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ONSOZ
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OZET

TUKETICININ SOSYAL MEDYADAKI VIDEO REKLAMLARINI iZLEME
EGILIMIYLE ILISKiLI FAKTORLERIN BELIRLENMESI: YOUTUBE
REKLAMLARINA YONELIK BIR ARASTIRMA

Kirikkale Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi
Danigsman: Dog. Dr. ibrahim BOZACI
Haziran 2021, 115 sayfa

Internet ve sosyal medya alanindaki carpici gelismeler, insan hayatindaki ekonomik,
sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetlerin degismesine yol agmustir. Iletisim ve tiiketim
aligkanliklarinda meydana gelen degisimler, pazarlama uzmanlarin1 en fazla
ilgilendiren konularin baginda gelmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin sosyal medyaya
yonelimi nedeniyle bu arastirmada, tiiketicilerin YouTube video reklamlari izleme
egilimini etkileyen faktorleri belirlemek amaglanmistir. Bu calismada YouTube
kullanicilarinin reklam videolarini izleme egilimlerini etkileyen faktorleri arastirmak
icin Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Modeli kullanilmistir. Bu modelin
alt boyutlarindan performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki, hedonik
motivasyon ve aliskanligin YouTube reklam videolarini izleme egilimi ilizerindeki
etkileri incelenmistir. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi1 Modeli, teknolojik
sistemlerin  benimsenmesini ve kullanim davranmisini incelemeyi hedefleyen
aragtirmacilar arasinda siklikla tercih edilen bir teorik yaklagimdir. Bu yaklagim
bireysel, orglitsel ve sosyal diizeylerde ¢esitli 6zellikleri bir arada barindirmaktadir.
Calismanin amact dogrultusunda nicel aragtirma yontemi kullanilarak 413
katilimciya ¢evrimi¢i anket uygulanmistir. Veri analizinde SPSS programi
kullanilarak tanimlayicr istatistiklerin yani sira ¢oklu regresyon analizi, agiklayici
faktor analizi ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Veri analizi sonucunda elde edilen
bulgularin istatistiksel olarak anlamliligi, %95 giiven araliina gére yorumlanmaistir.
Hipotezleri test etmek iizere gergeklestirilen regresyon analizi sonuglari; YouTube
video reklamlarmi izleme egilimine sirasiyla sosyal etki (p=0,000; p=0,365),
aligkanlik (p=0,000; p=0,281), hedonik motivasyon (p=0,000; p=0,160), c¢aba
beklentisi (p=0,000; pB=0,104) ve performans beklentisi (p=0,000; B=0,039)
degiskenlerinin anlamli etkisinin oldugunu gostermistir. Son olarak arastirma
sonuclar1 yorumlanmis ve oneriler gelistirilmistir. Isletmelerin YouTube iizerinden
sunduklar1 video reklamlarda tiiketicileri bilgilendirme, hedonik fayda saglama,
kolay kullanima sahip olma ve tiiketici aligkanliklarina gore diizenlenme gibi
hususlar1 goz 6niinde bulundurmalar1 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, video izleme egilimi, YouTube, Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli.



ABSTRACT

INVESTIGATING THE FACTORS AFFECTING CONSUMERS’ TENDENCY
TO WATCH VIDEO ADS ON SOCIAL MEDIiA: RESEARCH ON YOUTUBE
ADVERTISEMENTS

Kirikkale University
Social Sciences Institute
Department of Business, Master Thesis
Supervisor: Dog Dr. Ibrahim BOZACI
June 2021, 115 page

Striking developments in the field of internet and social media have led to changes in
economic, social and cultural activities in human life. Changes in communication
and consumption habits are among the issues that concern marketing experts the
most. Due to the tendency of marketing activities to social media, this study aimed to
determine the factors affecting the tendency of consumers to watch YouTube video
ads. Unified Technology Acceptance and Use Model was used to investigate the
factors affecting the tendency to watch YouTube advertising videos. Among the sub-
scales of the model, the effects of performance expectation, effort expectation, social
impact, hedonic motivation and habit on the tendency to watch YouTube ad videos
were examined. Unified Technology Acceptance and Use Model is a theoretical
approach which have been frequently preferred among researchers who aim to
examine the adoption and usage behavior of technological systems. This approach
combines various characteristics at individual, organizational and social levels. For
this purpose, online questionnaires were applied to 413 participants by using
quantitative research method. In the data analysis, descriptive statistics as well as
multiple regression analysis and reliability analysis were performed using SPSS
program. The statistical significance of the findings from data analysis was
interpreted according to the 95% confidence interval. Regression analysis performed
to test the hypotheses showed that the variables of social impact (p=0,000; =0,365),
habit (p=0,000; B=0,281), hedonic motivation (p=0,000; B=0,160), convenience
(p=0,000; p=0,104) and performance expectation (p=0,000; p=0,039) have
significant effects on the tendency to watch YouTube video ads, respectively.
Finally, the research results were interpreted and recommendations were developed.
It was recommended that firms should consider the issues such as informing
consumers, providing hedonic benefits, being easy to use, and organized for
consumer habits in the video ads they offer on YouTube.

Keywords: Social media, tendency to watch video, YouTube, Unified Technology

Acceptance and Use Model.
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GIRIS

Kiiresellesmenin ve teknolojik gelismelerin etkisiyle birlikte isletmeler arasindaki
rekabet giin gectikge artmaktadir. Bu nedenle isletmeler, tiiketicilerin ilgilerini
cekmek ve ihtiyaglarini karsilamak icin yeni pazarlama kanallarina yonelmektedir.
Internet teknolojilerinin ve sosyal medyanin kullaniminda gozlemlenen artislar,
tilketicilerin zamanlarinin bircogunu harcadiklart sosyal medya platformlarinda da
cesitli pazarlama faaliyetlerinin yapilabilecegini gostermistir. Giiniimiizde sosyal
medya pazarlamasi, kisa zamanda ve diisiik maliyetlerle ¢ok fazla tiiketiciye ulagsma

olanagi sunmaktadir.

Videolar, anlatilmak istenen igeriklerin etkili ve hizli iletilmesi bakimindan sosyal
medya pazarlamasinda sik¢a tercih edilmektedir. Diinyada ¢evrimi¢i video paylasim
sitelerinin basinda YouTube platformunun ilk sirada yer almasi, bu kanalin
pazarlama stratejileri bakimindan diger platformlardan ayrilmasini saglamaktadir.
Giinliik video yiikleme, igerik iiretme ve kullanici sayilar1 bakimindan YouTube,
iiriinler ve hizmetlerle ilgili videolar araciliiyla tiiketicilerin satin alma egilimi ve
karar verme siire¢lerini etkilemektedir. Ciinkii tiiketiciler bir iirlinii satin almadan
once o lriin hakkinda bilgi arayisina girmekte ve iirliniin diger kisiler tarafindan da
onaylanmasimi beklemektedir. Bu nedenle pazarlamacilar icin YouTube
platformunda yer alan iirlinlere iliskin videolarin kullanilmasi, bu videolar1 izleyen
tiketicilerin ~ davranislarini  etkileyen faktorlerin  tespit edilmesinde Onem
kazanmaktadir. Dolayisiyla bu tez ¢aligmasinda tiiketicilerin YouTube video

reklamlarin izleme egilimleriyle iligkili faktorleri belirlemek amaglanmstir.

(Calismanin birinci boliimiinde sosyal medyanin 6zellikleri ve geleneksel medyadan
ayrildig1 noktalar vurgulanarak, pazarlama araclar1 olarak kullanilabilecek sosyal
medya araglar1 kisaca agiklanmigtir. Daha sonra sosyal medyanin pazarlama ve

reklamcilikla iliskisine deginilmistir. ikinci béliimde online reklamcilik ve sosyal



medyada YouTube platformunun 6ne ¢ikan 6zellikleri incelenmis, ardindan sosyal
medyada video reklamlarmin tiiketici davranislarina etkileri ve video reklamlarinin
izlenmesine iliskin faktorler teorik bakis acilartyla aciklanmistir. Ugiincii béliimde
ise yapilan anket ¢alismasina ait yontemsel bilgiler kapsaminda, arastirmanin modeli,
orneklemi, kullanilan veri toplama araglar1 ve veri analiz yontemleri aciklanmustir.
Anketlerden ulasilan verinin analizinden elde edilen bulgular tablolar araciligiyla
yorumlanmugtir. Tartigma boliimiinde arastirmadan elde edilen bulgular, konuyla

ilgili diger literatiir caligmalarina ait bulgularla karsilagtirtlmigtir.



BIRINCI BOLUM

SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMADA KULLANIMI

1.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya kelimelerin, duran ve hareketli goriintiilerin, sesin olusturulmasi ve
bunlarin bir arada yapilandirilmasi ve yayginlastirilmasini saglayan teknoloji,
telekomiinikasyon ve sosyal etkilesimi biitlinlestiren internet ve mobil tabanl araglar
ve cihazlar olarak tanimlanmaktadir. Web 2.0, genellikle sosyal medya ile iliskili
olarak bu etkinlikleri kolaylastiran kullanici merkezli ve etkilesimli web
uygulamalaridir. Web 2.0, kullanicilara katkida bulunmanin yani sira bilgi toplamak
acisindan firsatlar sunan ¢ok cesitli web tabanli teknolojileri kapsamaktadir (Dabner,

2012: 69).

Sosyal medya, etkilesimli katilim1 igeren yeni medya bigimlerini ifade etmek igin
siklikla kullanilan bir terimdir (Manning, 2014: 1158). Literatiirde kabul edilen en
yaygin tanima gore sosyal medya; Web 2.0’in ideolojik ve teknolojik temelleri
tizerine kurulan ve kullanic1 tarafindan {iretilen icerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine izin veren bir dizi internet tabanli uygulamadir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 61). Farkli bir yaklasima gore sosyal medya, igeriklerin kullanicilar tarafindan
belirlendigi, yayinlandigi ve paylasildigi cevrimici platformlarin tiimii olarak
tanimlanmistir (Ying, 2012: 5). Merriam-Webster (2004) sozliigiine gore sosyal
medya; kullanicilarin bilgi, fikir, kisisel mesaj ve videolar gibi diger igerikleri
paylagsmalar1 amaciyla c¢evrimig¢i topluluklar olusturduklar1 elektronik iletisim
bicimleri (sosyal ag ve mikroblog siteleri i¢in web siteleri gibi) olarak

tanimlanmaktadir.



Sosyal medya kavramimin ilk defa 1997 yilinda kullanildigi goriilmektedir. Bu
donemde American Online sirketinde yetkili olan Ted Leonsis, tiiketicilerin sosyal
bir cevreye katilarak eglenebileceklerini sdylemis ve isletmelere bu iletisimin
kurulacagi sosyal medyaya ihtiya¢ duyduklarini belirtmistir (Bercovici, 2010: 1).
Ayn1 yil igerisinde internet kullanicilarinin gevrimigi kisisel profillerini ve arkadas
listelerini olusturmalarin1 saglayan ilk halka acik sosyal ag sitesi SixDegrees.com
kurulmustur (Boyd ve Ellison, 2008: 214). Daha sonra 1999 yilinda LiveJournal ve
Blogger gibi bloglar kurulmus, ardindan wiki tabanli ansiklopedi Wikipedia (2001),
sosyal bookmarking servisi Delicious (2003) gibi diger popiiler sosyal medya
teknolojileri, MySpace (2003), Facebook (2004) ve mikroblog servisi Twitter (2004)
Ik defa yaymlanmistir. Bu platformlarin kullanimi1 benimsendik¢e sosyal medyanin

hizli bigimde teknoloji meraklilarinin ilgisini ¢ektigi gorilmiistir (Shirky, 2008).

TUIK (2019) tarafindan belirtilen verilere gére 2019 yil1 internet kullanimi 16-74 yas
arasindaki bireylerde %75,3 oranindadir. Hanehalki bilisim teknolojileri kullanim
aragtirmasi ise, evden internete erisim saglayabilen hanelerin oraninin %88,3
oldugunu gostermistir. We Are Social ve Hootsuit tarafindan yapilan internet ve
sosyal medya istatistikleri “Digital 2019 in Turkey” ¢alismasinda, Tiirkiye’de 44
milyon aktif mobil sosyal medya kullanicisi bulundugu tespit edilmistir.
Yetiskinlerde cep telefonu kullanimi % 98 iken, akilli telefon kullanim orani ise %

77 olarak belirlenmistir.

2009 yilinda bireylerin “sohbet” egiliminin, 2012 yilinda “sosyal aglara katilma”
haline geldigi ve internetin her gecen giin genglerin hayatinda giderek daha fazla yer
aldi1g1 goriilmiistiir. Iletisim, e-posta géndermek ve almak, sohbet etmek gibi hususlar
“sosyal aglara katilmak” baslig1 altinda toplanmistir. Burada genclerin yaklasik
yarisinin sosyal aglara diizenli olarak katilmasina ragmen, igerik liretmek konusunda
isteksiz olduklar1 tespit edilmistir. Erisim yontemlerinde ve kullanicilarin internete
bakis agisinda degisiklikler oldugu i¢in, yeni medyadaki gelismeleri incelemek
gereklidir. Ornek olarak Facebook’un diinya capinda acilmasinin ardindan 2005'in
sonuna kadar en ¢ok kullanilan sosyal ag hizmeti haline geldigi ve Tiirkiye'de yogun
bir ilgi gordiigii belirtilirken, abone sayist da hizla artmstir (Ugurlu ve Ozutku,
2014: 456).



Diger bir 6rnek olarak 2019 yilinda giinliik 500 milyondan fazla kullanicisi olan son
derece popiiler bir sosyal medya platformu haline gelen Instagram verilebilir
(Statista, 2019). 2020 yilinda ise aylik 1 milyar aktif kullanici sayisina ulasilmastir.
Nisan 2020 itibariyle diinya genelinde aktif Instagram kullanicilarmin yiizde
%13’linlin 18-24 yas arasindaki kadinlar oldugu tespit edilmistir. Diinya c¢apinda
Instagram kullanicilarinin yarisindan fazlasi 34 yasinda veya daha gencg kitleden
olusmaktadir (Statista, 2020). Instagram, Facebook ve Twitter gibi diger sosyal
medya sitelerinden farklidir. Ciinkii yazili igerigin aksine, fotograflarin paylasilmasi
ve gorlintiilenmesi i¢in 6zel olarak tasarlanmistir. Instagram iizerinde her giin 100

milyondan fazla fotograf paylasilmaktadir (Aslam, 2019).

1.2. Sosyal Medyanin Ortaya Cikisi ve Gelisim Siireci

Sosyal medyanin ilk ortaya ¢ikisina iliskin pek ¢ok goriis bulunmaktadir. Bir
yaklagima gore inlii Fransiz sosyolog Emile Durkheim ve Alman sosyolog
Ferdinand Tonnies’in, 1800’lerin sonunda sosyal paylasim aglarinin 6nciileri oldugu
diisiiniilmektedir. Tonnies, iiyelerin degerler ve inanglar paylasmasi veya paylasilan
catisma nedeniyle sosyal gruplarin var olabilecegine inanmustir. Tonnies’in teorisi,
toplumlarin  sosyal sozlesme goriislerini  ele almistir. Durkheim deneysel
arastirmalarla sosyolojik teoriyi birlestirmistir. Ayrica 1800’lii yillarin sonunda radyo
ve telefonun sosyal etkilesim amaciyla kullanildigi, ancak radyonun tek yonlii

iletisim saglayabildigi belirtilmistir (Rimskii, 2011).

Sosyal aglar, dijital medya kullanan giiniimiiz modern uygulamalarina kadar yillar
boyunca gelismistir. Ancak sosyal medyanin kokeni 1950°1i yillarda bilgisayar
yerine telefonlarla basladigi ifade edilmektedir. 1960’11 yillarda e-postanin ortaya
¢ikis1 goriilmiistiir (Borders, 2010). Internetin halka agik sekilde kullanima (world
wide web) baslanmasi ise 1991 yilimi bulmustur. E-posta da bir bilgisayardan
digerine mesaj aligsverisinde kullanilan bir yontem olup, iki bilgisayarin ¢evrimigi
olmasin1 gerektirmektedir. 1969 yilinda ABD devlet kurumu olan Advanced
Research Projects Agency (ARPA) tarafindan ARPANET gelistirilmistir. 1960'larin
tciinci gelisimi olan CompuServe, 1969'da bilgisayarlarinda zaman paylagimi
hizmeti vererek zaman paylagimi hizmetleri sunma misyonuyla yaratilmustir.

ARPANET, internetin temelini olusturan, zaman paylasim hizmeti i¢in kullanilan



bilgisayarlarin iletisim ag1 halini almistir. Cok yiiksek ticretlerle sunulan bu hizmetin

birgok kisi i¢in pahali oldugu belirtilmistir (Ritholz, 2010).

1991°de “World Wide Web” (www) diinyaya tanitilmis ve Tim Berners-Lee’nin
koprii metni teknolojisini internete baglamasi sayesinde yeni bir aga bagl iletisim
ortaya ¢ikmustir. Internet giinliikleri, liste sunucular1 ve e-posta hizmetleri ¢evrimici
topluluklarin olusturulmasina katki saglamistir. 2000 yilina kadar aga baglh medya,
genellikle grup kurmak amaciyla insanlarin katilabilecekleri ya da aktif olarak
yararlanacaklar1 jenerik hizmetlerden meydana gelmistir. 2000°li yillarin basinda
Web 2.0 sayesinde ¢evrimigi hizmetler, ag iletisimi i¢in kanallar sunma yerine sosyal

aglar i¢in interaktif ve iki yonlii araglar haline doniismiistiir (van Dijck, 2013: 5).

1997 yilinda baslatilan ilk sosyal ag sitesi olan SixDegrees.com, kullanicilarin profil
dosyalarin1  olusturmalarini, arkadaslarimi listelemelerini ve 1998’den itibaren
arkadag listelerini goriintilemeyi miimkiin kilmistir. 1997-2001 yillar1 arasinda
cesitli profil kombinasyonlarin1 desteklemek icin c¢esitli topluluk araglar1 ortaya
koyulmustur. Friends, AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente kullanicilarin kisisel,
profesyonel ve arkadaslik profilleri olusturmasint miimkiin kilmigtir. Burada
kullanicilar,  baglantilar1  onaylamadan  kisisel profillerinde arkadaslarini

belirleyebilmistir (Boyd ve Ellison, 2008: 214).

Teknolojik gelismelerin 2000°1i yillarda kitlelerin yonlendirilmesine 6n ayak olmasi
nedeniyle bu donem “yeni medya cagi” adimi almistir. Kiiresellesme etkileri ve
biiyilik 6lcekli uluslararasi igletmelerin pazarda s6z sahibi olmasi, yeni medya ¢agina
temel hazirlayan ve hizlandiran etkenlerdir (Baudrillard, 2004: 19). Yeni medya,
internet ve sayisal teknolojilerle biitiinlesmistir. Bireylerin cep telefonlar1 veya tablet
bilgisayarlarla gazete okumalari, sosyal medyada cep telefonlarindan okuduklari
haberlere yorum yapmalar1 ve cektikleri fotograflar1 aninda sosyal aglarla
paylasmalari, sosyal medya iletisiminin en carpici 6rneklerindendir (Kirik, 2017:

233).

Facebook, diinya ¢apinda toplam en sik ve fazla kullanilan ¢evrimigi sosyal ag
calisma platformu haline gelmis ve bu 6zelligi devam etmektedir (Spredfast, 2018).
2004 yilinda Mark Zuckerberg ve arkadaslarinin Harvard Universitesi’nde kurduklar
Facebook, 2005 yilinda yalnizca akademik topluluk igerisinde kullanilmis, 2006 y1il1
itibartyla genel kitleye acik hale getirilmistir. 2020 yil1 verilerine gore, Facebook



kullanicilarinin 2.6 milyara yiikseldigi ve giinde 1.73 milyardan fazla aktif
kullanictya sahip oldugu gorilmektedir. (Hazar, 2011: 155-156). Genel olarak
giinliik aktif kullanicilar, aylik aktif kullanicilarin yiizde 67’sini olusturmaktadir

(Statista, 2020).

Giliniimiizde ozellikle 20’li yaslardaki genclerin yogun sekilde sosyal medya
kullandig1 bilinmektedir. Sosyal medyanin giiniimiizdeki son gelisim evresinde
evrensel Kkitlelere ulagsma ¢abasi, bilgi tretimi ve paylagimi, sosyal medya
kullaniminin daha da artmasimi saglamaktadir. Ayrica farkli sosyal medya
platformlarint olusturan yapitaglarinin farkli 6zellikler sunmasi, sosyal medya
araclarindaki kullanimin ¢esitliligini artirmaktadir. Bu yapitaslari, sosyal medyanin
kullanim amaci ve kullanici kitlesini belirler (Durak ve Seferoglu, 2016: 528). Sosyal
medya; “kimlik, sohbet, paylasim, konum, iligkiler, itibar ve gruplar” olmak iizere
yedi yapitasindan meydana gelmektedir (Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve
Silvestre, 2011: 243). Ornegin; LinkedIn aginda kullanicilar kisisel dzelliklerini ve
niteliklerini barindiran Kimlik bilgilerini paylasirken, YouTube platformu igerik
iretimi ve paylasim, Facebook, Twitter ve Instagram iligki durumu, sohbet ve

fotograf paylasumi, Foursquare ise konum amaciyla kullanilmaktadir.

1.3. Sosyal Medyanin Onemi

Giiniimiizdeki iletisimi saglamak adina onde gelen araglardan sosyal medyanin
kullanimi, internetin kullaniminin artmasi ve gelismesine baglh olarak artmaktadir.
Giliniimiizde bireylerin internet kullaniminin 6nemli bir boliimiinii sosyal medya
kullanimi1 olusturmaktadir. Ozellikle Yeni Koronaviriis Hastaligit (COVID-19)
vakalarimin tiim diinya genelinde goriilmesi nedeniyle bireylerin zamaninin
neredeyse timiinii evde harcamalar1 sonucunda, internet ve sosyal medya
kullaniminin en st diizeye ¢iktig1 sdylenebilir. Ciinkii sosyal medya; iletisimin yani
sira bilgi alma ve paylasma, oyun oynama, film/dizi izleme, igerik iiretme vb. birgok

gereksinimi karsilamaktadir.

Sosyal medyaya yonelik yiiksek diizey katilimcilik, bu platformlarin en fazla 6n
plana ¢ikan 6zelligi olarak gdze ¢arpmaktadir. Sosyal medya kullanicilart pek ¢ok
konuda yorum yapmak, sohbet etmek, paylasimlarda bulunmak ve diger sosyal

medya kullanicilariyla etkilesime gegmek gibi olanaklara sahiptirler. Bu yoniiyle



sosyal medya ¢ift yonlii iletisim modelindedir. Bdylece sosyal medya, tiim bireylerin

katilimin1 ve sosyallesmeyi tesvik etmektedir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 215).

Internet sayesinde bilginin akis1 ve erisim, diger medya araglarina kiyasla ¢ok fazla
erigilebilirlik ve esneklige sahip hale gelmistir (Lester, 2012: 118). Bilgi teknolojileri
ve internetin gelisimi, insanlarin giinlik yasamimi ve aligkanliklarini etkilemistir.
Diinya genelinde 6zellikle aligveris sektoriiniin 6nemli degisim yasadigi ve siir Gtesi
organizasyonlardan bilgi, lirlin, mal, hizmet aliminin artis gosterdigi goriilmiistiir. Bu
degisim internet erisimi olan tiim bireylerin, isletme ya da organizasyonun, cografi
kisitlama olmaksizin siber ortamda tim diinyadan insanlarla iletisimini
kolaylastirmistir. Boylece elektronik ticaretin (e-ticaret) gelismesi kaginilmaz hale
gelmistir (Sin, Nor ve Al-Agaga, 2012: 326). E-ticaretin Oniiniin agilmasi ile birlikte
iirtin ve hizmet sunan isletmeler acisindan da sosyal medya 6nemli bir pazarlama ve

tanitim araci olma yoluna girmistir.

Sosyal medya, bir isletmenin yapisindaki pazarlama faaliyetlerine yonelik ilgili
departmanlarin kurulmasini saglamis ve isletmenin dis ¢evresinde gelisen olaylar
kontrol etmek ve hedef kitlelere erismek amaciyla kullanilmaya baglamigtir
(Bulunmaz, 2011: 22). Sosyal paylasim aglarina yonelik ilginin artis1 ve bir¢ok
kullaniciya uygunlugu ile kurumsal igletmeler bakimindan sosyal medyanin iiriin ve

hizmet pazarlamasi i¢in kullanilmaya basladig1 goriilmektedir.

1.4. Sosyal Medyanin Avantajlar: ve Dezavantajlar:

Sosyal medya kullanimi, bilgiyi hizli ve biiyiik bir maliyet olmadan ortaya ¢ikarma
becerisine sahiptir. Yapilan ¢alismalarda sosyal medyanin etkili ve ucuz oldugu,
markalamanin etkili yapilabildigi, miisteri kazanmanin kolay oldugu, dogrudan

miisteri etkilesimi sagladigi ve satislar1 artirabildigi belirtilmistir (Ciprian, 2015: 96).

Fotograf, video ve yorumlarin diger okuyucularla paylasilmasi gibi kullanici
tarafindan olusturulan iceriklerden yararlanan akademisyenler; sosyal medyanin
turizm ve otelcilik sirketleri gibi bazi igletmelerin potansiyel miisterilerle etkilesimde
bulunmalarini, ¢evrimi¢i varliklarin1 artirmalarin1 ve bdylece daha fazla gevrimigi
gelir elde etmelerini sagladigini belirtmislerdir (Van der Bank, 2015: 3). Wang ve

Fesenmaier (2004) sosyal medyanin; miisteri iliskilerini derinlemesine, odaklanmis



ve lyeler tarafindan iiretilen igerikle gelistirebilmek, miisterileri sosyal etkilesimlerle
etkilesime gecirmek ve diger cevrimigi iiyelerle iliski kurmak yoluyla miisterileri
elde tutma yetenekleri ile miisteri iligkilerini yonetmek ig¢in yararli oldugunu

gostermiglerdir.

Sosyal medya, bireyler arasinda ve bireyler ile kuruluslar arasindaki iletigim
siirecinde devrim yaratmistir. Sosyal medya, kiiciik isletmeleri kitlelerin kolayca
erisim saglayabilecegi platformlar sayesinde gili¢lendirmistir. Bu durum, isletmelerin
eylemlerine bagl olarak onlarin gelecegi i¢in yararli veya yikict olabilir. Sosyal
medyay1 kullanarak isletmeler, markalarini kisisellestirme ve daha 6nce hi¢ olmadigi
kadar duyurmak konusunda oOnemli bir firsat kazanmaktadir. Sosyal medya
aracilifiyla baglanti kurmanin kiiciik isletmeler i¢cin ozellikle faydali olmasinin
nedeni, verimli olmasmin yaninda; misterileriyle etkilesimin isletme varligin
siirdiirmedeki roliidiir. Aynm1 zamanda kii¢iik bir isletme, miisterilerinin hakli ya da

haksiz elestirilerinden ciddi sekilde zarar gorebilmektedir (Bandyopadhyay, 2016: 2).

