamada reklam kavrami tutum ve davraniglar
acisindan ele alinmigtir. Ardindan reklamdan kaginma ve reklam kabulii davraniglari
kavramsal ve tarihsel agidan incelenmistir. Nitekim, reklama yonelik tutumlar
reklamdan kaginma ve reklam kabulii davranisinin temellerini olusturmakta, tutumlar
sebebi, davranislar sonucu belirlemektedir (Akytiz: 2011: 144). Dolayisiyla bu
davraniglar1 nelerin tetikledigi, hangi tutumlarin bu davranislara sebep oldugu ve hangi
faktorlerin bu davranislan etkiledigi anlasilmaya g¢alisilmistir. Reklamda tutum ve
davraniglarin incelenmesinin beraberinde, sosyal medya reklamlar1 6zelinde de tutum
ve davranislar degerlendirilmistir. Yalnizca geleneksel medya reklameiliginin oldugu
zamandan hatta reklamin ¢ikigindan itibaren (Kim ve Seo, 2017: 82) giin yiiziine
cikmis olan reklamdan kaginma ve reklam kabulii davraniglarinin, sosyal medya

reklamlarinda ne sekilde kendisini gosterdigi anlagilmaya calisilmistir.

Sosyal medya reklamlarinda reklamdan ka¢mmma ve reklam kabulii
incelendiginde; kullanicilarin reklama yonelik genel tutumlari, sosyal medyanin
reklamdan kacinmaya yonelik sundugu imkanlar ve reklam kabuliine ydnelik
caligmalar dikkat ¢ekmektedir. Tiim bunlara bir de reklamdan kaginilmamasi i¢in
uygulanan engellemeler eklenebilir. Sosyal medya kullanici temelli bir uygulama
olmasi yoniiyle aslinda kullanici kontroliinde bir aractir (Sener ve Ugurhan, 2019: 33).
Dolayzist ile reklamlarla karsilasan kullanicilarin ne yapacaklari da ¢cogunlukla onlarin

inisiyatifindedir. Bir kullanici reklamla karsilastiginda kolaylikla reklami geg diyebilir
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ya da ekran1 yukar1 kaydirabilir. Hizli ve dinamik bir yapiya sahip olan bu mecrada
aslinda amag reklamin daha amacina uygun bir sekilde ilgili kisilere erismesi olsa da
dolayli acidan reklam caligmalari reklamdan kagimmanin Oniine gegmek iizere
kuruludur. Sosyal medya platformlarinin yapimcilart yazilimsal arka planda
gelistirdikleri kisisellestirme, ilgi alanlar1, yeniden hedefleme vb. durumlarla, reklam
verenlerin reklamlarmi ilgili kisilerde kabul davranigina sebep olacak adimlar
atilmasin1 saglamaktadir. Bu durum dolayli olarak reklamdan kaginmanin Oniine
gegmeye calismayr ifade eder. Bunun i¢in de ¢esitli algoritmalarla kullanicilarin
davraniglar1 takip edilmekte internetteki cerezleri okunmakta ve ilgisini ¢ekebilecek
konular kullanicinin karsisina gegmektedir (“Your Online Chocies” t.y.). Her ne kadar
etkili bir yontem olsa da tek basina yeterli olamamaktadir ve kisilerin verilerinin takip
edilmesi mahremiyet endiselerini beraberinde getirmektedir (Xu, 2015: 146). Dolayis1
ile uzmanlar tarafindan uygulanan reklamlarda, sosyal medya davranis sekilleri,
reklam dinamikleri ve de tiiketici davranislart oldukca dikkatli bir sekilde analiz
edilmelidir. Diger taraftan mecburi olarak reklami izlemek zorunda birakma durumlari
da sosyal medyada uygulanabilen bir segenektir (Canbozoglu, 2017: 31-32).
Reklamdan kaginmay1 engellemek amaci ile bir reklam kullanicinin kargisina ¢ikar ve
reklam izlenme siiresine ulagana kadar devam eder. Bu durum reklamdan kaginmay1
engellese de literatiirde etkili bir yontem olarak goriilmemektedir (Li vd., 2002: 39).
Aksine zorunlu reklam izletme durumlarinin marka, iriin ve de reklam hakkinda
olumsuz tutumlara sebep olabileceginden bahsedilmistir (Kim ve Seo, 2017: 83).
Ozetle sosyal medya reklamlarinin reklam kabulii igin ¢esitli teknolojilerden
yararlandigini, reklamdan kaginmay1 engellemek i¢in bazi zorunluluklar sunabildigini
sOyleyebiliriz.

