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Oz

Teknolojik alanlarda yasanan gelismeler ve bu gelismeler neticesinde hayatimizin bir
parcast olan Internet ile sosyal medya aglar1 da hayatimizin bir pargasi haline
dontismistiir. Gelisen kullanici sayisi ile sosyal medya aglar1 reklamcilik sektorii
icinde kullanilan bir platform haline doniismiistiir. Bu doniisiim ve gelisim neticesi ile
sosyal aglarin tiiketiciler iizerindeki etkileri incelenmeye baslanmistir. Bu baglamda
bu ¢alismanin amaci Facebook reklamlarinin kullanicilar {izerindeki marka ve {iriine
kars1 gostermis olduklar1 giiven duygusunun 6nemi 6l¢gmek amaci ile hazirlanmistir.
Calismanin ana kiitlesini KKTC’nin baskenti Lefkosa’da secilen 5 spor
salonu/stiidyosunun iiyeleri olusturmaktadir. Cevrimigi olarak 103 iiyeye ulasilmis ve
anket uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS 20 programi ile analiz edilmis ve
yorumlanmustir. Sonug¢ olarak Uyelerin Facebook’ta ki reklamlara karsi bir given

duygusu hissettikleri ve bu giiven duygusu ile hareket ettikleri analiz edilmistir.

Anahtar Sozcukler: Reklam, Facebook Reklamlari, Marka Giiveni, Marka Sadakati.



ABSTRACT

The developments in the technological areas and as a result of these developments, the
internet and social media networks, which are a part of our lives, have become a part
of our lives. With the growing number of users, social media networks have become a
platform used in the advertising industry. As a result of this transformation and
development, the effects of social networks on the users have begun to be examined.
Within this context, the purpose of this study was to measure the importance of the
sense of trust for the facebook advertisements of the users towards the brand and
production. The main part of the study consists of the members of 5 selected fitness
centers/studios at Nicosia, North Cyprus 103 members were reached online and a
questionnaire was conducted. The data obtained were analyzed and interpreted with
the SPSS 20 program. As a result, it has been found that the members act with a sense

of trust towards the advertisements on facebook.

Keywords: Advertising, Facebook Ads, Brand Trust, Brand Loyalty.



TESEKKUR

Bu calismamda yardimlarii esirgemeyen, bana yol gosteren degerli danisman hocam
Dog. Dr. Aysu Arsoy’a, veri toplama siirecinde yardimlarini esirgemeyen Power Fit
Studio sahibi Ilge¢ Percinci’ye, Fit Stop Studio sahibi Berkay Bender’e, Sera Fitneess
sahibi Naim Ozen’e, Fitmania Boutique sahibi Dervis Gokmen’e, SBOX Athletic Club
sahibi Kamil Bayrakli ve Diyetisyen Niyaz Karamanoglu’na, her anlamda her zaman
benim yanimda olan ¢ok sevgili aileme,is alaninda bana destek olan is ortagim Ilgec

Perginci’ye tesekkiirii bir borg bilirim.



ICINDEKILER

OZ et iii
ABSTRACT L.ttt ettt ettt n et ee s 1\
TESEKKUR ..ottt ettt bttt %
TABLO LISTES . .oiiiiiieiiicecee ettt IX
SEKIL LISTESI....coitiiiiiiteieiei ettt Xi
L GIRIS oottt 1
LA PIOBIEM Lo 2
1.2 AMAC oottt r e e b nnaes 2
1.3 CaliSmMAanin ONeMi ......c.ovvvvieeieeieceseeee ettt sttt ere s 2
1.4 Arastirma SOTULATT .....c.veviiiiiiiie e e e e s snrneeeeaa 3
1.5 SINITTIKIAT ..o 3
1.6 Arastirma Yontemi ve Modeli........ccoooiiiiiiiiiiiii e 4
1.7 EVIEN VB OINEKIBM .....c.voviieiicieicieeccee et 5
2 LITERATUR TARAMASIL.....coouititetetctetetetete e e ettt ettt 7
2.1 REKIAM ... e 7
2.1.1 Reklam Kavramlari.........cocovveiiiiiiiiiiiiiiciiee e 7
2.1.2 ReKIAMIN AMACT ..oiiiiiiiiii it 10
2.1.3 ReKIAM V& TUKETICE......evirviiiiiiiiiieiieiee e 12
2.2 Gelisen Teknoloji ve Yeni Medya.......ccocveivviiieiiiiiicieeene e 15
2.2 1 TNEEINCE 1.vvviveceeeceeeet ettt ettt ettt ettt e et eeeas 15
2.2.2 Online Reklamlar (Internet ReKIamlart).........cocoevveveveeeveveieeeeeeeeeeenan, 17
2.2.3 Internet ReKIam TUILETT ......c.cvcvvviveveieiiiiececie et 18
2.2.4 Klasik Reklamlar ve Internet Reklamlarimin Farki...........ccccoeevviicverennnnen. 20

Vi



2.3 SOSYAl IMIBAYA ...t 22

2.3.1 SOSYAl IMBAYA. .....cuviiiiiieiiicie s 22
2.3.2 Web 2.0 GElISIMI .euvvviiiiiiiiiie ettt 24
2.3.3 Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasinda Ki Farklar.......................... 25
2.3.4 Sosyal Medya Reklamlart............cccooviiiiiiiiiieec e 27
2.3.5 Sosyal Medya ATaglari........c.ccoveiiiiiiiiiiiiciec e 29
2.3.5. 1 FACEDOOK ......ccuiiiiiiiiiiics e 30
2.3.5.2 TWILET .. 31
2.3.5.3 INSLAGIAM....cuiiiiiiiiieie e 31
2.3.5.4 YOULUDE.......coiiiiiiiciiee e 31
2.3.5.5 WRNAESAPD ettt 32

2.3.6 Reklam Araci Olarak FacebooK..........ccocoveviiiiiiiiiiii e 32
2.4 Marka FarkindaliZ .........ccooooiiiiiiiiii e 34
2.4.1 Marka KavVIamil......c.ccooiiiiiiiieiieeieesie ettt 34
2.4.2 MArKalagma..........c.cooveiieiiiieseee et ns 35
2.4.3 Marka ATQIYETI .......oveiiiiieiie s 35
2.4.4 Marka Denklifi........cccooveiiiiiiiiiiieei e 38
2.4.5 Marka Farkindaligt ve GUVENI ..o 40
2.4.6 Marka Bilinirliginde Sosyal Medyanin Rolii...........cccovvviiiieiiiiciicnine, 41
BYONTEM ...ttt n ettt es st anen e, 43
3.1 Arastirmanin ONEMi .......c.cucvvvceeieieieeeeceie et es ettt esen e 43
3.2 Aragtirmanin Problemi ........cccoiiiiiiiiiiiiiiie s 43
3.3 Aragtirma Sorular1 ve Calismanin Hipotezleri ..........cccoovevviiiiiiiciiiiiicee, 44
3.4 Veri Toplama YONTEMI.......ocueiiiiiiiieieee s 45
3.4.1 Arastirmada Kullanilan Anket SOrulart .........cccocveiiviiiniiiniie e 46

vii



3.5 Arastirmanin Modeli ve Analizde Kullanilan Yontemler...........ccococeeviveennnnnne 47

3.6 SINITIIIKIAT. ...t 48
4 ANALIZ VE BULGULAR ........coooitiiiictetcieteeete ettt 49
4.1 Katilimetlarm Demografik OZelliKIEri ...........c.ovvveveveriiiieerereiieeeceeeressseeienas 49
4.2 Veri Toplama Aracinin Gegerliligi ve Glivenilirligi ..........ccoovvviiiiniiiiicnene. 65
4.3 FaKIOr ANANIZI....o.viiiiiiiicie e 67
5 SONUC VE ONERILER ......c.cooviiiieieieeececte ettt en st en s 70
5.1 Aragtirma Sorular1 ve Hipotezlerin Sonuglart ..........cccooovviiiiiiiiiniciicnee, 71
5.2 ONETIIET ...t 74
KAYNAKLAR .ottt ettt e st e e sbe e nbeenree s 76

viii



TABLO LISTESI

Tablo 1: Katilimeilarm Demografik OzelliKIeri .........ovoveveveviveririeieeeeeieeeeseeesereveeenenas 50
Tablo 2: Katilimeilarin Internet Kullanim Oranlari.........c.oceeeveeeeceeeeeeeeeseesseesensseeseens 51
Tablo 3: Katilimeilarin Giinliik Internet Kullanim Oranlart ..........oocoecveeveeveereenseveenn, 51

Tablo 4: Katilimcilarin En Cok Kullanmis Olduklar1 Sosyal Ag Siteleri/Uygulamalari

.................................................................................................................................... 51
Tablo 5: Katilimcilarin En Cok Kullanmis Olduklar1 Sosyal Ag Sitesi ........cccve..... 53
Tablo 6: Katilimcilarin Internet’e Hangi Arag Vasitasi ile Erisebilmektedirler........ 53
Tablo 7: Katilimcilar Hangi Spor Salonu/Stlidyosuna Gitmektedirler ...................... 54

Tablo 8: Katilimcilarin Facebook Reklamlarinin Marka Denkligi Uzerindeki Etkisi
INBOIT? ..t bbbt e et b et r e 54
Tablo 9: KKTC’deki Spor Salonlar1 i¢in Sosyal Medya Olarak Facebook
Reklamlarinin ONemi...........cc.occuiveveiiiiiceeieieieceeeee e, 56
Tablo 10: KKTC’de Spor Salonlar1 Sosyal Medya Reklamlari ile Marka Farkindalig
ve Marka Giiveni Gelistirebilit Mi7........cccoiiiiiiiiiiiie e 58
Tablo 11: KKTC’de Spor Salonlar1 Sosyal Medya Reklamlar1 i¢in Facebook’u Tercih
EEMEKIEAIN ... 61
Tablo 12: Facebook Reklamlarinin Uyeleri Etki Altina Alma Durumunda Uyelerin
Sosyal Medya Kullanim Siiresine Gore Degismektedir...........cccvvveviiieiiiienniiennnnn. 62
Tablo 13: KKTC Spor Sektorinde Faaliyet Gosteren Kurumlarin Facebook’ta
Yayinladiklar1 Reklamlar Sayesinde Uyeler Spora Baslamistir ..........ccccovvveeecerenee. 63
Tablo 14: KIMO DEGETICTi......uuiiiiiiiiiiieiiiic st 67
Tablo 15: Facebook Reklamlarina iliskin Kullanicilarin Giiveni ile Ilgili Faktdr Analiz

03 41 1e] P2 PSP 68



Tablo 16: Faktor Boyutlar



SEKIL LISTESI

Sekil 1: Arastirma Modeli......c.ueeiiiiiiiie i 5

Sekil 2: Internet Kullanim Istatistikleri (2019 Internet Kullanimi ve Sosyal Medya

IStatiStKIETE, 2020) w..vuvvvrrreeeeeeeeee e s e s s s s st es et eses s s es st st esssesesssssssesesesanesenananans 16
Sekil 3: Banner Reklam Ornegi (Giindem Kibris, 2020).......cccceeverererererereiereierenennnn, 19
Sekil 4: Pop-Up Reklam Ornegi (Pazarlamasyon, 2020) .........ccccceeeerereeeeerereenennnn, 19
Sekil 5: Arama Motoru Reklam Ornegi (Auramedia, 2020)..........c.ccceevevereeerererenennne. 20

Sekil 6: Aktif Sosyal Medya Istatistikleri (2019 Internet Kullanim1 ve Sosyal Medya
IstatiStKIEN, 2020) .....vvvvreeeeeeeeeee et es s s st s st es s s s es et es e es s s s st n s s s an s 23
Sekil 7: Web1.0 ile Web 2.0 Arasindaki Farkliliklar (Aslan & Kolanci, 2018)........ 25

Sekil 8: Aktif Sosyal Medya Kullanic1 Sayisi (Social media - Statistics & Facts, 2020)

Sekil 9: Instagram Kullanim Istatikleri (2019 Internet Kullanimi ve Sosyal Medya

IstatistIKIEri, 2020) ....vuirnie e 76

Xi



Bolum 1

GIRIiS

Medya kanallarin1 kullanarak Grlin veya hizmeti tiiketicilere tanitma islevi olan
reklam, tiiketicilerin tutumlarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Reklamlarin tiiketiciyi
etki altina almak kadar 6nemli diger bir misyonu da tiiketicileri ikna etmektir (Iplikgi,
2015). internetin getirmis oldugu olanaklar sayesinde bircok alan gibi reklam alaninda

da yasanan yenilikler, tiiketicileri birgok yonden etkilemistir.

Insanlarin her anlarmi paylastig1 bir yer haline déniisen sosyal medya aglar1 internet
kullanimina farkli bir boyut kazandirmistir. Sosyal medya aglarinda es zamanli olarak
birden ¢ok kullanic1 ayni anda erigim saglayabilmekte, kullanicilar kolaylikla resim,
video ve mesajlara erigebilmektedir. Bu erisimler sayesinde sosyal medya aglari
kullanicilar tarafindan siirekli olarak kullanilir hale gelmistir (Sahin E. , Sosyal Medya

Reklamlarinin Etik Sorunsali Cercevesinde Gizli Reklam Uygulamalari, 2018) .

Bu c¢alisma kapsaminda, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde yer alan spor
salonlarinin Facebook reklamlar1 ile kullanicilar iizerindeki etkilerini Glgmeyi
hedeflemektedir. Bu amagla, arastirma Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti baskenti
Lefkosa’daki 5 spor salonu ile sinirlandirilmistir. Segilen spor salonlarmin Uyelerinin
Facebook’daki spor salonu ile ilgili yayinlanan reklamlara karsi sergilemis olduklari

tutum ve davranislar dogrultusunda marka sadakati ve giiven iliskisi incelenmistir.



1.1 Problem

Sosyal medya aglarinda kullanicilardan daha hizli ve daha kolay doniit alabilen
isletmeler sosyal medya aglarinin reklam alanlar1 i¢in de iyi bir alan oldugunun
kanisina varmustirlar (Akkaya D. , 2013). Isletmelerin sosyal medya reklamlarinin
kullanicilar1 ne kadar etkilendikleri ise halen bir tartisma konusu olmaktadir (Goktas
& Tarakei, Bir Tutundurma Araci Olarak Reklamin Sosyal Medyada Uygulamalarina

Yénelik Bir Arastirma: Instagram Ornegi, 2018).

Bu baglamda, arastirma Facebook’taki reklamlar ile kullanicilar arasinda marka ve
markaya karg1 marka sadakati ve marka/hizmete kars1 bir giiven duygusu var midir?

Sorusu bu ¢alismanin irdelemek istedigi problemin temelini olusturmaktadir.
1.2 Amag

Bu c¢alismanin arastirma sorular1 ve hipotezleri, Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti
baskenti Lefkosa’da faaliyet gosteren 5 spor salonu Uyelerinin  Facebook’ta Ki
reklamlar1 neticesinde marka ve iiriine kars1 gostermis olduklart marka sadakati ve
guven duygusunun 6nemi O6lgmek i¢in hazirlanmistir. Ayrica g¢alismada sosyal
medyanin etkisiyle kullanicilarda marka ve iriine kars1 olusan giiven duygusu da
irdelenmistir.

1.3 Calismanin Onemi

Bu caligmay:r ortaya cikaran ana fikir, Internetin gelisimi ile hayatlarimizin
vazgecilmeyen bir parcast olan sosyal medyanin insanlarin tutum ve davranislarini
etkileyen bir alan oldugunu spor salonlarmmin Facebook reklamlar1 Uzerinden

gOstermektedir.



Bu kapsamda bu ¢alisma, Facebook’ta yer alan spor salonu reklamlarinin tiyelerinin
bu tutum ve davraniglar yonelik tutum ve sadakati ile marka/iirinlere kars1 duyulan
guvenin olgilmesi ve analiz edilmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Ayrica bu ¢alisma
KKTC’de Facebook reklamlarina yonelik olarak ileride yapilacak olan ¢aligmalara
yon vermek acisindan da 6nem tagimaktadir.

1.4 Arastirma Sorulari

Bu ¢alismanin 3 arastirma sorusu ve 3 hipotez soyledir:
Arastirma Sorusu 1: KKTC’deki spor salonlar1 Facebook reklamlarinin
marka denkligi iizerinde algisi nedir?
Arastirma Sorusu 2: KKTC’deki spor salonlar1 igin sosyal medya olarak
Facebook reklamlarinin 6nemi nedir?
Arastirma Sorusu 3: KKTC’de spor salonlar1 Facebook reklamlari ile marka
farkindaligi, sadakati ve gliveni gelistirebilir mi?
Hipotez 1- KKTC’de spor salonlari sosyal medya reklamlari i¢in Facebook’u
tercih etmektedir.
Hipotez 2- KKTC’de spor salonlarinin Facebook’ta yaymladiklar: reklamlar,
tiyeleri etki altina alma durumu tiyelerin sosyal medya kullanim siiresine gore
degismektedir.
Hipotez 3- KKTC spor sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin Facebook’ta

yayiladiklar1 reklamlar sayesinde yeler spora baslamistir.
1.5 Simirhiliklar
Bu ¢alismanin sinirliliklar1 soyledir:

e Arastirma kapsami1 KKTC baskenti Lefkosa sehri sinirlar1 igerisinde faaliyet

goOsteren 5 spor salonu ile sinirlandirilmastir.



e Arastirmada, Lefkosa’daki bu salonlarin hizmetlerinden aktif olarak
yararlanan 18 ve 50 yas arasi kisiler yer almigtir.

e Arastirmada, Lefkosa’daki bu salonlarin iiyeleri ile c¢evrimig¢i olarak
hazirlanan anket sorular1 cevaplandirilmistir.

1.6 Arastirma Yontemi ve Modeli

Yapilan bu c¢alismada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Bir problemi
gozlemlenebilir, ol¢iilebilir ve sayisal ifadeler ile ortaya koymayi amaglayan nitel
arastirmanin (Karatas, 2015) amac1 Facebook reklamlari ile kullanicilar arasindaki

neden sonug iliskisini ortaya koymak ve anlamlandirmaktir.

Bu amag i¢in ¢alismada veri toplama yontemi olarak 5°li Likert Olgegi kullanilmistir.
Likert 6l¢egi arastirilmasi yapilan konu hakkinda bir gorii veya tutuma sahip olan ifade
ve o ifadeye katilim seviyesini belirten segenekleri igermektedir. Likert 6lgeginde, iki
asir1 u¢ arasinda yer alan birgok segenek yer alir (Turan, Simsek, & Aslan, 2015).
Katilimcilara sorulan 5°1i Likert 6lgekli sorularda 1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum

Olgekleri baz alinarak analiz ve degerlendirme yapilmustir.

Anket formu konu ile yapilan literatiir galismalarindan yola ¢ikilarak hazirlanmistir.
Calismadaki anket formunda 2 b6lim yer almaktadir. Birinci bélimde katilimcilarin
yas, cinsiyet, internet kullanim oranlar1 ve siireleri, katilimcilarin Internet’e hangi arag
vasitast ile eristikleri, katilimcilar hangi spor salonu/stiidyosuna gittiklerine dair

bilgiler yer almaktadir.

Ikinci bélimde ise, Facebook reklamlarinin marka denkligi ve sadakati (zerindeki

algilar1, spor salonlari i¢in sosyal medya olarak Facebook reklamlarinin 6nemi, sosyal



medya reklamlari ile marka farkindalig1 ve marka giiveni arasindaki iliski, Facebook
kullanim siiresine gore reklamlarin iiyeler tizerindeki etkisini ve sporcularin reklam

etkilerini belirlemeye yonelik sorulardan olugmaktadir.