Sosyal medyada miisteriyi kazanmak daha kolaydir. Diinya niifusunun yarisindan
fazlas1 farkli sosyal medya platformlarina kayith oldugundan, sosyal medya internet
sitelerinde miisteri kazanma sansi1 oldukga yiiksektir. EMarketer’e gore sosyal medya
web siteleri, isletmelerin miisteri kazanmasinda énemli bir rol oynamaktadir. 2013
yilinda pazarlamacilarin %36’s1 Twitter, %52’si Facebook ve %43’ii LinkedIn
tizerinden miisteri kazanmistir. Digital 2020, We Are Social ve Hootsuite’in 2020
yil1 Subat ay1 verileri incelendiginde; sosyal medya kullanan dijital tiiketicilerin oranm
%97’ye ulasmistir. Ayni istatistikler, Orta Amerika ve Dogu Asya’nin %84’er oranla
yiiksek sosyal medya doygunluguna sahip oldugunu gostermistir (Cooper, 2020).

Tiim avantajlarina ragmen 6zellikle mobil teknoloji yoluyla sosyal medyanin yoruma
acik ve hizli dogasimnin bazi dezavantajlar1 bulunmaktadir. DrahoSova ve Balco
(2017) Avrupa Birligi {ilkelerinde sosyal medya kullaniminin avantajlar1t ve
dezavantajlar1 lizerine yaptiklar1 ¢alismada; bilgi aligverisi ve iletisim, %97.7 oranla
en Oonemli avantaj olarak belirlenmistir. Bunu % 83.3 oranla veri paylasimi izlemistir.
Sosyal medyanin getirdigi en onemli dezavantajlar ise giivenlik eksikligi, internet

bagimlilig1 ve asir1 bilgi yiiklemesi seklinde siralanmaistir.

Sosyal medyanin dezavantajlarindan biri, olumsuz veya yanlis bilgileri biiyiik bir

hizla yayarak krizlerin olugsmasina neden olabilmesidir. Kimi zaman internet sadece



kriz haber dongiisiinii hizlandiran ve cografi siirlari asan bir ara¢ olabilmektedir
(Gonzalez-Herrero ve Smith, 2008: 9). Internet, geleneksel medyaya kiyasla bilginin
cok daha hizli ve viral olarak yayilmasini saglamaktadir (Holmes, 2011: 13). Sosyal
medyada; sahte yorum ve degerlendirmeler, sahte hesaplar, sdylentiler, bilgisayar
korsanlig1, kopya internet siteleri, internet sitesi giivenlik kesintileri ve her tiirlii siber

siddet veya terorizm seklinde dezavantajlar yer almaktadir.

1.5. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

2000 yilindan giinlimiize medya ortami; gazete, dergi, TV programlar1 gibi
geleneksel medyadan bloglar, ¢cevrimici tartisma forumlar1 ve ¢evrimigi topluluklar
gibi sosyal medya platformlarina dogru onemli Olglide doniisiim gostermistir
(Stephen ve Galak, 2012: 624). Geleneksel medya marka bilinirligi tizerinde giiglii
bir etkiye sahipken, sosyal medya iletisimi de marka imajim gii¢lii bir sekilde
etkilemektedir. Isletme tarafindan olusturulan sosyal medya iletisiminin islevsel
marka imaj1 iizerinde Onemli bir etkisi oldugu goriiliirken, kullanici tarafindan
olusturulan sosyal medya iletisiminin hedonik marka imaj1 (marka imajimin hazci
olduguna yonelik tiiketici algis1) Ttlzerinde biiylik bir etkisi vardir (Bruhn,

Schoenmueller ve Schafer, 2012: 770).

Woodall ve Colby (2011) sosyal medyanin geleneksel medyaya iistiinlik saglayan

dort onemli unsuru oldugunu belirtmislerdir:

e Bir diirtiiniin tatmin edilmesi: Tiketiciler, bir liriine, markaya veya isletmeye
baglanmak istediklerinde baglanabilir veya baglantida kalmak istemedikleri zaman
baglanmazlar. Sosyal medya araciligiyla bu baglantilar hizhidir ve ¢ok az caba

gerektirmektedir.

e Paylasim heyecani/istegi: Insanlar, deneyimlerini baskalariyla paylasmak icin
sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Bir¢ok kisinin ¢evresinde paylasilmayabilecek
bireysel ilgi alanlar1 bulunmaktadir. internet, iletisimin kapsamimi ortak zevklere

sahip diger kisilerle de kapsayacak sekilde genisletmektedir.

e Tavsiye arayisi: Sosyal medya kullanicilar1 diger bireylerden bilgi almak igin
sosyal medyadan yararlanirlar. Bu arayis siirecinin temelinde giiven bulunmaktadir.

Sosyal medya kullanicilar1 genellikle tarafsiz olarak algilanir ve uzman olarak
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goriilebilir. Bu kisilerin tavsiyeleri, ticari bir amaci oldugu diisiiniilen satis
clemanlarinin diisiincelerinden daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Bu husus
pazarlamacilar i¢in genis kapsamli sonuglara sahiptir ve arastirmacilar i¢in 6nemli

bir bilgi kaynag: olabilir.

® Benzer ilgi alanlarina sahip insanlarla paylagim: Cevrimigi tiiketici topluluklari,
ilgi alanlarim tartigmak i¢in bir araya gelen bireyler olarak tanimlanmistir. Konu is,
aile, havacilik, politika, teknoloji veya diger alanlarla ilgili olabilir. Genellikle,
topluluk {iyelerine fayda saglayan bir uzmanlik yogunlugu vardir ve internetin

etkilesimi toplumun bilgisinin biiyiimesine yardimeci olabilir (Pitta ve Fowler, 2005).

1.6. Sosyal Medya Araclari

Internet iizerinden pazarlama faaliyetlerinin ve ticaretin hizla biiyiimesi, esas olarak
Facebook, Twitter vb. sosyal medya araclarinin ve kanallarinin hizla yayilmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu araglar daha iyi bir miisteri aligveris deneyimi saglayarak
geleneksel firma siireglerinde koklii degisikliklere neden olmustur. Ornegin; {iriin
veya hizmetleri deneyimleyen ve satin alan kisilere erisim, son satin alma
kararlarindan 6nce satin alma eylemlerinin yakin cevreyle gercek zamanli olarak
paylasilmasi bu doniisiimiin 6nemli unsurlarindandir. Sosyal medya araclari,
isletmeler ve paydaslar1 arasinda gelismis iletisim ve isbirligine, satis potansiyelinin
artirllmasina ve ¢evrimi¢i miisterileri ¢ekmek/elde tutmak i¢in farkli kanallar
saglamaktadir. Calismanin bu kisminda sosyal medya araglari; bloglar, mikrobloglar,
wikiler, medya paylasim ve sosyal ag siteleri, podcast’ler ve forumlar basliklari

altinda ele alinmustir.

1.6.1. Bloglar

Ag tabanl giinlikler olarak adlandirilan bloglar; metin, fotograf veya diger
multimedya igeriklerini iceren bir dizi arsivlenmis gonderiyle sik sik giincellenen
web sayfalar1 olarak tanimlanmistir (Nardi, Schiano ve Gumbrecht, 2004: 222). Blog
kullanan bireyler metin, fotograf, video ve URL baglantilar1 araciligiyla duygu ve
diistincelerini  0zgilirce ifade edebilirler. Blog sahipleri genellikle bloglari

fotograflarla birlikte hazirlamakta ve bu bloglar bir bilgisayarda hazirlandigindan,
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dosya boyutu acisindan neredeyse higbir sinir bulunmamaktadir (Tse ve Zhang,

2013: 316).

Sosyal ag araci olarak bir blog, genellikle bir kisinin kisisel yasaminin ve yorum
veya bilgi vermek istedigi belirli bir konunun paylasimini icermektedir. Bir blogun
basarisi, aldigi yorumlarin sayist ile oOlc¢iilebilmektedir. Nihayetinde paylasimlar,
tartismalarin yapildigi topluluk ilanlarina doniismektedir. Bu konusma trafigi arttikca
insanlar haberlerin bir pargasi haline gelmektedirler. Bloglar kisisel bloglar, isbirlik¢i
bloglar, kurumsal bloglar ve geleneksel medya bloglar1 seklinde farkli kategorilere
ayrilmaktadir (Thevenot, 2007: 287).

Bloglar, hemen hemen her arag ve platformla entegre edilebildiginden, sosyal medya
pazarlamas1 agisindan 6nemli birer ara¢ olarak goriilmektedir. Internet sitesi olan
isletmelerin mevcut ve potansiyel misterileriyle gercek birer birey olarak iletisime
gecebildikleri bir blogu olmasi tavsiye edilmektedir. Bloglar 6zellikle tiiketicilerin
iriin ve hizmetleri kesfetmelerine, se¢imleri g¢esitlendirmelerine, destek ve yanit
almalarina ve belirli bir iirlin veya hizmete karar vermelerine yardimer olmaktadir.
Dogrudan pazarlama bakis acisina gore bu diisiince, bloglarin benzer demografik,
psikografik ve davranigsal Ozelliklere sahip miisterileri bir araya getirmesi

bakimindan dogrudur (Saravanakumar ve Lakshmi, 2012: 4446).

1.6.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, paylasimi yapilacak mesajlarin genellikle ifadeler, hizli yorumlar,
resimler veya video baglantilar1 gibi kisa iceriklerden olustugu bir blog tiiriidiir. En
fazla 6n plana ¢ikan mikroblog hizmetleri Twitter, Tumblr, Cif2.net, Plurk, Jaiku ve
identi.ca’dir. Ayrica Facebook, Myspace, Google+ ve LinkedIn gibi diger popiiler
sosyal ag hizmetleri de “durum gilincellemeleri” olarak bilinen kendi mikroblog
ozelliklerine sahiptir. Mikroblog hizmetlerinin popiilerlik kazanmasi ile kullanicilar
haberler paylagmak, politik goriislerini ifade etmek veya desteklemek, pazarlama ve
gercek zamanli olaylar1 izlemek gibi faaliyetler icin bu hizmetleri benimsemislerdir

(Java, Song, Finin ve Tseng, 2007; Boyd, Golder ve Lotan, 2010).

Cesitli mikroblog hizmetleri arasindaki Twitter, en fazla tercih edilen platformdur.
Twitter, kullanicilarin  “tweet” olarak bilinen 140 karakterlik kisa mesajlar

gondermesine ve okumasina olanak tanimakta ve kullanicilarin ilgi ¢ekici konular
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“takipciler” agiyla gergek zamanli olarak paylasmalarim1 ve kesfetmelerini
saglamaktadir. Twitter iizerinden iletisimde mesaj serisi baslatmak i¢in (@ isareti bir
iletinin hedefini (kisi, kurum vb.) isaretlemek icin kullanilmaktadir. Ornegin,
“@kullaniciadr” seklinde bir mesaj yayinlamak, mesajin belirli bir kullanici igin
tasarlandigin1 veya bir sekilde alakali oldugunu belirtmektedir (Stieglitz ve Dang-
Xuan, 2013: 220).

Blog ve mikroblog arasindaki en biiyiikk fark, bir mikroblogun yayinlarin sinirl
sayida metin karakteri ve daha kiiciik ses ve video dosyalariyla yapilmasini
gerektirmesidir. Buna ek olarak, katilim c¢esitli mobil teknolojiler yoluyla
gonderilmesi kolay kisa mesajlar i¢erdiginden, mikrobloglar bir blogdan ¢ok daha sik
giincellemeleri kolaylagtirir. Bloglar ile karsilastirildiginda, mikrobloglama daha
hizli bir iletisim moduna olan ihtiyact karsilamaktadir. Mikrobloglar, daha kisa
paylasimlart tesvik ederek, kullanicilarin igerik iiretimi i¢in zaman ve diisiince

ayirma gereksinimlerini azaltmaktadir (Java, Finin, Song ve Tseng, 2007: 57).

Mikrobloglart pazarlama amaciyla kullanan kullanicilarimin veya isletmelerin
iriinlerini, goriislerini ve markalarint gercek zamanli paylagsmalar1 ve yayinlamalari
firsat1, bu iletisimin agizdan agiza yayilmasia katki saglayabilir. Bu mikroblog
paylasimlariin, tiiketicilerde markaya yonelik hem olumlu hem de olumsuz
duygular1 ortaya ¢ikarmasi olasidir. Tiiketicilerin mikroblog mesajlarinin marka
duyarliligi, {iiriin deneyimi gibi marka hakkinda belirli bilgileri icerdigi
gorlilebilmektedir. Bu paylasgimlarin miisteri memnuniyetini yansitmasi ve bu
bilgilerin markay1 tanitmak igin nasil kullanilacagi, isletmeler i¢in 6nemli birkarar

alanidir.

1.6.3. Wikiler

Bir wiki, web sayfalar1 kiimelerinin isbirlik¢i olusturulmasini saglayan bir aractir.
Bilinen en iyi wiki olan Wikipedia, baz1 konulara ilgi duyan herkes tarafindan
hazirlanmis ¢evrimici bir ansiklopedidir. Burada her konunun kendi internet sayfasi
verilebilir. Wiki’ler, ayirt edici Ozellikleri arasinda onlara yapilmig olan tiim
degisiklikleri kaydederler; bdylece, kimlerin herhangi bir sayfaya neye katkida
bulundugu goriilebilir. Bir¢ok wiki, navigasyonu desteklemek amaciyla karmasik bir
yonetim ve baglama araglari yani sira her sayfa ile iligkili tartigma alanlar

icermektedir. Cogu wikiler, wiki sahibinin (veya bazen sayfa yaraticisi) sayfayi
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kimlerin gorebilecegini veya diizenleyecegini belirlemelerine ve sayfalar
degistiginde kisileri bilgilendirmek i¢in RSS’yi kullanmasini miimkiin kilmaktadir

(Armstrong ve Franklin, 2008: 8).

1.6.4. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, sosyal medya ve dijital topluluklarla gelisen bir platformda
goriintli, uygulama, ses ve video dosyalari, oyun yiiklemek, paylasim ve yorum
yapmak gibi faaliyetlerin tiimiinii icermektedir. Medya paylasimlari; internet siteleri
ya da bloglar araciligiyla belirli kitlelere e-posta ve anlik mesajlar gondermek,
gonderiler yapmak ve internet linkleri paylasmak gibi eylemleri kapsamaktadir.
Yapilan paylasimlara yonelik sosyal yorumlar seklinde geribildirimler
gerceklestirmek, medya paylasiminin mesaj alici ve mesaj gonderici unsurlarini

iceren ¢ift yonlii iletisimi ortaya ¢ikarmaktadir (Oztiirk ve Talas, 2015: 112).

Picasa ve Flickr gibi medya paylasim sitelerinin topluluk igerisinde resim yiikleme,
paylasma, yorum yapma ve tartisma gibi bir¢cok alternatifleri bulunmaktadir. Video
igerikli YouTube ve diger siteler de bu alternatifleri videolar i¢in saglamaktadir.
Slideshare gibi medya paylasim siteleri ise, bireylerin slayt yiikleme, paylasma ve
tartisma olanaklar1 sunmaktadir (Akar, 2006: 92). Mangould ve Faulds (2009) medya
paylagim sitelerini Imgur ve Hizliresim gibi fotograf paylasim siteleri; YouTube ve
Metacafe gibi video paylasim siteleri, Soundcloud gibi miizik ve ses paylasim siteleri

olmak {iizere ii¢ kategoriye ayirmislardir.

1.6.5. Sosyal Ag Siteleri

Facebook, MySpace, Twitter, YouTube gibi ¢evrimici sosyal aglar; bireylerin tiyeler
olarak bilgilerini ve tecriibelerini paylastiklari, kendilerine iligkin bilgi vermek ve ilgi
alanlarina iligkin benzer paylasimlar yapmak amaclariyla farkli kisilerle iletisim
kurmak i¢in profiller olusturduklari platformlardir (Cheung ve Lee, 2010). Cevrimigi
sosyal aglar, bireylerle dogrudan etkilesim ve iletisime sahip isletme ve tiiketiciler
hakkindaki diisiinceleri degistirmistir (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg,
2010). Giintimiizde isletmeler ve tiiketiciler arasindaki etkilesim degismis, ¢evrimigi
sosyal aglar sayesinde giiciin isletmelerden tiiketicilere gectigi belirtilmektedir
(Hagel ve Armstrong, 1997).
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Sosyal ag siteleri, bireylerin sinirlt bir sistem i¢inde halka acgik veya yar1 agik profil
kurabilmelerin miimkiin kilan, bir baglantinin paylastiklar1 diger kullanicilarin bir
listesini gosteren, baglantilar listesini ve Sistem igerisinde diger bireyler tarafindan
yapilan  baglantilarin  goriintiilenebildigi web  tabanli  hizmetler olarak
belirtilmektedir. Sosyal ag sitelerini benzersiz kilan nokta, bireylerin sadece
yabancilarla tanismasini saglamaktan 6te, kullanicilarin sosyal aglarini agikc¢a ifade
etmelerini ve gostermelerini saglamasidir. Bu ifade, birbirini hi¢bir zaman tanimamis
kisiler arasinda baglantilara yol agabilse de genellikle hedeflenen, bazi ¢evrimdisi
paylasim baglantilarina sahip kisilerin biraraya gelmesidir. Biiylik sosyal ag
sitelerinde genellikle kullanicilar yeni insanlarla tanigmak yerine genis sosyal aglara

ait bireylerle iletisim kurmaktadirlar (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

1.6.6. Podcast’ler

Podcast, ses ya da video dosyalarin internet aracilifiyla paylasilmasini saglayan
uygulamalardir. 2004 yilinda Apple sirketinin, taginabilir medya oynaticis1 olarak
piyasaya siirdiigii iPod’lardan sonra podcast kavrami yayginlasmistir. Podcastler
genellikle miizikler, oyun vb. eglence igerikleri, haberler ve egitim materyallerini
iceren sesler ve gorintiiler olarak yayinlanmistir. Podcast’lerde verinin akist,
kullanicilarin igeriklerin kolayca takibini saglamasinda rol oynayan bir ag sayfasi
bildirimcisi olan RSS araciligiyla gergeklesmektedir. RSS sayesinde ses ve video
formatinda bulunan igeriklerin otomatik olarak dagitilmasi saglanmaktadir. Video
igerikleri genellikle 3-5 dakikalik kiiclik parcalar olup, podcastler igerik olusturma,
paylasim ve dinleme/izleme olarak ii¢ asamay1 kapsamaktadir (Karaman, Yildirim ve

Kaban, 2008: 36).

Podcast’ler genellikle MP3 formatinda olup, diger formatlarla da ¢alisabilmektedir.
Cevrimigi olarak yayinlanan bir podcast, kullanicinin uygunluguna gore bir iPod
veya MP3 c¢alara dogrudan yiiklenebilmektedir. RSS akisinin yOnetimi ise
“podcatcher” adi verilen bir yazilimla gergeklestirilmektedir. En bilinen podcatcher
ornegi iTunes’dur. Podcastin avantaji televizyon yayinlarindan radyo sovlarina, sinif
derslerine, egitim oturumlarina ve miizige kadar igerisinde ses dosyasi barindiran
tiim igerikleri kapsamasidir (Lee, 2006: 206). Bu podcastlere erisim, iTunes gibi bir

miizik deposu konumundaki platformda yer alan kiitiiphanelerden saglanmaktadir.
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Burada hem f{icretli programlar hem de iicretsiz ses dosyalarinin indirilebilecegi

podcastler mevcuttur.

1.6.7. Forumlar

Forum sozciigiiniin kokeni, “Roma doneminde sehirlerde kamu islerini konugmak
amactyla halkin toplandig1 alan” anlamina gelmekte ve giiniimiizde kisaca tartisma
gruplar1 olarak nitelendirilmektedir. Insanlar forumlarda belirli konulara iliskin
basliklar agmakta veya agik olan basliklarin altina mesajlar gondererek fikirlerini
¢evrimici olarak beyan etmektedirler. Sohbet ortami olarak da degerlendirilebilecek
forumlarda bireyler, ilgi alanlarina gore ¢esitli basliklar ya da etiketler altinda

toplanan konulara iliskin paylasimlarda bulunabilmektedir (Celik, 2014: 34).

Forumlar, okuyucularin edilgenlikten c¢ikarak olaylara ve diisiincelere yonelik
goriislerini ve duygularini ortaya koymalarint saglamaktadir. Forumlar, “sanal bir
kamusal alan™ yaratarak, kullanicilarin statiilerine bakilmaksizin herkese agik
erisimli katilimlara izin vermektedir. Internetin pek ¢ok kisiyi bir arada toplama
ozelligi yiiz yiize iletisimin yerini alarak, diisiincelerin agikca ifade edilmesine
olanak vermektedir (Kdse ve Yilmaz, 2010: 185). Forumlarda yer alan katilimcilar,
genellikle 6znel konumdan kaynakli giindelik yasam tecriibelerini yaziya
dokmektedirler. Forumlardaki interaktiflik; katilimcilarin eglence arayislarim
ongormek, kendilerini ifade etmeye yonelik isteklilik olusturmak ve yeni fikilere

onciiliik etmek gibi iglevlere sahiptir (Chan ve Leung, 2005: 357).

1.7. Sosyal Medyanin Pazarlamada Kullanimi

Pazarlama alaninda faaliyet gdsteren birimlerin temel amaglarindan biri, potansiyel
veya mevcut miisterilerle yer ve zaman fark etmeksizin iletisim kurmak ve bilinirligi
artirmaktir. Misterilerle iletisime gecebilmek ve markanin/orgiitiin  bilinirligini
artirmak i¢in kullanilacak en etkin araglardan biri sosyal medyadir (Barut¢u ve

Tomas, 2013: 7).

Geleneksel pazarlamadan internet tabanli pazarlamaya gegiste pazarlama faaliyetleri,
reklamlar, miisteri hizmetleri, satis arastirmalari hususlarinin 6nemli diizeyde
farklilagtig1 goriilmiistiir. Ozellikle reklam araclari, geleneksel pazarlamaya oranla

farklilasarak; televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel araglarinin 6nemli oranda
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yerini internet araciligiyla yapilan reklamin aldigi sdylenebilir. Miisteri hizmetleri
acisindan da geleneksel pazarlamada bireysel goriismeler, telefon ve mektup gibi
iletisim araglarinin yerini 7 giin / 24 saat ¢evrimigi iletisimin saglanabildigi internette
pazarlamasi almistir. Satiglar agisindan ise, geleneksel pazarlamada {iriinlerin fiziksel
olarak tanitim1 gerceklestirilirken, miisterilerle aninda iletisim ve e-posta araciligiyla
erisilen bilgiler 1s181nda satin alma kararlarinin verilebildigi bilinmektedir (Alabay,

2010: 217-218).

Sosyal medyanin, pazarlamada kullanildig1 alanlardan biri, daha kisisellestirilmis ve
verimli bir pazarlama iletisimi olarak mobil reklamciliktir. Ornegin, geleneksel
medyada reklamciligina kiyasla, mobil reklamlar tiiketicinin ihtiyaglarina daha iyi
uyum gostermekte ve miisteri iligkisini gelistirecek sekilde uyarlanabilmektedir (Xu,
Liao ve Li, 2008: 711). Internet tabanli reklamcilikta kullanilan sosyal medya,
siirekli degisen tiiketici ihtiyaglariin isletmeler tarafindan karsilanabilmesi icin bu
hizl1 degisime ve hareketlilige ayak uydurmasina yardimci olmaktadir. Giintimiizde
sosyal medyay1 geleneksel pazarlama araglarindan ayiran en 6nemli 6zellik, siirekli

degisimin ortaya ¢ikardigi mobilitedir.

Pek cok geleneksel pazarlama ve reklam platformlarinda merkezi bir 6neme sahip
olan ve pazarlamanin hareketliligini saglayan mobilite, hedef kitlelerin yer ve zaman
bakimindan markalara ve iiriinlere ulasilabilirligine katki saglamaktadir. Mobilite
ayni zamanda tiiketicilerin {rlinlere yonelik ilgileri ve reklamlarin tiiketiciler
iizerindeki etkilerinin Olgiilmesi bakimindan O6nemlidir. Mobil pazarlamanin bu
ozellikleri, geleneksel pazarlama araglarmin eksik yonlerini kapatmasi nedeniyle

onemli bir kullanima sahip olmustur (Karaca ve Giilmez, 2010: 69).

Tiiketici perspektifine gore, bilgi iletisim teknolojilerinin kullanimi verimlilik,
kolaylik, daha zengin ve katilimci bilgi, daha genis bir {iriin yelpazesi secimi,
rekabetci fiyatlandirma, maliyet diisiirme ve {iriin ¢esitliligi gibi bir takim avantajlar
sunmaktadir (Bayo-Moriones ve Lera-Lopez, 2007). Tiiketiciler proaktif olarak
iletisim kurabildikleri i¢in c¢evrimi¢i sosyal aglar bu avantajlart arttirma
egilimindedir. Ornek olarak g¢evrimigi sosyal aglarla bireyler, baskalarmin bazi
iriinler hakkindaki diisiincelerini 6grenebilir. Bunu yaparken, tiiketicilerin ikna
olmasini saglayan giiclin isletme promosyonlar1 yerine ¢evredeki/tanidik bireylerin

kararlar1 oldugu gosterilmistir (Berthon, Pitt, Plangger ve Shapiro, 2012).
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Sosyal medya miisterilerin ihtiya¢ duyduklar1 trtinleri ve hizmetleri aramak,
degerlendirmek, segmek ve satin almak icin yeni taktikler gelistirmelerine yardimei
olmaktadir (Albors, Ramos ve Hervas, 2008). Yapilan arastirmalarda sosyal medya
kullanimima dayanan yeni miisteri davrams egilimleri ortaya koyulmustur. Ornegin;
Ozellestirilmis trilinler icin talep ve miisterilerin iirlin gelistirme siirecine aktif olarak
dahil olmaya istekliligi artmakta; miisteriler, is siire¢lerinin bir¢ok asamasinda sz
sahibi olmak istemektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004; Drury 2008). Bu
gelismeler, miisterilerin iirlin ve hizmetlerde daha ¢ok 6zellik aramaya baslamalar1 ve
daha zor begenmeleri nedeniyle pazarlama stratejilerinin seklini etkilemektedir
(Thomas, 2007; Winer, 2009). Pazarlamacilar, nihai tiiketicinin isteklerine goére
Ozellestirilebilecek liriinler sunma fikrine acik hale gelmekte; ortak iiretim olarak
bilinen bir siire¢ olan yeni iriinler gelistirip test etmede miisterilerle isbirligi
yapmalarini miimkiin kilan kosullar1 yaratma fikrine genellikle agiktirlar (Prahalad
ve Ramaswamy, 2004). Ornegin; sosyal medyada tiiketici onayli pazarlama
aracilifiyla markalarin {inlii kullanimi yerine sosyal medyada yiiksek takipgili

influencer’lar1 kullanarak tiiketici kitlelerine ulasmalari miimkiindiir.

Sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanmak ayr1 bir siire¢ degil,
iirlin/hizmet, organizasyon ve geleneksel kurumsal internet sitesini iyilestirmek igin
tutarli bir stratejik ¢cabanin son adimidir. Bu e-Pazarlama Piramidi modelinde, sosyal
medya pazarlamasi ile diger pazarlama programi arasindaki iligkiyi agiklamaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi, entegre bir pazarlama g¢abasinin en st noktasidir;
piramidin daha diislik seviyelerinde ortaya ¢ikan sorunlara diizgiin sekilde hitap
etmemesi hayal kirikliklarina, kaynak israfina ve miisteri kaybina yol agacaktir. E-

pazarlama piramidini dort asama ortaya koymaktadir (Constantinides, 2014: 43-44):

1. Seviye- Uriin ve Hizmet: Pazarlama stratejisinin temeli, {iriinlerin ve hizmetlerin
kalitesi ve miisteri / pazar yOnlendirmesidir. Bu hususlar isletmelerin misyonu,
benzersiz satis Onerileri, lirlin degeri, pazar imaj1 ve pazar konumlamasi kapsaminda
tanimlanmalidir. Sosyal medya doneminde beklenen {iriin kalitesinin saglanamamasi,
tiikketicinin gercegi (yani sirket tarafindan vaat edilen degerin gergekte teslim edilip
edilmedigini) bulma istekliligi nedeniyle diger kullanicilar ile iletisim kurarak,
teknoloji bloglarini okumalar1 ya da {iriin incelemeleri yapmalar1 dolayisiyla risklidir.

Siirekli yenilik ve kalite kontrol sistemleri bu asamada 6nemli stratejik temellerdir.
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2. Seviye- Pazarlama (ve E-Pazarlama) Organizasyonu: Piramidin ikinci seviyesi,
geleneksel ve cevrimi¢i pazarlama faaliyetlerini destekleyebilen pazar odakli bir
organizasyon yaratmak ve siirdiirmektir. Bu siire¢ {iretim, lojistik, miisteri hizmetleri,
satis ve satin alma gibi Orgiitsel slireglerin yiiksek miisteri degeri sunmasi ve
cevrimi¢i firmanin faaliyetlerini destekleyecek kadar esnek olmasi anlamina
gelmektedir. Cevrimi¢i pazarlamaylr benimseyen bircok geleneksel isletme,
Orgiitlerini diizenlemek ve c¢evrimigi islem yapmak i¢in gereken gelismislige

ulagmada zorluklar yagamaktadir.

3. Seviye-Web 1.0: Geleneksel ve ¢evrimigi pazarlama faaliyetlerini desteklemek igin
pazar odakli bir organizasyon yaratmak, basarili bir ¢evrimigi varligin kurulmasi igin
gereklidir. Cevrimi¢i miisterilerin ¢evrimi¢i deneyiminin kalitesi konusunda yiiksek
beklentileri bulunmaktadir (Constantinides, 2004). Hantal, zayif tasarlanmis veya
ziyareti zor olan internet siteleri, kusurlu iiriin ve marka kalitesinin kanit1 olarak
algilanmaktadir. Internet sitesi performansi cevrimi¢i edinme ve sadakatin ¢ok
onemli bir belirleyicisidir. Cevrimici pazarlamacilar, iyi tasarlanmis ve giivenilir bir
internet sitesinin Onemini anlamali ve igletmelerinin pazarlama hedeflerine
ulagilmasia yardimci olmak i¢in internet sitesinin oynamasi gereken rolii (veya
rolleri) tanimlamalidirlar. Dogru rolleri atamak, dogru miisteri ¢evrimi¢i deneyimini
olusturmak ve kurumsal internet sitesini tiim pazarlama planina entegre etmek,
toplam pazarlama programinin katma degerli bileseni olan kusursuz bir ¢evrimigi is

yaratimi ve pazarin temelini olusturan stratejinin temel unsurlaridir.

4. Seviye-Web 2.0 (Sosyal Medya Pazarlamasi): Kusursuz bir ¢evrimici varliga sahip
olmak, bir sonraki asamaya gecmek i¢in Onemli faktordiir. Diger bir deyisle bu,
sosyal medyanin pazarlama araclar1 olarak devreye girmesi anlamina gelmektedir.
Web 1.0 ortamu ile sinerji hayati énem tagimaktadir ve pazarlama odakli sosyal
medya uygulamalar1 yaratma yolundaki adimlarin, isletmenin arka ofis kaynaklar1 ve
yetenekleri ile desteklenmesi gereklidir. Stratejilerin degerlendirilmesi, Orgiitsel
ihtiyaglar1 ve kaynaklar1 analiz etmek ve sosyal medya pazarlamasinin amaclarinin

entegrasyonunu belirlemek anlamina gelmektedir (Constantinides, 2014: 44).

Sosyal medya pazarlama hedefleri, kullanicilari igerigi gondermeye veya paylagsmaya
tesvik ederek satis tesvik etmeyi, marka farkindaligini artirmayi, marka imajim

gelistirmeyi, ¢evrimici platformlara trafik {iretmeyi, pazarlama maliyetlerini
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diisiirmeyi ve platformlarda kullanici etkilesimi yaratmay1 igermektedir. Bu proaktif
hedeflerle birlikte sirketler, sosyal medya pazarlamaciligin1 daha etkili bir sekilde
kullanabilir. Ornegin; firmalar, tiiketicilerin bir firma veya eylemlerini nasil
gordiiklerini anlamak i¢in sosyal medyadaki sohbetleri izleyebilir ve analiz edebilir.
Birgok firma ayrica, sosyal medyanin is ile ilgili baglamlarda nasil kullanilacagina
dair kurallar koyarak ¢alisanlarinin uygun olmayan sosyal medya kullanim risklerini

azaltmaya caligmaktadir (Felix, Rauschnabel ve Hinsch, 2017: 119).

Gegmiste marka yoneticileri agik ve motive edici mesajlar olusturarak ve bunlar
satin alip medyaya yerlestirerek, tliketicilerin marka tercihiyle veya daha iyi satiglarla
sonuglanacagini beklemislerdir. Sosyal medya, etkinin Olgeklenebilirligini ve
tilkketicilerin bilgiyi paylasma, degerlendirme ve se¢me yollarimi degistirerek
pazarlamay1 degistirmistir (Smithee, 2011). Bilgisayar aglarmin ve eglence
programlarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte televizyon da dahil olmak iizere geleneksel
medya izleyicisi/okuyucusu sayisi ve reklamlarin giicli azalmistir. Ayrica ¢evrimici
iletisim ve birgok bilgi kaynagimin hizi, geleneksel reklamcilik ve pazarlama
kaynakli tanitimin 6neminin azalmasina neden olmustur (Patino, Pitta ve Quinones,

2012: 234).

Cevrimigi topluluklar1 igeren sosyal medya, geri bildirim oranlar1 az olan standart
aragtirma yontemlerine potansiyel olarak degerli bir alternatif sunmaktadir.
Miisterinin sesini sosyal medya kullanimlarinda duyma girisimleri, agik ve diiriist bir
temele dayanmaktadir. Tiketiciler kendileri i¢in 6nemli sorular sormaya ve ayni ilgi
alanlarmi  veya sorunlar1 paylasan insanlardan yorum beklemeye hazir
bulunmaktadirlar. Bilgi akisi, topluluk {iyelerine agiktir ve iiyelerin takip edebilecegi

bir konusma platformunu temsil etmektedir (Patino, Pitta ve Quinones, 2012: 234).

Sosyal medya, kullanicilarin olumlu/olumsuz diislincelerini dijital ortamda diger
kullanicilarla paylagmalar1 araciligiyla isletmeleri i¢in hem firsatlar hem de tehditler
olusturmaktadir. Giiniimiizde isletmelerin kendilerini mesajlarla anlatmalar1 veya
ifade etmeleri yerine bir {riin veya hizmetten memnun kalmis, deneyimli
miisterilerce ifade edilmeleri daha fazla potansiyel tasimaktadir. Bir markaya yonelik
olumlu/olumsuz miisteri deneyimleri, potansiyel miisterilerin satin alma kararlarini
etkilemekte ve sosyal medya bu deneyimlerin paylasildigi bir ag gorevi

iistlenmektedir  (Bulunmaz, 2011: 34). Isletmeler markalarim basariyla
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konumlandirmak amaciyla sosyal medya iizerinden gii¢lii bir marka imaj1 yaratma
cabasindadirlar. Sosyal medya, isletmenin hem rakiplerini takip etmek ve
iriinlerinden haberdar olmak hem de kendi iiriinlerine yonelik stratejileri miisterilere
sunmak amaglarin1 tasimaktadir. Misterilerin {irlin ve hizmetlere yoOnelik
memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumu s6z konusu oldugunda, yine sosyal

medyada agizdan agiza iletisim seklinde paylasimlar yapilmaktadir.

Agizdan agiza iletisim, bir marka, {irlin veya hizmetin kullanilmas1 ya da bunlarin
niteliklerinin diger tiiketici kitlelerine aktarilmasi seklinde yapilan resmi olmayan
iletisimlerdir. Agizdan agiza iletisim, iriinle ilgili goriisleri ve {irlin igeriginin
paylasimmi kapsamaktadir. Uriiniin kullanimi ile edinilen miisteri deneyimleri
sonucunda agizdan agiza iletisimin tiiketici davranislarini sekillendirmede 6nemli bir
roliiniin oldugu gorilmustiir (Berger, 2014: 587). Agizdan agiza iletisimin
pazarlamada etkili bir ara¢ olmasin saglayan 6zellikler sunlardir (Silverman, 2011:

75-76):

“Giivenilirlik: En ¢ok géze carpan sebep pazardaki en giiclii, en ender ve ikna edici

giic olmasini saglamaktadir.

¢ Bir deneyim-dagitim mekanizmasidir.

e Uriiniin bir parcas: haline gelmektedir.

e Ozel olarak uyarlanmuis, daha uygun ve eksiksizdir.

¢ Kendi kendini iireten, kendi kendini yetistiren ve artarak biiyiliyen bir olgudur.
¢ Hiz ve kapsamda neredeyse sinirsizdir.

¢ Tek bir kaynaktan veya nispeten az sayida kaynaktan gelebilir.

e Kaynagin niteligine asir1 derecede bagimlidir.

e Zaman tasarrufu, verimlilik ve ig giicli tasarrufu saglayabilir.

¢ Genellikle olumsuzdur, ancak bu olumsuzluklar pozitif yonde ilerleyebilir.

¢ Uyarlamak, yiikseltmek ve siirdiirmek ¢ok ucuz olabilir.”
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Giliniimlizde 06zellikle sosyal medya destekli islemler, insanlarin satin alma
hareketlerinin 6nemli bir boyutu olarak ortaya ¢ikmis (Stephen ve Toubia, 2010) ve
sosyal medya aglari, isletmeler agisindan miisteri iliskilerini onemli diizeyde
kolaylastirmistir (Tedeschi, 2006). Ticari faaliyetlerin mevcut durumuna bagl olarak
firmalarin ve bireylerin sosyal medyadan 6nemli mesleki faydalar elde ettikleri
bilinmektedir. Bu sosyal etkilesimler, isletmeler ve hedef pazarlar arasinda koprii
gbrevi goOren satis organizasyonlart igin 06zel bir Oneme sahiptir. Genellikle
isletmelerin gozleri ve kulaklar1 olarak kabul edilen satis gorevlileri, satis
performansini iyilestirmek amaciyla sosyal baglantilarini kullanmaktadirlar (Bristor,

1992).

Geleneksel olarak satis gorevlileri, miisterileri ve firmalari i¢in deger yaratmak
amaciyla sosyal aglarin ve satis organizasyonlarinin kesisim noktasinda faaliyet
gostermektedir. Sosyal etkinligin, miisterilere imtiyazli erigim, miisteri ihtiyaglarinin
onceden belirlenmesi ve yeni gelir saglayabilecek yonlendirmeler gibi faydalar
sagladigi kabul edilmistir. Miisterilere cok yakin olmak sayesinde satis elemanlarinin
sirket i¢i deger yaratma islevlerini koordine etmeleri ve miisteri iligkilerinde {istiin
deger sunmalari mimkiin olmustur (Plouffe ve Barclay, 2007; Tuli, Kohli ve
Bharadwaj, 2007). Alici-satic1 aginda merkezi bir konumda bulunmak; satis
elemanlarmin daha iyi bilgi aligverisi yapmalari, giliven, karsiliklihik ve diisiik
seviyede catigma niteliklerine sahip isbirligine dayali misteri iliskileri

gelistirmelerini saglamistir (Bristor, 1992).

Markalarin sosyal dogasi ve iliskilerin marka degerini yaratmadaki 6nemi, pazarlama
kanali olarak sosyal medyanin degerini artirmaktadir (McAlexander, Schouten ve
Koenig, 2002; Fiiller, Schroll, Dennhardt ve Hutter, 2012). Sosyal medya, iligkilerin
ve marka toplulugu insasinin yani sira tiiketicilerin aktif katilimini tesvik etmektedir.
Sosyal medyada dogrudan katilim, marka degerinin yaratilmasi ile ilgili olarak
tiikketicilere piyasadaki markalar1 etkilemek bakimindan her zamankinden daha fazla
giic vermekte ve marka yoOneticilerinin markalarin1 yonetme c¢abalari i¢in zorluklar
olusturmaktadir. Sosyal medya platformlarina yonelik tiiketicilerin  giinliik
yasamindaki artan ilgisi sayesinde markalar igin pazarlama potansiyeli de
artmaktadir (Hutter, Hautz, Dennhardt ve Fiiller, 2013: 343).
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Bir¢ok insan sosyal medyay1 sosyal ag sitelerinde giinliilk paylagimlarin1 yapmak
amaciyla Facebook ve Twitter gibi araglar1 sadece birer sosyal platform olarak
gormektedirler. Ancak daha kapsamli bir bakis acisiyla incelendiginde; sosyal
medyanin tiiketiciler, isletmeler, kuruluslar, hiikiimetler veya herhangi bir tiizel kisi
acisindan bilgi edinmek, egitim, paylagsmak, pazarlamak gibi diisiik maliyetli bir bilgi
aligverisi platformu oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasinda
belirli bir iirliniin tanitilmas1 ve reklamimin yapilmasi bakimindan sosyal medyanin
onemi ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle KOBI’lerin reklamlarinin maliyet etkin oldugu
ve tliketicilere iletilen mesajlarin genis bir kitleye ulasmada viral bir etki olusturmaya
katki sagladigi sOylenebilir. Bu nedenle sosyal medya reklamlarinin, daha fazla
tilketiciye ulasmak, tiiketici davraniglart ve tutumlarini degistirmek gibi etkileri

olabilecegi diisiiniilmektedir.

1.8. Sosyal Medyanin Reklamciliktaki Yeri

Diinya niifusunun onemli bir bolimiiniin sosyal aglar1 kullanmaya yonelik
egilimlerinin artmasi nedeniyle isletmeler, reklamlar igin ayirdiklar1 biitgenin 6nemli
kismin1 sosyal medya reklamciligina ayirmaya baslamislardir (Okazaki ve Taylor,
2013). Dolayisiyla sosyal medya, reklamlarin yapildigi en uygun ortamlardan biri
haline gelmistir (Li, 2011). Yakin ge¢miste geleneksel medya reklamlarina
odaklanan reklamlarin genel olarak yeni medyada, 6zel olarak ise sosyal medyada
dogru yoneliminin dogal oldugu belirtilmekte, ayrica sosyal medyanin yayginliginin
yani sira kullanicr bilgilerine iliskin “Olctilebilirlik” saglamasi nedeniyle reklamcilik

acisindan daha fazla 6nem kazandig1 goriilmektedir (Kiyan ve Dikmen, 2019: 124).

Uluslararasi reklamcilik agisindan sosyal medya, kiiresel olarak entegre pazarlama
iletisiminin bir bileseni olarak konumlandirilabilir. Daha 6nce yapilan arastirmalar,
bu iletisimi uygulayan isletmelerin kiiresel reklamciligi kullanma egiliminin daha
fazla oldugunu gostermistir (Okazaki vd., 2006). Internetin ortaya ¢ikmasindan
itibaren daha fazla isletmenin simir Gtesi internet reklamciligi kullanmaya galistig
belirtilmistir (Ko vd., 2005). Ancak Web 2.0’1n yiikselisinden sonra ger¢ek anlamda
“interaktiflik” ortaya ¢ikmistir. Bunun nedeni, Web 2.0’1n “igerik ve uygulamalarin
artik bireyler tarafindan olusturulmadigi ve yaymlanmadigi, bunun yerine katilimci

ve isbirlike¢i bir sekilde tiim kullanicilar tarafindan siirekli olarak degistirildigi” bir
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platform olmasidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Dolayisiyla “kiiresel erisim” ve
“kisisellestirme” unsurlarinin sosyal medyada en gii¢lii 6zellikler oldugu kabul

edilmeye baslanmistir (Okazaki ve Taylor, 2013: 58).

Reklam verenler, dijital etkilesimi artirmak icin sosyal medyayr reklam
programlarina entegre etmektedirler. Ornegin; spor markasi Adidas “dijital katilim
bizim i¢in son derece Onem tasiyor” anlayisiyla pazarlama calismalarmi dijital ve
sosyal kanallarina odaklama stratejisi ortaya koymustur (Voorveld, van Noort,
Muntinga ve Bronner, 2018: 38). Bu tiir dijital katilim programlarinin etkinligi
genellikle katilim diizeyinin veya paylagimin degerinin gostergesi olarak begeni,
paylasim, yorum, agilis, goriintiileme, takipg¢i veya tiklama sayisi gibi nicel veri
saglayan sosyal medya izleme araglariyla degerlendirilmektedir (Scheinbaum, 2016).
Boylece reklamverenler, {irlin veya hizmetlerine yonelik olumlu veya olumsuz
yorumlar:1 degerlendirme olanagi bulmaktadirlar. Ornegin; iiriinlerdeki renk
cesitliligi, sloganlar, mesajlar, fotograflar gibi araglarin hangisinin- tiiketicide en
olumlu uyarimi yarattigr bilindiginde, reklamlarin icermesi gereken ozellikler ve

reklam segmentleri daha belirgin hale getirilebilir.

Sosyal platformlardan Facebook’a iliskin yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin daha
fazla giivenilir bilgi ve fikir kaynag1 olarak Facebook gruplarina yoneliminin artis
ile tiikketici-marka iliskileri ve viral reklam platformlar1 olusturmak i¢in yeni firsatlar
ortaya ¢iktig1 belirlenmistir (Chu, 2011: 30). Ornegin; Facebook’un iiniversiteli
niifusun {riinler hakkinda bilgi edinmesini sagladigi dikkate alindiginda, bir
tiikketicinin bilgiyi baskalarina aktarmaya ikna etmesi veya etkilemesi reklamcilar i¢in
onemlidir (Ferguson, 2008). Instagram ve son zamanlarda ozellikle YouTube gibi
diger platformlarda da benzer sekilde reklamcilik Orneklerinin artmasi, iletisim,
pazarlama ve reklamcilik alanlarinda arastirmacilarin konuya gosterdigi ilginin
artmasina neden olmaktadir. Calismanin ikinci béliimiinde, sosyal medyada yer alan

video reklamlarinin igerigi ve etkilerine yonelik bilgilere yer verilmektedir.
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IKiINCi BOLUM

SOSYAL MEDYADA VIDEO REKLAMLARI,
IZLENMESI VE ETKIiLERI

2.1. Reklam Kavrami

Reklam kelimesinin tanimlanmasina yonelik farkli degerlendirmeler yapilmistir.
Reklam kavrami, Latincede ‘“cagirmak” anlamindaki “clamare” eyleminden
Tirkge’ye geemis bir kelimedir. Reklamin Fransizcadaki karsiligi “réclame”,
Almancadaki  karsiign  “reklame, werburg”, Ingilizcedeki karsiigi ise
“advertisement” olarak belirtilmektedir (Babacan, 2005: 7). Farkli bir tanima gore
reklam; once kisinin dikkatini ¢eken ve ardindan onu karsilikli olarak avantaj
saglanabilecegi bir aligverisi kabul etmeye ikna eden herhangi bir ara¢ olarak
tanimlanmistir (O’Barr, 2015). Kotler ve Keller (2008) belli bir sponsora ait
fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin kisisel olmayan ve iicretli sunumu ve tanitimini
reklam olarak tanimlamiglardir. Ayrica reklamverenlerin ticari isletmeler disinda
hayir kurumlarini, kar amaci giitmeyen kuruluslar1 ve devlet kurumlarini da icerdigi
belirtilmistir. Isletmeler, {iriin ve hizmetlerini satis i¢in tanitmanin yam sira kurumsal
kiiltiir ve marka olusturmak icin reklamdan yararlanmaktadirlar. Diizgiin ve stratejik
bir sekilde kullanildiginda reklamlar, miisteri kazanimi saglayabilmekte ve satiglari

artirabilmektedir.

Daha detayli bir tanima gore reklamlar; “tiiketicileri bir mal ya da markanin varlig
hakkinda uyarmak, mala, markaya, hizmete veya kuruma, olumlu bir tutum yaratmak
amaciyla goze ve/veya kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin
ticretli araclarla yayimlanmasidir” (Kurtulus, 1982: 25’ten akt. Ayhan, 1986: 53).
Iktisadi yaklasima gore, reklamlarin kisi veya isletme satiglarini artirmayi temel alan

onemli bir pazarlama ve iletisim araci oldugu sdylenebilir. Tiiketicilerin gorsel ve
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isitsel duyularina hitap eden bu aracin, tarihsel siirecte diinyada ve Tiirkiye’de farkli

donemlerde farkli kullanimlara sahip oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye’de reklam ve reklamciligin tarihsel gelisimi, Avrupa’da ve diinyanin diger
ilkelerinde yayinlanan ilk gazete reklamlarna kiyasla daha ge¢ gerceklesmistir.
Osmanli doneminde ilk reklamlarin sesli uyarilardan olustugu, matbaanin icadi
sonrasinda el ve duvar ilanlarinin, daha sonra tanittm ve satis mecrast olan
gazetelerin kullanim1 yayginlasmaya baglamistir. 1830’Iu yillarda Batili tiiccarlarin
etkisiyle reklamciligin gelismeye baslamistir (Cakir, 1997: 21). Diinya genelinde
modern reklamcilik hareketinin ortaya ¢ikmasi, 15. yy’1n ikinci yarisinda icat edilmis
olan matbaa makinesi ile gerceklesmistir. Reklamciligin gelismesinde en 6nemli
rollerden birisi, kentsel gelisme ve reklamlarin kentsel iletisim araglarinda (billboard
vb.) yer almasidir. Reklamcilik, 6zellikle 1980°1i yillardan baglayarak yaratici
endiistri kategorisine dahil edilmistir (Tore, 2011: 34).

18. yy.’da iinlii kisilerin reklamlarda kullanilmaya basladig1 goriilmiistiir. Avrupali
kraliyet ailesi liyelerinin Amerika’da ila¢ ve takma dis reklamlarinda kullanilmasi ve
Thomas Edison ve Papa’nin mesrubat reklamlarinda oynamasi buna 6rnek olarak
verilebilir (Petty ve D’Rozario, 2009: 37; Keel ve Nataraajan, 2012: 609-703).
Unliilerin reklamlarda oynamasi, markanin inandiricilik, marka sadakati ve degerini
olumlu etkilemektedir. Tiiketiciler, bu kisileri kendileriyle 6zdeslestirmekte ve
sevilen bir kisinin referans olmasi, markanin satin alinmasi siirecinde kararsizlik ve

kaygiy1 azaltmaktadir (Uyar, 2018: 122).

Kiiresel diizeyde reklamcilik, 1980°1i yillarin sonundan 2000’11 yillarin basina kadar,
teknolojik gelismelere paralel ilerlemistir. 2000’li yillardan itibaren internet hizinin
artis1 ve sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi gibi yenilikler, yeni tiiketici ihtiyaglarim
karsilamak amaciyla dijital doniisiime ugramistir (Aslaner ve Aydin Aslaner, 2020:
18). Bu durumun sonucunda Tirkiye’de farkli dijital platformlardaki reklamlara
yonelik yatirimlar artmis, geleneksel reklamciligin sosyal medya video reklamlarina
ve kigisellestirilen reklamlara doniisiimii gergeklesmistir. Dolayisiyla giiniimiizde

reklamlarin tiiketiciler ve isletmeleri agisindan 6nemi de farkli bir boyut kazanmistir.
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2.1.1. Reklamlarim Onemi

Reklam, bir iriin veya kurumun bilgilerini belirli iletisim araglar1 araciligiyla
miisterilere yaymak i¢in kullanilan bir aragtir. Yogun pazar rekabetinde, iyi {irlinler
reklam ve tanitim yoluyla pazarlanmalidir. Ciinkii tiiketicilerin bilgilenmesi, ikna
edilmesi, olumlu tutumlara sahip olmasi, hatirlamasi ve tercih etmesi gibi amaglara

ulagmak, ancak yeterli reklam ve tanitim yoluyla miimkiindiir.

Isletmeler acisindan reklamlar; isletmelerin faaliyetlerini siirdiirmeleri igin
sunduklar1 {riinlerin ya da hizmetlerin potansiyel miisteri segmentlerine
duyurulmasi, pazardaki rakiplerin sayisinin fazla olmasi nedeniyle tiiketicinin belirli
hizmetleri ve tiriinleri tercih etmeleri i¢in ikna edilmesi ve tiriine yonelik ihtiyacin ve
talebin canli tutulmasi bakimindan onemlidir. Tiketiciler ac¢isindan ise reklamlar,
pazardaki ¢ok sayidaki lriin veya hizmet igerisinden tiiketicinin ihtiyaglarin
karsilayabilecek en uygun iiriinli nerede, nasil ve hangi fiyatla elde edebilecegini

belirlemesine yardimci olmaktadir (Kocabas ve Elden, 2001: 14).

Reklam uygulamalari, tiiketici davranislarini bilmeyi sagladig i¢in 6nemlidir. Satin
alma karar stirecinde tiiketicilerin satin alma davraniglarin etkileyen pek cok faktor
bulunmaktadir. Isletmelerin tiiketici profilleri ¢ikararak hedef pazar belirleme
stratejilerinin 6nceligi, tiiketici davranislarini etkileyen makro cevresel ve psikolojik
faktorlere baghdir. Makro faktorler; demografik 6zellikler, egitim, toplumsal yap,
ekonomik durum, tutum ve inanglardan olusurken, psikolojik faktorler algilama,
O0grenme, motivasyon, kisilik ve kiiltiir 6zelliklerinden meydana gelmektedir (Giilec,
129-130). Isletmeler, tiiketici arastirmalarinda bu satin alma davranislarmi takip
ederek cesitli profiller ¢ikarmakta ve bu profillere uygun reklam stratejileri

gelistirmeye calismaktadir.