Calismada sosyal medyada reklamdan kaginma ve reklam kabulii davraniglarini
etkileyen faktorler literatiir 6zelinde ele alinarak ikinci boliim tamamlanmistir. Bu
baglamda sosyal medyada reklam kabulii i¢in; sosyal medyanin tipik 6zelliklerinin
gdz Onlinde bulundurularak reklam stratejileri hazirlanmasi, hedef kitlenin sosyal
medyada bulunma amacimin iyi anlagilmasi, miidahaleci olarak algilanan zorunlu
reklamlardan uzak durulmasi, reklamlarin kullanicilar rahatsiz edilmeden asil islerinin
Oniine gecilmeden yaymlanmasi, reklam tasarimlarinin bir giirtiltii unsuru gibi degil de

(Kim ve Seo, 2017: 83) sosyal medya deneyiminin dogal bir pargasi (Arslan, 2019:
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272) seklinde hazirlanmasi faktorlerinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Sosyal
medyada reklamdan ka¢inmanin éniine ge¢cmek icin ise; kullanicilara zorunluluk degil
goniilliiliik esashi katilim saglayabilecekleri reklamlarin sunulmasi, mahremiyet
endisesi olusturmadan belli bir 6l¢iide kisisellestirme yapilmasi, kisisellestirilmis
reklamlarin sayisinda 6lgiilii olunmasi, asirilik, dikkat dagilmasi, aksatma ve tesvik
eksikligi gibi durumlardan uzak durulmasi, hedefkitlenin ilgisine gore {iriinlerin 6niine
cikarilmasi, sikici, dikkat ¢ekmeyen unsurlardan uzak durulmasi, fayda saglayan
reklamlarin 6n plana ¢ikarilmasi, kaliteli, yaniltict olmayan ve giivenilir reklamlar

sunulmasi ve yinelenen reklamlara dikkat edilmesi gerekmektedir.

Tiim bu literatiir taramasindan elde edilen sonuglar dogrultusunda calismaya
daha somut bir yon katmak amaciyla tezin {i¢iincii boliimii bir sosyal bilimler arastirma
yontemi olan nitel arastirmaya ayrilmistir. Bu dogrultuda sosyal medya reklamlarindan
kacinma ve kabul davranislar ¢ergevesinde ortaya cikan tiiketici tepkileri Z kusagi
ozelinde tespit edilmeye calisilmistir. Sosyal medyada yayinlanan reklamlara iliskin Z
kusaginin kaginma ve kabul davraniglarinin altinda yatan faktorler fenomolojik
yaklasimdan yararlanarak miilakat yoluyla toplanan verilerin MAXQDA nitel analiz
paket programinin vasitasiyla analiz edilmesi sonucunda bulgular ortaya ¢ikarilmis ve

yorumlanmustir.

Arastirma kapsaminda hedef kitleyi temsil yetenegi olan yeterli sayidaki Z
kusagi mensuplarina ulasilmis ve miilakat formu aracilig1 ile goriismeler yapilarak
veriler toplanmistir. Arastirmada 6zellikle e-ticaret ¢ercevesinde tiiketim yogunlugu
olan tiniversite ve lise 6grencileri olan Z kusagi mensuplar1 hedeflenmistir. Bu hedef
kitleye ulasmak i¢in izmir’de bulunan {iniversite ve lise dgrencileri ile yiiz yiize
derinlemesine goériisme veya cevrimi¢i goriintiilii derinlemesine goriisme teknikleri

uygulanmistir.

Aragtirmanin ana temalarini sosyal medya kullanimi, sosyal medya reklamlari
ve e-ticaret kavramlar1 olusturmaktadir. Ayrica alt temalar da olusturulmus olup ana
temalar 6zelinde incelenmistir. Sosyal medya kullanimi ana temasiin alt temalari;
sosyal medyada gecirilen siire ve gilivenilirliktir. Sosyal medya reklamlarinin alt
temalar1 reklamlarin olmamasinin etkileri, reklamlarin izlenilir olmasi i¢in gerekenler,
reklamlarin izlenim durumu ve reklamlarin satin alma kararina etkisidir. E-ticaret ana

temasinin alt temalar1 ise; promosyonlarin satin alma kararina etkisi, tiiketici
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yorumlarimin satin alma kararina etkisi, isletmelerin sosyal medya platformlarinda

aktif olmasi ve internet aligverisinin cazip yonleridir.