Uyelere ulasabilmek icin segilen spor salonu ve spor stiidyolarinin sahiplerinden
izinler alinarak veriler toplanilmaya baslanmistir. Tezin sonundaki eklerde anket

sorular1 EK1 ve etik kurul onay1 Ek2 bolimunde goriildiigi gibidir.

Calisilan literatiir taramasi ve olusturulan anket Olgegi dogrultusunda Facebook
reklamlari ile tuketicilerin marka/lriine karsi1 duyduklar1 sadakat/giiveni ¢coziimleme

amaci ile aragtirmanin modeli sekil 1°deki gibidir.

Sosyal Medya Reklam Algisi < > Marka/Uriine Karsi duyulan
Glven

Soru 1
Soru 2
Soru 3
Hipotez 1
Hipotez 2
Hipotez 3

Sekil 1: Aragtirma Modeli

1.7 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti baskenti Lefkosa’da yer alan 5
spor salonu/stiidyosu olusturacaktir. Arastirmanin daha verimli olabilmesi i¢in 18
yasin altindaki bireyler katilime1 olarak secilmemistir. Ornekleme yontemi, ana kiitle
icerisinden belirlenen drnek toplulugun arastirmayi yapan kisinin yargilarinca segtigi
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemidir. Bu yontem ile ana kiitleden verilere, hizls,

kisa ve en ekonomik sekilde ulasilmaktadir (Hasiloglu, Baran, & Aydin, 2015). Bu



dogrultuda salonlarin tiim {iiyelerine ulasilmasi zor olmasi nedeni ile drnekleme
yontemi olarak kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Ayrica bu c¢alisma
kapsaminda Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti baskenti Lefkosa’da bu spor
salonu/stidyosu hizmetlerinden yararlanan tiyeler bu ¢alismanin G6rneklemini

olusturmustur.



Bolum 2

LITERATUR TARAMASI

Calismanin bu boliimiinde reklam kavramindan, reklamin amacindan, reklamin
tiiketiciler lizerindeki etkisinden, gelisen teknoloji ve yeni medya unsurlarindan,
sosyal medya ve sosyal medyanin gelisiminden, popiiler sosyal medya sitelerinden,
reklam araci olarak Facebook’un faydalarindan ve marka farkindaliginin ve glivenin
oneminden bahsedilerek literatiir incelemesi yapilmistir.

2.1 Reklam

2.1.1 Reklam Kavramlari

Birgok tanim ile reklam kavramini agiklamak miimkiindiir. Genel bir tanim ile reklam,
geleneksel ve yeni medya olanaklarini kullanarak birgok iiriin, fikir ve hizmeti birgok
kitleye tanitma ve ulastirma anlami tasimaktadir (Pektas, Reklam Nedir? Islevi ve
Etkileri Nelerdir?, 1987). Herhangi bir durum hakkinda bilgilendirme yapmak anlami

da tasimaktadir.

Diger bir tanima gore reklam; bedeli 6denmis, kimin tarafindan yaymlandigi
belirlenmis ve sahsi olmayan bir iletisim seklidir. Reklam, simdi veya gelecek i¢in
hedeflenen Kkitlesini ikna etmek {izere hazirlanmaktadir (Yilmaz, Ergiiven,

Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2011).

Reklam kiiltiirel gostergeleri, belirlemis oldugu imajlar yoluyla algi kavramlarini

kontrol altina alarak, yeni bir yon vererek tiketicilerin duygularina dokunmaktadir.



Reklam yaratmis oldugu gerceklik ile kendi benzetimini yaratarak tiiketici ile tirlin
veya hizmet arasinda bir bag olusturmaktadir. Tiiketicide iirlin veya hizmete kars ilgi
uyandirmay1 hedeflemektedir (Cakir, Reklamlarin Begenilmesinin Tiiketicilerin

Marka Tutumlarina Etkisi, 2006).

Diger bir baska ifadede ise reklam; bir iirlin, hizmet veya diislince hakkinda hedef
kitleyi bilgilendirme, yeni olusan durumlardan haberdar etme, ikna etme ve akilda
kalict olma yoOnteminin ¢esitli kitle iletisim araglar1 vasitasiyla belirli bir iicret
karsihiginda gergeklestirilmesidir (Pektas, Reklam Nedir? Islevi ve Etkileri Nelerdir?,

1987).

Reklam, simdi ki halini alana dek bir¢ok siiregten gegmistir. Reklamin gegmisine
bakacak olursak; Reklam kavraminin olusumu degis tokus kavraminin var olus zamani
ile ayn1 zamana denk gelmektedir (Topsiimer & Elden, 2015). Stzel reklam bireyler
aras1 degis tokus anlayisimin kabulii ile baslamstir. 1k yazili reklam ise, 3000 yil
oncesine ait oldugu bilinen bir ¢esit ilanin yazili olarak gosterilmesi olarak kabul

edilmektedir.

Avrupa’da yayginlasan {riinlerin kalite kontrolii yaptirim zorunlulugu eski
donemlerde esnaflarin markalagsmasina yol agmistir. Bu olay ile birlikte sitcu bir
esnafin igareti inek, firinci bir esnafin isareti ise degirmen olmustur. Bu sayede insanlar
imgeleri ve igaretleri kullanmaya baglamigtir. Bu dogrultuda tanitim olgusu olugsmaya

baslamistir (Pektas, Reklam Nedir? Islevi ve Etkileri Nelerdir?, 1987).



Reklam alani i¢in 1450’11 yillarda matbaanin icadi ile yeni bir donem baglamis ve el
ilanlar1 daha yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Reklam alanina en buyiik
katki saglayan olaylardan bir digeri de fotograf makinesinin icadi olmustur. 19 yiiz
yilda fotograf sayesinde dnemli bir yere gelen reklam; gazete ve dergilerin ulasim

sahalarinin da genislemesiyle gelisim siirecini hizlandirmistir.

Sanayi devriminin de etkisi ile gelisen ve degisen ekonomik yapilar reklam alanini
daha da gelistirmistir. Kitle iletisim araglarinin hizlica gelismesiyle 20. yiiz yilda

reklam sektdrii olusmustur (Pektas, Reklam Nedir? islevi ve Etkileri Nelerdir?, 1987).

Reklam alaninin ilk baglarinda pazar alaninin bilyiikligii ve tiiketicilerin psikolojik
tutumlart dnemsenmediginden duvar resimleri, gazetelerde kullanilan igerikler ve
ilanlar reklam dagitim igin yetersiz kalmustir. Ileriki zamanlar da bireylerin psikolojik
degerlerine dokunmaya baslayan duygulart harekete geciren araclarin kullanilmaya
baslanilmasi ve tiliketicilerin tutum ve davranislarinin birgok yol ile etki altina alinmasi
ve bu etkilerin gozlemlenebilir bir yapida olmasi reklam alani igin biiyiik bir adim

olmustur (Akkaya D. T., 2013).

Reklamin hedefine ulasabilmesi icin iletilerini tliketiciye en etkili sekliyle ulastirmasi
gerekmektedir. Reklam, marka veya isletme hakkindaki {irin ve hizmetleri tuketiciye
iletmek ve bilgi akisini saglayarak tiiketicileri satin almaya tesvik etmeyi

amaglamaktadir (iplikgi, 2015).

Reklami isletmelere gore degerlendirmek gerekirse; iiriin veya hizmetlerin tiketiciler

tarafindan bilinirligine, pazarlanmasina, pazarda yer alan ayni iiriinler karsisinda



tlketiciyi ikna edebilmesing, {iriin ve hizmete karsi duyulan ihtiyacin siirekli ve giincel
bir bigimde devam etmesine katki saglamak agisindan 6nemli bir role sahiptir. Reklam,
urain, fikir ve hizmetleri tiketici ya da kullanicilara begendirmeyi veya ikna etmeyi
hedefleyen isletmelerce veya kisiler tarafindan iletilerin hedef kitleye ulagsmasidir
(Goktas & Tarakei, Bir Tutundurma Araci Olarak Reklamin Sosyal Medyada

Uygulamalarma Yénelik Bir Arastirma: Instagram Ornegi, 2018).

Tuketicilerin goztnden reklam, pazarda yer alan trlin ya da hizmetlerin kendilerine en
uygun ve hesapli olan1 sunma konusunda yardimc1 oldugu gibi, tiiketicilerin ihtiyaglari
dogrultusunda iiriin veya hizmetleri nereden ve nasil tedarik edebileceklerini gosteren

bir aragtir (Topslimer & Elden, 2015).

Reklam islevlerine gore bir ¢ikar dogrultusunda yapilmaktadir. Reklamin en temel
amaci pazarlama yapmaktir. Reklam; urtn, fikir veya hizmeti bunyesinde
barindirmaktadir. Reklam tiiketiciye dogrudan ulastirilan bir ileti biitiintidiir. Reklam
ile tuketici bilgilendirilir veya ikna edilir. Reklamlarda tuketicilerin ihtiyagc ve
sorunlarina ¢éziimler vardir. Reklam yapan kurum ya da kuruluslar hedef kitleye
ulagsmay1 amaglamaktadir (Topsiimer & Elden, 2015).

2.1.2 Reklamin Amaci

Reklam amaci dogrultusunda belirlemis oldugu hedef kitlesi iizerinde kalict bir etki
yaratarak o Kitlenin diisiincelerini ve aligkanliklarini etkilemek amaciyla satin almaya

tesvik etmektir (Goktas & Tarakei, 2018).

Reklamin diger bir amaci, bir iiriin veya bir hizmet hakkindaki bilgileri tiiketiciye

sunmak, isletme veya iirlin ya da hizmete karst duyulan tiiketici tutumlarini olumlu
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hale getirmektir diyebiliriz. Reklam isletmelerin satist ve kar oranini artirmayi
hedeflemektedir (Goktas & Tarakgi, Bir Tutundurma Araci Olarak Reklamin Sosyal

Medyada Uygulamalarma Yénelik Bir Arastirma: Instagram Ornegi, 2018).

Gelisen pazar ekonomisine paralel olarak iiretici firmalar ile tiiketiciler arasindaki
bagin birbirinden uzaklasmis olmasi gozle goriilen bir durum olmaktadir. Bu neticede
uretici ile tuketici arasinda iletisim boslugu olusmaktadir. Olusan bu bosluk
neticesinde dretici firmalarin tirlin ya da hizmetlerinin dis ve i¢ pazara sunulmasinda
reklamdan beklemis olduklari ilk gorev bu iletisim boslugunu doldurmasidir. Uriin ya
da hizmetleri hig¢ bilinmeyen hedef kitleye ulasmasini ve o kitle tarafindan satin alinma
eyleminin gerceklestirilmesinde reklamlar biiyiik bir rolii vardir (Topsumer & Elden,

2015).

Reklam, iletilmek istenilen mesajlar1 olustururken yazi ve konusmanin yaninda ses
151k, gorsel gibi bir¢ok unsurdan yararlanmaktadir. Reklamlarda belirlenen hedef
Kitleye dogru bir bigimde ulasabilmek i¢in hazirlanan iletinin agiklayict bir sekilde
tanimlamali, yaraticilia dayanan calismalarin ilgi ¢ekici seviyede, titizlikte ve

kendine 6zgiin bir sekilde tasarlanmalidir (Atar & Ispir, 2018).

Hedef kitleye ulasabilmek i¢in uygun kitle iletisim araglarinin secilmesi ve bu
araglardan en iyi sekilde faydalanilmasi Onemli bir ayrintt olmaktadir. Reklam
yayimlanmasi sirasinda dogru zamanlamanin yapilmasi da diger dnemli bir ayrinti
olmaktadir. Ornegin ¢ocuklara ydnelik bir reklamin gece yaymlanmasi reklam
cabasini bosa ¢ikarmaktir. O nedenle iyi bir zaman planlamasi reklamin amacina

ulasmasinda &nemli bir role sahiptir (Atar & Ispir, 2018).
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Reklam amaci dogrultusunda tarafsiz olmak yerine, firmalarin istek ve talepleri
dogrultusunda sekillenmektedir. Pazarda {iriin ya da hizmet satis1 yapmak ya da satis
oraninin artmasini saglamak reklamin amaglari arasinda yer almaktadir (Topstimer &

Elden, 2015).

Reklam amacma yonelik olarak bilgi vermek, ikna etmek, hatirlatma yapmak,

desteklemek ve iirlin ya da hizmete deger katma islevleri de vardir.

Reklamlarin satisa yonelik olarak kisa ve uzun vadede olmak tzere iki grupta ele
alindigr gozlemlenmistir (Topslimer & Elden, 2015). Kisa vadeli olan reklamlar,
tiiketiciyi iiriin ya da hizmeti kisa bir zaman dilimi icerisinde satin almaya ikna etme
cabasidir. Uzun vadeli reklamlarda ise, isletmeleri once tiiketiciye sunarak guven
duygusu asiladiktan sonra iiriin ve hizmeti tanitip, tiiketicinin iiriin ya da hizmetlerden
hangi fayda ve avantajlar1 elde edeceklerini gostererek, isletmeye ve dolayli olarak

urtin ve hizmete olan talebin olusmasini hedeflemektedir (Topsumer & Elden, 2015).

Reklamin kisa veya uzun vadede olmus olsa bile, reklamin ortak satis noktalari
bulunmaktadir. Tiiketiciye iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi vermek, haberdar etmek.
Uriin veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan benimsenip satismin gergeklesmesini
saglamak. Uretimi ¢ok olan iiriinleri, yeni olusan hizmetlerin satisinda isletmelere
yardimer olmak. Uriin veya hizmete karsi olan talebin artmasina katki saglamak.
Isletmelere en avantajli sekilde yardim etmek (Topsiimer & Elden, 2015).

2.1.3 Reklam ve Tuketici

Tiiketici i¢in reklam, ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ya da hizmetlerin igerisinden

kendine en ¢ok yarar1 saglayacak olani se¢gmesinde yardim eden bir ara¢ olmaktir.
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Tuketiciler Uriin ya da hizmet se¢im asamasinda algi ve tutumlarimi sekillendiren

stiphesiz reklamlardir (Sahin H. , 2017).

Reklam dogrudan tiiketiciye hitap ettigi icin, isletmelerin pazarlama alaninda se¢mis
olduklari bagyardimcilaridir. Reklamin isleyisinin planli ve yaratict olmasi tiiketicileri
etkileme konusunda 6nemli bir husus olmaktadir. Basarili bir reklam stratejisi ile

igyerleri tiiketicileri etki altina alabilmektedir.

Reklamlar, tiketicilerin tutum ve davranislarini etki altina alarak rlin veya hizmetleri
tiketiciye duyurmak ve tiiketicileri satin almaya tesvik etme amaci vardir. Bu iglemi
gerceklestirebilme icin iletilmek istenilen mesajin en uygun sekliyle tiiketiciye

aktarilmalidir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarini harekete geciren reklam pazarlama alaninda
6nemli bir role sahiptir. Pazarlama alani i¢in en biilyiik unsurdur diyebiliriz. Reklamlar
yayimlanirken hangi hedef kitleye hitap etmeyi amagliyorsa, ona gore tasarlanmali ve
tuketiciye sunulmalidir. Ornegin sevgililer giiniinde {iriin ya da hizmet satilmay1
hedefleniyorsa, o giine 0zel duygulara hitap eden reklamlar hazirlanmali ve

tiikketicilerin istekleri o sekilde karsilanmalidir.

Bir Girlin ya da hizmeti tiketiciye aktarilirken giivenilir ve agiklayict olmasi, yanlis alg
yaratilmamali, tiiketicileri magdur etmekten kaginilmali ve etik kurallar gergevesinde
olmalidir. Ciinkii tiiketiciler dogru ve glivenilir yonlendirmeye énem vermektedir. Bu
unsurlarin dikkate alinmamasi isletmelerde giivensizlik durumuna yol agabilmektedir

(Saglik Oz¢am & Bilgin, 2012).
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Artan pazar alani nedeniyle tiiketiciler bircok mecrada bir¢cok reklama maruz
kalmaktadir. Bu olay reklama olan aligi seviyesinin azalmasma yol agmakta ve
Tiiketicilerin isletme tercihini etkileyen bir durum olmaktadir. Bu nedenle reklamalar

tiketiciyi etkileyebilmek amaciyla dikkatlice tasarlanmali ve dikkat ¢ekici olmalidir.

Reklam vasitasiyla tiiketici tutum ve davraniglarini etkilemek i¢in dogru bilgilendirme
¢cok onemli bir durum olmaktadir. Dogru bilgilendirme ile Uriin ya da hizmetler
hakkinda hicbir bilgisi olmayan tiiketiciler bile reklamlar sayesinde satin almaya
yonelmelidir. Reklamlar tiiketicileri etkilemek, isletmelerin kar oranini artirmak ve

isletmeleri ayakta tutmak i¢in cok 6nemli bir aragtir (Iplik¢i, 2015).

Reklamin tiiketiciler tizerindeki etkisi iki boyutta ele alinmaktadir. Bunlar duygusal ve
biligsel boyuttur. Duygusal boyutta, reklamin tiiketicisine ulasma esnasinda
tilkketicilerde olusan duygular O6nemli bir durum olmaktadir. Ciinkii tiiketicileri
duygularini harekete gegirmek onlari1 etki altina almak i¢in iyi bir yol olmaktadir.
Ornegin reklamlar ile Giziilmek, sinirlenmek, sevinmek vb. Diger boyut olan bilissel
boyutta ise tiketicilere aktarilan iletilerde yargilara, ¢ikarimlara, tanimlamalara yer

verilir (iplikgi, 2015).

Tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin sekillenmesinde duygularin 6nemli bir yeri
vardir (Cakir, Reklamlarin Begenilmesinin Tiiketicilerin Marka Tutumlarina Etkisi,
2006). Uriin ya da reklam tanitimmnin yaninda tiiketicilere arzulayabilecekleri
milkkemmel yasam kosullarin1  sunan reklamlar tiiketicilerin  isteklerinin

sekillenmesinde 6nemli bir role sahiptir.
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Hazirlanan sunumlar, kullanilan 6geler sayesinde iiriin ya da hizmetler tiiketiciye
iletilirken kurulan ortamin bireylerin toplumsal kimliklerinin olusum asamalarinm
etkilemektedir. Ornegin reklamlarda gosterilen yasam olanaklarinin miikemmel
olmasi, tiiketicilerin o standartlarda yasamasina Ozenmesine etki edebilmektedir
(Oncel Taskiran & Bolat, 2013).

2.2 Gelisen Teknoloji ve Yeni Medya

2.2.1 internet
Internet gelisimi ile hayatlarimizi1 kdkten degistiren yeni bir iletisim alan1 olmaktadir.
Gazete, televizyon, radyo, kitap vb. tiim iletisim ve bilgi mecralarim igerisinde

barindiran genis kitlelere hitap eden bir iletisim alanidir.

Internet sayesinde hayatlarimizi etkileyen tiim olaylardan aninda haber alabiliyor ve
diinyada gelisen olaylardan kolayca bilgi edinebiliyoruz. Hizl1 ve pratik bir isleyisi
olan internet sayesinde hayatimizi birgok yenilikler katilmistir (Aktas, Internet Reklam
Tiirlerinde Uygulayicilardan Kaynaklanan Sorunlar ve Bir Smiflandirma Onerisi,

2010).