2.1.2. Reklamin Ozellikleri

Glinlimiizde tiiketiciler genellikle yogun reklam uygulamalarindan kag¢inmaya
caligmaktadirlar. Ciinkii reklamin kendisini tekrarlayan Ozellikte ve sikict
bulduklarini diisiinebilirler. Bu nedenle tiiketicilerin dikkatini ¢eken yeni ve yaratici
reklam stratejilerinin tasarlanmasi, iireticilerin ve perakendecilerin reklam etkinligini

ve nihayetinde satis miktarini artirmak i¢in gereklidir.
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Kotler’e gore reklam;

“bir sirket, iiriin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturmak icin en giiclii aragtir.
Erisilecek her bin kisi icin maliyet hesabt yapilirsa, diger hicbir arag reklami gecemez. Eger
reklam, bir de yaratict bir nitelikte hazirlanmissa, bir imaj hatta bir derece tercih nedeni
veya en azindan markanin kabul edilebilirligine zemin hazirlayabilirler” (Kotler, 2000: 151).

Buna gore reklamin 6zgiinliigiiniin 6nemi, ifade edebilecegi ve iletebilecegi etkide
yatmaktadir. Reklamcilik; tiiketicilere bir {irin veya hizmet hakkinda bilgi vermenin
yani sira reklami yapilan markanin, tiiketici tarafinan kabul edilmesine ikna etme

islevine sahiptir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2017).

Reklamlara daha fazla yatirim yapmak, marka taninmasinda etkili bir rol oynayabilir.
Daha fazla reklam yatirmmi reklam kapsaminin  genislemesine, reklamin
stirdiiriilebilirligine ve marka hakkinda daha fazla farkindaligin artmasima neden
olmaktadir. Sonugta reklamlar gii¢lii, benzersiz ve arzu edilen marka iligkileri
olusturabilir (Keller, 2007°den akt. Nikabadi, Safui ve Agheshlouei, 2015: 17).
Marka bilinirligine benzer sekilde marka ¢agristmi da miisterilerin markayla olan
iligkisi yoluyla olusturulmaktadir. Reklam, tiiketici ile bir iligki gelistirerek marka
iligkisinin yaratilmasini, degistirilmesini ve giiclendirilmesini etkileyebilir. Bu
nedenle maddi olarak daha yliksek reklam harcamasi, tiiketicilerin zihninde marka
hakkinda daha giiglii ¢agrisim yapmakla sonuglanmaktadir (Gil, Andres ve Salinas,
2007: 191). Buna gore reklamlara yapilan yatirimlarin artirtlmasi ile tiiketicilerin
zihinlerinde markaya yonelik daha giiclii cagrisimlar ortaya ¢ikarilarak, satin almaya

egilimi olusturulabilir.

Reklamlarin ikna edici o6zellikleri kapsaminda yararlanilan ¢ekiciligin duygu ve
mantik odakli iki degerlendirme kriteri bulunmaktadir. Reklamlarin hangi kritere
yonelik oldugu dikkate alindiginda, reklam mesajlariin duygusal ve rasyonel olmak
tizere ikiye ayrildig1 belirtilmektedir. Duygusal ¢ekicilik, tiiketicilerde belirli hisler
ve tepkiler olusturmayr hedefleyen uyaricilar olarak tanimlanirken, rasyonel
cekicilikler biligsel bir aydinlanma siireci yaratmaktadir. Duygusal reklam
mesajlarinda igerik mizah, korku, sugluluk, 6zlem gibi unsurlar araciligiyla olumlu
ya da olumsuz isaretler gondererek tiiketiciyi ikna etmeye ¢aligmaktadir (Pelsmacker,
Maison ve Geuens, 2002: 124). Rasyonel ¢ekicilikler ise marka adi, fiyat, istatistikler
ve aratirma sonuglarina iligkin veriden yararlanarak mantikli bilgilerin iletimi yoluyla
tilketiciyi motive etmektedir (Main, Argo ve Huhmann, 2004: 124). Duygusal

cekiciligin hizmet deneyiminde etkili olacag: ve tiiketicilerin bireysel 6zelliklerinin
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de burada dikkate alinmasi gerektigi sOylenmelidir. Ancak iiriin satin alma soz
konusu oldugunda, tiiketicinin o iiriinden elde edecegi faydanin 6nemi de dikkate

alinarak hedef kitleye 6zgii reklam diizenlemeleri yapilmalidir.

Rasyonel ¢ekicilige sahip reklamlar, tiikketicinin mantikli kararlar verdigine inanilan
gelencksel bilgi isleme karar verme modelleriyle agiklanmaktadir. Bu tiir
yaklagimlar, mesaji alan kisinin reklami yapilan marka hakkindaki inanglarini
degistirmek i¢in tasarlanmistir ve ikna edici argliman giiciine veya marka
ozellikleriyle ilgili nedenlere dayanmaktadir. Rasyonellik, iiriin faydalarin1 gosteren,
kitlenin kisisel ¢ikariyla iligkilidir. Bir {irliniin kalitesini, ekonomikligini, degerini
veya performansini gosteren mesajlar bu reklamlara 6rnek olarak verilebilir (Kotler

ve Armstrong, 1994: 468).

Rasyonelligin aksine duygusal gekicilik, tiiketimin duygusal, deneyimsel yanina
dayanmaktadir. Bu reklamlar tiiketicinin sevecegi ve dostu olabilecegi bir marka
yaratarak tiiketiciyi iirliin hakkinda iyi hissettirmeye caligmakta, etkililik i¢in duygu
temelli hareket etmektedir (Albers-Miller ve Stafford, 1999: 44). Kotler ve
Armstrong’a (1994: 468) gore duygusal ¢agrisimlar, satin almay1 motive edebilecek
olumsuz ya da olumlu duygular1 harekete gecirmeye c¢alismaktadir. Bunlar,
insanlarin yapmalar1 gereken seyleri yapmalarin1 veya yapmamalar1 gereken seyleri
yapmay1 birakmalarin1 saglayan korku, sucluluk ve utan¢ ¢agrisimlarini
icermektedir. Pazarlama iletisimcileri ayrica sevgi, mizah, gurur ve nese gibi olumlu
duygusal c¢ekicilikler kullanmaktadirlar. Agiklamalardan hareketle duygusal
¢ekiciligin hedonik {iriinlerle daha iliskili oldugunu, rasyonel ¢ekiciligin ise faydaci

iriinlerle daha alakali oldugu savunulabilir.

2.1.3. Reklamin Amagclar

Reklamlarin temel amaci arasinda olan dikkat ¢ekmek, pazarlamada zorlu ancak en
temel gorevdir. Tam ve Ho’nun (2006) bilgi isleme modelinde belirtildigi gibi, bir
web uyarisina dikkat etmek, islem akisinin her zaman ilk asamasidir. Dikkat,
reklamlarin bellek, tutumlar, yargilar ve davranigsal tepkiler iizerindeki etkilerine
aracilik etmektedir. Fark edilmeyen reklamlar etkisiz kalmaktadir. Internet
kullanicilarinda gelismis psikolojik tepki duygusu yarattigi tespit edilen pop-up
reklamlar gibi olduk¢a miidahaleci reklam tiirleri yam1 sira ¢evrimigi reklamlarin

kisisel ilgi diizeyini artirmak, kullanicilarin gorsel dikkatini ¢ekmek i¢in umut verici
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bir strateji gibi goriinmektedir (Edwards, Li ve Lee, 2002: 86). Teorik bir yaklasima
gore, kisisel olarak ilgili olan reklamlara internet kullanicilar1 katilim saglamakta ve
dolayistyla biligsel isleme kolaylagsmaktadir. Kisisel ilgi, dikkat ve kavrama
stireglerini motive eden katilim deneyimine yol agmaktadir (Celsi ve Olson, 1988:
210). Kisisel ilgi, norofizyolojik bulgularla gosterildigi gibi yiiksek diizeyde
yaklasim giidiilenmesi ile iliskilidir (Harmon-Jones, Lueck, Fearn ve Harmon-Jones,
2006: 434).

Reklam verenlerin amaglari arasinda, etkilesimi artirarak tiiketici tutumlarini olumlu
hale getirmek vardir. Etkilesimli reklamcilik, miisterilerin genellikle arastirma, satin
alma vb. eylemleri baglattiklar1 i¢in, silirece daha fazla dahil olmalarim
saglamaktadir. Bu etkilesim sirasindaki deneyimler, tiiketicilerin marka tutumlarini

olumlu yonde etkileyebilmektedir (Deshwal, 2016: 200).

Reklamlar, bilgilendirmek ve ikna etmek islevlerini yerine getirerek tiiketiciyi
markalar, Ttriinler, hizmetler ve fikirler hakkinda farkindalik yaratma amaci
tagimaktadir. Yeni triinler, iiriinlerin 6zellikleri ve faydalar1 hakkinda hatirlatmalar
yapilarak iiriin farklilagtirmasi saglanabilir. Eger bu farklilagsma c¢esitli {iriinlerde
basarili olursa, isletmelerin tliketicilerde marka sadakati yaratma ve pazar giicii
kazanma araciligiyla fiyat yiikseltme ve karliligi artirma gibi olumlu sonuglar ortaya

cikabilir.

Reklamlarin temel amaglar1 disinda satis amacinin kisa ve uzun vadeli olarak ikiye
ayrildig1 goriilmektedir. Kisa vadede reklamlar, tiiketicileri motive etmek ve kisa
zamanda iirlin ve hizmeti satin almaya ikna etmeyi amaglamakta, uzun vadede
reklamlar ise {iriin ve hizmet tanitimi sayesinde bunlarin tiiketiciye saglayacagi
faydalar1 gostererek talep yaratmayi amaglamaktadir. Bu reklamlarin tiimiiniin ortak

amaglar1 su sekilde belirtilmistir (Istanbul Ticaret Odas1, 2005: 4-5):

e Tiiketicilere veya aracilara bilgi vermek, liriin veya hizmeti hatirlatmak, satisa ikna

etmek ve satig1 saglamak,
e Toptanci ve perakendeciye yardimct olmak,
e Uriin veya hizmete yonelik talep saglamak,

e Talep tarafindan olusturulan fiyat esnekligini azaltmak,
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e isletme itibarin1 artirmak,

e Dagitim kanallaryla iligkiler gelistirmek,

e Uriin denemeye ikna etmek veya iriin tercihini siirdiirmek,
e Marka/isletme imajini pekistirmek veya degistirmek,

e Iyi hizmeti vurgulamak,

e Onyargilar1 veya olumsuz izlenmleri diizeltmek.

2.2. Online Reklamecilik

Gilinimiizde dogrudan pazarlamada gelinen nokta, haberlesme ve bilgi
teknolojilerinin tiim olanaklarindan yararlanilan elektronik ortamdaki pazarlamadir.
Elektronik pazarlamadaki en Onemli araclardan biri olan internetin igerigindeki
iletisim ve bilgi teknolojisi, dogrudan pazarlamanin en ¢ok etkilendigi gelisme haline
gelmistir (Nouwens ve Bouwman, 1999). Internet iizerinden yapilan pazarlamanin
biiylik Olciide internet reklamlarindan yararlanmasi nedeniyle reklamlar, internet
pazarlamasinin ilk adimlarindan biri olarak belirtilmektedir. Reklamlarin internette
kullanim1 sayesinde isletmeler, reklam biitgelerine ayrilan payin azaltilabilmesi ile
genis tiiketici kitlelerine ulasma olanagina sahip olmuslardir (Tosun, 2004: 159).
Giintimiizde isletmelerin ve hatta bireylerin internet sitesine sahip olabilmesi ve
sosyal hesaplarda milyonlarca kullanicinin bulunmasi nedeniyle online reklamciligin
giintimiizde tiiketicilere ulasmada etkili bir yol oldugu soylenebilir. Bu dogrultuda
online reklam kavramu, tiirleri ve sagladig1 avantajlarin bilinmesinin gerekli oldugu

distiniilmektedir.

Online reklamcilik, web sitesi lizerindeki reklamlar i¢in bir medya ve iletisim kanali
olarak kullanilan internet aracili faaliyetler seklinde tanimlanmaktadir (Sheng, Gao,
Chang ve Shim, 2013). Cevrimigi reklamcilik olarak da belirtilen online reklamcilik;
isletmelerin tiiketicinin farkindaligin1 ve tercihini artirmasini saglayan markay1
konumlandirmak amaciyla reklam vermek, iletisim kurmak, etkilesim kurmak ve
internet kullanicilarimi ikna etmek i¢in kullanilan bir aractir (Barreto, 2013).
Cevrimic¢i reklamciligin bir baska tanimi; internette var olan, ¢esitli kanallar

kullanilarak gonderilen ve tiiketicileri g¢esitli derinlik diizeylerinde {iriin / hizmet
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bilgileri hakkinda bilgilendirmek i¢in tasarlanmis ticari igerik bi¢imidir (Schlosser,
Shavitt ve Kanfer, 1999). Dolayisiyla ¢evrimi¢i reklamcilik, cografi sinirlara
bakilmaksizin internet {lizerinde platform kullanilarak yayilan iiriin ve hizmetlerle
ilgili ikna edici mesajlarini iletmek amaciyla kullanilan bir iletisgimdir. Cevrimigi
reklamciligin iki ana islevi bilgi saglamak ve ikna etmektir. Bilgi saglama islevi,
tiikketici farkindaligini olusturmayi, ikna islevi ise iirline / hizmete karsi olumlu tutum

ve davraniglari artirma girisimini ifade etmektedir (Palanisamy, 2004).

2.2.1. Online Reklam Kavram

Cevrimi¢i pazarlamanm en bilinen tekniklerinden biri online reklamciliktir. Bu
yontemde sanal alan, internet kullanicilarinin ilgisini ¢ekmek i¢in web sitelerine
pazarlama mesajlart  koymak i¢in kullanilmaktadir. Cevrimdist pazarlama
yontemlerine benzer sekilde ¢evrimigi reklameiligin temel amaci, satislart artirmak
ve marka bilinirligi olusturmaktir. Cevrimi¢i reklamcilik; bilgisayar ekranlarinda
tanittm mesajlarinin  goriintiilenmesi i¢in internetin kullanilmasimi igcermekte ve
liciincii parti web sitelerine yerlestirilen mesajlar, internet erisimi yoluyla erisilebilen

arama motorlart ve dizinleri temsil etmektedir (Yurovskiy, 2014: 3).

2.2.2. Geleneksel Reklam ve Online Reklam Arasindaki Farklar

Geleneksel medya, internet kullaniminin yayginlasmasindan dnce var olan medya
olarak tanimlanabilir. Bu kapsamda gazeteler, dergiler, reklam panolari, radyo ve TV
yayini, posta gibi uygulamalar herkes tarafindan bilinmektedir. Dijital medya ise,
¢evrimigi goriilebilen her seyi icermektedir. Bu kapsamda online reklamecilik, arama
motorlari, sosyal medya, video akisi hizmetleri ve web siteleri yan1 sira diger
cevrimi¢i ve mobil reklamcilik teknikleri de incelenmektedir. Insanlarm giinliik
yasamlarinda sik¢a kullandiklar1 birden ¢ok iletisim mecrasinin bulunmasi, pek ¢ok
faktorii (6rnegin eglence veya bilgi igerikli reklamlar) bir ¢at1 altinda toplamaktadir.
Boylece gilinlimiizde neden online reklamlarin tercih edildigi ya da online ve
geleneksel reklamlar arasindaki farkliliklar, iletisim araglarin 6zelliklerini bilmeyi

gerektirmektedir.

Internetteki ilk reklam, 1994°te Hotwired sitesindeki banner reklamidir. Bu tarihten
sonra internet reklamciligi, yeni bir reklam tiirii olarak pazara konumlanmistir.

Internetin gelisimi ile webte yaymlanan reklamlarin gesitliligi artmistir. internet
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reklamciligi, diger reklamcilik gesitlerine benzer sekilde satici ve alici arasindaki
etkilesimi saglamaktadir. Ancak internet reklamciliginda tiiketici, reklamla iletisim
kurabilmektedir. Internet kullanicilar1 genellikle bilgi igin reklama tiklamakta ve bir
adim otesindeki iiriinii satin alabilmektedir. Internetin daha hizli yayginlagmasi ile
birlikte internet reklamlar1 da 6zellikle geng kusaklarin tilketim egilimlerinde 6nemli

etkiler olusturmaya baslamistir (Istanbul Ticaret Odasi, 2005: 6).

Geleneksel reklamlar ile internet ortamindaki reklamlar karsilastirildiginda, ortaya
¢ikan en oOnemli farklilik iletisimin yoniidiir. Geleneksel mecralarda genellikle
mesajlar1 tek kaynaktan pek ¢ok kisiye iletilmektedir. Bireyler geleneksel mecralarda
pasif konumdadir ve bilgiyi kontrol edememektedir. Ancak internet ortaminda gift
yonlii iletisim hakimdir. Internet iizerinde tiiketiciler, istedikleri siteleri ziyaret
etmekte ve bilgi edindikten sonra fikirlerini geri bildirim olarak yansitabilmektedir.
Boylece tiiketicilerin  gelencksel mecralar aksine bilgiyi  kontrol —etmesi
kolaylasmaktadir. Ayrica geleneksel mecralarda belirli yer ve zaman smirliligi
bulunmakta, internette ise zaman ve yer sinirt olmamakla birlikte kolay ulasilabilirlik

mevcuttur (Becan, 2013: 28).

Sosyal medyada kullanicilar, artik anlik begeniler veya olumlu/olumsuz goriisleri tek
tikla bildirebilmektedir. Anlik olarak goriislerini bildiren tiikketici yorumlari, tiim
kullanicilara agiktir veya en azindan videoyu yayinlayan kisiye iletebilmektedir
(Siiar, 2017: 26). Sosyal medya reklamciligr en ucuz ve hedefe yonelik reklamcilik
tiirleri arasindadir. Isletmeler, miisterilerin internet ortaminda ulasilabilir oldugunu
fark etmeleri sonucunda giincel ihtiyaglar1 takip edebilmektedirler. Ancak giin
gectikce bu farkindaligl yasayan isletme sayisinin artisi, tliketicilere ulagmak igin
gereken kisa yollart bulmay1 zorlastirmaktadir. Dolayisiyla sosyal ag, pazarlama igin
genis  bir  kapsam  saglasa da  rekabetin  artmasi  isleetme/marka

taninirliginizorlagtirmaktadir (Curran vd., 2011).

2.2.3. Online Reklamlarin Avantaj ve Dezavantajlari

Cogu cevrimici aligveris sitesi, islemler i¢in ¢evrimigi tiiketicilerle etkilesim
kurabilecekleri iletisim kanallarindan biri olarak online reklamlar1 kullanmaktadir.
Bu siteler, iiriin ve hizmetlerini satin almak veya tiiketmek icin genellikle ¢evrimigi
tilketicilere dayanan pazarlama teknikleri tercih etmektedirler. Kullanicilarin bakis

acisindan web siteleri, yeni {iriin bilgilerinin edinilmesi gibi kisinin ihtiyaglarini ve
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gereksinimlerini karsilamak i¢in kullanilabilir (Li, Browne ve Wetherbe, 2006: 105).
Dolayisiyla online reklamlarin dncelikle tiiketicilerin yeni iiriin bilgilerine ulagmak,

ilgili ihtiyaglarini belirlemek ve bunlar1 karsilamak gibi avantajlart bulunmaktadir.

Online reklamecilik, dijital kanalin ve internet kullanict sayisinin hizla gelismesinden
bu yana anlasilmas1 6nemli konuma gelmistir. Giliniimiizde insanlarin gorevlerini
yerine getirmek veya gereksinimlerini karsilamak igin tek seferde mobil cihaz, kisisel
bilgisayar veya televizyondan olusan ¢oklu cihazlart kullandig1 dikkate alindiginda,
cevrimi¢i reklamcilik pazari genisletme firsati sunmaktadir. Tiiketicinin bakis
acistyla ¢evrimigi reklamcilik, sirketlerle dogrudan etkilesim kurma firsati

vermektedir (Imsa, 2020: 216).

Yurovskiy’e (2014: 5) gore c¢evrimi¢i reklamlarin avantajlari; insanlarin
cogunlugunun cografi engellerden kaginma, etkin hedef erisimi, maliyet etkinligi,
genis kitleye ulasabilme, Olciilebilirlik, kisisellestirme ve internet pazarlamasinin
7/24 kullanilabilirligi olarak siralanmistir. Aymi calismada g¢evrimici reklamlarin
dezavantajlart ise telif hakki, ciddiye alinmama, isletme iiriniine uygun olmama,
yiiksek rekabet, giivensizlik, olumsuz geri bildirimlerden kaynaklanan zarar seklinde

siralanmustir.

2.2.4. Online Reklam Tiirleri

Bu arastirmada online reklam tiirleri arasinda pankart ve afis reklamlari, arama
motoru reklamlari, zenginlestirilmis medya reklamlari, pop-ups (firlayan kutu-acilir
pencere reklamlari), elektronik posta reklamlari, igerik sponsorluklari, sosyal medya

reklamlar1 ve video reklamlar incelenmistir.

Banner reklamlar, genellikle bir web sayfasinin {stiinde veya altinda bulunan
dikdortgen sekilli grafiklerdir. Banner’lar genellikle yatay bir konumda goriinse de,
reklamverenler, ekranin sol veya sag tarafinda goriinen dikey bagliklar1 da
kullanmaktadirlar. Bununla birlikte dikey banner’larin, ¢ogu web sitesinin bir dizin
veya menii yerlestirdigi boliimde (ekranin sol tarafinda) yer kaplamalari nedeniyle

daha maliyetli oldugu belirtilmistir (Rodgers ve Thorston, 2000: 48).

Obal ve Lv (2017) tarafindan yapilan arastirmada 14 aylik siire kapsaminda 18,956
cevrimici banner incelenmistir. Calismada bannerlarin gorsel yalinligi ve cekici

yonlerin yiiksek olusu, kullanicilart ¢evrimigi reklamlara ¢ekme egiliminde oldugunu
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gostermistir. Ote yandan gorselligi daha yalin olan bannerlarin kullanici tarafindan
tiklanma egiliminin yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu banner’larin ayn1 zamanda

daha diigiik maliyetlere sahip olma egiliminin oldugu goriilmiistiir.

Chabrow (2006) c¢evrimig¢i zengin medyanin, hareketi gdsteren ve video, ses ve
animasyon gibi duyusal oOzelliklerden yararlanan bir dizi etkilesimli yontem
igerdigini belirtmistir. Zenginlestirilmis medya kavrami, bir kullanic1 igerigin
bulundugu sayfay1 tiklattiginda, hareket eden ses, video veya igerik gibi multimedya
unsurlarina sahip ¢evrimigi icerigi tanimlamak i¢in bir biitiinlik saglamaktadir. 14
Subat 2006 tarihinde yayinlanan bir patent ile neredeyse tiim zenginlestirilmis medya
internet uygulamalarinin bir dizi cihaz ve ag iizerinde c¢alismasi miimkiin hale
gelmistir. Bu patent, Flash, Java, Ajax, Flex ve XAML gibi tiim zengin medya
teknolojisi uygulamalarini kapsamistir (Chabrow, 2006).

Mobil cihazlar ve yerlesik teknolojiyle birlestirilmis ¢evrimici zenginlestirilmis
medya tiiketiciler, isyerleri ve cihaz etkilesimleri arasindaki entegrasyonu temsil
etmektedir. Zenginlestirilmis medya tiirleri arasinda kayan reklamlar, genisletilebilir
reklamlar, video reklamlar, etkilesimli reklamlar, genisletilebilir banner reklamlar,
podcast’ler, hayalet reklamlar, reklam oyunlar1 ve bloglu video reklamlar1 yer
almaktadir (Belch ve Belch, 2007°den akt. Rosenkrans, 2009: 19).

Pop-ups, webde daha karmasik mesajlar icerebilen zengin medya reklamlari
sunmanin popiiler yollarindan biridir. Firlayan kutu reklamlari “bir web sayfasi
yiiklendiginde, otomatik olarak yeni bir tarayici penceresinde baslayanzengin medya
reklam bi¢imi”olarak tanimlanmaktadir. Diger bir reklam tiirii olan pop-under,
kullanicilarin tarayici penceresini kapattiktan sonra goriilebilmeleri i¢in kullanicilarin
web tarayicisinin arkasina yiiklenen baska bir gecis reklami bigimidir. Farkli gegis
reklami1 bi¢imleri programlanabilmesine ragmen, goriintiilenme bi¢imleri bakimindan
geleneksel banner reklamlarina kiyasla farklilik gostermektedirler (Edwards, Li ve
Lee, 2002: 84).

Cevrimic¢i reklamlarla markalarin tutundurma faaliyetleri arasinda tiiketicilere
periyodik elektronik postalar (e-posta) gonderme yontemi de kullanilmaktadir
(Ozdemir, Ozdemir, Polat ve Aksoy, 2014: 60). E-postalar giiniimiizde en sik tercih
edilen iletisim araglar1 arasindadir. E-postalarin ilk ortaya ¢iktigi donemde yalnizca

metin gondermek igin kullanildigi belirtilirken, gliniimiizde ise g¢esitli medya
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unsurlar1 ve g¢alisabilir program uygulamalarinin iletimi de saglanmaktadir (Calis,

Gazdagi ve Yildiz, 2013: 1).

E-postalar genellikle ¢oklu olarak gonderilen ve bir iiriin veya isletmeyi tanitan
mesajlar olup internette sik¢a kullanilan bir reklam tiiriidiir. Internet kullanicilar:
genelde ilk olarak e-posta kutularimi kontrol etmektedir. E-posta kullanimi bu
nedenle reklamlarin etkililigi agisindan 6nemlidir. E-postalar, potansiyel miisterilere
dogrudan gonderilen ve reklam destekli e-postalar olmak iizere farkl: tiirlere sahiptir.
Omegin; hotmail gibi iicretsiz e-posta saglayicilarda posta kutusunun kontrol

edilmesi esnasinda izlenen reklamlar bu kapsamdadir (Sahin, 2001: 44).

Sponsorlu icerikler dogalar1 geregi hibrit 6zelliktedir ve medya kurulusu ile marka
arasinda eski geleneksel reklamcilik veya pazarlama yollarindan daha fazla isbirligi
gerektirmektedir. Stratejik iletisimin, halkla iliskiler ve reklamciliktan medya
iliskileri ve pazarlamaya kadar birgok medya bigimini igerdigi belirtilmistir
(Falkheimer ve Heide, 2014). Sponsorlu igerik iiretimi medya, reklamcilik,
gazetecilik, pazarlama ve halkla iliskiler gibi ¢esitli sektorlerde c¢alisan uzmanlari
kapsamaktadir (Ikonen, Luoma-Aho ve Bowen, 2017: 166).

Sponsorlu igerik, bir yayincinin platformundaki orijinal igerige kiyasla benzer bigim
ve niteliklere sahip, marka tarafindan ftretilen materyaldir ve genellikle medya
kurulusu ve ticari aktdr arasinda isbirligiyle iiretilmektedir (Riordan, 2014). Uretici
marka ve reklam sirketi arasinda farklilik gosterebilir (Campbel, Cohen ve Ma, 2014:
8). Sponsorlu igerigin alabilecegi bir¢ok iicretli veya iicretsiz bigim vardir. Ornegin;
yerel reklamcilik, kullaniciya editoryal igerige benzer sekilde goriinmek iizere

tasarlanmis reklamveren sponsorlu igeriklerdir (Howe ve Teufel, 2014: 79).