Sosyal medya kimine gore giivenilir kimine gore giivenilmezdir. Dolayisiyla
sosyal medyada bireylerin kendilerini tamamen giivende ya da tamamiyla giivensiz
hissettikleri varsayilamaz. Bireylerin birbirleri ile kolaylikla etkilesime gegebildikleri
sosyal medya mecralarinda giivensizlik olusturan sebepler; diger kullanicilar
tarafindan, koti niyetli davramiglara maruz kalinma, sosyal medya hesaplariin
calimma riski ve dolandiriciliga maruz kalma endigesidir. Sosyal medya
platformlarinin giivensizlik olusturma sebebi ise; kisisel bilgilerin istenmesi ve bu
bilgilerin zorunlu olarak alinmaya calisilmasidir. Ayrica giiven durumunun sosyal
medya platformuna ve kullanim amacma gore degisiklik gosterdigi sonucuna
ulagilmistir. Giivenilirlik durumunun platformdan platforma degismesi ve kullanim
amacina gore degismesi durumu sosyal medya platformlarinin 6zelinde giivenilirlik
aragtirmalar1 yapildiginda bulgularin degisiklik gosterebilecegini ifade etmektedir. Bu

yonde yapilacak olan arastirmalar literatiire katki saglayacaktir.

Arastirmada sosyal medya kullanim stirelerinin 4 saat 10 dakika oldugu tespit
edilmigtir. We Are Social’in Tiirkiye raporunda ortalama sosyal medya kullanim stiresi
2 saat 57 dakika oldugu belirtilmisti (“We Are Social & Hootsuite”, 2021: 62). Bu
sebeple bu veri oldukca dikkat ¢ekicidir, nitekim giinliik ortalama siire agisinda bir
degerlendirme yapildiginda Z kusagina mensup yas gruplarinin diger yas gruplara gore
One gegebilecegini 6n gdérmemizi saglamaktadir. Bu konu 6zelinde yapilacak baska
aragtirmalarla literatiire katki saglanabilecegi gibi sosyal medya platformlarinin

demografik yapisi agisindan da 6nemli sonuglar ortaya c¢ikarabilir.

Sosyal medya reklamlarinda hedef kitlelerin ilgi alanlarina goére hedefleme
yapabilmesinin reklam kabulii acisindan olumlu oldugu arastirma ile de
dogrulanmistir. Nitekim, ilgi c¢eken iriin veya durumlarla ilgili olan ya da
gereksinimleri karsilamaya yonelik olan reklamlar izlenebilir reklamlar olarak

goriilmektedir.

Reklamlarin izlenim durumlarinda reklamdan kaginma davranisi irdelendiginde,
reklam kalitesinin dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Nitekim kaliteli reklamlar reklam
kabulii davranisina sebep olurken kalitesiz reklamlar tam tersi bir sekilde reklamdan

kacinma davranisina sebep olmaktadir. Boateng ve Okoe’ye gore de; her seyde oldugu
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gibi reklamlarda da kalite kullanicilar tarafindan da aranan dolayisiyla kacinma ve
kabul konusunda olduk¢a 6nemlidir. Bu sebeple iiriinlerin reklami1 sosyal medyada her
zaman kaliteli olmal1 ve hi¢bir zaman yaniltict olmamalidir (Boateng ve Okoe, 2015:
255). Reklamlara ¢ok fazla yer verilmesi ve reklamlarin art arda yayimlanmasi
durumlar1 da reklam yogunlugunun reklamdan kagmmaya olan etkisini
gostermektedir. Bu durum literatiirde reklam doygunlugu olarak da agiklanmaktadir.
Tiiketicilerin bu maruz kalma durumunun bir sonucu olarak tutumlar1 olusmaktadir

(Odabast, 2014: 177).

Sosyal medya her ne kadar herkesin reklam arayiiziinii kullanmasina ve reklam
yayimlamasina izin veriyor olsa elde edilen sonuglar reklam gereklilikleri i¢in uzman
becerileriyle reklam ¢ekicilikleri olusturulabilecegidir. Bunun i¢in reklami uygulayan
kisilerin reklamcilik dinamiklerine hakim bireyler olmasi gerekmektedir. Rasgele,
uzman olmayan Kkisiler tarafindan yaymlanan reklamlar olumlu sonuclara
ulagsamayacagi gibi bir takim reklam kabulii ilkelerini asip tam tersi olumsuz tutumlara

sebep olabilir.