2019 We Are Social Diinya internet Sosyal Medya ve Mobil Kullanici Istatistikleri
verilerine gore 2019 yilinda 4.38 Milyar internet kullanicisi oldugu gozlemlenmistir.
Bu dogrultuda, sanal ortamdaki gelisimlerin ve kullanic1 sayisinin artis1 ele alindigi
zaman internetin gunimuzde insanlarin kullanmaktan vazgecemedigi bir alan
oldugunu sdylemek dogru bir aktarim olacaktir (2019 Internet Kullanim1 ve Sosyal

Medya istatistikleri, 2020).
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Sekil 2°de 2019 internet kullanim verileri yer almaktadir (2019 Internet Kullanimi ve

Sosyal Medya Istatistikleri, 2020).

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

0@@®GE

7.676 5.112 4388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 67 % 57% 45% 42%

Sekil 2: Internet Kullanim Istatistikleri (2019 Internet Kullanumi ve Sosyal Medya
Istatistikleri, 2020)

Bilgi ve iletisim alaninin temel 6geleri haline doniisen internet; istenilen dakikada
yenilenen, c¢ift tarafli iletisimi saglayan, verilerin kullanicilar arasinda birbirlerine

iletilmesine imkan saglayan, genis bir kitleyi etkisi altina almig bir iletisim alanidir.

Internet gliniimiizde insanlarin olmazsa olmaz1 haline gelmistir. internet, bilgi erisimi
saglamak, iletisim kurmak, eglence ortami yaratmak ve ticaret yapmak i¢in uygun bir
ortam olmaktadir. Ornek olarak Internet sayesinde birgok filme erisebilmekte, uzakta
olan bir kiitiiphanede aragtirma yapabilmekte ya da uzaktaki yakinlarimiz ile iletisim
kurabilmekteyiz. Bu olanaklar ve daha bircok olanaklar sayesinde internetin
hayatlarimizi kolaylagtirmis oldugu gergegini savunabilmekteyiz. Fakat ugsuz
bucaksiz bir bilgi kaynagi olan internet, bilingsizce kullanimi kétii sonuglara yol
acabilmektedir (Aktas, internet Reklam Tiirlerinde Uygulayicilardan Kaynaklanan

Sorunlar ve Bir Siiflandirma Onerisi, 2010).
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Bilgisayar sistemlerinin kullanimi ile veri aligverisinin saglandig internet, ilk baslarda
egitim, arastirma ve askeri amaclar i¢in kullanilmaktaydi. 90’11 yillarin baglarinda
gelisen teknoloji sayesinde sosyal ve ticari olarak yasamlarimizda yer almaya
baslamistir. World Wide Web (www)’in gelisimi ile, 1993 yilinin baslarinda 50 tane
olan web sitesi sayis1 y1l sonunda 500’e kadar ulasmistir. 1994 yilinda artis gosteren
Internet kullanimi sebebi ile internet ile ilgili yeni tasarilar olusturulmus ve internet

ortaminin gelisim siireci hizlanmistir (Karaca, 2009).

Internet ortaminin getirilerine baktigimizda, Internet mesaj ile alicis1 arasindaki
iletisim es zamanli olarak gerceklesir. Iletilen mesajlara aninda cevaplanabilmesi
iletilerin igeriginin alictya gore sekillenmesine olanak saglamaktadir. Internet
iletisiminin kontroliinlin alic1 tarafindan yapilmasi, internetin interaktif bir gériiniim
sunmasina olanak saglamaktadir. Internet araciligi ile gonderilen iletilerin kayit
edilmesi alicilarin istekleri dogrultusunda yeniden sekillenmektedir. Bunlarin yani
siran Internet, isletmelerce {iriin ya da hizmetlerin akilda kalicilig1, marka farkindalig,
bilgi vermek, iirlin ya da hizmet satisin1 artirmak, baglilik hissi yaratmak acisindan
6nemli bir role sahiptir (Tosun, 2004).

2.2.2 Online Reklamlar (internet Reklamlar)

Internet’in sundugu olanaklar sayesinde reklamcilik alam1 da dijital diinyaya
taginmistir. Dijital alana gegen reklamlar etkilesimli hale donlismiistiir. Gelisen
teknoloji sayesinde tuketicilerin talepleri ve arzular1 da degismis ve bu degisikliklere
paralel olarak reklamcilik ve reklam stratejileri de degismistir (Aktas, Internet Reklam
Tiirlerinde Uygulayicilardan Kaynaklanan Sorunlar ve Bir Siniflandirma Onerisi,

2010).
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Internet reklamlari, sanal ortamda yer alan gerek web siteleri (izerinden gerek medya
uygulamali vasitasiyla kullanicilara sunulan reklam tiiriidiir. Ses, goriintii, video, yazi
gibi unsurlar1 hanesinde barindiran internet reklamlari, ¢agimizin en popller olan

reklam tarleridir (Aydin, 2016).

Degisen tiiketici davranislar1 dogrultusunda, ¢evrim ic¢in aligveris fikirleri ortaya
¢ikmis ve bu dogrultuda reklam fikirleri yaratilmaya baslanilmistir. Bilinen ilk reklam,
1994 yilinda “Hotwired” adli Internet sitesinde yayimlanan reklam gorseli olmustur.

Bu olay ile reklam sanal ortama taginmustur.

Internet’in ulastig1 kullanic sayisi, gelisim siireci, hiz1 gibi faktérler dogrultusunda
internet reklamlar1 da bu faktorlere sonucu yeni bir boyuta taginmistir. Giniimuzde
internet reklamlarinin ulasmis oldugu kullanici sayist ve bu reklamlarin gesitliligi
stirekli olarak bir degisim ve gelisim icerisindedir. Teknolojide yasanan gelisimler
internet reklamlarinin etkinliklerinin artmasindaki 6nemli bir husustur (Aktas, 2010).
2.2.3 internet Reklam Tiirleri

Reklamlarin sanal ortamda kullanimi farkli sekillerde kullaniciya aktarilmaktadir.
Internette reklam yapma amach kurulan web siteleri, e-posta vasitasiyla ve web

sayfalarina yerlestirilen reklam tiirleri bulunmaktadir.

Reklam amagl kurulan web siteleri sayesinde kullanicilar ile isletmeler arasinda gift
yonli bir iletisim gergeklesir. Belirli bir {icret karsiliginda web sitelerine yerlestirilen
reklamlarda giintimiizde siklikla kullanilan reklamlardir. Bu reklam tiirlerini ele

alacak olursak (Bak & Esidir, 2016);
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Banner Reklamlari: statik olarak web sitelerinde yer alan reklamlardir. Isletmeler
hakkinda gerekli bilgilerin yer aldig1 reklam tiirleridir. Sekil -3’de internetten alinan

banner reklam 6rnegi yer almaktadir (Giindem Kibris, 2020).

Seven Star THEHEAE
Life

A Perfect Residence Life...

GrRanD SAP P H I RE resor

Sekil 3: Banner Reklam Ornegi (Giindem Kibris, 2020)

Pop-Up Reklam: Kullanicilar sitelerde gezinirken karsilarina ¢ikan, genellikle
sevilmeyen reklam tlrleridir. Sekil 4’te bu reklam tiirli O6rnegi yer almaktadir

(Pazarlamasyon, 2020).
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Sekil 4: Pop-Up Reklam Ornegi (Pazarlamasyon, 2020)

Arama Motoru Reklamlari: Anahtar kelime ya da meta reklamlar1 olarak da
bilinmektedir. Gliniimiizde yaygin olarak kullanilmaktadir. Google, Yahoo gibi arama
motorlarina girilen veriler dogrultusunda kullanicilarin karsisina gelen kelimeler ile
iliskin reklamlardir. Sekil 5’te arama motoru reklam ornegi yer almaktadir

(Auramedia, 2020).
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Sekil 5: Arama Moturu Reklam Ornegi (Auramedia, 2020)

Kenar gergeveleri, rich media, profil reklamlari, sponsor icerikli reklamlar gibi birgok
reklam turleri de internet ortaminda kullanilan diger reklam tiirleridir. Sonug itibari ile
bu kullanilan tiim reklamlarin ortak noktasi igletmelerde bilinirligi artirmak, dolayl

olarak isletmelerde kar oranini saglamaktir (Aktas, 2010).

Giiniimiizde internet reklamlarinin bas yardimcilari olan gerez ‘cookie’ lerden
bahsetmemiz gerekmektedir. Cookie araciligiyla kullanici bilgileri internet ortamina,
dolayl olarak isletmelerin kaydina gegmesi s6z konusudur. Bu teknoloji sayesinde
ziyaret edilen web sitelerinde yapilan arastirmalar kayit edilerek, bir sonraki ziyarette
yapilan arastirmalara yonelik reklamlari kullanicilarin 6niine sunmaktadir. Kisacasi
kullanicilarin isteklerine gore reklam yerlestirilmesi yapilarak kullanicilart satiga
tesvik etmektedir (Tosun, 2004).

2.2.4 Klasik Reklamlar ve Internet Reklamlarmin Farki

Internet reklamlar ile klasik reklamlarin birgok benzer dzellige sahip olmasi ile
beraber, igeriksek ve bigimsel olarak degisik oOzelliklere de sahiptir. Internet
reklamlariin kullanicilar tarafindan tek bir tusla istedigi reklam iletisine istedigi anda
ulasabilmesi, iiriin ya da hizmeti tek bir tikla satin alabilmesi, yayinlanan iletilerde

aradiklar 6zellikleri bulamadiklar1 anda ya da kafalarindaki sorularin ¢6ziimlenmesini
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istedikleri anda yetkili kisiler ile kolaylikla iletisime gegebilmekte ve bunun gibi
bircok Ozellikler sayesinde internet reklamlari klasik reklamlardan bir adim onde

olmaktadir diyebiliriz (Tosun, 2004).

Internet reklamciliginda klasik reklamlara kiyasla kullanicilara daha fazla bilgi
aktarabildigi i¢in ¢alisma sistemi olarak daha farkli bir sitemdedir diyebiliriz. Cevrim
icin pazarlamanin ii¢ temel 6gesi olan iletisim, islem ve dagitim internet reklamlarinda
tek bir cat1 altinda yer almaktadir. Bu sayede pazarlama alani i¢in kullanigh bir alana
doniigsen internet reklamlari isletmeler tarafindan siklikla tercih edilir hale gelmistir.

Bu durum internet reklamlarimi bir adim 6ne tasimaktadir (Atar & Ispir, 2018).

Internet reklamlarinin 6lgiilebilir olmas1 diger énemli bir husus olmaktadir. Klasik
reklamlarda iletilerin hedef kitleye ulasip ulasilmadigi tam net olarak bilmezken,
internet reklamlarinda ise ulasilan kitle sayis1 bilinmektedir. Bu 6zellik kullanicilarin
reklamlara olan givenini ve isleyisini kanitlamak agisindan Onemli bir durum

olmaktadir (Ozen & Sari, 2008).

Klasik reklamlarda hedef kitle pasif durumda oldugu icin bilgi kontrolii
yapamamaktadir. Internet reklamlarinda ise iletisim ¢ift yonlii oldugundan 6tlri hedef
kitle bilgi kontrolii saglayabilmektedir. Klasik reklamlarda hedef kitle sadece tiiketici
yani sunulani gézlemlerken, internet reklamlarinda ise yorum yapabilmesi neticesiyle
tiretici durumda da sayilmaktadir. Klasik reklamlar belirli bir zaman ve mekan
icerisinde kisitlanmisken internet reklamlarinda bu kisitlamalar yoktur. Klasik
reklamlar hazirlanirken ¢ok yiiksek biitcelere gereksinim duymaktadir, internet

reklamlarinda ise bu biit¢e daha asagida bir rakam olmaktadir (Atar & Ispir, 2018).
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2.3 Sosyal Medya

2.3.1 Sosyal Medya

Sosyal Medya kullannm alan1 ¢ok genis kitlelere ulasmis ve 70°den 70’e
diyebilecegimiz bir tabir ile tiim bireylerin kullanmis olduklari bir iletisim alan1 haline
dontismistiir. Herkesin kolaylikla, elverisli ve seffaf bir bigimde ulagabilecegi iletisim

kanahdir (Atar & Ispir, 2018).

Sosyal medya insanlarin sosyallesmek amaciyla kullanmis olduklar1 medya tiirii olarak
da adlandirilmaktadir (Haciefendioglu & Firat, 2014).En basit aktarim ile sosyal
medya, internet kullanicilarinin online olarak birbirleriyle iletisim kurma, igerik
paylasma ve mesajlasma gibi aktivitelerini en kolay ve en hizli hale getirmeyi
amagladiklar1 bir alandir. Sosyal medyanin diger temel bir amaci ise kullanicilar,
veriler ve iletiler arasindaki etkilesimi kolay bir hale getirmektir (Ozdemir, Ozdemir,

Polat, & Aksoy, 2014).

Sosyal medya; kullanicilarin kisisel bilgilerini, aliskanliklarini, ilgi alanlarini, sosyal
ortamlarini, duygular1 vb. durumlar1 paylasmis olduklart internet ortamidir. Bu aglar
sohbet odalari, tartisma formlari, sosyal ag hizmetleri, Bloglar, Wikiler, Facebook,

Instagram gibi site ve uygulamalar1 kapsamaktadir (Battallar & Coémert, 2015).

Diger bir aktarima gore; sosyal ag siteleri ve uygulamalari, kullanicilarin belirli bir
sisteme bagli olarak kendilerine 6zgii profiller olusturmasina, ortak iletisim kurarak
diger kullanicilar ile iletisim ve etkilesim haline gegilmesine imkan saglayan web-

tabanli hizmetlerdir.
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Kisacast kullanicilarin sahsi bilgilerinden olusan profiller ile diger kullanicilarin
birbirleri arasindaki iletisimi saglayan uygulamalar biitliniidiir. Kullanicilarin profilleri

resim, video, ses, yazi gibi gorsel ve isitsel unsurlari icermektedir (Atar & Ispir, 2018).

Her yi1l diizenli olarak diinyanin dijital verilerini yayinlayan Digital Around The World
istatistiklerine gore 2019 yilinda aktif sosyal medya kullanict sayis1 3.484 milyardir.

Sekil 6’te bu kullanict sayis1 gosterilmektedir.

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

WOO®S®®

7.676 5.112 4,388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION: PENETRATION

56% 67% 57% 45% 42%

. " . we
° ¥ Hootsuite" are

social

Sekil 6: Aktif Sosyal Medya Kullanict Istatistikleri (2019 Internet Kullanimi ve
Sosyal Medya Istatistikleri, 2020)

Bu kadar ¢ok kullanici sayisina ulasan bir iletisim aginda bizlerin nasil etkilendigini
anlamak zor olmamaktadir. Istatistiklere bakildi§1 zaman insanlarin bu kadar gok
sosyal aglar1 kullanmasi beraberinde bir¢ok alanin bu aglar1 kullanmasina etki

etmektedir.

Sosyal medyanin bazi &zelliklerini siralayacak olursak; Sosyal medya bir iletisim
alamdir. Ornek olarak Facebook sosyal ag sitesi ile yakin ¢evremiz ile gevrimigi
iletisim halinde olmaktayiz. Sosyal medya kullanicilarin birbirleri ile ¢ift yonli olarak
iletisim kurup, bilgi aligverisi yaptiklar1 sanal bir platformdur. Ornek olarak yine

Facebook sosyal ag sitesi ile yakin ¢evremiz ile karsilikli olarak mesajlasabiliyoruz.
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Kullanicilarin  sosyallesmesine ve haberlesmesine olanak saglayan bir aragtir.
Isletmelerin Uriin/hizmet/markalarin1 dogrudan pazara sunmakta ve isletme ile tiiketici
arasinda dogrudan iletisim olanag sunmaktadir. Ornek olarak isletmeler sosyal ag
sitelerinde var olarak sanal ortamlara {irin tanitim1 ya da servisi yapabiliyor. Sosyal
medya sayesinde isletmelerin kampanyalar1 birgok kullaniciya ulagsmaktadir. Ornek
olarak Facebook sosyal ag sitesinin reklam ara yiizii sayesinde bir¢ok isletmenin {iriin
ve hizmet tanitim1 yapiliyor.

2.3.2 Web 2.0 Gelisimi

Internet kullanimina paralel olarak sosyal medyanin gelismesi ve kullanim alanlarmin
artmasi s0z konusudur. Sosyal medyanin gelisiminde Web 2.0 teknolojisinin etkisi
biiyliktiir. Web 1.0 teknolojisinde kullanicilar sadece iletileri okuyabiliyor ya da

algilayabiliyordu.

Web 2.0 teknolojisinde ise kullanicilar pasif durumdan aktif duruma gegis yapmuistir.
Cift tarafli iletisime olanak saglayan bu teknoloji ile kullanicilar ile web yoneticileri
iletisim haline ge¢mistir. internet ortaminda yeni nesil etkilesim alanina katki saglayan
bu teknoloji mobil iletisim alanlarinin gelisimine de katki saglamistir (Kekeg Morkog

& Erdonmez, 2015).
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Web 1.0 Web 2.0
[letisim Yayin Interaktif
Enformasyon Statik Dinamik
Hedef Kurum Topluluk
Kullanim Kisisel web siteleri Bloglar/ Wikiler
Uretim Eglence Yaymcilik
Etkilesim Web Bicimleri Web Uygulamalar:
Tarama Dizinler Anahtar Kelimeler
Reklam Duragan Interaktif
Arastirma Britannica Online Wikipedia
Teknoloji Html/Ftp Flash/Java/Xml

Sekil 7: Web1.0 ile Web 2.0 Arasindaki Farkliliklar (4slan & Kolanci, 2018)

Sekil 7°da Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki farklar belirtilmistir. En temel fark olarak
igerik olarak statik durumdan, etkilesimli/dinamik bir duruma gegis olmustur. Bu

durum sayesinde kullanicilar birbirleri ile karsilikli iletisim kurabilmistirler.

Bir¢ok calismada WeDb2.0 ile sosyal medya kavramlarinin es anlamli oldugu fikri
aktarilmistir. Web 2.0 kavramu ilk olarak 2004 yilinda internet sirketlerinin katilimi ile
gerceklesen web konferansinda ortaya atilmistir. Wen 2.0 kavraminin gelisi ile ortaya
¢ikan ¢evrimigi sosyal aglar insanlarin sanal ortamda birbirlerine bagli olduklar1 bir

sistemi temsil etmektedir.

Web 2.0 teknolojisinin web hizmetlerini gelistirmek, sitelere katilimini saglamak ve
kullanicilarin ortak bir iletisim halinde olmalarina olanak saglayan bir sistemdir
(Keke¢ Morko¢ & Erdonmez, 2015).

2.3.3 Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasinda Ki Farklar

Sosyal medya dolayli olarak sosyal ag uygulamalarindaki kullanici sayisindaki artist
ve bu artis ile Milyarlarca kullanicinin tek bir iletisim aginda toplanmis olmasi,

iletisimin hizlanip daha kolay bir halede oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Geleneksel medyada ise olay ve durumlar1 bir¢ok kitle iletisim araci vasitasiyla
kitlelere ulastirip, iletisimin gergeklesmesine olanak saglayan bir ortam olmaktadir.
Bu alanda iletisim tek yonlii iletilmektedir. Iletilerin hangi kitleye ulastigini dlgmek
miimkiin olmamaktadir. Televizyon, radyo ve yazili basinin yer aldig1 bu medyada,

hedef kitle degisiklik veya yorum yapamamaktadir (Sahinsoy, 2017).