Etkilesimli pazarlama agisindan sosyal medya reklamlari, son zamanlarda firmalarin
markalarin1 inga etmeleri ve daha fazla sayida miisteriyi ¢ekmeleri i¢in temel bir
strateji haline gelmistir. Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayi; tiiketicilerin
fikirlerini, bilgilerini ve ge¢mis deneyimlerini siteler, igerik alanlar1 ve sosyal ag
bloglar1 aracilifiyla paylasmalarina yardimecir olmayi amaglayan internet tabanli
programlardan biri olarak tanimlamislardir. Baska bir deyisle sosyal medya,
etkilesimleri, desteklemeyi ve bilginin yayilmasimi kolaylagtirmak i¢in tasarlanmis
cesitli ¢gevrimi¢i uygulamalari ve platformlar igermektedir (Richter ve Koch, 2007).

Bu tiir medya reklamlar1, web giinliikleri, wiki’ler, sosyal bloglar, podcast’ler, mikro
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bloglar, resimler, video ve sosyal yer imi gibi farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyal medyanin, miisterilere, sirketin liriinleri veya hizmetleri hakkindaki algilarini
kamuya agik alanda gosterme giicii vermektir. Bunun yani sira sosyal medya
programlar1 araciliftyla duyurulan mesajlar, nihayetinde miisteriler i¢in daha fazla
degerlendirme olanagi saglayan pazar goOriiniirligini  giiclendirmektedir

(Constantinides ve Fountain, 2008: 241).

Son olarak ¢evrimigi video reklamlar, bir video klip olarak goriintiilenen ve istendigi
zaman kisinin videoyu oynatmasini, durdurmasini ve ileri-geri sarmasini saglayan,
reklam verenler tarafindan olusturulan bir reklamdir. Cevrimig¢i video reklamlari;
YouTube video paylasim sitelerinde, Facebook sosyal ag sitelerinde, marka
sitelerinde veya Yahoo.com gibi portal ve haber sitelerinde bulunabilir (Lee vd.,
2017: 461).

Video reklamlar1 giiniimiizde pazarlamacilar ve tiiketiciler bakimindan cekicilik,
egitim, izleyiciyi tiiketici haline dontistiirme gibi Ozelliklerle 6n plana ¢ikmaktadir.
Ozellikle kullanicilar video reklamlari izlediklerinde; iyi bir video deneyimi
yasayanlarin %39’unun marka veya iriine iligkin bir arastirma yaptiklari; %36’sinin
bir markay: aile lyeleri veya arkadaglarima aktardiklari, %19’unun da marka
hakkinda sosyal medyada igerik paylasimi yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir (Oztiirk, 2017:
237). Ozellikle c¢evrimici videolar tiiketicinin dikkatini artirmak, reklamlarla
etkilesime girmek ve kontrol saglamak gibi olanaklarla avantaj saglamistir. Modern
isletmelerde ozellikle geleneksel pazarlama kanallarinin zayiflamasi ve hedef
kitlelerin daha fazla sayida olan Y ve Z kusaklarini kapsayarak teknolojiyi yogun
kullanan tiiketicileri icermesi nedeniyle pazarlama stratejileri ¢evrimigi platformlara

yonelmistir (Belanche, Flavian ve Rueda, 2017: 75).

Krishnan ve Sitaraman (2013) video reklamlarin etkililigine yonelik faktorleri
“0zglin reklam adi”, “reklamin oynatildigi zaman” ve “reklamin uzunlugu ile
tanimlanan reklam icerigi” olmak iizere lige ayirmuslardir. Reklamin oynatildigi
zamana gore, kullanicilarin en fazla videonun ortasinda gosterilen reklamlarr (mid-
roll), ardindan videodan once (pre-roll) ve videodan sonra (post-roll) gosterilen
reklamlar izledikleri gériilmiistiir. Mir ve Ur Rehman (2013) kullanicilarin YouTube
video tercihini dncelikle iki faktdre baglamaktadirlar. Birinci faktor video 6zellikleri,

diger bir ifadeyle video bagligi, video uzunlugu, videonun yiiklenme zamani (yasi) ve
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video yiikleyicisidir. ikinci faktor ise kullanici tarafindan olusturulan icerik, diger bir

ifadeyle goriintiileme sayisi, yorum sayisi, abone sayisi veya begeni sayisidir.

Videolar, marka hikayelerini iletmek ve tiiketicilerle sosyal medyada iligkiler kurmak
igin giiclii bir arag olarak algilanmakta ve reklamcilar, sosyal medyaya yonelik video
icerigine ve video reklamcilifina giderek daha fazla yatirnm yapmaktadirlar
(American Marketing Association, 2017). Sosyal medyada bir video reklami
paylasma eylemi, paylagsanin reklamin igerigiyle olan iliskisini belirtmekte ve bir
tavsiye niteliginde hizmet etmektedir (Eckler ve Bolls, 2011: 6). Tiiketicilerin
internette karsilastiklart bir video reklama degil, onerilen bir video reklama yanit
verme olasiligi daha yiiksektir. Tiiketicilerin; reklam igerigine dikkat c¢ekme,
mesajint kabul etme, reklami yapilan markay: hatirlama ve marka hakkinda olumlu

algilar olusturma olasiliklar1 daha yiiksektir (Nikolinakou ve King, 2018: 715).

2.3. Sosyal Medyada YouTube Reklamlari

Sosyal medya pazarlamasi, genellikle bir ftriiniin veya hizmetin sosyal medya
araciligiyla tanitilmasi ve satig faaliyetlerinin gergeklestirilmesidir. Sosyal medya
pazarlamasiyla marka tanmirhigi saglamak, kampanya ve haberleri duyurmak,
tilkketiciyle siirekli temas halinde olmak amaglanmaktadir. Sosyal medyada video
reklamlart olumlu imaj yaratmak i¢in zorunluluk haline gelmistir ve artik pazarlama

biitgesinin énemli kismini olusturmaktadir (Giiney, 2015: 34).

YouTube, son derece zengin, ¢esitli ve popiiler iceriklere sahip olan bir amator
medya uygulama sitesidir. YouTube’da her dakikada yaklasik yiiz saatlik videonun
yiiklendigi belirtilmektedir (Fischer, 2014: 1). Ancak giinimiizde sosyal medya
kullanicilarinin, COVID-19 salgininin kisitlayict etkileri nedeniyle hem eglence hem
bilgi hem de hizmetlere ulagsmak amaciyla YouTube kanalini tercih ettikleri ve
YouTube’u kullanma istatistiklerinin daha yiiksek oldugu diisiiniilmektedir.
Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini iinlii kisiler ve igerik {ireticileri yardimiyla
tilketicilerle bulusturmak bakimindan YouTube son derece onemli bir kanaldir.
Calismanin bu boliimiinde YouTube’un islevi ve tarihsel gelisimi anlatilarak sosyal

medya reklamlar1 agisindan 6nemine deginilmistir.
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2.3.1. YouTube’un Tanimm ve Tarihsel Gelisimi

YouTube, viral pazarlamanin etkisini artiran popiiler bir sosyal ag sitesidir.
Kullanicilar tarafindan firetilen igeriklerin yiiklenmesi ve paylasilmasini saglayan
YouTube, tiiketici-marka etkilesimini kurma bigimini degistirmektedir. YouTube’da
iirettikleri igerikleri video yayinlayarak paylasan pazarlamacilar, neredeyse tiim iiriin
kategorilerinde pazarlama ve iletisim kampanyalarin1 ve tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileme yetenegine sahiptirler (Payne, Campbell, Bal ve Piercy, 2011:
205).

2005 yilinin baslarinda kurulan YouTube, abonelerin video yiikleyebilecegi ve
bunlar1 yiiz milyonlarca izleyiciyle paylasabilecegi licretsiz bir hizmettir. Her ay
toplam altt milyar saatten fazla video izlenen platformda, bir milyardan fazla
kullanic1 YouTube’u ziyaret etmektedir (Barry vd., 2015: 89). Paylasilan videolarin
baglantilari, sosyal medya aglar1 aracilifiyla kolayca paylasilarak video iceriginin
zahmetsizce yayilmasina olanak tanimaktadir. YouTube, kuruldugu ilk zamanlarda
tiikketici tarafindan olusturulan videolar i¢in tasarlanmis olsa da, site hizla gelisim
gostermis, erisimi ve basitligi dikkate alindiginda, tiiketici iirlinleri agisindan
tireticileri ve pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmistir (Thomas, Bestman, Pitt, Deans ve
Randle, 2015: 6).

Internet videolarinin 6nciisii olarak goriilen YouTube platformu “viral” ve
“fenomen” olarak nitelendirilmistir. YouTube platformunun giindelik fenomen
haline gelmesinde ana akim medyanin ve finans sektoriiniin ¢evrimi¢i ortamlari
benimsemeye baslamasi onemli rol oynamistir. Boylece YouTube, kisa siirede ¢ok
sayida internet kullanicisi ile diinyada en popiiler ¢evrimi¢i video paylasim platformu
olmustur (Doru, 2020: 249). 2005 Aralik ayinda sitenin yayin videosu sonrasi halka
aciligla birlikte birkag ay igerisinde, giinlilk on milyon ziyaretgi sayisina ulasmistir.
Kullanicilar, siteyi televizyon kliplerine ulasmak ve kendi yaymlarim1 géndermek
icin ¢evrimi¢i kullanmiglardir. Bu donemde YouTube, biiylik sirketler tarafindan
milyonlarca dolarlik markalasma kampanyalari ve tanitimlardan ziyade e-posta
baglantilari, bloglar ve MySpace profillerini paylasmak icin “agizdan agiza iletisim”
araciligiyla popiiler hale gelmistir. YouTube’da yer alan ilk videolar ev videolar1 ve
remixler, giincel televizyon yayinlari, miizik videolar1, fragmanlar ve reklamlardir

(Hilderbrand, 2007: 48). YouTube platformunun Google tarafindan satin alinmasi
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ardindan igerik treticilerinin kendi markalarini ve tinliilerin kullanilarak sirketlerin
markalarin1 6n plana c¢ikardiklart bir markalasma siireci baslamistir. YouTube
platformunun ticarilesmesine iliskin bu siire¢, sirketlerin veya igerik ireticilerinin
tilkketicilere ulagsmak icin Onemli bir kanal olmasina yol agmasi bakimindan

onemlidir. YouTube’un markalagma siirecine bir sonraki baslikta yer verilmistir.

2.3.2. YouTube’un Markalasma Siireci

YouTube, 2006 yilindan sonra isletmelerin ticari amaclarla reklamlarini yapma
istekleri dogrultusunda sekillenen bir ortam olmaya baslamigtir. YouTube’un en
onemli avantajlarindan biri, tiim kullanicilara yonelik icerikler sunan ¢ok yonli
igerigidir. YouTube kullanicilart kendi markalarini kisisellestirmekte ve hobilerini
bir YouTube kariyerine donistiirebilmektedirler. Yillar boyunca siiregelen
gelismelerle YouTube, bir video hizmeti olmaktan YouTube kullanicilarinin

olusturdugu bir topluluga donismiistiir (Lepistd ve Véhajylkka, 2017: 21).

Kullanici tarafindan olusturulan igerikler, tiiketicilerin kendilerini ifade etmeleri ve
baskalariyla ¢evrimigi iletisim kurmalari i¢in 6nemli birer aragtir (Boyd ve Ellison
2008). Kullanicilarin iirettikleri igerikler Twitter platformunda“tweet”ler, Facebook
platformunda “durum giincellemeleri” ve YouTube’da “videolar” yani sira tiiketici
tarafindan tretilen iiriin incelemeleri ve reklamlar gibi pek ¢ok farkli bi¢imde ortaya
cikmaktadir. Farkli medyalarda {iretilen bir¢ok icerik markalarla iligkilidir ve
pazarlamalar agisindan tiiketici marka algilarin1 sekillendirme potansiyeline sahiptir
(Smith, Fischer ve Yongjian, 2012: 102). Geleneksel medya ortamindaki tinliiler
sosyal medya sistemi disindaki oyunculuk, spor, sarki sdyleme vb. nitelikleriyle
taninirken, sosyal medya fenomenleri YouTube kullanicilarini kendi igerikleriyle
eglendiren ve sosyal medya hesaplarinda takip¢i kazanan igerik iireticiler olarak

bilinmektedir.

YouTube kullanicilar1 diinya ¢apinda ayda bir milyardan fazla sayiya ulasmistir. Bu
say1, diinya genelindeki toplam internet kullanicist sayisinin tigte biridir. YouTube su
anda en popiiler platformdur. Bu nedenle YouTube’un popiilaritesi, artan internet
kullanic1 sayis1 ile paralel olarak artmaya devam edecektir. Istatistiklere gore
YouTube kullanicilarinin 1,78 milyar kisi oldugu ve 2021°de 1,86 milyar kullaniciya
ulasarak biiyiimeye devam edecegi ongoriilmektedir (Statista, 2019).
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2.3.3. YouTube’un Reklam Stratejileri

Kullanicinin bilgi, eglence ve egitime olan bagimliligi nedeniyle YouTube’un
popiilerlig artmaya devam etmektedir. Kullanicilar, nihai bilgi kaynaklarini bulmak
igin YouTube platformunu kullanmaktadirlar. Google, YouTube kullanicilarinin %57
oraninda cesitli eglence igerikleri aradigini, %86’sinin nihai bilgi kaynaklarini

bulmak i¢in YouTube’u izledigini belirtmektedirler (Febriyantoro, 2020: 2).

2 13

YouTube “cevrimi¢i yaymn platformu”, “medya arsivi”, “sosyal ag” ve “bilgi veri
taban1” olmak tizere dort farkli islevi barindirmaktadir. Cevrimigi yayim platformu
olarak YouTube, bir igerigin iretilerek dagitildigi ve televizyon kalanina benzer
Ozelliklere sahip bir platformdur. Medya arsivi olarak YouTube 6gretim-egitim, eski
video Klipler, filmler, yemek videolar1 gibi eski ve yeni tarihli ¢ok ¢esitli videolar1
icermektedir. Sosyal ag olarak YouTube, kullanici videolarinin altina yapilan
yorumlar ve kanallar araciligiyla diger kullanicilar arasinda etkilesimi
yonlendirmektedir. Bilgi veri tabani olarak YouTube, kullanicilar ait demografik
verileri otomatik olarak YouTube’a saglamaktadir (Simonsen, 2012: 85-86).
YouTube kanalini satin almis olan Google da iiriin ve hizmet tercihlerini barindiran
YouTube platformunda, yatirnmcilar ve reklamverenler igin bu bilgilerden
faydalanmaktadir. Bu durum YouTube’un ticarilesmesi ac¢isindan dikkat

cekmektedir.

Sosyal etki pazarlamasinda YouTube ve popiiler icerik iireticileriyle yapilan isbirligi
videolari, giinlimiizde sikg¢a basvurulan marka reklam stratejileridir. Popiiler bir
YouTube igerik iireticisi, beraberinde bir¢ok takipgisini getirmekte ve bu sayede
videolarina abonelik, yorum ve etkilesim firsat: saglamaktadir. igerik iireticisinin yer
aldig1 kanal toplulugu ve markanin hedefledigi demografik veri uyustugu zaman hem
marka hem de igerik iretici fayda saglamaktadir (Mutlu, 2017: 107). Videolarin
goriintiilenme sayisi, abonelikler ve begeniler igin 6deme yapan YouTube,
kullanicilarin yarattigi igeriklerin is partnerleri veya igbirlik¢ilere sponsor olmaktadir
(Simonsen, 2011: 78).

Son yillarda sosyal medya yildizlar1 olarak adlandirilan “influencer”lar hakkinda bir
kiiresel farkindalik artis1 gézlemlenmektedir. Geleneksel medya yildizlarinin aksine,
influencer’lar (etkileyiciler) sosyal medyaya o6zgii yildizlar, bu Sistem iginde
popiilerlik kazanmaktadir (Marwick, 2016). Influencer’lar YouTube, Twitch ve
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Instagram gibi popiiler platformlarda sagladiklar1 6zgiin orijinal igerikleriyle
taninmaktadirlar.  Influencer’lar makyaj sanatgilari, komedyenler, c¢evrimigi
oyuncular, teknoloji meraklilart ve ¢ok daha farkli kategorilerde icerik tiretmeleriyle

kendi hayran kitlelerini olusturmaktadirlar (Budzinski ve Gaenssle, 2020: 1).

YouTube kullanicilart vlog’lar olusturarak biiytik takipgi kitleleri edinmislerdir. Bazi
vlogger’lar 100 milyondan fazla aboneye sahiptir. Vlogger’lar, kullandiklar1 iiriinler
veya kisisel yasamlari hakkinda videolar ylikleyerek abonelerden ve anonim
izleyicilerden gelen video trafigini artirmaktadir. Bunun sonucunda vlogger’lar
YouTube fenomenleri haline gelmektedirler. Vlog’larin ortaya ¢ikist ve YouTube
fenomenlerinin basarisi, markalara tiiketicilerle baglanti1 kurmalar1 i¢in bir pazarlama
arac1t sunmaktadir. Ornegin L’Oréal, yaklasik 9 milyon abonesi olan YouTube
giizellik vlogger1 Michelle Phan’dan ilham alan yeni bir makyaj serisi yaratmistir
(Lee ve Watkins, 2016: 5753).

YouTube’da igerik reklamciliginin yayginlasmasi, reklamverenlerin dikkatini bir
marka iletisimi ve etkili bir ¢evrimigi reklamcilik platformu olarak gelisen bu ortama
yatirrm yapmaya c¢ekmistir. Bir paylasim platformu olarak YouTube reklamlari,
kullanicilar tarafindan yaymlanan veya segilen 6geleri igeren sitenin ana sayfasinda
gosterilmektedir. Bu reklamlar bir banner bi¢iminde videonun goriintiillenme
sayfasinda da gortinebilirler. Reklamveren, onerilen reklamin video igerigine gore
hedeflenmesini talep edebilmektedir (Dehghani, Niaki, Ramezani ve Sali, 2016:
166). Bu durumda reklamlar daha yiiksek oranlarda dogru kullaniciya ulagsmaktadir.

Bu etkiye sahip olmak i¢in yeni reklam formatlar1 gelistirilmistir.

YouTube videolarinda genellikle yayn i¢i video reklamciligi ve video i¢i reklamcilik
olmak tizere iki tiir reklam mevcuttur. Yaym i¢i reklamlar, izleyicilerin marka
reklamlarini izlemeyi segmesine veya video reklam en az 5 saniye oynadiktan sonra
atlamasina olanak tamimaktadir. Standart yaymn i¢i video reklamlar maksimum 15
saniye olabilmektedir. Video i¢i reklamlar, genellikle marka/isletme videosunun alt
kisminda goriinen reklamlardir. Bu reklamlar genelde izleyicinin isterse
kapatabilecegi veya simge durumuna Kkiigiiltebilecegi 15 saniye boyunca
goriinmektedir (Pikas ve Sorrentino, 2014). Dehghani, Niaki, Ramezani ve Sali
(2016) yaptiklart igerik analizinde YouTube’da tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin

kullanilan stratejileri eglence, bilgilendirme, kisisellestirme, reklam degeri ve marka
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farkindalig1 yaratma, satin alma niyeti olusturma seklinde siralamiglardir. Bu konuyla

ilgili tiikketici davranislar sonraki bagliklarda incelenmistir.

2.4. Sosyal Medyadaki Video Reklamlarimin Tiiketici Davramislarina
Etkisi

Giiglii markalar, sosyal medya reklamlarina biiyiikk onem vermektedir. Yiksek
etkilesimli pazarlama ile karakterize edilen mevcut pazar, markalarin potansiyel
misterilerle iletisim kurma ve iliskileri siirdiirme giiciiyle temsil edilmektedir
(Bulearca ve Bulearca, 2010: 297). Pek ¢ok miisteri, sosyal medya araciligiyla
goriislerini ¢ok kisa siirede bir¢ok kisiyle paylasabilmekte ve haber ve bilgilere daha
hizli ulagabilmektedir (Severi, Ling ve Nasermoadeli, 2014).

Soewandi’ye (2015) gore sosyal medya, bir markanin miisterileriyle ve diger yollarla
etkilesime girmesi i¢in yeni bir mekanizma olarak ortaya ¢ikmustir. Brodie, Ilic, Juric
ve Hollebeek (2013) markalarin sosyal medyanin da yardimiyla sadik miisterilerle
iletisim kurmalarina yardimci olabilmeyi ve sunulan iirin veya hizmetlere karsi
insanlarin algilarin1 iyilestirmesini, ardindan bilgi paylagmalarim1 ve miisteriler
hakkinda daha iyi bilgi edinmelerini dilediklerini belirtmislerdir. Sosyal medya
kanallar1 maliyet agisindan etkili ve ayni1 zamanda tiiketiciler arasindaki baglanti
hakkinda gerekli bilgiyi elde etmenin faydali bir yolu olarak kabul edilmektedir
(Godes ve Mayzlin, 2009: 723).

Baz1 arastirmalar ise reklamlarin tiiketiciler iizerinde olumsuz etkileri oldugunu
gostermistir (Chen, Feng, Liu ve Tian 2019; Evans, Wojdynski ve Hoy, 2019).
Reklamlarin miidahaleci olmad6zeligi nedeniyle tiiketicilerin bu tiir taktiklere karsi
olumsuz tavirlar olusturma egiliminde olduklar1 belirtilmistir. Bu olumsuz tutumlar
daha sonra marka algilarini ve tutumlarimi etkileyebilmekte ve bazen reklamlardan

kaginmaya yol agabilmektedir (Li, Edwards ve Lee, 2002: 37).

Evans, Wojdynski ve Hoy (2019) tarafindan yapilan arastirmada reklam bi¢iminin
(Advergame! ile ¢evrimici video reklamlari) reklamin taninmasi iizerindeki
farkliliklar1 belirlemek i¢in 179 kisi ile ¢evrimigi bir deney yapilmistir. Bu deneyde

sponsorluk seffafliginin, reklamin taninmasinin tutum iizerindeki olumsuz etkilerine

! Reklam amagl bilgisayar oyunlari.
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aracilik edip etmedigini incelemek igin reklam, markaya karsi tutum ve satin alma
amaci incelenmistir. Calisma sonucunda reklam bi¢imi, taninma ve sponsorluk
seffafliginin gizli olmasin, tiiketicilerin ¢evrimi¢i reklamlara verdigi tepkileri
sekillendirdigi goriilmiistiir. Ayrica reklam formatimin ortiili olmasinin reklam
tanima yoluyla tutumlar ve davranigsal niyet lizerindeki olumsuz etkisi oldugu
belirtilmistir. Chen ve ark. (2019) ise kisisellestirilmis ¢evrimici reklamcilikta
tiiketici reaktansinin (karsit tepki) en kisitlayict olumsuzluk oldugunu belirtmislerdir.
Yazarlar, olumsuz etki perspektifinden rasyonel se¢im faktorlerinin tiiketici tepkisi
tizerinde Oonemli etkileri oldugunu ve bu rasyonel secim faktdrlerinin yordayicilari
arasinda sahiplik ve savunmasizlik gibi duygusal faktorlerin  oldugunu

belirlemislerdir.

Etnik azmlik modeline gore, etnik reklamlarin etnik kimliklerini giiglendirerek
azinlik gruplari ilizerinde olumlu etkileri olabilecegi One siiriilmistiir. Bununla
birlikte, azmnlik gruplarinin etnik tasvirleri de stereotipleme riski tasmakta ve
stereotipler reklam izleyicilerinin olumsuz tepkilerine yol agabilmektedir (Lee,
2014). Reklamcilikta kligselestirmenin bu olumsuz etkilerini azaltmaya yonelik olarak
Eisend, Plagemann ve Sollwedel (2014), cinsiyete dair kaliplasmis reklamcilikta
mizahin roliini incelemis ve mizahin reklamcilikta kliselestirmenin olumsuz

etkilerini azaltabilen bir mekanizma oldugunu bulmuslardir.

Yeni teknolojideki gelismelerle birlikte, cesitli c¢evrimici video reklamciligi,
genellikle e-tiiketicileri hedefe yonelik etkinlikleri sirasinda reklami izlemeye
zorlamakta ve bu reklam kesintisi genellikle tiiketiciye iradesi disinda ve rahatsiz
hissetmelerine neden olmaktadir. Istemsizce reklama maruz kalmaya yonelik bu tiir
olumsuz tepkileri azaltmak ic¢in, Kim (2018) tiiketicilere reklam igerigini se¢cme
alternatifini sunmanin, reklamin etkinligini etkileyip etkilemeyecegini incelemistir.
Calisma bulgularina gore, reklam Ozellestirme Ozellikleri daha biiylik bir ilgi
yonelimi ve yliksek reklam bellegi olusturmus, bu da reklama zorunlu maruz kalma

durumuna bakilmaksizin, reklama kars1 daha olumlu tiiketici tutumu yaratmistir.
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2.5. Sosyal Medyadaki Video Reklamlarmmin izlenme Egilimiyle
Iliskili Faktorler

Sosyal medya reklamlari ile sosyal medya kullanicilar1 arasindaki iligskiyi agiklamak
icin kullanilan temel teori parasosyal etkilesimdir. Rubin, Perse ve Powell (1985:
156-157) parasosyal etkilesimi “medya kullanicisinin tiikettigi iiriinlere/hizmetlere
kisilerarast katilimi1” olarak tanimlamaktadir. Bu katilim bir igerik iireticisinden
rehberlik edinmeyi, sosyal medya kisiliklerini arkadas olarak gérmeyi, sevilen bir
programin sosyal diinyasinin bir pargasi olmay1 hayal etmeyi ve medya kisilikleriyle
tanigmay1 arzulamayi i¢ermektedir. Labrecque (2014: 135) pazarlama agisindan
parasosyal etkilesimi; “tiiketicilerin, sanki mevcut ve karsilikli bir iligski i¢indeymis
gibi, tnlilerin veya sosyal medya karakterlerinin temsil ettikleri unsurlarla

etkilesime girdigi hayali bir deneyim” olarak tanimlamustir.

Lee ve Watkins (2016) yaptiklar1 ¢alismada parasosyal etkilesimin sosyal ¢ekicilik,
fiziksel cekicilik ve tlirdeslik onciilleri oldugunu tespit etmislerdir (Lee ve Watkins,
2016: 5754). Farkli bir ¢calismada da cekicilik, parasosyal etkilesimin pozitif bir
onciilii olarak belirlenmistir (Frederick, Lim, Clavio ve Walsh, 2012: 481).

Tiiketicinin bir video igerigine yonelik biligsel eylemleri, izleyicinin igerigi yaratan
kisi hakkindaki bilgi diizeyine dayanmakta ve bu medya kisiligi (influencer, tinlii
vb.) hakkinda verdigi kararlardan olusmaktadir. Ornek olarak fiziksel bilginin
fiziksel ¢ekicilige yol acabildigi ya da bir markaya/iiriine iliskin diisiincenin ifade
edilmesiyle kullanici-igerik {ireticisi uyumu saglandigr sdylenebilir. Bu durum,
tiikketicinin marka hakkinda pozitif bir yargiya varmasina yardimci olmaktadir (Giles,

2002: 296).