Reklamlarin mesajlarinin net olmasi, reklamlarda gizli, sakli seylerin olmamasi,
hedef kitlenin alakasina gore {iriin ya da hizmeti sunmasi, ihtiyaca gore hazirlanmis
olmasi, firsatlara, indirim ve kampanyalara yer vermesi, kaliteli ve donanimli bir
sekilde hazirlanmasi ve ¢ok uzun siireli olmamasi da reklam kabuliinii etkileyen

faktorlerden oldugu sonucuna ulasilmistir.

Reklamin temel amaglarindan bir tanesi sundugu iiriin ya da hizmet ile ilgili
olumlu bir tutum olusturarak o iiriiniin satin alinmasini saglamaktir. Bu karara giden
yolda reklamin hedef kitlelerce algilanmasi ve bu alginin duygu ve diisiinceler
baglaminda olusturdugu hissiyat, tutumu olusturur (Atar ve Ispir, 2019: 311). Tutum
ise satin alma kararinin belirleyicilerindendir. (Ferle ve Lee, 2003: 7); (Gorkemli vd.,
2021: 172); (Koger ve Ozmerdivanli, 2019: 435). Ayrica tutum olarak satin alma niyeti
reklamlara yonelik kabul ve kaginma davranigini etkileyen baslica unsurlardandir
(Koger ve Ozmerdivanli, 2019: 444). Sosyal medya reklamlarinin satin alma kararina
olumlu/olumsuz etkileri arastirildiginda, sosyal medya fenomenlerinin etkisi, sunulan
firsatlar, triin/hizmet ¢esitliligi ve uygun fiyatlarin sosyal medyada satin almay1
olumlu etkileyen faktdrlerden oldugu goriilmektedir. Ancak bu faktorlerin uygulanis

bigimleri bu karar1 tam tersine olumsuz olarak da etkileyebilmektedir. Ornegin,
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fenomen kullaniminda dogal olmayan ya da samimi olmayan durumlar kullanicilarin
satin alma davraniglarini olumsuz yonde etkilemektedir. Yinelenen reklamlar, kisilerin
reklamlara kars1t giivensiz olmasi ya da reklamin giliven vermemesi, ¢ok yakin
tahminlerle reklamlarda kisilerin kisisel bilgilerinin yer aliyor olmasindan kaynakli
mahremiyet kaygisi, ilgisiz iirlinlerin gosterilmesi durumlar1 vb. durumlarda reklamlar

satin alma kararin1 olumsuz etkilemektedir.

Reklamlar tiiketiciler tarafindan da olmasi istenen unsurlardir. Reklamlarin iiriin
veya durumlara ulasilabilirlik saglayarak kolaylik sunmasi, reklam verenlere is olanagi
tanimasi, gilincel gelismelerden haberdar etmesi, yenilikleri duyurmasi vb. yonleri
reklamlarin istenmesinin belirlenen sebeplerindendir. Reklamlarin varliindan
rahatsiz olan bireylerde mevcuttur. Satin alma siireclerini karmasiklastirmasi, kurum
ya da markalara getirdigi mali ylik ve mesgul etmesi sebepleriyle de bazi kullanicilar
varliklart goriilmek istenmemektedirler. Dolayisi ile reklam kabuliinii etkileyen
faktorlerden bazilari; reklamin {iriin ya da durumlara ulasilabilirlik sunmasi, giincel
durumlarla alakali olmasi, yenilikleri duyurmasidir. Reklamdan kaginmaya sebep olan
faktorlerden bazilar1 da reklamin karmasik olmasi, satin alma davranigini zorlagtirmasi

ve mesgul etmesidir.

Sosyal medya direkt satiglarin da yapilabildigi bir e-ticaret platformu gibi de
kullanilan bir yerdir. Bazi sosyal medya platformlarinin kendi i¢lerinde direkt aligveris
yapilabilen magazalar1 vardir. Bu baglamda arastirmada e-ticaret ile ilgili de bulgular
elde edilmistir. Internetten alisveris yapmak bireyler tarafindan olumlu bir izlenime
sahiptir. Pratik, kolay ulasilabilir olmasi, karsilagtirmalarin yapilabilmesi, iiriin
cesitliligi ve fiyat avantaji sunmasi yOnlerinden cazip goriilmektedir. E-ticaret
iizerinden planlanan satis faaliyetleri i¢in sosyal medya reklamlarinda cazip gelen bu

noktalara odaklanilmasi reklamin ilgi ¢ekiciligini artirabilir niteliktedir.