Gelencksel medya ile sosyal medyanin yapisal anlamdaki en biiyiik degisimi, sosyal
aglar sayesinde yaymlarmn etkilesimli hale gelmis olmasidir. Ornek olarak radyoda
yayilanan bildiriler sadece dinlemekteyiz. Sosyal aglarda ise bir etkilesim halinde

olus s6z konusudur (Keke¢ Morko¢ & Erdonmez, 2015).

Sosyal aglarda kullanicilar da yayinci olmaktadir. Anlik paylagimin saglandigi bu
mecralarin bu 6zelligi bilylik bir avantajdir. Bu aglarda anlik paylasimlar, yorumlar
begeniler, paylasimlar gibi olanaklarin, olumlu veya olumsuz bildirilerin olmasi1 bu

aglar1 ayr bir ortam yapmaktadir.

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklarda geleneksel medyanin da bu
ortama taginmis oldugu gozlemlenmektedir. Yani bu iki ortamin bir arada biitiinlesik
bir sekilde kullanilmasidir. Geleneksel medyanin yayin organi olan gazetelerin sosyal
medya uygulamalarinda yer almasi ve online yayincilik yapmasi bu duruma 6rnek
olmaktadir. En 6nemli farklardan bir tanesi siiphesiz sosyal medyada etkilesimli bir
iletigsim alan1 olmasidir. Diger 6nemli bir fark ise, i¢eriktir. Sosyal medyada iceriklerin
anlik olarak paylasilabiliyor olmasi, kitlelerin aninda igeriklere ulasabiliyor olmasi
anlamma gelmektedir. Bu durum sosyal medyada iletisimin ne kadar hizl

gerceklestigini gostermektedir. Sosyal medyada, iceriklerin daha hizli ve daha ucuz
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bir gekilde iletilme durumu s6z konusu oldugu i¢in bu iki unsur 6nemli olmaktadir.
Geleneksel medyada basili medyaya verilen bir iletinin kitlesine ulasabilmesi belirli
bir surede gergeklesmektedir. Bu siire¢ hem maddi hem de zaman agisindan daha
zahmetli bir 13 olmaktadir. Sosyal medyada kullanicilar iletilerin olusmasina,
sekillenmesine ve kontrol edilmesine elverisli olmaktadir. Sosyal medyada kullanicilar
iletileri anlik doniit yapabildikleri i¢in kullanicilarin tepki ve davraniglart analiz
edilebilmektedir. Sosyal medyanin diger bir farki da Ol¢limlenebilir olmasidir.
fletilerin ulasmis olduklar1 hedef kitlenin bilinirligi diger énemli bir farktir. Clinki
geleneksel medyada iletilerin ulasmis oldugu kitle bilinmemektedir (Atar & Ispir,
2018).

2.3.4 Sosyal Medya Reklamlari

Reklam kavramini agiklarken reklamin, tiiketici istek ve arzularina gore sekillendigini
sOylemek miimkiindiir. Sosyal medya reklamlarinin temel hedefi diger alanlardaki
reklamlarda oldugu gibi isletmelere katki saglamak ve hedef kitleye ulagmaktir. Sosyal
medya reklamlarinin diger reklam alanlarindan farkli kilan kisimlar ise; zaman ve
mekan kisitlamasinin olmamasidir (Sahin E. , Sosyal Medya Reklamlarinin Etik

Sorunsali Cergevesinde Gizli Reklam Uygulamalari, 2018).

Modernlesme ve gelisim siirecinde olan reklam yeni ve gelisen teknoloji ile daha genis
bir boyuta ulasmistir. Bu sliregte ki tliketiciler ise ¢ok farkli bir pozisyona gelmistir.
Tiiketiciler i¢in tiikketim ihtiyaclardan fazlas1 haline gelmistir. Bireyler kendilerine yeni
imajlar yaratabilecekleri yeni sosyal bir alan olan sosyal aglarda, tiiketicilerin

kendilerini gosterebilecekleri yeni bir alan olusmustur (Karkis, 2018).
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Diisiik maliyet, zaman ve mekan kisitlamasimin olmamasi, kullanicilarin kisisellik
imkaninin olmasi, igeriklerin etkilesimli olmasi ya da degistirilebilir olmasi, reklamin
Olculebilir olmasi, yaratici igeriklerin sunulmasi, Kolay ulasilabilirlik gibi 6zellikler
sosyal medya reklamlarinin tercih edilmesindeki faktorler olmaktadir (Karkis, 2018).
Bu duruma gore, sosyal medya reklamlarinin maliyetinin diisiik olmasi nedeniyle bu

alanlarimn tercih ediliyor olmasi s6z konusu olmaktadir.

Sosyal aglara gosterilen ilgi dolayli olarak sosyal aglardaki reklam alanina da
gosterilmistir. Bu ilgi ile birgok isletme bu alana ge¢mistir. Sadakat, bilinirlik ve
farkindalik adina bu aglarda yer almak bir avantaj olmustur. Ciinkii, milyarlarca
kullanicinin yer aldig1 bir agda bulunmak biiylik bir avantajdir. Reklam agisindan
sosyal aglarda yer almanm artilarin1 su sekilde siralayabiliriz (Ozdemir, Ozdemir,

Polat, & Aksoy, 2014).

Sosyal aglar vasitasiyla daha ¢ok tiiketiciye ulasmak miimkiindiir. Cift yonli reklam
anlayisinin gelismesiyle, kullanicilarin katilimi ile reklamlarin etkinligi artmistir.
Sosyal aglarda yer alan reklamlarda agizdan agiza iletisimin daha yiiksek oranda
gerceklesmesi nedeni ile reklamlar daha miitevazi, sempatik ve ilgi gekici bir haldedir.
Sosyal aglarda yer alan reklamlarin maliyetinin ¢ok diisiik olmasi diger bir arti
olmaktadir. Bu sayede kiigiik biiyiik tiim isletmeler reklam yapabilmektedir. Sosyal
medya reklamlari, marka bilinirligi ve farkindaliginin artmasma biiyiikk bir katki
saglamaktadir. Deger katma adina isletmelere kars1 duyulan giiveni artirmak adina iyi

bir reklam alan1 olmaktadir (Ozdemir, Ozdemir, Polat, & Aksoy, 2014).
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2.3.5 Sosyal Medya Araclari

Geleneksel medya islevini siirdiirebilmek i¢in bir platforma ihtiyag duymaktadir. Bu
durum sosyal medya i¢inde gecerlidir. Sosyal medyada, farkli yontem ve sistemlerle
kullanicilara hitap eden bu araglarin ortak noktasi kullanicilara paylasim hizmeti
sunmasidir. Bu araclar ile sosyal medya daha kullanigli bir hale gelmektedir
diyebiliriz. Bu araglar su sekilde siralayabiliriz; Sosyal aglar, Bloglar, sosyal siteler,

icerik paylasim siteleri, Mikro Bloglar vb. (Temel, 2016).

Aktif olarak 3 milyar kullanicisi olan sosyal medya sliphesiz vazgecemedigimiz sosyal
bir alan olmustur. Sosyal medyanin mobil iletisim alanlarinda kullanimiyla birlikte bu
site ve uygulamalarin artmasinda ve yayginlasmasinda &nemli bir yere sahip

olmaktadir (Egegan, 2020).

2449

WhatsApp*
Facebook Messen ger*
Weixin | WeChat
Instagram™®

Douyin | Tik Tok
jele]

QZone

Sina Weibo

Reddit

Sekil 8: Aktif Sosyal Medya Kullanici Sayist (Social media - Statistics & Facts,
2020)

Sosyal medyada birgok amag igin bircok uygulama ve medya kanalini bulunmaktadr.
2019 Social media - Statistics & Facts (2020) verilerine gore en ¢ok kullanilan sosyal

medya platformlar1 su sekildedir (Social media - Statistics & Facts, 2020):
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1. Facebook: 2.27 Milyar

2. YouTube: 2 Milyar

3. WhatsApp: 1.5 Milyar

4. Facebook Messenger: 1.3 Milyar
5. WeChat: 1.08 Milyar

6. Instagram: 1 Milyar

7. QQ: 803 Milyon

8. QZone: 531 Milyon

9. Douyin/ Tik Tok: 500 Milyon
10. Sina Weibo: 446 Milyon

11. Reddit: 330 Milyon

12. Twitter: 326 Milyon

Sosyal medya platformlar: sosyallesmenin yani sira bilgi aligverisi ve profesyonel
anlamda is yapmak ve gelistirmek amaci i¢inde kullanilmaktadir.

2.3.5.1 Facebook

2004 yilinda ogrenciler arasinda veri aligverisini saglamak amaciyla Harvard
Universitesi 6grenci Mark Zuckerberg, Adrew McCollum ve Eduardo Savor
tarafindan kurulmustur. Kuruldugu zaman bolgesindeki bir¢ok iiniversiteye ulasan
Facebook, 1 yil igerisinde ABD’de ki tiim iiniversitelere ulagmistir. 2006 yilindan
sonra ise tim kullanicilara belirli yas sinirlamasi ile hizmete agilmistir (Giimiis &

Zengin, 2013).
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Facebook, bireylerin sosyal cevrelerinden sectikleri kisileri bir araya toplayarak
internet lizerinden sosyal bir alan olusturmaktadir. Kullanicilarin birbirleri ile iletisim
kurmasini, resim, video ve igerik paylasmasini kisacasi kullanicilarin sosyal bir ¢cevre
olusturmasini amaglamaktadir. Facebook kullanicilarina {icretsiz olarak hizmet
vermektedir (Giimiis & Zengin, 2013).

2.3.5.2 Twitter

Twitter, en fazla 280 karakterden olusan tweet ad1 verilen anlik mesajlarin olusturulup
paylasildigi bir mikroblog sosyal ag sitesidir. Kullanicilarin birbirlerinin twitlerini
kolayca okudugu bir platfordur. Giindemi takip etmek, yeni trend konular olusturmak
icin uygun bir alandir (Sabuncuoglu & Giilay, 2014).

2.3.5.3 Instagram

2010 yilinda apple 10S i¢in fotograf diizenleme ve paylasma uygulamasi olarak Kevin
Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmustur. Instagrammn bu kadar ¢ok ilgi
cekmesinin sebebi, igerisinde barindirmis oldugu filtreler sayesinde fotograflar1 daha
estetik bir hale getirmesidir. 2012 yilinda Facebook ile anlasarak Facebook biinyesine
katilmistir. Facebook’un da etkisiyle 2018 yilinda 800 milyon kullanici sayisina ulagan
Instagram, en ¢ok geng kullanicilar tarafindan tercih edilmektedir (Basoglu, 2020).
2.3.5.4 Youtube

2005 yilinda kurulan Youtube, video paylasim ve izleme sitesidir. 2006 yilinda Google
tarafindan satin alinmistir. Halen Google’nin yan uygulamasi olarak faaliyetine devam
etmektedir. Genel olarak; video, televizyon ve miizik klipleri, video bloglar, egitim
videolar1 gibi icerikler yaymlamaktadir. Uyesi kullanicilarina video paylasma olanagi
sunan sitende icerik/paylasimlar kullanicilar tarafindan yiiklenilmektedir (Alisarhh &

Eken, 2018)
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2.3.5.5 WhatsApp

Mobil iletisim aglar1 icin gelistirilen, platformlar arasi ¢alisma ozelligine sahip
mesajlasma ve arama uygulamasidir. Kullanicilarin fotograf, video, arama, sesli ve
yazili mesaj ve belge gonderimine olanak saglamaktadir. Facebook tarafindan satin
alman WhatsApp 1.5 milyar kullaniciya ulasmstir. Is ortamlari i¢inde ideal bir bilgi
paylasim ortam1 olmaktadir (Tamir , Etgar , & Peled , 2020).

2.3.6 Reklam Araci Olarak Facebook

Tiim kullanicilarinda birer igerik {ireticisi ve yayincisi oldugu sosyal medyada bu
aracglar1 kullanmak 6nemli bir durum haline dontismiistur (Cakir & Tam, 2014).

2.27 Milyar aktif kullaniciya sahip olan Facebook (2019 Internet Kullanimi ve Sosyal
Medya Istatistikleri, 2020), diinya genelinde en cok kullanilan sosyal medya
platformudur. Bu denli yiiksek etkilesim olanagi saglayan Facebook’un reklam aracina

da doniistliigl gozlemlenmistir (Aktas & Aktan, 2014).

Facebook kullanicilarina ulagmaya bagladigi ilk zamanlarda sosyal ¢evre edinmek,
bilgi paylasimi saglamak gibi amaglar ile kullanicilarin birbirleri arasindaki gucli bir
iletisim ortamiydi. Facebook kullanicilarinin sahsi bilgilerinin erisimine izin verilmesi

olayi ile ticari bir alana da gecis yapmustir (Cobaner, 2019).

Facebook’ta kullanicilarin durum giincellemesi yapabilmesi ve bu durumlarin diger
etkilesimde olduklar1 kullanicilarin duvarlarinda goriilmesi Facebook’un iyi bir
etkilesim alan1 olusturmasinda onemli bir role sahiptir. Kullanicilarin yayinlamig
olduklari resim, muzik, video gibi igerikleri diger kullanicilar tarafindan begenilmesi

ya da paylasilmasi diger 6nemli bir ayrint1 olmaktadir.
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2007 yilindan itibaren isletmelerin kendi ticari sayfalarinin olugturulmasina izin veren
Facebook ticari amagclar icinde kullanilmaya baslanilmistir Facebook’ta isletmeler
kendi 6zel sayfalarini olusturabilmekte ve markasini bu alanda yer alan kullanicilara
tanitabilmektedir. Facebook isletme sayfalari ile yeni ve hali hazirda olan kullanicilara

ulagsmaniz1 saglamaktadir (Facebook for Business, 2020).

Isletmelerin kampanyalarini, 6zel promosyonlarim ve iiriin veya hizmetlerinden
tilkketicileri haberdar etmek i¢in kullanigh bir arag¢ olan Facebook, iicretsiz olarak
kullanilmaktadir. Tiim isletmeler i¢in ¢ok kullanish bir reklam araci haline gelmistir

(Cobaner, 2019).

Facebook reklamlari, isletmenizi biiylitmenizde gerek Facebook’ta gerek Facebook
disinda ki kullanicilara erisim olanagini size sunmaktadir. Isletmenizi yeni hedef
kitlelere ulastirmada daha pratik ve daha hizli bir arag olan Facebook reklam alani igin
avantajli bir se¢im olmaktadir. Facebook reklamlari belirlenen hedef kitleye gore

hazirlanip, dogrudan hedef kitleye ulasabilmektedir (Facebook for Business, 2020).

Dijital dinyada isletmeniz i¢in hangi seviyede olursaniz olun, Facebook ile
kullanicilarin siirekli olarak wvakit harcadiklart bu platformda reklam yayinlamig
olacaksiniz. Facebook reklamlari diisiik biitce ile isletmenizin tanitimini belirlemis
oldugunuz bélgeye kolayca yapabilir, giinliik siirekli tanitimlar ile kullanicilarin sizi
fark etmesini saglayabilir, Facebook magazasi sayesinde iiriin ya da hizmetlerinizi

ekleyebilirsiniz. Bu ve bunun gibi bir¢cok segenek size yardime1 olabilecektir.
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Reklam araci olarak Facebook, hedeflemis oldugunu kitleye ulasirken size birgok
secenek sunmaktadir. Facebook’ta gonderiniz 6ne ¢ikarma yani sponsorlu reklam
secenegi ile; isletmenizi kendi belirlemis oldugunuz hedef kitleye yine kendi
belirlemis oldugunuz iicret ile ulastirabilirsiniz. Bu secenekte hedef kitleniz bulunmus
oldugunuz boélge, sehir veya bagka bir iilkedeki bdlge veya sehirde olabilmektedir

(Facebook for Business, 2020).

Facebook reklamlarinin isletmeler igin ise yarayan bir platform olup olmadigi ise halen
tartisma yaratan bir konu olmaktadir. Bu durumun olugmasindaki neden ise
reklamlardan kaginilma davranigini oldugu diistiniilmektedir. Yapilan arastirmalarda,
reklamlarin fazlahigi, reklamlarin 6ncelerde tiiketicilerde yaratmis oldugu olumsuz
etkiler, en 6nemlisi islem sirasinda tiiketicilerin Oniine ¢ikan reklamlar tiiketicilerin

reklamlardan kaginma nedenleri oldugu goézlemlenmistir.

Facebook’un reklam alani olarak genis kitlelere ulasabilmesi 6nemli bir avantaj
olmaktadir. Yapilan diger bir arastirmada ise, Facebook’un reklam alanindan ¢ok
arkadaslar arasinda iletisim kurmayi saglayan bir mecra oldugu savunulmustur
(Kdseoglu, 2013).

2.4 Marka Farkindahg

2.4.1 Marka Kavram

Uzun zamanlar énce esnaflar trettikleri iiriinlerin tizerlerine kimin iriinii oldugu
belirtmek i¢in isaretler koyarlarmis. Eski medeniyetlerdeki insanlarinda sahipligi ya
da kaliteyi belirtmek icin trunlerinin tizerlerine miharler ya da semboller koyduklari
bilinmektedir. Bu sayede Uriiniin kimden geldigini, {izerinde bir hata varsa kimin

sorumlu oldugunu ya da kimi 6vmeleri gerektigini bilmekteydiler. Daha sonralarda
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devletlerce kabul edilen bu olay vergi toplama yontemi i¢inde kullanilmaya baglamistir

(Kurtbas, 2016).

Bircok agiklamasi olan marka kavraminin, bir iirin/hizmeti bir ad, bir isaret, sembol
veya tim bu olgular1 bir arada barindirarak tanitilmasinda ya da satilmasinda
rakiplerden farklilig1 ortaya koyma olarak adlandirilabilir (Kurtbas, 2016). Amerika
Pazarlama Derneginin tanimina gore; Uriin/hizmeti satis esnasinda tanimlamak
betimlemek ve diger tiriin/hizmetlerden ayirt edilebilmesini saglamak i¢in saticiya ait
kullanilan sembol, isaret, isim ya da tm hepsinin kombini olarak adlandirilabilir

(Ozyurt Kaptanoglu, Kiligarslan, & Tosun, 2019).

Bugiin markay1 ele aldigimiz zaman isletmelerin var olusunda, gelisiminde ve
stirdiiriilebilirliginin olmasinda 6nemli bir role sahip olmaktadir. Marka ile farklilasma
ve taninma isteginin gelistirme cabasi, isletmeler arasinda ki rekabetin her zaman
devam etmesine yol agmaktadir diyebiliriz. Bu baglamda markanin isletmeler igin
onemli ve devamliliginin olmas1 gerektigi bir etken oldugunu séylemek mimkiind(r.
2.4.2 Markalasma

Markalagma iiriin/hizmeti marka giiclinii kullanarak diger iiriin/hizmetler karsisinda
farkli ve akilda kalic1 olarak ortaya koymay1 amaglamaktadir (Oksiiz & Giiler Iplikci,
2019).Markalagma yapisinin en temel hususu isletmelerin zihinlerde yer edilen logo,
isim, sembol gibi kavramlarinin hukuksal alanda devamliliginin siirdiiriilebilmesidir.
Olusturulan markanin sadece o igletmeye ait olmasi1 ve devamliligin gelmesi gibi. Bu
noktada marka ve Grtin/hizmet arasinda ki bag ve isletmeler ile miisteriler arasindaki
bag biiyiik 6nem tagimaktadir. Markaya bagimli olmak bu hususta 6nemli bir yere

sahip olmaktadir. Giinlimiiz sisteminde marka baglilig1 sik¢a duydugumuz ve
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gozlemledigimiz bir olay olmaktadir. Bu durumda isletmeler igin marka ve
markalagma, taninma ve devamliligin siirdiiriilebilmesi agisinda biiyiik bir 6neme

sahip olmaktadir (Ozyurt Kaptanoglu, Kiligarslan, & Tosun, 2019).