Sosyal c¢ekicilik, bir tiiketicinin hoslandig1 veya sevdigi sosyal medya karakterinin
kisiligi tarafindan g¢ekilmesi/cezbedilmesi olarak tanimlanmakta ve tiiketici biiyiik
olasilikla sevdigi karakterle parasosyal bir etkilesim kurmaktadir. Sosyal ¢ekicilik,
sosyal medyadaki icerik ireticisinin kisiliginin, aligkanliklarinin ve mizacinin

izleyiciye nasil hitap ettigi ile iliskilidir (Higdon, 2013: 12).

Tiirdeslik (homofili) terimi ilk defa Lazarsfeld ve Merton tarafindan “belirli bir
acidan benzer olan kisiler arasinda arkadasliklarin olusma egilimi” olarak

kullanilmistir. Eyal ve Rubin (2003: 80) tiirdesligi “etkilesimde bulunan insanlarin
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inanglar, egitim, sosyal statii ve benzeri degiskenler agisindan benzer olma derecesi”
olarak tanimlamislardir. Bir kisi kendisini baskalarina ne kadar benzer goriirse, o kisi
ile daha sik etkilesime girme olasilifi o kadar artmaktadir. Baskalartyla olan bu

etkilesimler yoluyla kisi kendi inanglarini dogrulayabilir.

Parasosyal etkilesim agisindan kullanici, inanglari ile sosyal medya kisiligi
arasindaki benzerlikleri ne kadar c¢ok algilarsa, bu kisiyle etkilesime devam etme
olasiligt o kadar artmaktadir. Parasosyal etkilesim, bir tiiketicinin bir icerik
treticisinin karakteriyle 6zdeslesmesi ile ilgilidir. Vlogger’larinda bu karakterlerle
benzerlikler gosterdiginden, tiirdesligin parasosyal etkilesim {izerinde olumlu

etkisinin oldugu goriilmiistiir (Lee ve Watkins, 2016: 5755).

Psikolojik agidan parasosyal iligki, tiiketici davranislarini ya da davranigsal niyetleri
etkileyebilmektedir. Parasosyal etkilesim siirecinde sosyal medya kullanicilart digsal
faktorlere (uyaranlara) maruz kaldiklarinda, kendi gereksinimlerini karsilayan ve
amaglarina ulagmalarin1 saglayan belirli davranislari yapmaya iten i¢sel durumlarla
karsilagmaktadirlar. Parasosyal etkilesim, sosyal medya kullaniminin yogunlugu ve
internet kullanim1 ile pozitif iliskilidir. Bunun yani sira sosyal medyanin bos
zamanlar1 degerlendirme veya yasamin sikiciligindan kag¢inma gibi pasif kullanimi
yerine bilgi ve eglence gibi 6zel medya igeriklerinin se¢iminde parasosyal iligkinin

etkili oldugu belirlenmistir (Zhong, 2015: 40).

YouTube kullanicilarinin  reklamlar1  aldiklarinda yaptiklari  birkag davranis
bulunmaktadir. Bunlar reklamlari gormezden gelmek, atlanamayan reklamlari
izlemek ve eger varsa hemen “videoyu atla” tusuna basmaktir. YouTube
kullanicilar, ihtiya¢ duyduklari videolarin keyfini ¢ikarma siirecini engelleyen
reklamlara katilmamakta ve miimkiin oldugunca reklamdan kaginmaktadirlar.
Tiiketiciler, atlanamayan reklamlar1 izlemek zorunda kaldiklarinda ise, filmler ve
miizikler gibi eglence tiiriine ait igeriklerin reklam izleme istekliligi olusturabilecegi
belirtilmistir. Eglenceli reklamlar, YouTube kullanicilarinin reklamlari bagindan
sonuna kadar eksiksiz goriintiilemeleri igin bir cazibe merkezidir (Tandyonomanu,

2018: 328).
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2.6. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullamm Modeli ve Sosyal
Medyada Video Reklamlari izleme Egilimi

Teknolojiyi benimseme ve siirekli kullanmaya yonelik arastirmalarin birgogu,
Teknoloji Kabul Modeline (TKM) (Technology Acceptance Model-TAM)
dayanmaktadir (Davis, 1989). TKM’nin temel hedefi, isyerinde teknoloji kullanimini
modellemektir. Ancak arastirmacilar TKM’yi mobil internet hizmetleri vb.
tiiketicilerin internet kabulii arastirmalarinda da kullanmaktadirlar. Davis (1989),
bilgi teknolojilerinin kabuliinii; algilar, egilimler, niyetler ve davranislar arasindaki
iligskilerden yola ¢ikarak dort temel faktore dayali olarak agiklamaktadir (Davis vd.,
1989). Ancak bilgi teknolojileri kullanimin1 agiklayan yalnizca bir modelin yetersiz
oldugu goriilerek, bu konuda ¢ok boyutlu bir model olan Teknoloji Kabul ve
Kullanim Birlestirilmis Modeli gelistirilmistir.

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli (TKKBM) (Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology-UTAUT) olarak adlandirilan bu model
Venkatesh, Morris, Davis ve Davis (2003) tarafindan gelistirilmistir. TKKBM’de yer
alan dort alt boyut “Performans Beklentisi”, “Caba Beklentisi”, “Sosyal Etki” ve
“Kolaylagtirict Kosullar” olarak belirlenirken, ayrica yas, cinsiyet, deneyim ve
kullanima 1iliskin gonilliilik olmak tizere diizenleyici faktor ortaya konmustur
(Venkatesh vd., 2003). TKKBM’ye gore performans beklentisi, caba beklentisi ve
sosyal etki, davranigsal niyeti etkilemekte, davranigsal niyet ve kolaylastirici kosullar

da teknoloji kullaniminin belirleyicisi olmaktadir.

TKKBM vyaklasimi, ¢alisanlarin teknoloji kabul ve kullanimlarindan, tiiketicilerin
yenilikleri kabul ve kullanimlarina kadar farkli alanlarda kullanilmaktadir (Yilmaz ve
Kavanoz, 2018: 132). Ozellikle sosyal bilimlerle iliskili deneysel calismalarda
gerceklestirilen meta-analizler, TKKBM’nin bes alt boyutunun sorgulanabilir
oldugunu gostermistir (Taiwo ve Dawne, 2013). Bu nedenle Venkatesh, Thong ve
Xu (2012) TKKBM’den “Kullanima iliskin Géniilliilik” boyutunu ¢ikararak
“Hedonik Motivasyon”, “Fiyat Degeri” ve “Aliskanlik™ alt boyutlarini eklemislerdir.
Burada hedonik motivasyon tliketici kullanimini, fiyat degeri iiriin kalitesi, iiriin

bedeli ve fiyatin kullanim kararini etkileyecegi goriisii nedeniyle modele eklenirken,
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aligkanligin ise onciil ve otomatik bir davramis oldugu belirtilmistir (Morris,

Venkatesh ve Ackerman, 2005).

Performans beklentisi, bir teknolojinin kullanilmas: araciligiyla tiiketicilere belirli
aktivitelerin gergeklestirilmesinde ne derece fayda saglayacagii ifade etmektedir.
Performans beklentisinin algilanan fayda, sonug beklentileri, ise uygunluk, goreceli
avantaj ve digsal motivasyon seklinde bes bilesenden olustugu belirtilmistir
(Venkatesh vd., 2003). Bir¢ok calismada bilgi teknolojilerinin benimsenmesine
iliskin kullanict niyetinde performans beklentisinin 6nemli bir rol oynadigim
bulunmustur (Carter, Schaupp ve McBride, 2011; Alraja, 2015). Onaolapo ve
Oyewole (2018) performans beklentisi, ¢caba beklentisi ve kolaylastiric1 kosullarin
mobil 6grenme i¢in akilli telefon kullanimi arasinda anlamli ve pozitif iliski
oldugunu gostermislerdir. Bunlar arasinda performans beklentisinin, mobil grenme
icin akilli telefon kullaniminin en giiglii belirleyicisi oldugu tespit edilmistir. Aym
bulgu, Oh, Lehto ve Park (2009) tarafindan turistlerin bir sonraki seyahatlerinde
mobil cihaz kullanimina yonelik niyetlerini belirlemek agisindan bulunmustur.
Mevcut literatiirde tiiketicilerin, yeni teknolojinin kendilerine yardimer olacagina ve
kendileri i¢in faydali olacagina inandiklarinda, gelisen teknolojileri benimsemek
istedikleri anlasilmaktadir (Alalwan, Dwivedi ve Rana, 2017). Dolayisiyla bu

calismada da test edilmek i¢in One siiriilen birinci hipotez su sekilde olusturulmustur:

H1: Performans beklentisi, YouTube video reklamlarmi izleme egilimini

etkilemektedir.

Caba beklentisi, tiiketicilerin teknoloji kullanimi ile iligkili algiladig1r kolaylik
derecesidir. Wong vd. (2015) gaba beklentisinin, kullanicinin davranigsal niyetinin
kritik bir yordayicist oldugunu belirlemiglerdir. Zhou ve dig. (2010) de caba
beklentisi ile davranigsal niyet arasindaki dogrudan iliskiyi ortaya ¢ikarmislardir.
Buna gore yeni bir teknoloji, onu kullanma seklini 6grenmek ve anlamak icin daha
az caba gerektiriyorsa, kullanicilarin teknolojiyi benimseme niyeti daha yiiksek
olacaktir. Alraja, Hammami, Chikhi ve Fekir (2016) performans beklentisi ve ¢aba
beklentisinin caliganlarin e-uygulamalari benimseme niyetinde onemli bir etkiye
sahip oldugunu tespit etmislerdir. Sair ve Danish (2018) performans beklentisi ve

caba beklentisinin aracilik etkileriyle tiiketicilerin mobil ticareti benimsemede
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davranigsal niyetlerini anlamli olarak etkiledigini gostermislerdir. Buradan hareketle

bu ¢alismada test edilmek i¢in 6ne siiriilen ikinci hipotez su sekilde olusturulmustur:
H2: Caba beklentisi, YouTube video reklamlarini izleme egilimini etkilemektedir.

Sosyal etki ise, tiiketicilerin kendileri agisindan 6nemli gordiikleri insanlarin (aile,
arkadaslar, {inliiler vb.) belirli bir teknolojiyi kullanmalar1 gerektigine yonelik inang
diizeyidir (Venkatesh vd., 2003, 2012; Brown ve Venkatesh, 2005). Chong (2013)
sosyal etkinin mobil ticaret konusunda kullanicilarin davranissal niyetini belirlemede
onemli bir rol oynadigini belirlemistir. TKKBM’ye gore performans beklentisi, ¢aba
beklentisi ve sosyal etki, bir teknolojiyi kullanmaya yonelik davranigsal niyetini
etkilemektedir (Venkatesh vd., 2012). Ksiazek, Peer ve Lessard (2014) bir
kullanicinin digerinin yorumuna yanit vermesi gibi kullanicilar arasi etkilesim ve
videoya tepki verme (reaction videolari) gibi kullanici-igerik iireticisi etkilesimi
olmak tzere iki tir sosyal etkilesim vurgulamislardir. Cesitli  kullanici
davranislarinin bu sekilde siniflandirilmasi, kullanici tercihlerini veya cevrimigi
platformlarda anlamli etkilesimde bulunma egilimlerini etkileyebilir (Joa, Kim ve
Ha, 2018: 5).

Sosyal medyada online video izleme egilimiyle ilgili diger bir sosyal unsur
normlardir.  Tiketicilerin  davramislari, farkli norm tiirlerinden etkilenme
egilimindedir (Park, Oh ve Kang, 2012: 898). Normlar, bireylerin kendileri igin
onemli olan diger kisilere gore ne yapmalart gerektigini diislindiiklerine ve gercekte
ne yaptiklarina iliskin algilar1 olarak tanimlanmaktadir (Smith vd., 2008: 313).
Sosyal normlar yaklasimina gore, tanimlayici ve yerlesik normlar olmak iizere iki
tipte kategorize edilmektedir (Park ve Smith, 2007: 196). Tanimlayict normlar, bir
davranigin digerleri arasinda popiiler olup olmadigina iliskin algilarla iligkiliyken,
yerlesik normlar bir davramisin bagkalar1 tarafindan onaylanip onaylanmadigina
iliskin algilarla iligkilidir (Smith vd., 2008: 313). Bu normlar kisisel ve toplumsal
diizeydeki normlardir. Kisisel normlar, bireylerin kendileri i¢in 6nemli olan yakinlari
(aile ve yakin arkadaslar) arasinda paylasilan normlardir. Toplumsal normlar ise,
toplumdaki insanlar arasinda paylasilan genel normlardir. Tiiketicilerin sosyal
medyada video reklamlar1 izleme gibi ¢evrimi¢i davranislarinin, toplumdaki diger
insanlarin davraniglarindan ziyade kendisi i¢in énem arz eden yakinlarinin veya

sevdiklerinin gorisleri ve degerlendirmeleri tarafindan daha giiclii bir sekilde
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belirlendigi tespit edilmistir (Chu ve Kim, 2011; Egebark ve Ekstrom, 2011).
Bununla birlikte birey, diger herkesin belirli bir davranmista bulundugunu
algiladiginda, bu algilama uygun bir karar verme sezgisi olarak bireyin kendi

davranisini kolaylastirmaktadir (Lapinski ve Rimal, 2005: 128).

Gerekceli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action-TRA), insanlarin inang
yapilarini, tutumsal ve normatif bilesenleri, davranigsal niyetini ve gercek davranigini
kapsayan kapsamli bir modeldir (Ajzen ve Fishbein, 1980). TRA’nin yapisindaki
0znel normlar veya “kisinin kendisi i¢in Oonemli olan ¢ogu insanin séz konusu
davranis1 gergeklestirmesi gerektigini veya yapmamasi gerektigini diisiindigi
algis1”, kisinin davraniginin bireysel diizeyde normatif belirleyicisi olarak islev

iistlenmektedir (Song ve Kim, 2006).

Cevrimigi video reklamlarina iligkin olarak insanlarin 6nemli gordiikleri kisilerin
(aile ve yakin arkadaglar) goriisleri ve degerlendirmeleri, tiiketicilerin sosyal
medyada c¢evrimi¢i video reklamlar1 etkin bir sekilde arama ve izleme
egilimini/niyetini etkileyebilir. Lee ve Lee (2011) tarafindan yapilan arastirmada,
Gerekgeli Eylem Teorisinden yola c¢ikilarak ¢evrimigi video reklamlari izlemeye
yonelik tutum, 6znel norm ve ¢evrimigi video reklamlari izleme sikliginin, ¢evrimigi
video reklamlar1 izleme niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Kisaca sosyal
etkinin  YouTube video reklamlarm izleme egilimlerini etkileyebilecegi

diisiiniilmektedir. Dolayisiyla ¢aligmanin ti¢iincii hipotezi su sekildedir:
H3: Sosyal etki, YouTube video reklamlarini izleme egilimini etkilemektedir.

Hedonik motivasyon, bir teknolojiyi kullanmaktan kaynaklanan eglence veya zevk
olarak tanimlanmakta ve teknolojinin kabulii ve kullanimini belirlemede 6nemli bir
rol oynadig1 goriilmektedir. Tiiketici baglaminda hedonik motivasyonun, teknoloji
kabulii ve kullaniminin 6nemli bir belirleyicisi oldugu bulunmustur (Brown ve
Venkatesh, 2005). Reklam goriintiilemeye iliskin olarak O’Donohoe (1994) sosyal
etkilesim gibi reklam izlemek icin ¢esitli motivasyonlar ortaya koymustur. Benzer
sekilde Pollay ve Mittal (1993), tiiketicilerin reklamlar1 {iriin bilgisi, sosyal rol
rehberligi ve hedonik deneyimler igin kullandigini bulmuslardir. Ayrica reklam
cagrisimlarinin (mizah ve bilgilendirme) viral niyet ve reklama yonelik tutum
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip olabildigi de goriilmektedir (Prajogo ve

Purwanto, 2020). Mobil sosyal ag oyunlar {izerinde yapilan ¢aligmalarda da hedonik
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motivasyonun davranigsal niyet {izerindeki 6nemli rolii oldugu fikri desteklenmistir
(Ha, Yoon ve Choi, 2007; Baabdullah, 2018). Dolayisiyla ¢alismada test edilecek
dordiincii hipotez su sekildedir:

H4: Hedonik motivasyon, YouTube video reklamlarini izleme egilimini

etkilemektedir.

Aligkanlik, insanlarin  6grenme sonucunda davraniglari  otomatik  olarak
gerceklestirme egilimi olarak tanimlanmakta ve ayni zamanda otomatik bir davranig
olarak kavramsallagtirilmaktadir (Kim vd., 2005; Limayem vd., 2007). Aliskanlik,
kullanicinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algisini, niyetini ve
davranisini sekillendiren en énemli unsurlardan biri olarak degerlendirilmistir (W,
Li ve Chang, 2016). LaRose, Connoly, Lee, Li ve Hales (2014) aliskanligin ayni
zamanda sosyal medya kullaniminin olumsuz etkilerini engelleyebilecegini ve bu
sosyal medya platformlarmmi  kullanmanin  olumlu  tutumlarin  sonuglar
hizlandirabilecegini fark etmislerdir. Mobil platformda sosyal uygulamalarin
kullanicilarinin bu tiir uygulamalara karsi alisilmis bir davraniglar1 varsa, bu tiir
sistemleri kullanmaya devam etme olasiliklar1 daha yiiksektir (Alalwan, 2018). Bu

bulgulardan hareketle ¢alismanin besinci hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H5: Tiiketici aliskanliklari, YouTube video reklamlarini izleme egilimini

etkilemektedir.

Bunlarin yan1 sira sosyal medya reklamlarina yonelik egilimlerin arastirildig
caligmalarda yer alan “Bilgi Vericilik” (Akkaya, 2013; Talih-Akkaya, Akyol ve
Golbasi-Simsek, 2017) ve “Algilanan Uygunluk” (Alalwan 2018) degiskenlerinin,
sosyal medya reklamlarina iliskin tiiketici egilimlerini etkilemesi miimkiindiir.
Bilgilendirme islevi, reklamlarin giincel, zamaninda ve kolayca erisilebilir bilgiler
sunma becerisi olarak tanimlanmaktadir. Reklamlarin bilgilendirici 6zelligi, miisteri
memnuniyetini ve miisterilerin satin alma kararlarimi etkilemekte, ayrica reklamin
miigteri tarafindan benimsenmesi (kabulil) i¢in 6nemli bir faktér olarak kabul
edilmektedir (Unal, Ercis ve Keser, 2011: 365). Giiniimiizde tiiketicilerin bilgiye
hizli ve dogrudan ulagsma arzusu g6z ardi edilememektedir (Akkaya, Akyol ve
Simsek, 2017: 367). Yang, Huan, Yang ve Yang (2017) c¢evrimigi YouTube
reklamlarinin bilgilendirme islevinin, tiiketici satin alma tutumlari lizerinde aligverise

yoneltme etkisinin oldugunu gostermislerdir. Farkli bir ¢alismada da bilgilendirme
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ve reklamcilik yaraticiliginin, sosyal ag hizmeti reklamlarinda olumlu davranigsal
tepkilerin belirleyicileri oldugu tespit edilmis ve olumlu kullanici yanitlar1 verme
niyetinin, satin alma niyetiyle olumlu bir iliskisi oldugu goriilmiistiir (Lee ve Hong,
2016). Bu nedenle YouTube videolarindaki bilgilendirmenin (diger bir ifadeyle
icerigin) video reklamlarimi izlenme egilimini etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Dolayisiyla 6ne siiriilen altinci hipotez su sekildedir:

H6: Bilgilendiricilik algis;, YouTube video reklamlarini izleme egilimini

etkilemektedir.

Sosyal medya platformlarinin  kullanilmas1  araciligiyla reklam  verenler,
misterilerinin tercihlerine gore ileti ve igerik tiirlerini uyarlama ve Ozellestirme
firsatina sahiptirler. Sosyal medya reklamciligina agisindan algilanan uygunluk veya
iligkililik; “tiiketicilerin kisisellestirilmis bir reklami kendileriyle iliskili veya bir
sekilde kisisel hedeflerine ulagsmada etkili oldugunu algilama derecesi” olarak
tanimlanmistir (Zhu ve Chang, 2016: 443). Yapilan aragtirmalarda miisterilerin,
sosyal medya reklamlarinda kisisellestirme diizeyini algilamalar1 durumunda, daha
memnun olduklar1 ve sadik kaldiklar1 goriilmiistiir (Liang vd., 2012; Laroche vd.,

2013).

Internette kisisellestirilmis reklam onerileri icin reklam igeriklerinin uygunlugu
onemlidir (Wang, Wang ve Lu, 2013). Gelismekte olan pazarlarda reklam
uygunlugunun, tiiketicilerin reklam ve marka tutumlari yani sira, bilgiyi isleme
motivasyonunu da etkiledigi belirlenmistir (Billore, Jayasimya, Sadh ve Nambudiri,
2020). 18-34 yas arahigindaki Twitter kullanular1 ile yapilan bir arastirmada,
reklamlarda sunulan icerik uygunlugunun marka-tiiketici iliskisinin giiclii sekilde
etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Ayni c¢alismada reklamlarda verilen mesajin
uygunlugunun, paylasim niyetini de olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir. (Hayes,
Golan, Britt ve Applequist, 2020). Dolayisiyla YouTube video reklamlarindaki
algilanan igerik uygunlugunun, tiiketicilerin bu reklamlar1 izleme egilimini

etkileyecegi ongoriilmektedir. Bu nedenle ¢aligmanin yedinci hipotezi su sekildedir:
H7: Uygunluk Algisi, YouTube video reklamlarini izleme egilimini etkilemektedir.

Ikinci boliim kisaca degerlendirilecek olursa; YouTube’un giiniimiizde internet
tizerindeki en popiler video paylagim sitesi oldugu soylenebilir. YouTube,

kullanicilarin  videolarin1 ¢evrimi¢i olarak paylasmalar1 i¢in videolarmi medya
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ortamina yiikleyebilecekleri bir platform olarak dogmustur. Su anda YouTube; pek
cok siirekli kullanicidan, amator ve profesyonel yeteneklerden, eglence ve egitici
icerik lireten biiyiikli kiigiiklii birgok aktorii biinyesinde barindirmaktadir. Bu tiir
icerikleri nihai kullanicilara iicretsiz olarak saglamak igin YouTube platformu kar
elde etmek amaciyla reklamlardan yararlanmaktadir. Ayrica YouTube igeriklerden
elde edilen kar, igerik iireticileriyle paylasilmaktadir. Bu is modelinin basarisi,
isletmelerin amaglarina ulasmasi ve tiiketici beklentilerinin karsilanmasi, video
reklamlarinin izlenmesiyle ilgilidir. Arastirmanin tg¢iincii boliimiinde, tasarlanan

hipotezleri stnamak iizere bir uygulama gerceklestirilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

YOUTUBE VIDEO REKLAMLARINI iZLEME
EGILIMINI ETKILEYEN FAKTORLERE YONELIK
BiR ALAN ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin bagimli degiskeni, tiiketicilerin YouTube video reklamlarini izleme
egilimidir. Bagimsiz degiskenler ise bu reklamlar1 izleme egilimlerini etkiledigi
diisiiniilen Bilgilendiricilik Algisi, Hedonik (Hazci) Fayda Algisi, Performans
Beklentisi, Uygunluk Algisi, Tiiketici Aliskanliklari, Caba Beklentisi ve Sosyal Etki
degiskenleridir. Arastirmada sosyal medyadaki video izleme egilimlerine hangi
faktorlerin etki ettigini belirlemeyi amaclayan, bagimli ve bagimsiz degiskenleri

iceren teorik model Sekil 3.1’deki gibi olusturulmustur.

Bilgilendiricilik

Hedonik Motivasyon

Performans Beklentisi

Uygunluk Algisi

Reklamlarmi izleme

Egilimi

\ YouTube Video

Tiiketici Aliskanliklar

Caba Beklentisi

Sosyal Etki

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli
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Aragtirmanin modeli dogrultusunda olusturulan hipotezler su sekilde siralanmistir:

Hi: Performans beklentisi, YouTube video reklamlarini izleme egilimini

etkilemektedir.
H2: Caba beklentisi, YouTube video reklamlarini izleme egilimini etkilemektedir.
Has: Sosyal etki, YouTube video reklamlarini izleme egilimini etkilemektedir.

Ha: Hedonik motivasyon, YouTube video reklamlarimi izleme egilimini

etkilemektedir.

Hs:  Tiketici aligkanliklari, YouTube video reklamlarini izleme egilimini

etkilemektedir.

He: Bilgilendiricilik algisi, YouTube video reklamlarini izleme egilimini

etkilemektedir.

H7: Uygunluk algisi, YouTube video reklamlarini izleme egilimini etkilemektedir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, Eskigehir ilinde ikamet eden ve en az bir sosyal medya
platformu kullana bireylerden meydana gelmektedir. Arastirma Orneklemi, bu
evrenden kolayda ornekleme yontemiyle segilen 413 katilimcidan olusmaktadir.
Baltacr’ya (2018: 259) gore kolay ulagilabilir 6rnekleme “tamamen mevcut olan,
ulagsmas1 hizli ve kolay olan 6gelere” dayanmaktadir. Aragtirmacilar, bu drneklem
tiriinii  genellikle kullanacaklar1 orneklem biiyiikliigiine yonelik genelleme
yapilmasimin miimkiin olmadig1 ve Ornekleme iliskin belirli bir kriter olmaksizin
kolay ulasilabilir ve diisiik maliyetli durumlar icin tercih etmektedirler. Bu
arastirmada Covid-19 salgini1 ve kaynak/imkan kisitlar1 nedeniyle kolayda drnekleme

yontemi tercih edilmistir.

3.3. Veri Toplama Araclan

Bu arastirmada veri toplamak amaciyla Venkatesh, Morris, Davis ve Davis (2003),
Venkatesh, Thong ve Xu (2012), Talih-Akkaya, Akyol ve Golbasi-Simsek (2017),
Alalwan (2018) tarafindan yapilan ¢alismalarda teknoloji kullanimi, sosyal medya ve

YouTube reklamlarini izleme egilimine yonelik Olgme araglarindan uyarlanan
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maddeler, arastirmaci tarafindan bir araya getirilerek veri toplama araci
olusturulmustur. Veri toplama araci toplam 30 madde ve sekiz boyuttan meydana
gelmektedir. Bu boyutlar; Bilgilendiricilik Algis1 (Talih-Akkaya, Akyol ve Golbasi-
Simsek, 2017), Hedonik (Hazci) Motivasyon, Uygunluk Algis1 (Alalwan, 2018),
Performans Beklentisi, Sosyal Etki, Tiketici Aliskanliklari, YouTube Video
Reklamlarin1 izleme Egilimi (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012) ve Caba Beklentisi
(Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003) olarak siralanmaktadir.