Isletmelerin sosyal medyada aktif olmalar1 da kullanicilar tarafindan olumlu
karsilanmaktadir. Ulasilabilirlik, kolaylikla iletisime gegme ve giivenilirlik agisindan
cazip gelmektedir ve kullanicilar sosyal medya hesaplar1 bulunan sirketlere kars1 daha
ilgili olabilmektedirler. Dolayisi ile sosyal medyada aktif bir iletisim siireci yiiriitmek

sirketler i¢cin olumlu sonugclar olusturacaktir.

Sosyal medyadaki yorumlar agisindan satin alma kararlar1 incelendiginde sosyal

medya yorumlarinin oldukga etkili oldugu tespit edilmistir. Nitekim tiiketiciler sosyal
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medyadaki yorumlara gore satin alma ya da almama kararlar1 vermektedirler. Bunun
yani sira yorumlar giliven agisindan da belirleyici olmaktadir. Yorum sayisi da bu
giiveni saglayan baslica faktorlerden bir tanesidir. Daha fazla yorum sayisina sahip
olan bir irlinlin yorumlarina inanilirlhik yorum sayist ile belirlenmektedir. Tabii
yorumlarin niteligi de olduk¢a onemlidir. Ge ve digerleri tarafindan yapilan
etkilesimlilik 6zelligi 6zelinde satin alma davraniginin incelendigi bir arastirmada da
oldugu gibi, sosyal medyada yer alan reklamlarin toplam begeni ve yorum sayisinin
iirlin satiglart tizerinde 6nemli 6l¢iide olumlu bir etkisi oldugu saptanmistir (Ge vd.

2021: 888).

Satin alma karma etki eden wunsurlardan bir digeri promosyonlardir.
Promosyonlar, ihtiyaclara yonelik olmasi ve insanlarin dikkatini ¢ekmesi durumunda
satin alma kararlarini olumlu etkilemektedir. Bu sebeple promosyonlarin duyuruldugu
reklamlar da tiiketiciler tarafindan ilgi ¢cekmekte ve kabul davranigini tetiklemektedir.
Ancak bu promosyonlarin ulasilabilir, ilgi ¢ekici ve ger¢ek olmalar1 gerekmektedir.
Bu nitelikte olmayan promosyonlar kullanicilarin hem {iiriine hem de markaya kars1
olan inanglarmi zayiflatmakta ve tutumlarini olumsuza g¢evirmektedir. Giivenilir

olmayan promosyonlar reklamdan kaginma davranigini tetikleyecektir.

Sonug olarak arastirma 6zelinde tiiketicilerin sosyal medya reklamdan kaginma

ve reklam kabulii davranislarinin etkileyen unsurlari su sekilde belirtmek miimkiindjir:

Reklamdan kag¢inma davramisina sebep olan reklamlar: Kalitesiz, ¢ok sik
gosterilen, ¢cok fazla yaymlanan, alakasiz, belli bir ihtiyaca karsilik gelmeyen,
karmagik mesajlara sahip, gizli 6gelerin oldugu, pahali, dogru hedef kitleye
gosterilmeyen, amatdrce hazirlanmig, uzun siireli, eski, demode, iletisime kapali,
yorum almayan ya da olumsuz yorumlari olan reklamlardir. Reklamlar1 yayinlayan
kurulusun ulagilmaz, bilinmeyen, ¢esitlilik sunmayan ve giivenilmez olmasi da
reklamdan kagimmmay1 artiran faktorlerdir. Fenomenlerle yapilan reklamlarda da
reklamin ¢ok yapay olmasi, dogal ve samimi bir havada olmamasi reklamdan kaginma
davranigina sebep olacaktir. Ayrica olumsuz yorum sayilarinin fazla olmasi ya da hig
yorumunun olmamasi da hem reklamdan kaginmaya sebep olabilmekte hem de satin

alma davranisinin oniine gegmektedir.