Marka, tiiketicilerin zihninde farklilik yaratarak Urtin/hizmetin diger trtin/hizmetlere
kiyasla baska algilanmasini1 saglamaktadir. Bu durumda markalagma iiriin/hizmetin
satig1 esnasinda tiiketicilerin algisini etkilemek adina énemli bir husustur. Psikolojik
acidan triin/hizmete bir statli kazandiran marka, tliketicileri daha ¢ok o trtin/hizmeti
tercih etmeye itmektedir. Iyi bir markalasma ve kalic1 bir marka yaratma akilda kalici
olma hususunda 6nemli bir role sahip olmaktadir (Akalan, Goktas, & Erdogan Tarakgt,

2019).

Markalasma, maddi unsurlart ve psikolojik unsurlari kullanarak bir iriin/hizmeti
baglilik unsurlari ¢ergevesinde piyasada farklilastirmadir. Markalagsma farkli olmaya
dayanan piyasa rekabeti icerisinde gelisen bir stratejidir. Markalagma stratejisi
pazarlamanin bir Urinid olarak kabul edilebilir. Markalagsma sayesinde tiiketiciler
sadece fiyat odakli olmayacaklari i¢in rekabete kars1 bir avantaj saglayacaktir (Alan &
Yeloglu, 2013). Markalasma bir isletmenin tanitimin1 yapma, marka baglilig1 saglama
konusunda onemli bir faktdr olmaktadir. Isletmenin devamliliginin saglanmasinda
marka ve markalagsmanin 6nemi ve degeri biiyiik bir avantaj olmaktadir.

2.4.3 Marka Aidiyeti

Ait olma hissi insanlarin ihtiya¢ duyduklari bir olgu olmaktadir. Insanlar1 mutlu eden
bir kuruma ya da gruba ait olma hissi, insanlar i¢in hayatin daha degerli ve daha
anlamli olmasinda 6nemli bir role sahip olmaktadir. Bir kurum ya da bir gruba ait olan

insanlar dogal olarak kendilerini ait hissettikleri seye karsi hizmet etme gorevini
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ustenecek ve ait oldugu seye karst bir giiven duygusu igerisinde olacaktir (Celik &

Akgi, 2016).

Bir gruba ya da bir yapiya ait olma istegi geng bireylerde daha ¢ok goriilmektedir.
Kendilerini bulma c¢abasi icerisinde olan, yasamis olduklar1 olaylarin deneyimini
henliz yasamamis olan, kendilerini siirekli olarak yeni ilgiler ile tatmin etmeye ¢alisan
genc bireyler bu aidiyet hissini daha ¢ok hissetmektedirler. Aidiyet duygusu ¢esitli
araclar ve ozendiricilerle insanlara sunulmaktadir. Ozenme duygusu aidiyet
duygusunun olusumdan énemli bir faktér olmaktadir. Insanlar begendigi, rol model
olarak gordiigii gruplarin igerisinde sosyallesmek ve yer almak ister. Ozenme duygusu
yaratmada en biiyilin organlardan biri medyadir. Var olan topluluklar ya da durumlar
hakkinda farklilik yaratan medya, insanlarin farkliliklara &zenmesine yol
gostermektedir. insanlara ait olabilecegi bircok ortam sunan sosyal medya ag siteleri
giiniimiizde kendimizi ait olmak zorunda hissettigimiz bir ortam olmaktadir. Sosyal
medya aglarinda abartilarak olusturulan kimlikler, toplumca bilinen bireylerin
hayatlarini karsi duyulan hayranlik, onlarla bir bag kurma istegi bu aidiyet duygusunun
temelinde yatmaktadir. Insanlarin kendilerini ait hissettikleri iiriinleri/hizmetleri tercih

etmesi ve hatirlamasi daha kolay olmaktadir (Kadioglu, 2013).

Bir¢ok segenek arasindan istikrarli olarak bir markay1 tercih etmek o markaya karsi
olusan guivenin temelini ve sadakatini géstermektedir. Markalar insanlari memnun ve
mutlu edebilirse tiketiciler tarafindan benimsenmekte ve kabul edilmektedir. Markaya
ait olma hissi markanin gelismesinde ve devamliliginin saglanmasinda 6nemli bir
ayrinti olmaktadir. Marka sadakatinin olusumunda marka karsi hissedilen aidiyet

duygusu c¢ok Onemli bir ayrinti olmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin marka
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sadakatinin gelismesi ve markaya kars1 aitlik hissinin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesi markalagsmanin temeli olan giiven duygusunun olugsmasinda biiyiik bir
etkiye sahip olmaktadir (Erdem & Uslu, 2010).

2.4.3 Marka Denkligi ve Sadakati

Marka denkligi, 1980’11 yillardan itibaren en fazla tartisilan pazarlama kavramlarindan
bir tanesi olmaktadir. Isletmeler agisindan sik¢a yasanan rekabetin asiimasinda marka
denkligi isletmeler icin 6nemli bir yere sahiptir. Marka denkligi, bir {iriin/hizmet
araciligi ile bir igletmeye ve miisterilerine kars1 gosterilen degerin artmasi/azalmasi,
bir markanin adina, logosuna ya da varliga kars1 olusan ve gelisen marka bagliliginin
biitiinlidiir. Diger bir aktarimda ise, markaya kars1 yiiklenen pozitif yonler olarak
tanimlanmaktadir. Marka denkligi markanin olusumu ve gelisimi asamasinda markaya
kars1 farkindalik yaratma acisindan onemli ara¢ ya da strateji olmaktadir (Glimiis,

Zengin, & Gegti, 2013).

Markalagmanin basarist olarak nitelendirilen marka denkligi, isletmelerin ve
miisterilerine saglamis oldugu faydalar olarak belirtilmektedir (Y. Alemdar & Dirik,
2016). Miisterilerin karar verme asamasinda 6nemli bir etken olan marka miisterilerin
deger verdigi bir olgu olmaktadir. Miisterilerin memnuniyetini saglamak ise marka
degerinin artmasina dolayl1 olarak marka giivenine fayda saglayacaktir. Planli ve giiclii
bir marka isletmelere karli satiglara ve tiketicilerce tercih edileme durumunu

saglayacaktir (Y. Alemdar & Dirik, 2016).

Marka denkligi birden fazla marka ile karsilasan tiiketicilerin o markay1 tercih etme
streclerinde olumlu bir yaklasima sahiptir. Bu sebeple planli ve giiglii bir marka

denkligine sahip olan markalar diger markalardan bir adim 6nde olacaktirlar. Marka
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denkligi olusturulurken tiiketicilerin isteklerini ve karalarini goz oniinde bulundurmak
onemli bir ayrint1 olacaktir. Marka denkligi iiriin/hizmetlere katma deger saglayarak
tiikketicilerin ne diisiindiiklerini, nasil hissettiklerini ve markaya karst olusan
davraniglarinin nasil oldugunu algilamamizda katki saglamaktadir. Markaya kars
olusan davraniglarin etkilenmesinde 6nemli bir yere sahiptir (Kogoglu & Aksoy,

2017).

Miisteri ve marka arasindaki iliski sayesinde marka denkligi kavrami olusmustur. Hem
maddi hem de pazarlamaya yonelik boyutu olan marka denkligi uzun vadeli
olmaktadir. Belirli bir ugras gerektiren marka denkligi zamanla gelismektedir. Miisteri
ve maddi olarak 2 farkli yaklasimdan olusan marka denkligi miisterilerin markaya

bagliligi sonucu olusmaktadir (Y. Alemdar & Dirik, 2016).

Marka sadakati, marka bilinirliligi(farkindalig1), algilanan kalite, marka ¢agrisimlar
marka denkligini olusturan boyutlar olmaktadir. Marka sadakati, bir markaya kars1
bicilecek olan degerin belirlenmesinde 6nemli bir role sahip olmaktadir. Marka
sadakati olan bir miisteri potansiyeline sahip olmak sureklilik ve devamlilik
getirecektir. Marka bilinirligi, miisteriler/tiiketiciler tarafindan stirekli olarak akilda
kalma ve hatirlanmaktir. Bu durum asinalik faktoriinii beraberinden getirmektedir.
Asinalik faktorii diger markalara karsi biiylk bir avantaj olarak algilanmaktadir.
Algilanan kalite, tiiketicilerin aldig1 tirtin/hizmetin ne olduguna bagli olmaktadir.
Kalite unsuru yiiksek olduk¢a markaya duyulan giivende yiiksek olmaktadir. Marka
cagrisimlari, markanin tanitilmasinda olusturulan kimliklerdir. Bu duruma ornek
olarak marka yiizlerinin markalasmasi durumu gosterilebilmektedir (Gimis &

Zengin, 2013). Isletmelerin tiiketicilerine ulasmasi esnasinda gii¢lii ve kalic1 bir marka
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olusturmalart gerekmektedir. Tiiketicilerin istekleri dogrultusunda olusturulacak olan
marka denkligi isletmeleri hedefledikleri basariya ulagtirmada yardimci olacaktir.
2.4.4 Marka Farkindahgi ve Giiveni

Marka farkindaligi, tiiketicilerin zihninde markanin diger markalara kiyasla kalici
olmasini ve o markanin tanimasi ve hatirlanmasidir. Tiiketicilerin her kosulda markay1
hatirlamasini ve bilmesini amaglayan marka farkindalig1 viral pazarlamanin bir iiriinii
olmaktadir. Marka farkindalig: tiiketicilerin akillarinda kalicilii temel almaktadir

(Topal & Temizkan, 2016).

Artan rekabetle baga ¢gikma konusunda marka farkindalig1 yaratma siiphesiz markaya
avantaj saglayacaktir. Tiiketiciler tarafindan biliniyor olmak ve akilda kalic1 olmak
markanin prestijini artiracak ve markanin devamliligini saglayacaktir. Marka
farkindaligi olusumunda birgok iletisim alani c¢esitli yontemler ile tiiketicilere
ulasmaya ¢alismaktadir. Bu yontemlerin basinda reklam ilkeleri gelmektedir. Iyi bir
reklam stratejisi ile kalic1 bir marka farkindaligi olusturulabilir (Torlak, Dogan, &

Ozkara, 2014).

Marka gulveni, bir markanin tiiketicilere karsi tiim sorumluluklarini ahlaki ve saygin
degerler ¢ercevesinde gerceklestirmesiyle olusur. Bu degerleri devam ettirmesiyle de
kalic1 olur. Markanin tiiketicilerin menfaatlerini diisiinerek hareket etmesi marka
giiveninin olusumunda O6nemli bir etken olmaktadir. Tiiketicilerin karar verme
asamasinda giiveni 6nemli bir ara¢ olmaktadir. Tiiketiciler markay1 benimser ve bir
deger olarak disiiniir. Bu degerden en fazla given duygusunu hissetmek
istemektedirler. Bu durum hayatimizin her ani i¢in ayn1 olmaktadir. Tiiketicileri giiven

duygusundan sonra mutlu olacaklarini varsaymaktadir. Marka ve tiiketiciler arasindaki

40



bagin giiglii ve kalic1 olmasini saglayan yap1 siiphesin giiven olacaktir (Eren & Erge,

2012).

Marka guveni markadan beklenen performans, tuketicilerin marka tzerindeki pozitif
etkileri, tiiketicilerin markaya olan inanci olarak ifade etmek miimkiindiir. Marka
guveninin iki boyutta olustugunu sdylemek miimkiindiir. ilk olarak tiiketicinin
markanin basarisindan Otiirii markaya duymus oldugu giiven ve ikinci olarak
tiikketicilerin yasamis olduklar1 aksiliklerin giderilmesinde markanin gostermis oldugu
Ozveri ve cabalar sonucu tiiketicilerde olusan guvendir. Tuketicilerin guveninin
kazanmak ¢ok Onemli bir olay olmaktadir. Ciinkii kazanilan giiven kolayca
kaybedilmez (Yildiz & Kog, 2017).

2.4.5 Marka Bilinirliginde Sosyal Medyanin Rolii

Sosyal medya normalde bir reklam platformu degilken bu platformlarda yasanan
yogunluk ve ilgi neticesinde igletmelerin {iriin/hizmetlerini tanitimini yaptiklart bir
alan haline doniigmiistiir. Teknolojinin gelisimi ve internetin onderliginde markaya
iligkin olan tiim olaylarin bir boliimiiniin ya da tiim hepsinin sanal ortama tasinmas ile
yeni marka yontemleri olugsmustur. E-marka yonetimi bu gelismeler ile olusmustur.
Miisteri odakli olan bu yontemde, teknolojinin daha verimli ve daha etkin bir bigimde
kullanilarak daha iyi is sonug¢larmin alinmasi hedeflenmektedir. Gucli bir marka
olusumunda iyi bir marka kimligi olusturulmali ve mutlaka farkliliklardan
yararlanilmalidir. Markanin sanal ortama uyumlu olmasi biiyiik bir avantaj olmaktadir

(Muhammet, 2013).

Sosyal medya aglarinin maliyetinin diisiik olmas1 markalagma olgusunun bu alanlara
taginmasinda etkili bir ara¢ olmaktadir. Aktif olarak milyonlarda kullanicisi olan bir

platformlarda yer almak marka bilinirligi agisindan bir hayli 6nemli olmaktadir. Sosyal
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medya aglarinda yer alan markalarin bilinirlik, giivenilirlik agisindan bir adim ileride

oldugunu séylemek miimkiin olmaktadir (Bulunmaz, 2011).

Markalarin hedeflerine ulasabilmesinde, tiiketiciler etkileyebilmek ve iiriin/hizmet
bilgisini ulastirmak i¢in yeni iletisim mecralarima yonelmistirler. Markalar sosyal
medya aglar1 sayesinde daha gii¢lii tanitimlar yapabilmekte ve tuketiciler daha kolay
ulasabilmektedirler. ~Markalar sosyal medya ile tiiketicilere dogrudan
ulagabilmektedirler. Bu avantaj ile markalarin bilinirligi ve akilda kalicili daha fazla
olmaktadir. Markalar acisinda sosyal aglarda yer almak markalasma ve taninma
dolayl olarak biiylimek i¢in avantajli bir alan olmaktadir. Marka giiveni olusturmak
icinde sosyal aglar1 kullanmak faydali bir platform olmaktadir (Sonmez & B. Tagkiran,

2019).
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Bolum 3

YONTEM

Calismanin bu boéliimiinde arastirmanin 6neminden, aragtirmanin probleminden,
arastirma sorular1 ve c¢alismanin hipotezlerinden, veri toplama yonteminden,
arastirmanin analizinde kullanilan yontemlerden ve arastirmanin sinirliliklarindan
bahsedilmistir.

3.1 Arastirmanin Onemi

Bu calismay1 ortaya cikaran ana fikir, Internetin gelisimi ile hayatlarimizin
vazgecilmeyen bir pargasi haline gelen sosyal medyanin insanlarin tutum ve
davraniglarint etkileyen bir alan oldugu kaginilmaz bir gercektir. Bir ¢ogumuzun
zamanimmizin ¢ogunu gecirdigimiz bu alanlar hayatimizi etkileyen bir faktor
olmaktadir. Artan kullanici sayisi ve gelisen olanaklar neticesinde sosyal medya aglari
da degisime ugramistir. Bu degisimler ile sosyal medya aglarinin reklam alanina
doniismesi, isletmelerin marka tanitim1 ve farkindaligi yaratmak i¢in sosyal medya

aglarini tercih etmesine sebep olmustur.

Bu kapsamda bu ¢alisma, kullanici sayist fazla olan Facebook’ta tiiketicilerin
marka/lriine karst duyduklart giivenin anlamlandirilmas:  agisindan  &nem
tasimaktadir. Facebook’ta yer alan spor salonu reklamlarina karsi liyelerinin bu tutum
ve davranislar etkisi ile marka/iirtinlere karst duymus olduklari giivenin 6l¢iilmesi ve

analiz edilmesi a¢isindan da ayr1 bir 6neme sahip olmaktadir. Ayrica bu g¢alisma
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KKTC’de Facebook reklamlarina yonelik olarak ileride yapilacak olan ¢aligmalara

yon vermek agisindan da 6nem tagimaktadir.
3.2 Arastirmanin Problemi

Kurulus amaci reklam yapmak olmayan sosyal medya aglarinin giiniimiizde artan
kullanici sayisi neticesi ile isletmeler tarafindan reklam alani olarak da kullanilmaya
baslanmistir. Sosyal medya aglarinda kullanicilardan daha hizli ve daha kolay doniit
alabilen isletmeler sosyal medya aglarini reklam alani olarak tercih etmekte ve
kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin vaz gegemedigi bu mecralarda yer almak isletmeler
icin marka farkindaligi ve marka giiveni yaratmak adina 6nemli bir yere sahip
olmaktadir. Isletmelerin sosyal medya reklamlari, kullanicilar1 ne kadar etkilendikleri

ise halen bir tartisma konusu olmaktadir.

Bu baglamda, bu arastirmada Facebook’ta ki reklamlar ile kullanicilar arasinda marka
ve markaya kars1 bir giiven duygusu var midir? Sorusu bu ¢alismanin irdelemek
istedigi problemin temelini olusturmaktadir. Ayrica Sosyal medyanin etkisiyle
kullanicilarda marka ve {iriine kars1 olusan giiven duygusu irdelenmistir.

3.3 Arastirma Sorular1 ve Calismanin Hipotezleri

Bu ¢alismanin asagidaki goriildiigii gibi 3 arastirma sorusu ve 3 hipotezi vardir.
Arastirma Sorusu 1: KKTC’deki spor salonlar1 Facebook reklamlarinin
marka denkligi tizerinde algisi nedir?

Arastirma Sorusu 2: KKTC’deki spor salonlar1 i¢in sosyal medya olarak
Facebook reklamlarinin 6nemi nedir?
Arastirma Sorusu 3: KKTC’de spor salonlar1 Facebook reklamlari ile marka

farkindaligi, sadakati ve glveni gelistirebilir mi?
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Hipotez 1- KKTC’de spor salonlari sosyal medya reklamlari i¢in Facebook’u
tercih etmektedir.

Hipotez 2- KKTC’de spor salonlarinin Facebook’ta yaymladiklar: reklamlar,
uyeleri etki altina alma durumu tiyelerin sosyal medya kullanim siiresine gore
degismektedir.

Hipotez 3- KKTC spor sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin Facebook’ta

yayinladiklar1 reklamlar sayesinde iiyeler spora baslamistir.
3.4 Veri Toplama Yontemi

Calismanin amaci dogrultusunda, sosyal medya araci olan Facebook’u segilen spor
salonu tyelerinin giivenilir bir reklam araci olarak nasil gordiiklerinin cevabi
aranmaktadir. Yapilan bu calismada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Bir
problemi gozlemlenebilir, 6lculebilir ve sayisal ifadeler ile ortaya koymayi amaglayan
nitel arastirmanin (Karatag, 2015) bu calismadaki kullanilma amaci Facebook
reklamlar1 ile kullanicilar arasindaki neden sonug iliskisini ortaya koymak ve

anlamlandirmaktir.

Arastirma kapsam1 KKTC baskenti Lefkosa sehri sinirlari igerisinde faaliyet gésteren
5 spor salonu/stiidyosu tyeleri ile ¢alisilmistir. Bu spor salonu/stiidyosu iiyeleri

hazirlanan ankete vermis oldugu cevaplar dogrultusunda veriler olusturulmustur.