Venkatesh, Thong ve Xu (2012) tarafindan yapilan ¢aligmada Teknoloji Kabul ve
Kullanim Modelinin analizinde i¢ tutarlilik giivenilirlik katsayilari aligkanlik igin
0.82, davranissal niyet (YouTube video reklamini izleme egilimi) i¢in 0.93, sosyal
etki icin 0.82 ve performans beklentisi i¢in 0.88 olarak hesaplanmistir. Talih-
Akkaya, Akyol ve Golbasi-Simsek (2017) bilgilendiricilik algist alt boyutuna ait
Cronbach alfa degerini 0.719 olarak hesaplamislardir. Alalwan (2018) tarafindan
yapilan aragtirmada Cronbach alfa degerleri performans beklentisi i¢in 0.925, tiiketici
aliskanliklar1 i¢in 0.905, bilgilendiricilik algis1 i¢in 0.917, hedonik motivasyon igin
0.916, uygunluk algist i¢in 0.904 olarak belirlenmistir. Venkatesh, Morris, Davis ve
Davis (2003) Teknoloji Kullanim ve Kabul Modelini gelistirdikleri ¢alismada ig
tutarlilik giivenilirlik degerlerini ¢aba beklentisi i¢in 0.90, performans beklentisi i¢in
0.92, sosyal etki i¢in 0.88 ve davranigsal niyet i¢in 0.92 olarak hesaplamislardir.
Goriildiigii gibi tim ¢alismalarda kullanilan alt boyutlarin yiiksek giivenirlik

diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir.

Veri toplama aracinin ikinci boliimiinde katilimcilarin demografik ozellikleri ve
sosyal medya kullanimlarina yonelik yedi adet soru sorulmustur. Bu sorular, benzer
literatiir arastirmalarinda sorulan ifadelerden uyarlanmistir. Demografik 6zellikleri
igeren kisisel bilgiler kapsaminda arasinda yas, cinsiyet, aylik gelir, en son mezun
olunan okul ve ¢alisma durumu degiskenleri bulunurken, sosyal medya kullanimina
iliskin olarak internette glinliik vakit gegirme siiresi ve sosyal medyada giinliik vakit

gecirme sliresi degiskenleri yer almistir.
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3.4. Veri Toplama Yontemi

Bu ¢aligsmada veri toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmigtir. Metin (2014:
163) anketleri; “bireylerin demografik 6zelliklerini, tercihlerini belirlemek i¢in ya da
bir konu, durum, olay hakkinda bilgi toplamak veya bireylerin goriislerini
belirlemeye yonelik ¢esitli sorularin bir araya getirilmesiyle olusturulan veri toplama
aract” olarak tanimlanmigtir. Kullanilan yonteme gore anketler; yiiz yiize anketler,
posta yoluyla yapilan anketler, telefonla yapilan anketler, internet iizerinden yapilan
anketler, kiosk anketleri, panel anketler olmak iizere farkli siniflara ayrilmaktadir.
Sorulan sorularin 6zelliklerine gore ise anketler a¢ik uclu (yapilandiriimamais), kapalt
uclu (yapilandirilmig) ve karma anketler olarak iice ayrilmaktadir (Arikan, 2018: 99-
103).

Covid-19 salgini nedeniyle devam eden kisitlamalar ve saglik endiseleri nedeniyle
veri toplama yontemi olarak internet {izerinden (¢evrimigi) yapilan anket teknigi
kullanilmistir. Ankete katilabilmek i¢in 18-65 yas aralifinda olmak ve en az bir
sosyal medya hesabina sahip olmak kriteri bulunmaktadir. Ortalama bir anket
yaklasik 5 dakika stirmektedir. Anketlerdeki sorularin tiimii kapali uglu sorulardan

meydana gelmektedir.

3.5. Veri Analizi

Aragtirmadan elde edilen verinin ¢6ziimlenmesinde SPSS 25.0 programi
kullanilmistir.  Verinin analizinde betimleyici istatistiklerden ylizde ve frekans
kullanilmistir. Faktor analizinde KMO ve Bartlett testleri kullanilarak faktor yiikleri
belirlenmistir. Veri toplama aracinin gilivenirligi i¢cin Cronbach alfa katsayilari
hesaplanmistir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni yordama diizeylerini
belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmistir. Bulgularin istatistiksel

anlamliliklarinin yorumlanmasinda %95 giiven diizeyi (p<0.05) kullanilmigtir.

3.6. Arastirmanin Simirhliklar:

e Bu arastirma, Eskisehir ilinde ikamet eden ve YouTube platformunu kullanan

katilimcilarla siirhidir.

58



eBu arastirmada kolayda oOrnekleme kullanildigi icin sonuglarin  evrene

genellestirilebilirligi siirlidir.

¢ Bu arastirmanin bulgulari, literatiirden uyarlanarak gelistirilen ve tiiketicilerin video

reklamlarini izleme egilimiyle iliskili ifadeleri i¢eren veri toplama araci ile sinirlidir.

e Arastirma, anketleri yanitlayan sosyal medya kullanicilarinin verdikleri cevaplarla

sinirhidir.

¢ Bu arastirma, yontemsel acidan nicel arastirma ve anket teknikleri ile sinirlidir.

3.7. Arastirmamin Bulgulari

Calismanin bu boliimiinde, katilimcilardan elde edilen verilerin istatistiksel analizler
yardimiyla analiz edilmis ve yorumlanmistir. Bulgular boliimii demografik bulgular,
faktor analizi bulgulari, giivenirlik bulgular1 ve hipotezlere iliskin bulgular olmak

tizere dort bolimden meydana gelmektedir.

3.7.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyine

iliskin bulgular Tablo 3.1’de gosterilmistir.

Tablo 3.1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular

Demografik Ozellikler Frekans (f) Yiizde (%)
18-25 114 27,6
26-33 195 47,2
Yas 34-41 73 17,7
42 ve st 31 75
Cinsiyet Kadin 226 54,7
Erkek 187 45,3
0-2100 TL 115 27,8
o 2101-3500 TL 63 15,3
Gelir Diizeyi 3501-4900 TL 77 186
4901 TL ve tizeri 158 38,3
Ortaokul ve alt1 5 1,2
Lise 100 24,2
Egitim Diizeyi Yiiksekokul 30 7,3
Lisans 193 46,7
Lisansistii 85 20,6
Toplam 413 100
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Katilimcilarin yag bakimindan % 27’°sinin (114 kisi) 18-25 yas araliginda ve %
47,2’sinin 26-33 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %54,7’sinin
(226 kisi) kadin, %45,3lintlin (187 kisi) erkek oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyine
gore, katilimcilarin %27,8’si (115 kisi) 0-2100 TL arasi, %15,3’1 (63 kisi) 2101-
3500 TL aras1, %18,6’s1 (77 kisi) 3501-4900 TL arasi, %38,3’i ise (158 kisi) 4091
TL ve lizeri gelire sahiptirler. Son olarak katilimcilarin %1,2’sinin (5 kisi) ortaokul
veya ilkokul mezunu, %24,2’sinin (100 kisi) lise mezunu, %7,3iiniin (30 Kkisi)
yiiksekokul mezunu, %46,7’sinin (193 kisi) lisans mezunu, %20,6’smin (85 kisi) ise
lisansiistii mezunu olduklar1 belirlenmistir. Bu bulgulara gore, katilimcilarin
cogunlugunun gen¢ ve orta yasli, kadin, geliri ve egitim diizeyi yliksek kisilerden
olustugu goriilmiistiir. Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanma siirelerine

iligkin bulgular Tablo 3.2°de gdsterilmistir.

Tablo 3.2. Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanimlarina iligkin bulgular

Internet ve Sosyal Medya Kullanimi Frekans (f) Yiizde (%)
Iki saatten az 26 6,3
internette 2-4 saat 191 46,2
Harcanan Vakit 5-7 saat 142 34,4
8 saat ve lizeri 54 13,1
iki saatten az 88 21,3
Sosyal Medyada 2-4 saat 249 60,3
Harcanan Vakit 5-7 saat 63 15,3
8 saat ve lizeri 13 3,1
Toplam 413 100

Tablo 3.2°ye gore katilimcilarin internet kullanimi1 bakimindan %6,3’tiniin (26 kisi)
internette iki saatten az, %46,2’sinin (191) 2-4 saat arasi, %34,4’iiniin (142 kisi) 5-7
saat arasi, %13,1’inin (54 kisi) ise 8 saat ve lizeri vakit gecirdikleri belirlenmistir.
Buna gore kullanicilarin biliyiik ¢ogunlugunun internet kullanimlar1 2 saat ile 7 saat
arasinda degismektedir. Katilimcilarin sosyal medya kullanimi  bakimindan
%21,3’1iniin (88 kisi) sosyal medyada iki saatten az, %60,3 liniin (249 kisi) 2-4 saat
arast, %15,3’linlin (63 kisi) 5-7 saat aras1, %3,1’inin (13 kisi) ise 8 saat ve lizeri vakit

harcadiklar1 tespit edilmistir. Dolayisiyla sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugu,
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glinde 2 saat ile 4 saat aralifinda sosyal medyada vakit gecirmektedir. Buradan
hareketle, tahmini olarak katilimcilarin internette harcadiklar1 vaktin yarisinin veya

daha fazlasinin sosyal medyaya ayrildigi sdylenebilir.

3.7.2. Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda degiskenleri 6lgmek iizere yararlanilan madde gruplarinin
yapisal gecerliligini degerlendirmek iizere her bir degisken icin agiklayict faktor
analizi gergeklestirilmistir. Biiylikoztiirk’e (2002: 472) gore faktor analizi; birbiriyle
iligkili bir¢ok degiskenin bir araya toplanarak kavramsal agidan daha az sayida
anlamli ve yeni degiskenler (faktorler veya boyutlar) kesfetmek icin kullanilan ¢ok
degiskenli bir istatistiktir. Iyi bir faktdr analizi i¢in faktdr yiiklerinin 0.6 ve iizerinde
olmasi beklenirken, 0.3-0.5 yiikk degerlerinin orta diizeyde biiyiikliikler oldugu
belirtilmektedir (Kline, 1994). Dolayisiyla 0.3’iin altinda ylik degerine sahip

ifadelerin dlgekten ¢ikarilmasi gereklidir.

KMO ve Bartlett testleri, 6érneklemin faktér analizine uygunlugunu belirlemek
amaciyla yapilmaktadir. KMO istatistigi 0 ile 1 arasinda degismektedir ve
Literatiirde KMO degerinin 0.60 i¢in orta, 0.70 i¢in iyi, 0.80 i¢in ¢ok iyi, 0.90 i¢in
miikemmel oldugu kabul edilmektedir. 1’e yakin olan degerler, korelasyon
modellerinin gii¢lii oldugunu ve bu nedenle faktdr analizinin giivenilir ve birbirinden
farkl1 faktorler sagladigimi gostermektedir. Bartlett kiiresellik testinin anlamli
(p<0.05) ¢ikmasi da benzer sekilde verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007; Field, 2013: 1888).

YouTube video reklamlarin izleme egilimine yonelik degiskenlere uygulanan faktor

analizi sonuglar1 Tablo 3.3’te gosterilmistir.

Tablo 3.3. Bilgilendiricilik algisi1 degiskenine iligkin faktor analizi bulgular

Maddeler Faktor Yiikleri
YouTube video reklamlar alakali bilgiler sunar. ,919
YouTube video reklamlari tiriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir ,892
YouTube video reklamlar1 giincel bilgiler verir. ,865

Tablo 3.3’¢ gore bilgilendiricilik algis1 degiskenini 6lgmek iizere hazirlanan ti¢

ifadeye yoOnelik gerceklestirilen faktor analizi sonucunda, KMO katsayisinin 0,722 ve
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Bartlett degerinin anlamli oldugu (p=0,000) tespit edilmistir. KMO ve Bartlett
testlerine gore, iic madde toplam varyansin % 79,600’lnii aciklayan tek faktor

altinda toplanmustir.

Tablo 3.4. Hedonik motivasyon degiskenine iligskin faktor analizi bulgular

Faktor
Maddeler

Yiikleri
YouTube video reklamlarini izlemek zevklidir. ,984
YouTube video reklamlarini izlemek keyif vericidir. ,978
YouTube video reklamlarini izlemek eglencelidir. 974

Tablo 3.4°de goriildiigii iizere hedonik motivasyonu belirlemek {izere gergeklestirilen
faktor analizi sonuglarina gore, i madde toplam varyansin %95,753’iinii aciklayan
tek faktor altinda toplanmistir. Bu sonuglara gére KMO katsayisinin 0,777 ve Bartlett
degerinin anlamli oldugu (p=0,000) tespit edilmistir.

Tablo 3.5. Performans beklentisi degiskenine iliskin faktor analizi bulgulari

Maddeler Fakior
Yiikleri

YouTube video reklamlarini izlemek, {irtin/hizmetlere daha hizli ulagmama

yardimei olur. 999

YouTube video reklamlari, benim i¢in 6nemli olan iiriin/hizmetlere ulasma 031

sansimi arttirir.

YouTube video reklamciligini giinliik yagsamimda faydali buluyorum. ,904

YouTube video reklamlari tiretkenligimi arttirir. ,903

Tablo 3.5’¢ gore performans beklentisini belirlemek iizere gergeklestirilen faktor
analizi sonuglarina gore, dort madde toplam varyansin %84,588’ini agiklayan tek
faktor altinda toplanmistir. Bu sonuglara géore KMO katsayisinin 0,833 ve Bartlett
degerinin anlamli oldugu (p=0,000) tespit edilmistir.
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Tablo 3.6. Uygunluk algis1 degiskenine iliskin faktor analizi bulgulari

Maddeler Faktor Yiikleri
Genel anlamda YouTube video reklamlarinin benim i¢in uygun oldugunu 025
diisiiniiyorum.

YouTube video reklamlari benim i¢in 6nemlidir. ,920
YouTube video reklamlarinin ilgimi ¢ektigini diigiiniiyorum. ,917
YouTube video reklamlari benim i¢in gok sey ifade eder. ,915
YouTube video reklamlarinin tercihlerime uygun oldugunu diisiiniiyorum. ,903
YouTube video reklamlart benim ihtiyaglarimla iliskilidir. ,833

Tablo 3.6’ya gore uygunluk algis1 belirlemek tizere gerceklestirilen faktdr analizi
sonuclarina gore, altt madde toplam varyansin %81,475’ini agiklayan tek faktor

altinda toplanmistir. Bu sonuglara gére KMO katsayisinin 0,905 ve Bartlett degerinin

anlamli oldugu (p=0,000) tespit edilmistir.

Tablo 3.7. Tiiketici aligkanliklar1 degiskenine iliskin faktor analizi bulgulari

Maddeler Faktor Yiikleri
YouTube video reklamlarini izlemeliyim. ,938
YouTube video reklamlarini izlemek benim i¢in bir aligkanlik haline geldi. ,921
YouTube video reklamlarina bagimlryim. ,919
YouTube video reklamlarini izlemek benim igin dogal hale geldi. ,817

Tablo 3.7’ye gore tiiketici aliskanliklar1 degiskenine yonelik gergeklestirilen faktor
analizi sonuglarina gore, dort madde toplam varyansin %81,001’ini agiklayan tek

faktor altinda toplanmistir. Bu sonuglara gore KMO katsayisinin 0,796 ve Bartlett

degerinin anlamli oldugu (p=0,000) tespit edilmistir.
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Tablo 3.8. Caba beklentisi degiskenine iliskin fakt6r analizi bulgular

Maddeler Faktor Yiikleri
YouTube video reklamlarini izlemek kullanimi agisindan kolaydir. ,909
YouTube video reklamlarinin izlemede basarili/yetenekli olmak benim

i¢in kolaydr. 905
YouTube video reklamlar ile etkilesimlerim net ve anlasilirdir. ,898
YouTube video reklamlarini izlemek benim igin ¢ok kolaydir. 871

Tablo 3.8’e gore caba beklentisi degiskenine yonelik gergeklestirilen faktor analizi

sonuglarina gore, dort madde toplam varyansin %80,291’ini agiklayan tek faktor

altinda toplanmustir. Bu sonuglara géore KMO katsayisinin 0,853 ve Bartlett degerinin

anlamli oldugu (p=0,000) tespit edilmistir.

Tablo 3.9. Sosyal etki degiskenine iligskin faktor analizi bulgular

Maddeler Faktor Yiikleri
Davraniglarimu etkileyen insanlar, YouTube video reklamlarini izlemem

gerektigini diisliniiyor. 17
Benim i¢in 6nemli olan insanlar, YouTube video reklamlarini izlemem

gerektigini diisliniiyor. 973
Diistincelerine deger verdigim insanlar, YouTube video reklamlarint

izlememi tercih ediyor. 961

Tablo 3.9’a gore sosyal etki degiskenini 6l¢mek iizere hazirlanan ifadelere yonelik

gerceklestirilen faktor analizi sonuglarina gore, lic madde toplam varyansin

%94,125’ini aciklayan tek faktor altinda toplanmustir. Bu sonuglara gére KMO

katsayisinin 0,772 ve Bartlett degerinin anlamli oldugu (p=0,000) tespit edilmistir.

Tablo 3.10. Youtube video reklamlarini izleme egilimi degiskenine iliskin faktor

analizi bulgulart

planlarim.

Maddeler Faktor Yiikleri
Karsilagtigim YouTube video reklamlari izleme niyetim/egilimim vardir. ,950
Karsilastigim YouTube video reklamlari izlemek i¢in ¢aba gosteririm. ,947
Kargilastigim YouTube video reklamlart daha sonrasi igin izlemeyi 021
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Tablo 3.10’a gore YouTube video reklamlarini izleme egilimini 6lgmek {izere
hazirlanan ifadelere yonelik gerceklestirilen faktér analizi sonuglarina gore, iic
madde toplam varyansin %88,244’linii aciklayan tek faktor altinda toplanmistir. Bu
sonuclara gore KMO katsayisinin 0,756 ve Bartlett degerinin anlamli oldugu
(p=0,000) tespit edilmistir.

3.7.3. Giivenirlik Bulgular:

Arastirmada incelenen degiskenlere yonelik gerceklestirilen giivenirlik analizinde, en
stk tercih edilen gilivenirlik istatistik yontemi olan Cronbach alfa katsayisi
kullanilmigtir. Bu ¢alismada yapilan giivenirlik analizine gore, 6lgek boyutlarina ait

Cronbach alfa degerlerinin 0,869 ile 0,977 arasinda degistigi goriilmektedir.

Tablo 3.11. Olgek boyutlarina iliskin cronbach alfa degerleri

Olcek Boyutlar Cronbach Alfa Degerleri
Bilgilendiricilik Algist 0,869
Hedonik Motivasyon 0,977
Performans Beklentisi 0,939
Uygunluk Algist 0,952
Tiiketici Aliskanliklar 0,913
Caba Beklentisi 0,918
Sosyal Etki 0,969
YouTube Video Reklamlarini izleme egilimi 0,933

Tablo 3.11°¢ gore bilgilendiricilik algis1 boyutuna ait Cronbach alfa degeri 0.869,
hedonik motivasyon boyutuna ait Cronbach alfa degeri 0.977, performans beklentisi
boyutuna ait Cronbach alfa degeri 0.939, uygunluk algis1 boyutuna ait Cronbach alfa
degeri 0.952, tiiketici aliskanliklar1 boyutuna ait Cronbach alfa degeri 0.913, ¢aba
beklentisi boyutuna ait Cronbach alfa degeri 0.918, sosyal etki boyutuna ait
Cronbach alfa degeri 0.969 ve video reklamlar1 izleme egilimi boyutuna ait
Cronbach alfa degeri 0.933 olarak hesaplanmistir. Olgegin alt boyutlarna ait
Cronbach alfa degerlerinin tiimiiniin 0.8’den yiiksek ¢ikmasi nedeniyle ¢alismada
kullanilan degiskenlerin tiimiiniin yiliksek giivenirlige sahip oldugu soylenebilir.
Dolayisiyla hipotezlerin test edilmesi ile elde edilen bulgularin da giivenirligi

yiiksektir.
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3.7.4. Hipotezlere Iliskin Bulgular

Aragtirma hipotezlerini test etmek iizere ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Regresyon analizleri; aralarinda iliski olan iki veya daha ¢ok degisken arasindan
birinin bagimli degisken, digerlerinin ise bagimsiz degisken(ler) olarak ele alinarak
aralarindaki iliskiyi matematiksel esitliklerle agiklayan istatistiksel yontemlerdir. Bir
bagimli ve bir bagimsiz degiskenin bulundugu analizler basit regresyon, bir bagimli
ve birden fazla bagimsiz degiskenin oldugu analizler ¢oklu regresyon analizi olarak
tanimlanmaktadir (Biytikoztirk, 2018: 118). Coklu regresyon analizlerinin
temelinde bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda lineer (dogrusal) veya
iistel matematiksel iligkiler bulunmaktadir (Senel, Cengiz, Savas ve Terzi, 2009:
225).

Coklu regresyon analiz sonuglarina gore, yedi bagimsiz degiskenin (sosyal etki,
bilgilendiricilik algis1, hedonik motivasyon, c¢aba beklentisi, tiiketici aligkanliklari,
performans beklentisi ve uygunluk algisi) bagimli degiskeni agiklama diizeyinin
%85.6 oldugu tespit edilmistir (R?=0,856). ANOVA analizi sonuglarma gore
regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=352,185; p=0,000). Tablo 3.12’de ¢oklu

regresyon analizinin katsayilara iliskin sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.12. Youtube video reklamlari izleme egilimini etkileyen faktorlere iliskin
regresyon analizi bulgulari

Regresyon Standardize Edilmemis StanQarQ|ze
Modeli Katsayilar Edilmis t P
Katsayilar (Anlamhihk)
B Standart Hata B
Sabit Terim ,006 ,040 - ,144 ,885
Bilgilendiricilik _011 021 _015 -540 589
Algist
Hedonik
Motivasyon ,160 ,031 ,186 5,215 ,000
Performans
Beklentisi ,088 ,043 ,099 2,066 ,039
Uygunluk Algisi -,007 ,048 -,007 -,142 ,887
Tiketici
AlskanliKlart ,281 ,044 274 6,413 ,000
Caba Beklentisi ,104 ,029 ,120 3,575 ,000
Sosyal Etki ,365 ,038 ,358 9,551 ,000

Bagimli degisken: YouTube Video Reklamlar: Izleme Egilimi

66



Tablo 3.12’ye gore beta katsayilarina iliskin anlamlilik degerleri incelendiginde,
bilgilendiricilik algis1 ve uygunluk algisi degiskenlerinin katsayilarinin 0.05’ten
biiyiik olmasi nedeniyle modele anlamli katkilariin olmadigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla “Bilgilendiricilik algisi, YouTube video reklamlarini izleme egilimini
etkilemektedir” ve “Uygunluk algisi, YouTube video reklamlarini izleme egilimini
etkilemektedir” hipotezleri desteklenmemistir. Diger taraftan hedonik motivasyon
(p=0,160; p=0,000), performans beklentisi (f=0,088; p=0,039), tiikketici aliskanliklar1
(p=0,281; p=0,000), gaba beklentisi (f=0,104; p=0,000) ve sosyal etki (p=0,365;
p=0,000) degiskenlerinin YouTube video reklamlarini izleme degiskenini anlamli
diizeyde etkiledigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla ‘“Performans beklentisi, YouTube
video reklamlarini izleme egilimini etkilemektedir”, “Sosyal etki, YouTube video
reklamlarini izleme egilimini etkilemektedir”, “Hedonik motivasyon, YouTube video
reklamlarini izleme egilimini etkilemektedir”, “Tiketici aligkanliklari, YouTube
video reklamlarini izleme egilimini etkilemektedir” ve “Caba beklentisi, YouTube

video reklamlarini izleme egilimini etkilemektedir” hipotezleri desteklenmektedir.

Standardize edilmemis katsayilardaki degiskenlere iliskin Beta katsayilari
incelendiginde, bagimli degiskeni agiklamaya en ¢ok katki saglayan Sosyal Etki
(B=0,365) degiskenidir. Bunu sirasiyla Tiiketici Alisgkanliklar1 (B=0,281), Hedonik
Motivasyon (p=0,160), Caba Beklentisi ($=0,104) ve Performans Beklentisi
(B=0,088) degiskenleri izlemektedir. Bu bulgulara gore; sosyal etki bir birim
arttiginda, katilimcilarin YouTube video reklamlart izleme egilimi 0,365 birim
artacaktir. Benzer sekilde tiiketici aliskanliklar1 bir birim arttiginda YouTube video
reklamlart izleme egilimi 0,281 birim, hedonik motivasyon bir birim arttiginda
YouTube video reklamlar1 izleme egilimi 0,160 birim, ¢aba beklentisi bir birim
arttiginda YouTube video reklamlari izleme egilimi 0,104 birim ve performans
beklentisi bir birim arttiginda YouTube video reklamlart izleme egilimi 0,088 birim

artacaktir.

3.8. Tartisma

Yapilan aragtirmada tiiketicilerin YouTube video reklamlarini izleme egilimlerinin
sosyal etki, video izleme aligkanligi, hedonik motivasyon, g¢aba beklentisi ve

performans beklentisi ile iligkili oldugu belirlenmistir. Dwivedi ve digerleri (2017)
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tarafindan belirtildigi gibi sosyal medya reklamlari, miisterilerin ilgi odagi olan tiim
onemli faktorleri dikkate alacak sekilde tasarlanmali ve diizenlenmelidir. Bu nedenle
pazarlama reklamlar1 ve sosyal medyayla iligkili literatiiriin daha yakindan
incelenmesi sayesinde bu arastirmada YouTube video reklamlari izleme egiliminin
temel belirleyicileri olarak bes faktoriin ortaya ¢ikmasi saglanmustir. Literatiirde
sosyal medya {lizerine yapilan arastirmalar; sosyal etki (Hsu ve Lin, 2008;
Baabdullah, 2018; Khatimah, Susanto ve Abdullah, 2019), aliskanlik (Venkatesh,
Thong ve Xu, 2012; LaRose ve digerleri, 2014; Khatimah, Susanto ve Abdullah,
2019), hedonik motivasyon (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012; Alalwan, 2018;
Khatimah, Susanto ve Abdullah, 2019), ¢aba beklentisi (Lin ve Kim, 2016; Sair ve
Danish, 2018) ve performans beklentisi (Alalwan, 2018; Baabdullah, 2018; Sair ve

Danish, 2018) faktorlerinin tiiketici egilimlerini etkiledigini gostermektedir.