Reklam kabuliine sebep olan faktérler; reklamlarin reklami yapilan unsurla ilgili

ve alakali kisilere, ilgi ¢eken iiriin veya durumlarin reklamlarinin yapilmasi, reklam
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kalitesinin yiiksek, reklam gosterim sikliginin az, ilk defa karsilagilmis, mesajlarinin
net, aciklayici, seffaf, ihtiyaca yonelik, firsatlar sunan, indirim bulunduran,
kampanyalara yer veren, donanimli bir sekilde hazirlanmig, kisa siireli, giincel,
cesitlilik sunan ve yenilik¢i olmalari sayilabilir. Reklam kabuliinii olumlu etkilemesi
acisindan reklamlar sosyal medyada aktif olan bir sirket tarafindan ya da fenomenler
aracilifi ile yapilabilir. Sirket aracilig1 ile yapilan reklamlarda yayinlayan kurulusun
iiriin hizmet c¢esitliligi sunan, uygun fiyatl, bilinen, ulasilabilir, kolaylikla iletisime
gegilebilir, giivenilir ve yenilik¢i olmasi reklam kabuliini olumlu etkileyecektir.
Fenomenler aracilig1 ile yapilan reklamlarda ise belirtilen tiim 6zelliklerin yan1 sira
reklamin dogal ve samimi olmasi gerekmektedir. Ayrica reklam, reklam veren ve de
fenomenin reklamlarinda olumlu yorum sayisinin fazla olmasi hem reklam kabuliinii

hem de satin alma davranigini olumlu olarak etkileyecek 6nemli bir faktordiir.

Sonug¢ olarak yapilan literatiir arastirmasi ve nitel arastirmadan elde edilen
bulgularin ¢esitli acilardan uyustugu goriilmiistiir. Ge ve arkadaslarini (2021) sosyal
medyadaki toplam begeni ve yorum sayisinin yani etkilesimin reklam kabuliiniin ideal
sonucu olan satin almaya sebep oldugunu belirtmiglerdir. Arastirmadaki bireylerin
sosyal medyada satin alma kararlarindaki yorum, yorum sayisi ve olumlu yoruma
yonelik goriisleri ile bire bir uymaktadir. Ayrica yorumlarin niceligi kadar niteliginin
de onemli oldugu tespit edilmistir. Kim ve Seo (2017)’nun zoraki reklam bi¢imlerine
yonelik bakig agilart aragtirmadaki somut verilerle de uyusmustur; zorunlu reklamlar
bitmesini beklemek icin izlenirken reklamdan kaginmaya sebebiyet vermektedir.
Reklamdan kaginma ile ilgili yapilan yorumlarda Youtube reklamlarindan siklikla
bahsedilmesi ve buradaki zorunlu reklam bi¢imlerinin nispeten daha ¢ok zorunlu
izleme saglayan bicimler olmasi da bu veriyi desteklemektedir. Diger taraftan Li ve
arkadaslarinin (2002) izlemeye mecbur kilan reklamlarla ilgili olarak daha fazla
kacinmaya sebep oldugu tespitleri arastirmanin bulgulari ile uyusmaktadir. Bulgulara
gore, reklam engelleyici kullanimi aslinda zorunlu reklamlarin varligina
dayanmaktadir. Kim ve Seo (2017)’ya gore gizliligin 6nemi bu arastirmanin bulgulari
ile uyusmaktadir. Bireyler gizlilikleri ile ilgili endise duymaktadirlar ve bu
giivenlikleri ile ilgili olarak reklamin kag¢inma ve kabul dahil tiim siireglerini
etkileyecek dnemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica reklam kabulii i¢in