Bu amag icin ¢alismada veri toplama ydntemi olarak 5°li Likert Olgegi kullanilmistir.
Likert 6l¢egi arastirilmasi yapilan konu hakkinda bir gorii veya tutuma sahip olan ifade
ve o ifadeye katilim seviyesini belirten secenekleri igermektedir. Likert 6l¢eginde, iki
asirt uc arasinda yer alan bir¢ok secenek yer alir (Turan, Simsek, & Aslan, 2015).

Katilimcilara sorulan 5°1i Likert 6lgekli sorularda 1=Kesinlikle Katilmiyorum,
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2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle Katiltyorum
Olgekleri baz alinarak analiz ve degerlendirme yapilmistir.

3.4.1 Arastirmada Kullamilan Anket Sorulari

Anket formu konu ile yapilan literatiir calismalarindan yola ¢ikilarak hazirlanmistir.
Calismadaki anket formunda 2 boliim yer almaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
yas, cinsiyet, internet kullanim oranlar1 ve siireleri, katilimeilarm Internet’e hangi arag
vasitast ile eristikleri, katilimcilar hangi spor salonu/stiidyosuna gittiklerine dair

bilgiler yer almaktadir.

Ikinci boliimde ise, katilimcilara 27 adet likert 6lekli soru sorulmustur. Bu sorular ile,
Facebook reklamlarinin marka denkligi tizerinde ki etkisi, spor salonlari i¢in sosyal
medya olarak Facebook reklamlarinin 6nemi, sosyal medya reklamlari ile marka
farkindaligi ve marka giiveni arasindaki iliski, Facebook kullanim siiresine gore
reklamlarin iiyeler iizerindeki etkisini ve sporcularin reklam etkilerini anlamlandirma
amaglanmistir. Uyelere ulasabilmek igin secilen spor salonu ve spor stiidyolarinimn

sahiplerinden izinler alinarak veriler toplanilmistir.

Anket sorularmin analizinde sorularin gegerlilik ve gilivenirliligini test etmek i¢in
giivenilirlik ve kesifsel faktor analizleri yapilmistir. Sorular arasindaki tutarlilig
6lgmek igin Alfa Kat Sayisina, drneklem sayisinin yeterli sayida olup olmadigini
belirlemek icim KMO degerlerine ve degerler arasindaki iliskinin yeterli olup
olmadigini belirlemek igin Bartlett Test degerlerine baklimigtir. Anket sorular1 ekl ve

etik kurul onay1 ek2’de tezin son kisminda ekler boliimiinde bulabilirsiniz.
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3.5 Arastirmanin Modeli ve Analizde Kullanilan Yontemler

Marka farkindaligi, tiiketicilerin zihninde markanin diger markalara kiyasla kalici
olmasini ve o markanin tanimasi ve hatirlanmasidir. Marka farkindalig1 yaratmak ve
giiven algisini tiiketicilere aktarmak i¢in uygun bir alan olan sosyal medya aglari,
Tiiketicilerin ilgisini ¢eken bir alan olmaktadir. Marka giiveni ve marka sadakati
olusturmakta olumlu doniisler saglayan sosyal medya aglari isletmelerce tercih
edilmektedir. Calisilan literatiir taramasi ve olusturulan anket 6lgegi dogrultusunda
Facebook reklamlar1 ile marka/iiriine karst duyulan giiveni ¢oziimleme amact ile
arastirmanin modeli sekil 1°deki gibidir. Bu modele gore sosyal medya reklamlari ile

kullanicilar arasinda marka/iiriine kars1 bir giiven bagi olusmaktadir.

Ornekleme y6ntemi, ana kiitle igerisinden belirlenen drnek toplulugun arastirmay1
yapan kisinin yargilarinca sectigi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemidir. Bu yontem
ile ana kiitleden verilere, hizli, kisa ve en ekonomik sekilde ulasilmaktadir (Hasiloglu,
Baran, & Aydin, 2015). Bu dogrultuda salonlarin/stiidyolarin tiim iiyelerine ulasilmast
zor olmasit nedeni ile Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi iginde hazirlanan anket ile tyeler

ulasilmaya calisilmistir.

Yapilan arastirmanin analizinde doldurulan anket sorular1 degerlendirilmis ve SPSS
programu ile istatiksel verilere ulagilmistir. Arastirmada olgegin frekans araliklar1 ve
yuzdelik oranlart yorumlanmuistir. Analiz yapilabilmesinde 5 spor salonu/stiidyosunun
tiyelerinden toplanan veriler analizde kullanilmistir. Segilen spor salonlari/stiidyolari
baskent Lefkosa’nin konum dagilimina ve salonlarin bilinirligine gore se¢ilmistir.

Yapilan analizin Olgeginin gecerlilik ve gilivenirliligini test etmek amaciyla
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guvenilirlik ve kesifsel faktor analizleri yapilmistir. Cikan sonuglara gore olgek

sorular1 analiz edilmis ve yorumlanmaistir.
3.6 Siirhliklar

Arastirma kapsam1 KKTC baskenti Lefkosa sehri sinirlar igerisinde faaliyet gésteren
5 spor salonu ile sinirlandirilmistir. Segilen salonlar bolge konumlarina ve bilinirlige
gore secilmistir. Arastirmada, Letkosa’daki bu salonlarin hizmetlerinden aktif olarak
yararlanan 18 ve 50 yas arasi kisiler yer almistir. Arastirmanin daha gegerli olabilmesi
adina 18 yas alt1 bireyler tercih edilmemistir. Arastirmada, Letkosa’daki bu salonlarin
tiyeleri ile gevrimigi olarak hazirlanan anket sorulari cevaplandirilmustir. 11k etapta yiiz
yiize ve ¢evrimigi yapilmasi planlanan anketler, diinya genelinde yasanan COVID-19
salgini nedeni ile sadece ¢evrim i¢i gerceklestirilmistir. Ocak 2020 ayinda baslanilan
arastirma siiresi 8 ayda tamamlanmistir. Ocak ayindan nisan ayina kadar anket verileri
toplanmigtir. COVID-19 Pandemi surecinde verilerin toplanmasi siireci biraz
uzamistir. Geriye kalan siirecte literatiir taramasi tamamlanmis ve analizler

yapilmistir.
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Bolum 4

ANALIZ VE BULGULAR

Aragtirmanin bu boliimiinde kullanicilara internet vasitasi ile ulastirilan online anketin
sonuglar1 yer almaktadir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden bahsedilmis ve
toplanan verilerin giivenirligi ve gecerliligi test edilmistir.

4.1 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda yapilan ankete 103 katilimer katilmistir. Katilimeilarm timu
anketi gevrim igi olarak cevaplandirmistir. Cevap veren 103 katilimcinin demografik

Ozellikleri tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler Degiskenler Frekans %Y tizdelik
Cinsiyet Kadm 77 %74,8
Erkek 26 %25,2
Toplam 103 %100
Yas 18-24 21 %20,4
25-31 35 %34
32-38 26 %26
39-45 14 %14
46-50 7 %6,8
Toplam 103 %100

Anketi cevaplayan katilimcilarin cinsiyet dagilimi ele alindig1 zaman kadin ve erkek
katilimcilarin dagiliminin esit olmadigi gozlemlenmistir. Katilimceilarin %74,8°1 (77
kisi) kadin, %25,2’sinin (26 kisi) ise erkek oldugu gézlemlenmistir. Katilimcilarin yas
frekans dagilimi incelendigi zaman, katilimeilarin %20,4°liik (21 kisi) kisminin 18-24

yas araliginda, %34°1iik (35 kisi) kisminin 25-35 yas araliginda, %25,2’lik (26 kisi)
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kisminin 32-38 yas araliginda, %13,6’lik (14 kisi) kisminin 39-45 yas araliginda ve
%6,8 11k (7 kisi) kisminin 46-50 yas araliginda oldugu gézlemlenmistir. Katilimcilarin
%74,8’1 kadin, %25,2’sinin ise erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin yas
frekansina bakildig1 zaman, %20,4°1 18-24, %34’ 25-35, %25,2°s1 32-38, %13,6’s1
39-45 ve %6,8’1 46-50 yas araligindadir. Katilimcilarin genelinin kadin ve geng yas
araliginda oldugu ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin tiriin ya da hizmet bilgisi paylasiminda
reklam olustururken bu kriterlere dikkat ederek olusturmasi hedef kitleye ulasma

acisindan daha faydali olacagi diisiiniilmektedir.

Tablo 2: Katilimeilarin Internet Kullanim Oranlari

Degiskenler Frekans %Y lzdelik
Evet 102 %100
Hay1r 0 %0
Toplam 102 %99

Ankete cevap veren 102 katilimct evet segcenegini se¢mistir. 1 katilimer ise soruya
cevap vermemistir. Bu durumda ankette bu soruya cevap veren tiim kullanicilarin

internet kullandiklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 3: Katilimeilarin Giinliik Internet Kullanim Oranlari

Degiskenler Frekans %Y lzdelik
0-2 Saat 12 %11,7
2-4 Saat 47 %45,6
5-7 Saat 23 %22,3
7 Saat Uzeri 21 %20,4
Toplam 103 %100

Katilimcilarin  giinliikk olarak internet kullanim oranlar1 incelendigi zaman,
katilimcilarin %11,7’sinin (12 kisi) glinde 0-2 saat arasinda internet kullandiklari,
%45,6’sm1n (47 kisi) glinde 2-4 saat arasinda internet kullandiklari, %22,3 {iniin (23

kisi) giinde 5-7 saat arasinda internet kullandiklari, %20,4’{intin (21 kisi) giinde 7 saat
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ve tzeri kullanim oranina sahip olduklar1 gozlemlenmistir. Katilimcilarin giinde
%11,7’s1 0-2 saat, %45,6°s1 2-4 saat, %22,3’0 5-7 saat, %20,4’1(i 7 saat ve lizeri
kullanim oranina sahip olduklar1 gdzlemlenmistir. Internet kullanmim oranlarmin bu
denli yiiksek olmasi ve kullanicilarin giinliik internet kullanim oranlar1 dikkate alindig:
zaman isletmelerin sosyal medya alanlarinda reklam paylagsmalarinin 6nemini bir kez

daha ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4: Katilimcilarin En Cok Kullanmis Olduklar1 Sosyal Ag Siteleri/Uygulamalari

Degiskenler Frekans %Y lzdelik
Facebook 12 %11,7
Twitter 1 %1,0
Instagram 34 %33,0
WhatsApp 1 %1,0
Facebook, Instagram 9 %8,7
Facebook, Instagram, WhatsApp 9 %8,7
Facebook, Instagram, Youtube 3 %2,9
Facebook, Instagram, Youtube, 9 %8,7
WhatsApp

Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp 1 %1,0
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, 2 %1,9
WhatsApp

Facebook, WhatsApp 2 %1,9
Facebook, Youtube 3 %2,9
Facebook, Youtube, WhatsApp 4 %3,9
Instagram, WhatsApp 6 %5,8
Instagram, Youtube 4 %3,9
Instagram, Youtube, WhatsApp 2 %1,9
Youtube, WhatsApp 1 %1,0
Toplam 103 %100

Katilimcilarin birden ¢ok secenek segebilmeleri neticesiyle katilimcilarin en ¢ok
kullanmis olduklar1 sosyal ag sitesi/uygulamasi oranlari ¢oklu segeneklere gore

incelenmistir.

Tablo 4’e bakildig1 zaman katilimcilarin aym1 anda kullanmis olduklar1 sosyal ag

siteleri/uygulamalar1 su sekildedir: Katilmeilarin  %11.7°s1 (12 kisi) sadece
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Facebook’u, %1°1 (1 kisi) sadece Twitter’i, %33’1 (34 kisi) sadece Instagram’1, %1°1
(1 kisi) sadece WhatsApp’1 kullanmaktadirlar. Katilimcilarin %8,7°si (9 kisi)
Facebook ve Instagram’i, %8,7’si (9 kisi) Facebook, Instagram ve WhatsApp’1,
%2,9’u (3 kisi) Facebook, Instagram ve Youtube’u, %8,7’si (9 kisi) Facebook,
Instagram, Youtube ve WhatsApp’1, %1°1 (1 kisi) Facebook, Instagram, Youtube ve
Twitter’i, %1,9’u (2 kisi) Facebook, Twitter, Instagram, Youtube ve WhatsApp’1,
%1,9’u (2 kisi) Facebook ve WhatsApp’1, %2,9’u (3 kisi) Facebook veYoutube’yi,
%3,9’u (4 kisi) Facebook, Whatsapp ve Youtube’yi, %5,8’1 (6 kisi) Instagram ve
WhatsApp’1, %3,9’u (4 kisi) Instagram veYoutube’yi, %1,9°u (2 kisi) Instagram,
WhatsApp veYoutube’yi, %1,0’1 (1 kisi) WhatsApp veYoutube’yi ayni anda
kullandiklarini belirtmistirler. Katilimcilarin  %11,7°si Facebook’u, %33 iiniin
Instagram’1 kullandiklar1 gézlemlenmistir. Bu durum ele alindigi zaman dinya
genelinde en cok tercih edilen sosyal medya platformu Facebook’un sonuglarda 2.
Sirada yer almaktadir. Instagrami’in tercih ediliyor olma sebebini Instagram’m daha
kolay kullanima sahip olmast ve daha geng¢ kitlelere hitap ediyor olmasi
aciklamaktadir. Ciinkii elde edilen verilerde katilimcilarin %34’ geng yas araliginda
oldugu gozlemlenmistir. Reklam verecek olan isletmelerin hedef kitle belirlerken yas

araligina gore sosyal ag sitelerini segcmesi daha dogru bir hamle olacaktir.
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Tablo 5: Katilimcilarin En Cok Kullanmig Olduklar1 Sosyal Ag Sitesi

Degiskenler Frekans %Y lzdelik
Facebook 54 %52,4
Twitter 4 %3,4
Instagram 79 %76,7
Youtube 28 %27,2
WhatsApp 37 %35,9

Katilimeilarin en ¢ok kullanmis olduklart sosyal ag sitesi: %79,7’lik bir oranla
Instagram oldugu goézlemlenmektedir. %52,4’liik bir orana sahip olan Facebook ise
ikinci sirada yer almaktadir. Bu durumda Instagram’mn katilimcilarca Facebook’a

kiyasla daha fazla tercih edildigini sdylemek miimkiin olmaktadir.

Tablo 6: Katilimcilarin Internet’e Hangi Arag Vasitasi ile Erisebilmektedirler

Degiskenler Frekans %Y Uzdelik
Mobil Telefon 103 %100
Tablet 3 %2,9
Laptop 24 %23,3
PC 5 %4,9

Katilimcilarin internete erismek i¢in kullanmig olduklari araglara bakildigi zaman,
katilimcilarin %100’tiniin (103 kisi) mobil telefon vasitasi ile internete eristikleri,
%2,9’unun (3 kisi) tablet, %23,3’linlin (24 kisi) laptop ve %4,9’unun (5 kisi) PC
vasitasi ile internete eristikleri gézlemlenmistir. Bu sayede katilimcilarin hepsinin
mobil telefonu daha ¢ok tercih ettikleri gdzlemlenmistir. Internet’e erisim araglari ele
alindig1 zaman, katilimeilarin hepsinin mobil telefon araciligi ile internete eristikleri
gozlemlenmistir. Bu durumda yapilacak olan hamlelerin yani hazirlanacak olan

iceriklerin %100 mobil uyumlu olmasina dikkat etmek gerekmektedir.
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Tablo 7: Katilimcilar Hangi Spor Salonu/Stidyosuna Gitmektedirler

Degiskenler Frekans %Y Uzdelik
Power Fit Studio 48 %48
Fit Stop Studio 10 %10
Sera Fitneess 11 %11
Fitmania Boutique 20 %20
SBOX Athletic Club 12 %12

Katilimeilarin gitmis olduklari spor salonu/stiidyo oranlari su sekildedir. %48’lik (48
kisi) oranla Power Fit Studio’ya, %10’luk oranla (10 kisi) Fit Stop Studio, %11’lik
oranla (11 kisi) Sera Fitneess’a, %20’luk oranla (20 kisi) Fitmania Boutique salonuna
ve %12’lik oranla (12 kisi) SBOX Athletic Club’a gitmektedirler. Katilimcilarin
cogunlugunun Power Fit Studio iiyeleri olduklar1 gézlemlenmistir. Bu duruma gore
verilerin toplanmasinda evreni olusturan biiyilik kissm Power Fit Studio iiyelerinden

olusmaktadir.

Tablo 8: Katilimcilarin Facebook Reklamlarinin Marka Denkligi Uzerindeki Etkisi

Nedir?

Sorular Degiskenler Frekans %Y lzdelik
S1- Facebook’ta spor Kesinlikle Katilmiyorum 4 %3,9
seilor!yr!g aitreklamlar  Katilmiyorum 8 %7,8
gofiugum zaman 0 Fikrim Yok 13 %12,6
markanin sembsot ve Katiliyorum 63 %61,2
logosunu hatirlarim. 7

Kesinlikle Katiliyorum 15 %14,6

Toplam 103 %100
S2- Facebook’ta spor Kesinlikle Katilmryorum 1 %1,0
sektorunde yer alan bir  Katilmiyorum 11 %10,7
m?f(f?}{? aitreklamlar  “Fiyrim Yok 12 %11,7
gOTrCUEUM zaman o Katiliyorum 66 %64,1
markay1 hemen tanirim. =

Kesinlikle Katiliyorum 12 0011,7

Toplam 102 %99
S3- Facebook’ta spor Kesinlikle Katilmiyorum 2 %1,9
sekt('jr[]nde_ yeralan bir  Katilmiyorum 5 %4,9
W?VC;S?X? ait reklamlar — “Fiprim ok 17 %16,5
gorcugum zaman o Katiliyorum 63 %61,2
markay1 diger — 3
markalardan ayrt Kesinlikle Katiliyorum 16 %15,5
ederim.

Toplam 103 %100
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S4- Facebook’ta spor Kesinlikle Katilmiyorum 1 %1,0
sektorinde yer alan bir  Katilmiyorum 9 %8,7
markaya ait reklamlar  Fikrim Yok 13 %12,6
gordigim zaman o Katiliyorum 69 %67,0
markanin T

iiriin/hizmetlerini Kesinlikle Katiliyorum 10 %9,7
hatirlarim.

Toplam 102 %99

Tablo 8’¢ bakildig1 zaman, KKTC’deki spor salonlar1 Facebook reklamlarinin marka
denkligi tizerindeki etkisi nedir? sorusunun analizi i¢in katilimcilara Likertr 0lcekli 4

soru yonlendirilmistir.

Soru 1’de katilimeilarin %3,9°u (4 kisi) kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az cevabu,

%61,2’si1 (63 kisi) katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Soru 2’e katilimcilarin %1,0°1 (1 kisi) kesinlikle katilmiyorum yanit1 ile en az cevabu,
%64,1°1 (66 kisi) Katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir. Katilimeilarin %1°1

(1 kisi) ise gecersiz cevap vermistir.

Soru 3’te katilimeilarin %1,9’u (2 kisi) kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az cevabi,

%61,2’si (63 kisi) katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Soru 4’te katilimcilarin %1,0°1 (1 kisi) kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az cevabi,
%67,0’1 (69 kisi) Katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir. Katilimeilarin %1°1

(1 kisi) ise gecersiz cevap vermistir.