Bulgulara gore sosyal etki, tiiketicilerin YouTube video reklamlarimi en fazla
etkileyen degisken olarak tespit edilmistir. Literatiirde cesitli caligmalarda farkl
alanlardaki tinliilerin, influencer’larin ve tiiketicinin ¢evresindeki yakinlarinin sosyal
etki yarattig1 gosterilmistir. Ozellikle YouTube aracilifiyla yapilan pazarlamada
bilgisayar oyunlar1 ve giizellik iriinlerinde sosyal etkinin 6n planda oldugu
bilinmektedir. Son on yilda sosyal medya, sirketlerin reklam mesajlarin1 agizdan
agza iletisimle yaymak i¢in sosyal etkinin giiclinii kullanarak deger yaratmaktadir.
Sosyal medya reklamciligi, kampanyay: daha verimli bir sekilde yaymak i¢in dogru
kitleleri bulmaya odaklanmaktadir (Lin, Li ve Wu, 2015). Bu yiikselen egilimle
bireyler, bu platformlar iizerinden birka¢ kisiden genis kitleler elde edebilmekte,
influencerlar, diger bir ifadeyle “mikro {inliiller” veya ¢evrimi¢i medya kullanimiyla
sOhrete ulagan geleneksel olmayan iinliiler olarak adlandirilan yeni bir fenomen
olusturmuslardir (Gongalvez, 2019: 9). Sosyal medya; bir konser izlemek gibi
kisileraras1 hislerin 6n planda oldugu {inliilerle etkilesimleri, bir pop yildiz1 gibi
tinliiden Twitter yanit1 (reply) almak gibi kisi aracili etkilesime dontistiirmektedir. Bu
tir etkilesimler sadik hayranlar i¢in ¢ok giiclii olabilir ve bir iinli ile takipgileri
arasindaki duygusal baglar1 daha da artirmaktadir (Marwick, 2016: 333). Kisacasi
sosyal etki ile etkileyici konumundaki kisiler; tiiketicilerin kendilerini
0zdeslestirdikleri 6z-sunum teknigi sayesinde takipgilere stratejik yakinlikla hitap
edebilmekte ve izleyicileri hayranlar haline getirerek istenen iirline veya hizmete

yonlendirebilmektedirler. Bunlarin yaninda; Bi, Zhang ve Ha (2019) tarafindan elde
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edilen bulgulara gore, YouTube izleyicileri tarafindan algilanan {igiincii sahis
etkisinin daha olumlu video temelli agizdan agiza iletisim paylasimina yol agtigi

tespit edilmistir.

YouTube kullanicilarina yonelik caligmalarda sosyal etkinin tiiketici egilimlerine
anlamli etkisinin oldugu, bu g¢alismanin bulgulariyla benzerlik gostermistir.
Rasmussen (2018) ve Ina (2019) YouTube iinliilerinin takipgileriyle sosyal
etkilesiminin sosyal medya reklamciligi ve satin alma niyetine yonelik tutumlari
anlamli olarak etkiledigini belirlemislerdir. Baabdullah (2018) sosyal etkinin
tilketicilerin mobil sosyal ag oyunlarmi kullanmaya yonelik davranigsal niyetlerini
artirmada olumlu bir etkiye sahip oldugunu goéstermistir. Sokolova ve Perez (2021)
YouTube kanallarinda fitness videolar1 izlemek ve sosyal etkilesimin, fiziksel olarak
aktif olan takipgileri motive ettigini belirlemislerdir. Mir ve Zaheer (2012) tarafindan
yapilan arastirmada, kullanici sayisinin kullanici tarafindan olusturulan igerigin
algilanan  gilivenilirligi  tizerindeki sosyal etkisinin olumlu yonde oldugu
belirlenmistir. Sokolova ve Kefi (2020) YouTube ve Instagram {izerinden
tilketicilerin satin alma niyetinin sosyal etki tarafindan yordandigini belirlemislerdir.
Ozellikle Z kusaginda sosyal medya iizerinden etkilesime girme, Y kusaginda ise
giivenilirligin daha etkili olmasi da sosyal medya pazarlama uygulamalarinin
kusaklara gore farklilagtirilmasi fikriyle uyumludur (Baycan, 2017; Sarioglu ve
Ozgen, 2018). Lee, Kim, Ham ve Kim (2017) kisileraras1 ve sosyal etkilerin
cevrimici video reklamlari izlemeyle ilgili normatif algilarla pozitif iliskili oldugunu
belirlemislerdir. Ozellikle YouTube kullaniminin sosyal ag niteliklerini yansitan
belirgin bir sosyal yonii oldugu gosterilmistir (Haridakis ve Hanson, 2009). Tiim
caligmalardan elde edilen bulgulara gore, genel olarak sosyal etkinin tiiketici
davraniglarini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir (Venkatesh vd., 2012).
Dolayisiyla sosyal etki ve sosyal medyada tiiketicilerin reklam izleme egilimleriyle

ilgili bulgular ortiismektedir.

Aligkanlik, tiiketicilerin YouTube video reklamlarini izleme egilimlerini etkileyen
ikinci onemli degisken olarak arastirmada tespit edilmistir. Yeni aligkanliklar
olusturmak, davranmis degisikligine iliskin miidahalelerin uzun bir siire devam
etmesini saglamaktadir. Ciinkii bir davranis aligkanlik haline geldiginde, aligkanligin

giicii davranigsal niyetin oniline gegcmektedir. Ayrica alisilmig bir davranig daha az
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biligsel caba gerektirmekte ve belirli bir durumla karsilasildiginda otomatik olarak
gerceklestirilmektedir (Wicaksono, Hendley ve Beale, 2019: 1). Otomatiklik,
aligkanliklarin “aktif bilesenidir.” Alisgkanlik giicliniin, davranis siklig1 ile iligkili
oldugu varsayilmaktadir. Ayrica otomatik davranislar, 6zellikle aligkanliklarin ve
niyetlerin catistigit veya bireyin 0Oz-kontrol kaynaklarmmin mevcut olmadig
durumlarda, davranigsal niyet gibi motivasyonel belirleyicileri gecersiz kilmaktadir
(Pfeffer ve Strobach, 2020: 2). Aliskanlik olusumu, uzun vadeli davranislar i¢in
potansiyel bir mekanizma sunmaktadir. Aligkanliklar, davraniglarin tekrarlanmasiyla
elde edilen baglamsal ipuglarina verilen otomatik yanitlardir. Alisilmis davranislarda
onceden diistinme minimum diizeydedir ve ipuglar1 devam ettigi siirece davranis
degisikligi siirdiiriilmektedir (Lally, Wardle ve Gardner, 2011: 484). Dolayisiyla
teknoloji ve sosyal medya kullanimina iliskin sosyal bilissel belirleyiciler arasinda
aliskanliklarin giicii en 6nemli onciillerden biri olarak belirlenmistir (Venkatesh vd.,
2003, 2012; Khang, Han ve Ki, 2014). Daha fazla sosyal medya deneyimi olan
bireylerin daha giicli aligkanlik seviyeleri sergileme egiliminde olduklari

goriilmektedir (Khang, Han ve Ki, 2014: 52).

Yapilan diger arastirmalarda LaRose ve digerleri (2014) aliskanligin ayn1 zamanda
sosyal medya kullaniminin olumsuz etkilerini engelleyebilecegini ve bu platformlari
kullanmanin olumlu sonuglarini hizlandirabilecegini belirlemislerdir. Hsiao, Chang
ve Tang (2016) mobil sosyal uygulama kullanicilarinin, bu tiir uygulamalara kars1
alisilmis davranislart oldugunda, mobil uygulamalar1 kullanmaya devam etme
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Tiiketicilerin sosyal medya
kullanimindan elde ettikleri odiiller veya olumlu sonuglar, olumlu tutumlar ve
davranigsal kullanim egilimleri olusturmaktadir. Sosyal medyanin tekrarlanan
kullanim1 tesvik edilerek bu olumlu tutumlar, nihayetinde aliskanlik olusumuna yol
acabilir. Tiiketiciler begenilerin, takip¢ilerin ve arkadaslarin sosyal olarak taninmasi
gibi kazandiklar1 ddiiller nedeniyle bir siteyi kullanma aligkanliklar1 olusturmakta ve
bu sitenin kullanimi1 zamanla otomatik hale gelmektedir (Anderson ve Wood, 2020).
Paylasim yapma, tepki verme, yorum yapma gibi davranislarin sosyal medyadaki
aligkanliklar oldugu sdylenebilir. Buradan hareketle teknoloji  kullanim
aligkanliklarinin tiiketici davranislarinda etkili oldugu desteklenmektedir (Venkatesh
ve digerleri, 2012). Dolayisiyla tiiketicilerin YouTube platformunda video izleme

aliskanliklarinin
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etkiledigi tespit edilmistir. Trend kesfinin iirline géz atma ile 6nemli 6l¢iide olumlu
iliskisi, ozellikle geleneksel aligverise kiyasla cok az caba ile gilincellenebilen,
bdylece kullanicilara iiriinlerle ilgili en son trendleri ve modalar1 saglayan sosyal
medyadaki iriinlerin siirekli giincellenmesi ile agiklanabilir. Sonug¢ olarak sosyal
medyanin bu yoniiniin kullanicilar i¢in bir cazibe olarak kolaylastirmasi mantiklidir.
Macera duygusunun, kullanicilarin iiriinlere goz atmak i¢in neden sosyal medyay1
kullandiklarin1 agiklamada da katkida bulunan bir faktér oldugu bulunmustur.
Uriinlere gdz atmanin yeni bir yolunu olusturan ve geleneksel alisveristen 6nemli
Olctide farkli olan, cesitli islevlere sahip bir sosyal medya ortaminda bir dizi {iriin
arasinda gezinti yapma deneyimi, kullanicinin hedonik motivasyonunu artirmaktadir
(Mikalef, Giannakos ve Pateli, 2012: 11-12). Bu nedenle sosyal medya kullanimini
benimsemek agisindan hedonik motivasyon ve tiiketici katilim1  Onemli

degiskenlerdir.

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanom Teorisi kullanan arastirmalarin
incelendigi  bir meta-analiz ¢aligmasi, arastirmalarin  %52’sinde  hedonik
motivasyonun kulanildigin1 ve bu aragtirmalarda genellikle hedonik motivasyonun
davranigsal niyeti ve performans beklentisini olumlu etkiledigini gostermistir. Ayrica
ayni c¢alismada hedonik motivasyonun anlamli oldugu arastirmalarda igsel
motivasyonun ve duygusal psikolojinin 6n planda oldugu, faydaci yaklasimda ise
dissal motivasyon ve bilissel siire¢lerin 6n planda oldugu belirtilmistir. Hedonik
motivasyonun Onciilleri ise mobil beceri, c¢aba beklentisi, algilanan hazzin
onaylanmamasi, sosyal etki, baglam farkindaligi ve gbéze carpmama olarak
belirlenmistir (Tamilmani, Rana, Prakasam ve Dwivedi, 2019: 229-230).
Tandyonomanu’na (2018) gore YouTube kullanicilarinin ¢ogunun, video igerigine
ihtiyac duyduklar1 i¢in YouTube videolarmin ortasinda c¢ikan atlanamayan
reklamlarin bitmesini beklemektedirler. Izlenen icerigin niteligi nedeniyle eglencenin
YouTube’da en ¢ok aranan sey oldugu, eglencenin ardindan bilgi arayiginin yerine
getirilmesi oldugu sonucuna varilmistir. Bu durumda eglence (filmler, miizik vb.)
veya 1lgi ¢ekici bir sekilde hazirlanmig bilgilendirici mesajlar1 barindiran igerikler
disindaki video reklamlarin ¢ogu zaman izlenmedigi, bazi video reklamlarin 5
saniyelik slire sonrasinda g6z ardi edildigi tespit edilmistir (Tandyonomanu, 2018:
326-327). Ancak belirli bir liiks markay1 satin almadan 6nce bu markalar hakkinda

internette bilgi arastirmasi yapan (faydaci yaklasim) sosyal medya kullanicilariyla
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ylriitiilen bir ¢alismada marka katilimi, tiiketici-marka etkilesimi ve davranigsal
niyet arasinda olumlu iliskiler belirlenirken, faydaci ve hedonik motivasyonun da
orta diizeyde aracilik roliioldugu dogrulanmistir (Consuegra, Diaz, Gomez ve
Molina, 2018). Dolayisiyla hedonik ve faydact motivasyonun etki mekanizmalarini
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi ve farkli {irlin segmentleri

acisindan incelemek i¢in daha fazla caligmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Caba Beklentisi (Kolaylik), YouTube reklamlarini izleme egilimini etkileyen diger
bir faktor olarak belirlenmistir. Lee ve Cho (2011), Akar ve Mardikyan (2014)
tarafindan yapilan calismalar, algilanan kullanim kolayliginin, tiiketicilerin Twitter
kullaninmina yonelik tutumlarin  olusumunda etkili bir faktér oldugunu
desteklemislerdir. Facebook iizerine yapilan bir g¢alismada caba beklentisinin
davranigsal niyetle anlamli olmayan bir iligkisi olsa da sosyal medya kullanimryla
anlamli bir iligkisi oldugu belirlenmistir. Biligsel absorbsiyon, kullanim sikligi,
kullanim yogunlugu, kullaniom hacmi degiskenlerinin teknoloji kullaniminin
yordayici oldugu belirlenmistir (Lallmohamed, Rahim, Ibrahim ve Rahman, 2013:
2782). Burada bahsi gecen bilissel absorpsiyon, “teknolojiyle/yazilimla iliskili derin
iligki durumu” olarak tanimlanmakta ve esas olarak algilanan kullanim kolaylig1 ve
teknoloji kabuliinde algilanan kullanighligin bir onciilii olarak kabul edilmektedir
(Agarwal ve Karahanna, 2000: 673). Shin ve Kim (2008) Teknoloji Kabul Modeli
dogrultusunda algilanan kullanisliligin ve algilanan kullanim kolayliginin, sosyal
medya uygulamalarinin benimsenmesi icin gegerli faktorler oldugunu ortaya
cikarmistir. Benzer sekilde YouTube, Facebook, LinkedIn, Myspace gibi sosyal
medya platformlarinin ve akilli uygulamalarin kullanimi, kullanicilarin gosterdikleri
caba tarafindan yordanmustir. Ayrica Teknoloji Kabul Modelinde gegmis
deneyimlerin de ¢aba beklentisi ile birlikte sosyal medya kullaniminda yordayici
etkisi gézlemlenmistir (Workman, 2014: 115). Lee ve Lee (2019) animasyon, ¢izgi
roman ve oyunlarla iligkili sosyal medya sitelerimde algilanan etkilesimi; insanlarin
algilanan kullanim kolayligim1 ve algilanan faydayi etkileyen, siirekli kullanim
niyetlerini yonlendiren ve daha sonra bilgi alisverisi yapma isteklerini etkileyen bir

On kosul olarak kabul etmislerdir.

Arastirmalarda genel olarak caba beklentisinin (teknolojiyi kullanma kolaylig1)

tikketici davraniglarinda olumlu etki olusturdugu belirlenmistir. Ancak heniiz
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bireylerin, dijital reklam platformlarinin 6zelliklerini tam 6lgekli olarak kullanmaya
hazir olmadiklar1 belirtilmistir (Reyes-Mercado ve Barajas-Portas, 2020: 407). Bu
durum, belirli sosyal medya platformlarina yonelik kullanim kolayligi algisinin
olumsuz olabilecegini gostermektedir. Gegmis deneyimler ve sosyal etkinin de bu
algiy1 etkilemesi olasidir. Cinsiyete iliskin bir ¢alismada da Borrero, Yousafzai,
Javed ve Page (2014) sosyal medyay1 kullanma egiliminin, kiz 6grenciler ve diisiik
diizeyde teknolojikhazir olusa sahip olan &grenciler icin ¢aba beklentisinden biiyiik
Olciide etkilendigini gostermislerdir. Yiiksek diizeyde teknolojik hazir olusa sahip
erkek Ogrenciler icin sosyal medya kullanim egiliminin daha ¢ok sosyal etki
tarafindan yordandig1 belirlenmistir. Dolayisiyla ¢aba beklentisinin YouTube reklam
videolarin1 izleme egilimine etkisine yonelik ¢aligmalarda, farklt demografik
ozelliklerin veya degiskenlerin aracilik etkilerini dikkate almasi gerektigi

sOylenebilir.

Kullanim kolayligina iliskin yapilan diger calismalarda Sahin, Alkaya ve Taskin
(2019) akilli telefon kullanicilarinin sosyal medya uygulamalarina yonelik
tutumlarinin kullanim kolaylig1 ile birlikte sosyallesme ve eglenceden etkilendigi
belirtilmis, kolayligin ise karmasiklik, goreceli avantaj, gozlemlenebilirlik ve
denenebilirlik tarafindan etkilendigi goriilmiistiir. E-68renme acisindan sosyal ag
medyasin1 kullanmaya iliskin davranigsal niyetlerin de sosyal medya kullanim
kolaylig1 tarafindan yordandigi goriilmiistiir (Elkaseh, Wong ve Fung, 2016). Genel
olarak sosyal medyada yiiksek kullanim kolaylig1 algisinin, algilanan kullanigliligi da
artirdifi ve sonugta sosyal ag medyasinin daha yogun kullanimina yol agtigi
belirlenmistir (Lane ve Coleman, 2012). Calisma sonuglari, tliketici davranig
niyetinin algilanan kullanim kolayligindan olumlu olarak etkilendigini ortaya
koymaktadir (Venkatesh ve digerleri, 2012). Literatiir arastirmalarimin sonuglari,
YouTube reklam videolarinin tiiketiciler tarafindan diisiik ¢aba beklentisi (yiiksek
kullanim kolaylig1) olarak algilanmasi ile reklam videolarmin izlenme egilimini

artirdig1 soylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medya kanallarinin genislemesi ile yeni dijital pazarlama araclar1 ortaya
cikmis ve tiiketicilerin satin alma karar1 verirken bilgi toplama ve bilgiyi isleme sekli
degismistir. Cesitli sosyal medya platformlarinin her tiir sektor, isletme ve tiiketici
tarafindan goriislerini ve deneyimlerini paylagmak icin kullandiklar1 bilinmektedir.
Giliniimiizde sosyal medya kullanimi1 6nemli bir egilim haline gelmistir ve tiiketiciler
sosyal medya platformlarina giderek daha fazla katilim gostermektedir. Bu durum,
pazarlama alanindaki uygulayicilar ve politika yapicilar i¢in {irlin ve hizmetlerini

genis kitlelere tanitmada 6nemli bir strateji haline doniismiistiir.

YouTube sosyal platformunda yer alan birgok profil, ¢ekici igerikler olusturarak
takipgiler kazanmaktadir. Influencer olarak da adlandirilan bu tiir profiller, pazarlama
aragtirmacilar1 tarafindan biiyiik ilgi gormektedir. Arastirmalarda YouTube
tinliilerinin, takipgilerinin satin alma niyetlerini basarilt bir sekilde etkileyebilecegi
ve geleneksel iinliilerden daha gilivenilir olarak algilandigi bulunmustur. Bununla
birlikte sosyal medyadaki influencer’lar, kanallarinda sadece marka ve triinleri degil,
ayn1 zamanda degerlerini ve yasam tarzlarini da tanitmaktadirlar. Ozellikle geng
yastaki kesimler arasinda sosyal medya igerik tiiketiminin yiiksek olmasi ve giin
gectikce artmasi nedeniyle YouTube, pazarlama agisindan énemli bir ¢caligma alan

haline gelmistir.

Popiiler bir sosyal medya platformu olan YouTube 6rnegi ele alinarak yapilan bu
aragtirmada, Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli ve sosyal medya
kullanim1 dikkate alinarak bir model gelistirilmistir. Onerilen modelde sosyal etki,
aligkanlik, hedonik motivasyon, kolaylik ve performans beklentisinin video izleme
egilimi {lizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuglar; oncelikle YouTube
videolarimi izleme egiliminin hem sosyal hem de kisisel 6zelliklerle iliskili oldugunu
gostermektedir. Diger bir ifadeyle, tliketicilerin sosyal cevrelerindeki arkadaslari,
aileleri veya takipcileri olduklar1 igerik {ireticileri veya iinliilerin satin alma

kararlarinda etkili olabilecegi sOylenebilir. Ancak tiiketicinin sosyal medya
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kullanmada aligkanlik haline getirdigi davraniglarinin ve hedonik ihtiya¢larin da
videolar1 izleme egilimine etki ettigi ortaya ¢ikmistir. Bu hususta 6zellikle YouTube
reklam videolarinda tiiketicinin gereksinim duydugu bilgiye ulagsmasi ve reklam

videolarinda eglenemebilmesinin etkisi vardir.

Bu caligmada tiiketicilerin sosyal medya reklamciligina yonelik egilimlerini
sekillendirebilecek baz1 faktorlerin basarili bir sekilde agiklanmasina ragmen
gelecekteki arastirmalarda dikkate alinmasi gereken bazi simirhiliklar meveuttur. ik
olarak arastirmanin dogasindan dolay1; anket yonetiminin kullanimi nedeniyle
sorulara verilen yanitlarin dogru ve ictenlikle verildigi varsayilmistir. Ayrica

arastirma betimsel modelde ve evrene kiyasla dar bir bolgede gergeklestirilmistir.

Bu smirhiliklardan yola ¢ikarak gelecek arastirmalarda Orneklem sayisinin ve
cesitliliginin artirilmas1 Onerilebilir. Gelecek arastirmalarda ayrica tiiketicilerin
demografik oOzelliklerinin dikkate alinmasi faydali olabilir. Bu nedenle gelecek
caligmalarda demografik Ozelliklerin video reklamlari izleme egilimine yonelik
etkisinin test edilmesi Onerilebilir. Bunlarin disinda tiiketicilerin YouTube video
reklamlari izleme egilimlerine iliskin derinlemesine bir anlayis gelistirmek i¢in nitel
arastirma tekniklerinden goriismelerin kullanilarak nicel verilerin desteklenmesi
saglanabilir. Ote yandan bu ¢alismada kullanilan faktdrlerin YouTube disinda
Instagram ve Twitter gibi farkli sosyal medya platformlarinda nasil etkileri olacagini
belirlemek ve karsilastirmak, sosyal medya kanallarina gore farkli pazarlama

stratejilerinin gelistirilmesine katki saglayabilir.

Calismada ayrica pazarlamacilarin reklamlarini1 sosyal medya platformlari tizerinden
nasil etkili bir sekilde planlayip uygulayabileceklerine iliskin 6neriler sunulmustur.
Isletmeler; YouTube araciligiyla olusturacaklar1 video reklamlarda tiiketicileri
bilgilendirme, hedonik fayda saglama, diisiik ¢aba gerektirme ve aliskanliklar
dikkate alma gibi hususlar1 géz onilinde bulundurmalidirlar. Video reklamlarin sosyal
etkisini artirmak ve agizdan agiza iletisimle tanitim maliyetlerini azaltmak i¢in video
reklamlarda iinlii kisilerin kullanilmas1 ve kaynak giivenilirligine dikkat edilmesi
miimkiindiir. Isletmeler, tiiketicilerin ¢evrimici davrams egilimlerini degerlendirerek
degisen kosullar dogrultusunda tiiketici beklenti ve ihtiyaglarin1 karsilayacak

reklamlar planlamalidir.
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EKLER

EK-1. TUKETICININ SOSYAL MEDYADAKI VIDEO REKLAMLARINI
[ZLEME EGILIMIYLE ILISKILi FAKTORLERIN BELIRLENMESI:
YOUTUBE REKLAMLARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Sayin katilimei,

Bu anket, Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali
kapsaminda yiiriitiilen yiiksek lisans tez ¢aligmasi i¢in kullanilacaktir. Ankette yer
alan sorulardan size en uygun olan ifadeyi (X) seklinde isaretleyiniz. Youtube video

reklamlariyla ilgili bu arastirmaya yaptiginiz katkilardan dolay1 tesekkiir ederiz.

Hasan Bahadir SEBEKOGLU

(5)Kesinlikle Katiliyorum |
(#)Katiiyorum
(3)Kararsizim

@ Katilmiyorum

(D Kesinlikle Katilmiyorum ‘

1 | Youtube video reklamlart iiriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir ORBIO10I6)

2 | Youtube video reklamlar: alakali bilgiler sunar. O @B ® |G

3 | Youtube video reklamlar1 giincel bilgiler verir. O @B@®|6G

4 | Youtube video reklamlarini izlemek eglencelidir. O @B @G

5 | Youtube video reklamlarini izlemek zevklidir. OROBIO10I6)

6 | Youtube video reklamlarini izlemek keyif vericidir. O @B ®|®G

7 | Youtube video reklamciligini giinlilk yagsamimda faydali buluyorum. O @B @®|6G
Youtube video reklamlari, benim i¢in Snemli olan iriin/hizmetlere

8 ulagsma sansimi arttirir. @ @ @ @ @
Youtube video reklamlarni izlemek, triin/hizmetlere daha hizli

9 ulasmama yardimci olur. ORBIO}O}O

10 | Youtube video reklamlart iiretkenligimi arttirir. O @B®|6G

11 | Youtube video reklamlar1 benim ihtiyaglarimla iliskilidir. O @B @®|6G

12 | Youtube video reklamlar1 benim i¢in 6nemlidir. O @B ® |G

13 | Youtube video reklamlar1 benim i¢in ¢ok sey ifade eder. O @|B3@®|6G

14 | Youtube video reklamlarini ilgimi gektigini diisiiniiyorum. O @I3®|6G
Youtube video reklamlarinin tercihlerime uygun oldugunu

15 diisiiniiyorum. OROJOJO)©)
Genel anlamda youtube video reklamlarinin benim ig¢in uygun

16 oldugunu diistiniiyorum. OROJOJO)©)
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EK-1.(devami)

Youtube video reklamlarini izlemek benim igin bir aligkanlik haline

17 geldi. OROIONONO)

18 | Youtube video reklamlaria bagimliyim. OB |® |&®

19 | Youtube video reklamlarini izlemeliyim. OB |® &

20 | Youtube video reklamlarini izlemek benim i¢in dogal hale geldi. OB @ &

21 | Youtube video reklamlarini izlemek benim igin ¢ok kolaydir. OB @ &

22 | Youtube video reklamlari ile etkilesimlerim net ve anlagilirdir. OB |® &

23 | Youtube video reklamlarinin kullanimini kolay buluyorum. OB @ &
Youtube video reklamlarinin kullaniminda basarili/yetenekli olmak

24 benim i¢in kolaydir. D@Be® ©®
Benim i¢in O6nemli olan insanlar, Youtube video reklamlarini

25 kullanmam gerektigini diisiiniiyor. 0} 6] O} OBO
Davraniglarimi  etkileyen insanlar, Youtube video reklamlarini

26 kullanmam gerektigini diisiiniiyor. D@B® ©®
Diisiincelerine deger verdigim insanlar, Youtube video reklamlarini

27 kullanmamu tercih ediyor. 0} 6] O} ORO

28 | Karsilastigim Youtube video reklamlari izlemeyi planlarim. OB @ &
Karsilagtigim Youtube video reklamlari izleme niyetim/egilimim

29 Varglr. e Y s OB ® G

30 | Karsilastigim Youtube video reklamlari izlemek icin gaba gosteririm.  |(1D) |2) |3) |®) |(B®)
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1. Yasimiz: O 18-25 0 26-33 0 34-41 042
ve usti

2. Cinsiyetiniz: O Kadin O Erkek
3. Aylik gelirinizz O 0-2.100 TL 0 2.101-3.500 TL
O 3.501-4.900 TL 0 4.901 ve tistii
4. En son mezun oldugunuz okul: O Ortaokul ve alt1 O Lise
O Yiiksekokul O Lisans O Lisans Ustii
5. Calisma durumu: O Kamu- Memur O Kamu- Is¢i O Ozel Sektor- Isci

O Isletme Sahibi O Emekli ve Caligmiyor

6. Internette giinliik vakit gecirme siiresi: O 1 saatten az O 2-4 saat

O 5-7 saat O 8 saat ve Uzeri

7. Sosyal medyada giinliik vakit gecirme siiresi: O 1 saatten az O 2-4 saat

O 5-7 saat O 8 saat ve lizeri
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