karmagik ve yaniltici reklamlardan uzak durulmalidir (Kim ve Seo: 2017: 84). Bu
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durum, arastirmada agik ve net reklamlarin daha ¢ok ilgi ¢ekmesi ve reklam kabulii
icin anlamlandirilmas: bulgulariyla uyusmaktadir. Akan ve Mazic1 (2020)’ya gore
fazla kisisellestirme mahremiyet endiseleri demektir. Ayni zamanda Nyheim (2015)’e
gore az kisisellestirme reklam kabuliine, fazla kisisellestirme reklamdan kaginmaya
sebep olur. Arastirmada sosyal medya platformlarina yonelik bilgi vermekten kisisel
gizliliklerinin ihlal edilebilme ihtimali sebebi ile ¢ekinildigi goriilmektedir. Bireyler
bu durumun giivenlikleri ile ilgili bir tehdit olabilecegi sebebi ile kaginabilmektedirler.
Dolayis1 ile kendileri hakkinda c¢ok fazla bilgi iceren kisisellestirilmis reklamlar
reklamdan kaginmaya sebep olacaktir. Ayrica kisisellestirme kararinda bir seviyede
olmasi istenen bir durumdur ¢iinkii bireyler kendileri ile alakali reklamlar gormek
istemektedirler. Ilgi ceken, ihtiyaca yonelik reklamlarin reklam kabuliine ilgi
cekmeyen, ilgi alani ile ilgili olmayan reklamlarin ise reklamdan kaginmaya yol agtyor
olmasi bulgulart1 Akinci (2020)’nin bulgular1 ile uyusmaktadir. Arastirmaya gore
kullanicilar faydaya yonelik reklamlarda kabul davranigi gortermektedirler. Akan ve
Mazict (2020)’ya gore de kisiler kendileri i¢in faydali oldugunu diisiindiikleri
reklamlara, reklamlar hakkindaki genel tutumlarina bakmaksizin kabul davranisinda
bulunmaktadirlar. Boateng ve Okoe (2015)’e gore; reklamlar her zaman kaliteli olmali
ve hi¢bir zaman yaniltict olmamalidir. Reklamlarin kabul ve kagcinma baglaminda da

aragtirmaya gore kalite, ana belirleyicilerden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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EKLER



EK 1: Goriisme Soru Formu

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK TUTUM VE DAVRANISLAR UZERINE
NITEL BIR ARASTIRMA

Arastirmamizin amaci, sosyal medyanin ve sosyal medya reklamlarinin ortaya ¢ikardig: tiiketici tutum
ve davraniglarini ortaya koyarak kesfedici bulgular ortaya koymaktir. Katiliminiz ve derinlemesine
aciklamalarimiz son derece 6nemli olup, Sosyal medya reklam tiiketim dinamiklerine ve sosyal
medyadaki tutum ve davranislarin daha iyi anlagilmasina 1s1k tutacaktir. Sorularin mutlak bir dogru
cevabl yoktur. Bu sebeple serbestge diisiincelerinizi belirtebilirsiniz. Asagida on ana baglik
cercevesinde sorular sorulmustur. Liitfen her ifadeye bilgi ve tecriibelerinize dayali olarak
olabildigince detayli yanit veriniz. Katkilarimiz i¢in tesekkiir eder, saygilar sunariz.

Hiiseyin Emin KURNAZ- Tolga SENTURK

DEMOGRAFIK BiLGIiLER

Cinsiyetiniz

Yasiniz

Okudugunuz bolim

Memleketiniz

MULAKAT SORULARI

Sosyal Medya Kullanim

A. Sizce sosyal medya platformlar1 giivenilir mi?

B. Sosyal medyada ne kadar vakit geciriyorsunuz? Cep telefonunuzdan raporunuza bakabilir
misiniz?

Sosyal Medya Reklamlar:

A. Sosyal medyada yer alan reklamlarin satin alma karariniza olumlu ya da olumsuz etkileri
var midir? Varsa bunlar nelerdir?

B. Sosyal medyada bir reklamla karsilagtiginizda genelde ne sekilde davraniyorsunuz?

C. Bir sosyal medya reklami izlenilir olmasi i¢in sizce nasil olmalidir?

D. Sosyal medyada hi¢ reklam olmasa sizce nasil olur?

E-Ticaret

A. Internetten aligveris yapmanin size cazip gelen yonleri nelerdir?

B. Isletmelerin sosyal medya platformlarinda aktif olmasini nasil degerlendiriyorsunuz?

C. Sosyal medyada yer alan tiiketici yorumlarin satin alma karariniza ne derecede etki
etmektedir?

D. Isletmelerin sosyal medyada ilan ettigi promosyonlarm satin alma karariniza
olumlu/olumsuz etkileri nelerdir?

BIZE VAKIT AYIRDIGINIZ ICIN COK TESEKKUR EDERIZ...
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EK 2: Bilgilendirilmis Onam Formu

BILGILENDIRILMIS ONAM FORMU
LUTFEN BU DOKUMANI DIKKATLICE OKUMAK ICIN ZAMAN AYIRINIZ

Sizi Tolga SENTURK ve Hiiseyin Emin KURNAZ tarafindan yiiriitiilen “Sosyal Medyada Reklamdan
Kacinma ve Reklam Kabulii Davraniglarinin  Belirleyicileri: Z Kusadi Uzerine Bir Arastirma” baglikli
arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmaya katilip katimama kararini vermeden dnce, aragtirmanin neden
ve nasll yapilacagini bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle bu formun okunup anlasiimasi bliyik &nem
tasimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve sizin igin acik olmayan seyler varsa, ya da daha fazla bilgi isterseniz
bize sorunuz.