Yapilan analizde cevaplarin dagilimima gore cevaplarin ortalamasi alinmigtir. Marka

denkligine iligkin olarak verilen cevaplarin genel ortalamasi 3,77 olarak bulunmustur.
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Cikan bu ortalama 5 iizerinden degerlendirildiginde, verilen yanitlarin ortalamasi
katiliyorum yanitina yani 4 degerine yakin olmaktadir. Katilimcilarin Facebook
Reklamlar1 sayesinde isletmelerin logo ve sembollerini hatirladiklari, markay: taniyip
diger markalardan ayirt ettikleri sonuglar1 elde edilmistir. Bu baglamda isletmelerin
Facebook’ta yer almalart marka farkindaligi ve akilda kalicilik igin énemli bir husus

oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 9: KKTC’deki Spor Salonlari igin Sosyal Medya Olarak Facebook
Reklamlarmim Onemi.

Sorular Degiskenler Frekans  %Yzdelik
S5- Facebook reklamlart  Kesinlikle Katilmiyorum 0 %0
sayesinde spor salonlar1 ~ Katilmiyorum 21 %20,4
hakkinda yeterli bilgiye  Fikrim Yok 8 %7,8
ulagirim. Katiliyorum 59 %57,3
Kesinlikle Katiliyorum 15 %14,6
Toplam 103 %100
S6- Facebook’ta Kesinlikle Katilmiyorum 12 0011,7
reklamimi gordiigiim spor Katilmiyorum 37 %35,9
salonlar1 ile hemen Fikrim Yok 9 %8, 7
iletisime gegerim. Katiliyorum 36 %35,0
Kesinlikle Katiliyorum 8 %7,8
Toplam 102 %99
S7- Facebook Kesinlikle Katilmiyorum 0 %0
uriin/hizmet bilgisi Katilmiyorum 11 %10,7
vermek igin iyi bir Fikrim Yok 10 %09,7
kaynaktir. Katiliyorum 61 %59,2
Kesinlikle Katiliyorum 21 %20,4
Toplam 103 %100
S8- Benzer bir markaya  Kesinlikle Katilmiyorum 8 %7,8
yonelmek yerine Katilmiyorum 30 %29,1
Facebook’ta reklamini Fikrim Yok 20 %19,4
gordiiglim markaya Katilryorum 33 %32,0
yonelmeyi tercih ederim.  Kesinlikle Katiliyorum 9 %8,7
Toplam 100 %97,1
S9- Facebook reklamlart  Kesinlikle Katilmiyorum 6 %5,8
sayesinde markanin Katilmiyorum 28 %27,2
degeri diger markalara Fikrim Yok 15 %14,6
kiyasla gdziimde artar. Katiliyorum 40 %38,8
Kesinlikle Katiliyorum 14 0013,6
Toplam 100 %97,1
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Tablo 9’a bakildigi zaman, KKTC’deki spor salonlar1 igin sosyal medya olarak
Facebook reklamlarmin 6nemi nedir? arastirma sorusunun analizi i¢in katilimcilara

likertr 6l¢ekli 5 soru yonlendirilmistir.

Soru 5’te katilimceilarin %0°0°1 (0 kisi) kesinlikle katilmiyorum yanitini cevap olarak

secmemistir, %57,3’1 (59 kisi) Katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Soru 6’da katilimcilarm %7,8’1 (8 kisi) kesinlikle katilmiyorum yanitint vermistir,
%35,9°u (37 kisi) Katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir. Katilimcilarin %1°1

(1 kisi) ise gecersiz cevap vermistir.

Soru 7°te katilimeilarin %0°0°1 (0 kisi) kesinlikle katilmiyorum yanitini cevap olarak

se¢cmemistir, %59,2’si (61 kisi) katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Soru 8’de katilimcilarin %7,8°1 (8 kisi) kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az cevabu,
%32,0’1 (33 kisi) katiltyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir. Katilimcilarin

%2,9°u (2 kisi) ise gegersiz cevap vermistir.

Soru 9’da katilimcilarin %35,81 (6 kisi) kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az cevabu,

%38,8’1 (33 kisi) katiltyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Yapilan analizde cevaplarin dagilimia gore cevaplarin ortalamasi alinmaktadir.
Sosyal medya olarak Facebook reklamlarinin 6nemine iliskin olarak verilen cevaplarin
genel ortalamasit 3,35 olarak bulunmustur. Cikan bu ortalama 5 {izerinden

degerlendirildiginde verilen yanitlarin ortalamasi katiliyorum yanitina yani 4 degerine
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yakin olmaktadir.

Bu baglamda katilimcilarin  Facebook araciligr ile

spor

salonu/stiidyosu ile iletisime gectikleri, spor salonu/stiidyosu ile bir etkilesimde

bulunduklar1 gézlemlenmistir. Bu durum yine bize isletmemizin Facebook’ta yer

almasinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Tablo 10: KKTC’de Spor Salonlart Sosyal Medya Reklamlari ile Marka Farkindaligi
ve Marka Giiveni Gelistirebilir Mi?

Sorular Degiskenler Frekans  %Yuzdelik
S10- Facebook reklamlart spor  Kesinlikle 3 %2,9
sektoriinde yer alan bir Katilmiyorum
markaya kars1 olan ilgimi Katilmiyorum 21 %20,4
artirir. Fikrim Yok 12 %11,7
Katiliyorum 54 %52,4
Kesinlikle Katiltyorum 12 %11,7
Toplam 102 %99
S11- Facebook’ta spor Kesinlikle 0 %0
sektoriinde yer alan bir Katilmiyorum
markaya ait reklamlar Katilmiyorum 23 %22,3
gordiigiim zaman o markaya Fikrim Yok 14 %13,6
kars1 olumlu diistinmeye Katiliyorum 59 %57,3
baslarim. Kesinlikle Katiltyorum 5 %4.9
Toplam 101 %98,1
S12- Facebook’ta spor Kesinlikle 8 %7,8
sektdriinde yer alan bir Katilmiyorum
markaya ait reklamlar Katilmiyorum 52 %50,5
gordiigiim zaman o markaya Fikrim Yok 21 %20,4
kars1 baglilik hissi hissederim. Katiliyorum 16 %15,5
Kesinlikle Katiltyorum 3 %?2,9
Toplam 100 %97,1
S13- Facebook’ta spor Kesinlikle 6 %5,8
salonuna ait reklamlar Katilmiyorum
gordiigiim zaman o markanin Katilmiyorum 39 %37,9
diger markalardan daha ileride  Fikrim Yok 9 %8,7
oldugunu diistiniirim. Katiliyorum 41 %39,8
Kesinlikle Katiltyorum 7 %6,8
Toplam 102 %99
S14- Facebook’ta spor Kesinlikle 0 %0
salonlar i¢in paylasilan Katilmiyorum
reklamlarin inandirict oldugunu  Katilmiyorum 26 %25,2
distiniirim. Fikrim Yok 24 %23,3
Katiliyorum 46 %44,7
Kesinlikle Katiliyorum 6 005,8
Toplam 102 %99
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S15- Facebook’ta spor Kesinlikle 2 %1,9

salonlar i¢in paylasilan Katilmiyorum

reklamlarin daha giivenilir Katilmiyorum 29 %12,6

oldugunu diislintirtim. Fikrim Yok 31 %30,1
Katiliyorum 32 %031,1
Kesinlikle Katiliyorum 6 %05,8
Toplam 100 97,1

S16- Facebook’ta spor Kesinlikle 2 %1,9

salonlar1 i¢in paylasilan Katilmiyorum

reklamlar sayesinde paylasim  Katilmiyorum 13 %12,6

yapan markay1 hemen fark Fikrim Yok 19 %18,4

ederim. Katiliyorum 57 %55,3
Kesinlikle Katiliyorum 10 009,7
Toplam 101 %98,1

Tablo 10’a bakildigi zaman, KKTC’de spor salonlari sosyal medya reklamlari ile
marka farkindaligi ve marka guiveni gelistirebilir mi? arastirma sorusunun analizi i¢in

katilimcilara likertr 6l¢ekli 7 soru yonlendirilmistir.

Soru 10°da katilimeilarin %2,9°u (3 kisi) “Kesinlikle Katilmryorum™ yanit1 ile en az
cevabi, %52,4°10 (54 kisi) “Katiliyorum” yanitin1 ile en fazla cevabi vermistir.

Katilimeilarin %1°1 (1 kisi) ise gegersiz cevap vermistir.

Soru 11’de katihmecilarin %0’1 (0 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” yanitini cevap
olarak se¢memistir, %57,3’1 (59 kisi) “Katilmiyorum” yanitin1 ile en fazla cevabi

vermistir. Katilimeilarin %1,9°u (2 kisi) ise gegersiz cevap vermistir.

Soru 12’de katilimcilarin %7,8°1 (8 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” yanit1 ile en az

cevabi, %50,5’1 (52 kisi) “Katilmiyorum” yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Katilimeilarin %2,9u (3 kisi) ise gegersiz cevap vermistir.
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Soru 13’te katilimeilarin %5,8°1 (6 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” yaniti ile en az
cevabl, %39,8’1 (41 kisi) “Katiliyorum” yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Katilimcilarin %1,0°1 (1 kisi) ise gegersiz cevap vermistir.

Soru 14’te katilimeilarin %01 (0 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” yanitini cevap
olarak segmemistir, %44,7’si (46 kisi) “Katiliyorum” yanitini ile en fazla cevabi

vermistir. Katilimcilarin %1,0°1 (1 kisi) ise gegersiz cevap vermistir.

Soru 15’de katilimcilarin %1,9°u (2 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” yanit1 ile en az
cevabl, %31,1°1 (32 kisi) “Katiliyorum” yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Katilimeilarin %2,9’u (3 kisi) ise gegersiz cevap vermistir.

Soru 16°da katilimcilarin %1,9°u (2 kisi) “Kesinlikle Katilmryorum™ yanit1 ile en az
cevabi, %55,3’i (57 kisi) “Katiliyorum” yanitin1 ile en fazla cevabi vermistir.

Katilimeilarin %1,9u (2 kisi) ise gegersiz cevap vermistir.

Yapilan analizde cevaplarin dagilimima gore cevaplarin ortalamasi alinmaktadir.
KKTC’de spor salonlar1 sosyal medya reklamlari ile marka farkindaligi ve marka
giiveni gelistirilmesine iliskin olarak verilen cevaplarin genel ortalamasi 3,22 olarak
bulunmustur. Cikan bu ortalama 5 iizerinden degerlendirildiginde verilen yanitlarin
ortalamasi katiliyorum yanitina yani 4 degerine yakin olmaktadir. Bu sonug ile,
Facebook reklamlariyla katilimcilarin igletmeye karst olan ilgiyi artirdigi,
katilimcilarin isletme hakkinda olumlu diisiinmesine yardimci oldugu, katilimcilarin

Facebook reklamlarini inandirici ve gilivenilir bulduklar1 goézlemlenmistir. Bu
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durumdaki en 6nemli ayrint1 gliven duygusunun kullanicilarca hissediliyor olmasidir.

Facebook reklamlarina karsi bir giiven duyulmasidir.

Tablo 11: KKTC’de Spor Salonlar1 Sosyal Medya Reklamlari i¢in Facebook’u Tercih
Etmektedir.

Sorular Degiskenler Frekans  %Ylzdelik

S17- Spor salonlari Kesinlikle 1 %1,0

reklamlarina Facebook’ta Katilmiyorum

diger sosyal aglara kiyasla Katilmiyorum 10 %9,7

daha ¢ok rastlamaktayim. Fikrim Yok 30 %29,1
Katiliyorum 48 %46,6
Kesinlikle Katiliyorum 13 %12,6
Toplam 102 %99

S18- Spor salonlari reklam  Kesinlikle 1 %1,0

alan1 olarak Facebook’u Katilmiyorum

tercih etmektedirler. Katilmiyorum 19 %18,4
Fikrim Yok 17 %16,5
Katiliyorum 55 %53,4
Kesinlikle Katiliyorum 10 009,7
Toplam 102 %99

Tablo 11’e bakildig1 zaman, KKTC’de spor salonlari sosyal medya reklamlar1 igin
Facebook’u tercih etmektedir sorusuna iliskin katilimcilara likertr 6lgekli 2 soru

yonlendirilmistir.

Soru 17°de katilimeilarin %1,0°1 (1 kisi) kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az
cevabi, %46,6’s1 (48 kisi) Katiliyorum yanitimi ile en fazla cevabi vermistir.

Katilimeilarin %1°1 (1 kisi) ise gecersiz cevap vermistir.

Soru 18’de katilimeilarin %1,0°1 (1 kisi) kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az

cevabi, %53,4’4 (55 kisi) katiliyorum yanitimi ile en fazla cevabi vermistir.

Katilimcilarin %1,0°1 (1 kisi) ise gecersiz cevap vermistir.
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KKTC’de spor salonlar1 sosyal medya reklamlari i¢in Facebook’u tercih etmektedir
sorusuna iligkin olarak verilen cevaplarin genel ortalamasi 3,57 olarak bulunmustur.
Cikan bu ortalama 5 iizerinden degerlendirildiginde verilen yanitlarin ortalamasi
katiliyorum yanitina yani 4 degerine yakin olmaktadir. Bu sonuglar neticesinde
katilimcilarin  Facebook reklamlarina dikkat ettikleri ve Facebook reklamlarimi
gordiikleri anlasilmaktadir. Spor stiidyolarimin/salonlarinin reklam yeri olarak

Facebook’u tercih ettiklerini sdylemekte miimkiin olmaktadir.

Tablo 12: Facebook Reklamlarinin Uyeleri Etki Altina Alma Durumunda Uyelerin
Sosyal Medya Kullanim Siiresine Gore Degismektedir.

Sorular Degiskenler Frekans  %Yzdelik

S19 Facebook’ta sikca vakit Kesinlikle 3 %29

geciren biri Facebook Katilmiyorum

yayinlanan reklamlarindan Katilmiyorum 6 %5,8

daha gok etkilenmektedir. Fikrim Yok 12 %11,7
Katiliyorum 65 %63,1
Kesinlikle Katiliyorum 17 %16,5
Toplam 103 %100

Tablo 12’ye bakildigi zaman, KKTC’de spor salonlarinin Facebook’ta yayinladiklari
reklamlar, Uyeleri etki altina alma durumu tyelerin sosyal medya kullanim siiresine
gore degismektedir sorusuna iliskin olarak Soru 19’da katilimeilarin %2,9u (3 kisi)
kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az cevabi, %63,1°1 (65 kisi) katiliyorum yanitini
ile en fazla cevabi1 vermistir. KKTC’de spor salonlarinin Facebook’ta yayimladiklar
reklamlar, tiyeleri etki altina alma durumu {iyelerin sosyal medya kullanim siiresine
gore degismektedir sorusuna iligkin olarak verilen cevaplarin genel ortalamasi 3,84
olarak bulunmustur. Cikan bu ortalama 5 Uzerinden degerlendirildiginde verilen
yanitlarin ortalamasi katiliyorum yanitina yani 4 degerine yakin olmaktadir. Bu sonug

ile Facebook’ta gecirilen zamanin ne kadar 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Reklam
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verecek olan isletmelerin Facebook’ta tek bir zamana yonelik olarak reklam vermek

yerine uzun vadeli reklamlar vermesi daha etkili sonuglar getirecektir.

Tablo 13: KKTC Spor Sektoriinde Faaliyet Gosteren Kurumlarin Facebook’ta
Yaymladiklar1 Reklamlar Sayesinde Uyeler Spora Baslamistir.

Sorular Degiskenler Frekans %Y uzdelik
S20- Facebook’ta yer alan Kesinlikle Katilmiyorum 7 6,8
reklamlar spor salonumu tercih Katilmiyorum 34 33,0
etmemde en biyuk etki Fikrim Yok 8 7,8
olmustur. Katiliyorum 39 37,9
Kesinlikle Katiliyorum 13 12,6
Toplam 101 %98,1
S21- Spor salonlarmin Kesinlikle Katilmiyorum 3 %2,9
reklamlarinda gorsel Katilmiyorum 14 %13,6
paylasilmasi spora baslama Fikrim Yok 9 %8,7
konusunda beni etkileyen bir Katiliyorum 53 %51,5
faktordur, Kesinlikle Katiliyorum 23 %22,3
Toplam 102 %99
S22- Spor salonlarinin Kesinlikle Katilmiyorum 3 %2,9
reklamlarinda video Katilmiyorum 12 %11,7
paylasilmasi spora baslama Fikrim Yok 5 %4,9
konusunda beni etkileyen bir Katiliyorum 54 %52,4
faktordur Kesinlikle Katiltyorum 28 %27,2
Toplam 102 %99
S23- Spor salonlarinin Kesinlikle Katilmiyorum 5 49
reklamlarinda spor hocasinin Katilmiyorum 20 19,4
gosterilmesi spora baglamada Fikrim Yok 10 9,7
beni etklleyen bir faktordir. Katiliyorum 47 45,6
Kesinlikle Katilryorum 20 194
Toplam 102 %99
S24- Spor salonlarmin Kesinlikle Katilmiyorum 4 3,9
reklamlarinda spor yapilacak i¢ ~ Katilmiyorum 13 12,6
mekanm modern olmasi spora Fikrim Yok 3 2,9
baglamada beni etkileyen bir Katiliyorum 55 53,4
faktordr. Kesinlikle Katiliyorum 27 26,2
Toplam 102 %99
S25- Spor salonlarinin Kesinlikle Katilmiyorum 2 19
reklamlarinda gosterilen spor Katilmiyorum 12 11,7
aletlerinin yeni olmasi spora Fikrim Yok 6 58
baslamada beni etkileyen bir Katiliyorum 58 56,3
faktordr Kesinlikle Katiliyorum 23 22,3
Toplam 101 98,1
S26- Spor salonlarinin Kesinlikle Katilmiyorum 4 3,9
reklamlarinda havuz, spa, gym,  Katilmiyorum 23 22,3
dus vb hizmetlerin sunulmast Fikrim Yok 13 12,6
spora baglamada beni etkileyen  Katiliyorum 38 36,9
bir faktordur Kesinlikle Katiliyorum 24 23,3
Toplam 101 %98,1
S27- Spor salonu segimimde Kesinlikle Katilmiyorum 3 2,9
salonun evime olan yakinligi Katilmiyorum 23 22,3
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benim i¢in daha énemli bir Fikrim Yok 1 1,0

faktorddr. Katiliyorum 43 41,7
Kesinlikle Katiliyorum 31 30,1
Toplam 101 %98,1

Tablo 13’e¢ bakildigi zaman, KKTC spor sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin
Facebook’ta yayinladiklari reklamlar sayesinde tiyeler spora baglamistir soruna iligskin

olarak katilimcilara likertr 6l¢ekli 8 soru yonlendirilmistir.

Soru 20’de katilimeilarin %6,8°1 (7 kisi) kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az

cevabi, %3,9’u (39 kisi) Katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Soru 21’de katilimcilarm %2,9’u (3 kisi) kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az

cevabi, %51,5%1 (53 kisi) katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Soru 22’de katilimcilarin %2,9°u (3 kisi) kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az

cevabi, %52,4°1 (54 kisi) katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Soru 23’te katilimcilarin %4,9’u (5 kisi) kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az

cevabi, %45,6’s1 (47 kisi) katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Soru 24’te katilimcilarin %2,9u (3 kisi) “Fikrim Yok™ yaniti ile en az cevabi, %53,471

(55 kisi) katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Soru 25’da katilimcilarm %1,9’u (2 kisi) kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az

cevabi, %56,3’1 (58 kisi) Katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir.
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Soru 26’de katilimcilarin %3,9°u (4 kisi) kesinlikle katilmiyorum yaniti ile en az

cevabi, %36,4°1 (38 kisi) katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

Soru 27°de katilimeilarin %1,0°1 (1 kisi) fikrim yok yanit1 ile en az cevabi, %41,7’si

(43 kisi) katiliyorum yanitini ile en fazla cevabi vermistir.