Bu calismaya katiimak tamamen géniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya katilmama veya
katildiktan sonra herhangi bir anda calismadan cikma hakkinda sahipsiniz. Calismayi yanitlamaniz,
arastirmaya katilim icin onam verdiginiz biciminde yorumlanacaktir. Size verilen formlardaki sorulari
yanitlarken kimsenin baskisi veya telkini altinda olmayin. Bu formlardan elde edilecek bilgiler ve ses kaydi
verileri tamamen arastirma amaci ile kullanilacaktir.

1. Arastirmayla Ilgili Bilgiler:

a. Arastirmanin Amaci: sosyal medyanin ve sosyal medya reklamlarinin ortaya
cikardigi tiiketici tutum ve davraniglarinin Z kusad tizerinde 6lgiilmesidir.

b. Arastirmanin Icerigi: Sosyal medya, sosyal medya reklamlari ve satin alma

davraniglarina yonelik sorular sorulacaktir ve Erﬂsmenin ses kaydi yapilacaktir.

Arastirmanin Nedeni: [ Bilimsel arastirma
Arastirmanin Ongdriilen Siiresi: 1 ay

Arastirmaya Katilmasi Beklenen Katilimci/Gonilli Sayisi: En az 15
Arastirmanin Yapilacagi Yer(ler): IKCU kampiisii ve sosyal alanlar

Tez calismasi

oo

2. Calhismaya Katilim Onaysi:

Yukarida yer alan ve arastirmadan once katihmciya/goniilliye verilmesi gereken bilgileri okudum ve
katilmam istenen calismanin kapsamini ve amacini, génilli olarak tzerime diisen sorumluluklar tamamen
anladim. Calisma hakkinda yazili ve sozlii aciklama asadida adi belirtilen arastirmaci tarafindan
yapildi, soru sorma ve tartisma imkani buldum ve tatmin edici yanitlar aldim. Bana, calismanin
muhtemel riskleri ve faydalari s6zlii olarak da anlatildi. Bu calismayi istediim zaman ve herhangi bir
neden belirtmek zorunda kalmadan birakabilecegimi ve biraktigim takdirde herhangi bir olumsuziuk ile
karsilasmayacagimi anladim.

Bu kosullarda s6z konusu arastirmaya kendi istegimle, hicbir baski ve zorlama olmaksizin katilmayi kabul
ediyorum.

Katilimcinin (Kendi el yazisi ile)

Imzasi:

(Varsa) Velayet veya Vesayet Altinda Bulunanlar icin;
Veli veya Vasisinin (kendi el yazisi ile)

Imzasi:

Not: Bu form, iki niisha halinde diizenlenir. Bu niishalardan biri imza karsiliginda gondillii kisiye verilir, digeri
arastirmaci tarafindan saklanir.
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EK 3: Etik Onay Belgesi

T.C.

iZMiR KATIP CELEBI UNIiVERSITESI

Sosyal Arastirmalar Etik Kurulu

ETiK ONAY BELGESI

ST ~AN]N Sosyal Medyada Reklamdan Kaginma ve Reklam Kabulii Davraniglarinin
BASLIGI AT PP -
Belirleyicileri: Z Kusag1 Uzerine Bir Aragtirma
SORUMLU
ARASTIRMACININ | Hiiseyin Emin KURNAZ
ADI SOYADI
ARASTIRMANIN Bu ¢alismanin amaci, Sosyal medyanin ve Sosyal medya reklamlarinin ortaya
AMACI ¢ikardign tiiketici tutum ve davraniglarini ortaya koyarak kesfedici bulgular
ortaya koymaktir.
. Yukarida bilgileri verilen basvuru dosyas: ile ilgili belgeler aragtirmanin
ETIK KURUL /galismanin gerekge, amag, yaklasim ve yontemleri dikkate alinarak incelenmis
KARARI ve aragtirmanin / ¢alijmanin bagvuru dosyasinda belirtilen kigilerle
gergeklestirilmesinde etik ve bilimsel sakinca bulunmadigina oy birligi ile
karar verilmistir.
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