KKTC spor sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin Facebook’ta yayinladiklari
reklamlar sayesinde iiyelerin spora baglamasina iliskin olarak verilen cevaplarin genel
ortalamast 3,67 olarak bulunmustur. Cikan bu ortalama 5 {izerinden
degerlendirildiginde verilen yanitlarin ortalamasi katiliyorum yanitina yani 4 degerine
yakin olmaktadir. Bu sonuglar ile Facebook reklamlar1 spor salonu/stiidyosu tercihinde

katilimcilarin tercihini etkileyen bir faktor oldugu sonucuna varilmaktadir.
4.2 Veri Toplama Aracinin Gegerliligi ve Giuivenilirligi

Yapilan ¢alismanin gecerlilik ve giivenirliligini test etmek amaciyla giivenilirlik ve
kesifsel faktor analizleri yapilmistir. Glvenilirlik, var olan durumlarin 6l¢timii
esnasinda (test veya anket) biltin sorularin birbirleri ile alakali olan tiirdesligini
anlamlandirmaya yardimer olan bir kavramdir. Olgiimlerde kullanilan ydntemlere
giivenilirlik analizi denilmektedir. Giivenilirlik analizi, anketlerin 6l¢lim esnasindaki
Olgeklerin giivenilirligini ve Ozelliklerini degerlendirmek amaci ile yapilan bir

yontemdir (Kilig, 2006).

Olgeklerin test edilmesi asamasinda kullanilan Cronbach Alfa Katsayisi, dlgekler

arasindaki tutarlilig 6l¢ek igin kullanilan bir yontem olmaktadir. Alfa Kat Sayist ne

kadar yiikksek olursa arastirma o kadar tutarli olmaktadir. 0 ile 1 arasinda

65



degerlendirilen Alfa Kat Sayisinda,0,60 — 1,00 degerine yakin olan degerler giivenilir

olmaktadir (Kilig, 2006).

Alfa Kat Sayisina gore tim degerler yiiksek tutarlilik gostermistir. Katilimcilarin
Facebook Reklamlarmin Marka Denkligi Uzerindeki Etkisi Nedir? Faktoriine iliskin
olarak yiiksek giivenilirlige (,787) sahip oldugu gozlemlenmistir. Bu baglamda
kullanicilarin marka farkindaligi ve giivenine 6nem verdiklerini sdylemek s6z konusu
olmaktadir. KKTC’deki spor salonlari ig¢in sosyal medya olarak Facebook
reklamlarinin 6nemi nedir? Faktoriine iliskin olarak yiiksek giivenilirlige (,729) sahip
oldugu gozlemlenmistir. Bu sonug ile spor salonlari/stiidyolarinin reklam alani olarak
Facebook’u tercih ettikleri ve iiyelerinde spor salonlari/stiidyolart hakkindaki bilgilere
ulagsmak i¢in Facebook’u kullandiklarini s6ylemek miimkiin olacaktir. KKTC’de spor
salonlar1 sosyal medya reklamlar1 ile marka farkindaligi ve marka giiveni gelistirebilir
mi? Faktoriine iliskin yiiksek giivenilirlige (,872) sahip oldugu gézlemlenmistir. Bu
sonu¢ ile Facebook’ta yer almanin marka giiveni ve farkindaligi gelistirmek adina
olumlu sonuglar getirecegini sdylemek mimkindir. KKTC’de spor salonlar1 sosyal
medya reklamlari igin Facebook’u tercih etmektedir. Faktoriine iliskin olarak yuksek
giivenilirlige (,722) sahip oldugu gozlemlenmistir. Bu baglamda katilimcilarin spor
salonlari/stiidyolarinin Facebook’u tercih ettigini soylemek muimkin olmaktadir.
KKTC’de spor salonlarinin Facebook’ta yayinladiklar: reklamlar, iiyeleri etki altina
alma durumu iiyelerin sosyal medya kullanim siiresine gore degismektedir. Faktoriine
iliskin olarak yiiksek giivenilirlige (,857) sahip oldugu gézlemlenmistir. Bu baglamda
Facebook’ta daha fazla zaman geciren bireylerin reklamlardan daha ¢ok etkilendigini,
daha ¢ok etki altinda kaldiklarin1 sdylemek miimkiindiir. KKTC spor sektdriinde

faaliyet gosteren kurumlarin Facebook’ta yayinladiklar1 reklamlar sayesinde Uyeler
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spora baglamistir. Faktoriine iligkin olarak yiiksek giivenilirlige (,857) sahiptir. Bu

baglamda Facebook reklamlari sayesinde iiyelerin spora basladiklar1 gdzlemlenmistir.
4.3 Faktor Analizi

Faktor analizi yapilan arastirmada, Olgiilen degerlerin gegerliliginin ve tutarliligini
ortaya ¢ikarmak i¢in uygulanana bir yontemdir. Faktor analizinin amaci elde edilen
verileri kisaltma ve ozetlemektir (Yaslioglu, 2017). Arastirmanin Faktor Analizine
uygunlugu test edilmezden once, verilerin yeterliligini 6lgmek amaci ile Kaiser-
Meyer-Olkin ve Bartlett testleri yapilmistir. KMO Testi analiz yapilan 6rneklem
sayisinin yeterli sayida olup olmadigini belirtirken, Bartlett Testi degerler arasindaki

iliskinin yeterli olup olmadigini géstermektedir (Yudugul, 2005).

KMO Testi degiskenleri yaratmis oldugu tiim kiimeler i¢in gecerli olmaktadir. Faktor

Analizine uygunluk konusuna iligkin olarak aktarilan tablo asagidaki gibidir.

Tablo 14: KMO Degerleri

KMO Degeri Degisken
0.90 Mikemmel
0.80 Cok Iyi
0.70 Iyi

0.60 Orta

0.50 Zayif
0.50’in alt1 Kabul edilemez

KMO degerlerinin gegerliligi igin degerlerin 0,50 ve lizerinde olmasi gerekmektedir.
0,50’nin altindaki degerler uygun olarak gérilmemektedir (Yudugul, 2005). Bartlett
Testi; veri matrisinin birim matris olup olmadigina, degiskenler arasindaki bagliligin
yeterli olup olmadigina karar vermektedir. P value degeri <0,05 ise veri seti gecerli

olmaktadir (Yaslioglu, 2017).
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Tablo 15: Facebook Reklamlarina Iliskin Kullanicilarin Giiveni ile lgili Faktor Analiz
Sonuglari.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,809
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1382,456
df 351
Sig. ,000

Tablo 15°te gosterildigi gibi, 6lgegin KMO degeri ,809 olarak hesaplanmistir. Bu
deger 0,5 lizerinden ¢ok iyi seviyesinde ve gecerli bir degere sahip olmaktadir.
Olcekler faktor analizi yapmak igin uygun olmaktadir. Bartlett test sonucunda ise P
value degeri ,000 yani 0,005 degerinden kii¢iik oldugu i¢in dlgegin giiven degeri
anlamli olmaktadir. Ki Kare Degeri ise 1382,456 olarak hesaplanmistir. Yapilan
kullanicilarin giivenine iliskin faktor analizinde 8 farkli boyut olusturmustur. Bu
olusan boyutlarin varyansi 73,937’sinde toplanmistir. Olusan bu varyans degerlerine
gbre olusan yapilar gecerli olmaktadir. Boyutlarin birlesim yapilar1 tablo 16’da
gosterildigi gibidir. Bu degerler dogrultusunda yapilan ¢alismanin analiz yapmak i¢in
gecerliliginin ve giivenirliligin uygun oldugu gozlemlenmistir. Bu baglamda

calismanin analiz i¢in uygun oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir.

Tablo 16: Faktor Boyutlar:
Olusan Faktor Boyutlar:

1 2 3 4 5 6 7 8
Sorul3 ,810
Soru9 ,768
Soru8 ,648
Sorul5 ,604
Soru22 592
sorul0 ,543
Soru23 524
Sorull 475
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Soru25

,857

Soru26

,837

Soru27

, 746

Soru24

(24

Soru3

,780

Soru?2

(11

Soru4d

, 104

Sorul

,559

Sorul?

,802

Sorul8

,766

Soru20

,519

Sorul6

, 759

Sorul4d

,610

Sorul9

,382

Soru7

, 766

Soru5

,135

Soru6

,152

Sorul2

,656

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 11 iterations.
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Bolum 5

SONUC VE ONERILER

Isletmelerin kar amacimi artirmak ve tiiketicilerde iiriin veya hizmete kars1 ilgi
uyandirmayr amaglayan reklam son yillarda dijital platformlarda daha sik
kullanilmaya baglanilmistir. Sosyal medya kullanic1 sayisindaki artis isletmelerin bu
alana ge¢cmesinde 6nemli bir role sahip olmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya
aglarinin giiniimiizde genis ve kapsamli bir alana yayilldigin1 séylemek miimkiin

olmaktadir.

Reklamlar amact dogrultusunda isletmelerin tercih etmesi gerektigi bir kavram
olmaktadir. Cilinkii reklam {irlin/hizmeti tanitmada ve pazarlamada kullanilan bir
aractir. Isletmeler igin planli ve giiclii bir reklam stratejisi ile marka degeri yiikselecek,
marka farkindaligi saglanacak ve devamliligi gelecektir. Bu baglamda reklam
isletmeler i¢in biiylik bir Oonem tasimaktadir. Sosyal medya reklamlarinin ise
maliyetinin diisiik olmasi marka farkindalig1 ve marka devamlilig: gelistirme agisindan
biiyiik bir avantaj olmaktadir. Isletmelerin muhakkak dijital alanlarda yer almast,

kendini bu alanlarda gostermesi gerekmektedir.

Sosyal medya aglarinin kurulma amaci reklam yapmak degildi. Gelisen ve biiyliyen
kullanict sayist ve artan kullanim olanaklart neticesi ile bu aglar pek ¢ok isletmenin
ilgisini ¢ekmistir. Bu ilgi sonucu sosyal medya aglarinda da reklam kavramlari

gelismis ve reklamlar yapilmaya baslanmistir. Klasik reklamlara kiyasla bir hayli ucuz
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olan sosyal medya reklamlar1 isletmelerce tercih edilen bir reklam alani olmasi
isletmelere avantaj saglayacaktir. Markalasma siireci i¢in, markay1 bir seviyeye
getirmek ve blyltmek i¢in maliyeti diisiik ve kullanigh bir alan olan sosyal medya

aglar1 tiim isletmeler tarafindan tercih edilmelidir.

Yapilan ¢alismanin sonucunda diinya genelinde en ¢ok tercih edilen sosyal ag sitesi
olan Facebook’un katilimcilar tarafindan tercih edilen ikinci sosyal ag sitesi oldugu
gbzlemlenmistir. Instagram’in ise katilimcilar tarafindan daha fazla tercih edildigi
gozlemlenmistir. Bu baglamada sosyal ag sitelerinin kullanicilar tizerindeki etkilerini
Olgmede Instagramida tercih etmek ve Instagramin giliciini kullanmak Onemli bir
ayrint1 olacaktir.

5.1 Arastirma Sorular1 ve Hipotezlerin Sonuclar

Arastirma Sorusu 1: KKTC’deki spor salonlar1 Facebook reklamlarimin marka
denkligi tizerinde algist nedir? Sorusuna iligkin olarak elde edilen veriler
dogrultusunda, Facebook reklamlarmin isletmelerin marka denkligi olusturmasinda
etkili bulduklarim1 sdylemek miimkiin olmaktadir. Katilimcilarin, Facebook
reklamlarinda yer alan marklar1 tanidiklarii ve markayr ayirt ettikleri sonucuna
varlmistir. Markanin taninmasi ve tiiketiciler tarafindan ayirt edilebilmesi markanin
devamliliginin olacaginin sonucudur. Facebook reklamlari ile marka arasinda bir bag
kuran katilimcilar, Facebook reklamlar1 sayesinde iiriin/hizmeti tanimaktadirlar
sonucu elde edilmistir. Isletmelerin iiriin/hizmetinin katilimcilar tarafindan
benimsenmesi ve taninmasi bir isletmenin gelisimi i¢in biiylik bir 6nem tagimaktadir.
Uriin/hizmet arayisinda olan tiiketici aklinda kalan ilk markaya yonelecegi igin

Facebook reklamlari markanin devamlilig1 ve gelisimi saglayacaktir. Bu dogrultuda,
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Facebook reklamlarinin marka denkligi tizerinden olumlu bir etkiye sahip oldugunu

sOylemek miimkiin olmaktadir.

Arastirma Sorusu 2: KKTC’deki spor salonlar1 i¢in sosyal medya olarak Facebook
reklamlarinin 6nemi nedir? Sorusuna iligkin olarak elde edilen veriler dogrultusunda,
katilimcilarin Facebook vasitasi ile isletmelerle iletisim kurduklari, Facebook ile
isletmeler ve markalar hakkinda bilgi sahibi olduklar1, Facebook’u isletmeler hakkinda
bilgi edinmek icin giivenilir bir kaynak olarak diisiindiikleri ve marka degerinin
katilimcilar goziinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonuglarina varimistir. Bu
baglamda Facebook reklamlarinin isletmelerin amaglarina yonelik olarak kullanilmasi
gereken bir ara¢ oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir. Katilimcilar i¢in bilgi
edinme araci olan Facebook, igletmeler hakkinda bilgi edinilmek icin kullanilan bir
ara¢ olmustur. Bu durumda Facebook un bilgi kaynagi olarak da kullanildigi sonucuna
varilmaktadir. Facebook’un reklam araci olarak kullanimin olumlu bir etki yaratacagi

sonucunu ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirma Sorusu 3: KKTC’de spor salonlari Facebook reklamlari ile marka
farkindaligi, sadakati ve guveni gelistirebilir mi? Sorusuna iligkin olarak elde edilen
veriler dogrultusunda, Facebook reklamlariyla katilimcilarin isletmeye karsi olan
ilgisinin artirdig1, katilimcilarin isletme hakkinda olumlu diistinmesine yardimci
oldugu, katilimcilarin Facebook reklamlarini inandirict ve giivenilir bulduklar
gozlemlenmistir. Bu durumdaki en 6nemli ayrint1 gliven duygusunun kullanicilarca
hissediliyor olmasidir. Giiven duygusu ile isletmeler devamlilik insa edecek ve gelisim
stirecleri hep var olacaktir. Bu giiven duygusunun olusmasinda Facebook

reklamlarinin olumlu bir etki yarattii sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda
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isletmeye kars1 duyulan giiven duygusu sayesinde markanin devamlilig1 saglanacaktir.
Facebook reklamlarina karsi bir giiven duyulmasi bu baglamda énemli bir role sahip
olmaktadir. Katilimcilarin Facebook reklamlarina duyduklar1 giiven sayesinde marka

farkindalig1 ve devamliliginin her zaman siireceginin sonucuna varmaktayiz.

Hipotez 1- KKTC’de spor salonlari sosyal medya reklamlari i¢in Facebook’u tercih
etmektedir. Sorusuna iliskin olarak elde edilen veriler dogrultusunda, hipotez 1
katilimcilarin - vermis olduklari yanitlar dogrultusunda gegerli olarak kabul
edilmemistir. Elde edilen sonuglara gore, katilimcilarin Facebook reklamlarina dikkat
ettikleri ve Facebook reklamlarini gordiikleri anlasilmaktadir. Aragtirma sonucunda
Facebook ikinci 6nemli sosyal medya sitesi olarak yer almistir ama halen manidar

olmaktadir.

Hipotez 2- KKTC’de spor salonlarinin Facebook’ta yayinladiklar reklamlar, iiyeleri
etki altina alma durumu iiyelerin sosyal medya kullanim siiresine gore degismektedir.
Sorusuna iligskin olarak elde edilen veriler dogrultusunda, hipotez 2 katilimcilarin
vermis olduklar1 yanitlar dogrultusunda gegerli olarak kabul edilmistir. Bu sonug ile
Facebook’ta gegirilen zamanin ne kadar 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Elde edilen
sonuclar dogrultusunda Facebook’ta 2-4 saat arasinda vakit geciren katilimcilarin
Facebook’ta yayinlanan reklamlardan daha ¢ok etkilendikleri sonucuna varilmistir.
Reklam verecek olan isletmelerin Facebook’ta tek bir zamana yonelik olarak reklam

vermek yerine uzun vadeli reklamlar vermesi daha etkili sonuclar getirecektir.

Hipotez 3- KKTC spor sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin Facebook’ta
yayiladiklar1 reklamlar sayesinde Uyeler spora baslamistir. Sorusuna iligkin olarak

elde edilen veriler dogrultusunda, hipotez3 katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlar
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dogrultusunda gegerli olarak kabul edilmistir. Bu sonuglar ile Facebook reklamlari
spor salonu/stiidyosu tercihinde katilimcilarin tercihini etkileyen bir faktér oldugu

sonucuna varilmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci dogrultusunda sosyal medya platformu Facebook’taki reklamlar
ile kullanicilar arasinda marka ve markaya karsi bir gliven duygusu benimsiyor mu?
Sorusunun cevabi irdelenmistir. Cikan sonuglar neticesinde Facebook reklamlarina
katilimcilarin giivendigi, Facebook’u arastirma ve bilgi edinme igin kullanisl bir arag
olarak kullandiklar1 go6zlemlenmistir. Spor salonlari agisindan katilimcilarin
Facebook’u kullanarak isletmeler hakkinda yeterli bilgilere ulasabildikleri, spor
sektoriindeki isletmelerin Facebook’ta daha aktif olduklar1 gézlemlenmistir. Marka
denkligi ve sadakati acisindan Facebook’un marka bilinirligi ve marka giiveni
gelistirebildigi

5.2 Oneriler

Tuketicilerde glven duygusunun olusmasinda, giiven duygusunun gelismesinde ve
markalagma siirecinde Facebook reklamlarinin giivenilir bir ara¢ oldugu sonucu elde
edilmistir. Bu sonuclar dogrultusunda 6neri olarak ise marka farkindaligi yaratmak ve
marka guveni gelistirmek i¢in reklam alani olarak Facebook’u tercih etmek iyi bir

secim olacaktir.

Facebook reklamlarinin maliyetinin diisiik olmas1 Facebook reklamlarinin se¢iminde
bliyiilk bir avantaj olmaktadir. Facebook reklamlar1 genis bir hedef kitleye
ulagilabilmekte ve marka degerini artirmaktadir. Bu baglamda tiim isletmelerin marka
giiveni gelistirme ve devamlilik saglama asamasinda, markaya karsi bir aidiyet

duygusu beslemekte Facebook’ta yer almak avantaj saglayacaktir.
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INSTAGRAM AUDIENCE OVERVIEW

OTAL ACORESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

802.3 13% 52% 48%

MILLION

1 - we
| Hootsuite" are. |

Sekil 9: Instagram Kullanim Istatikleri (2019 internet Kullanimi ve Sosyal Medya
Istatistikleri, 2020)

Digital Around The World istatistiklerine gore, gelisen hacmi ve artan kullanici sayisi
ile Instagram bu yillar igerisinde reklam alaninda tercih edilen bir uygulama
olmaktadir. Instagram’in daha popiiler bir sosyal medya ag sitesi oldugu sonucu
dogrultusunda, gelisen hacmi ve artan kullanici sayisi ile Instagram bu yillar igerisinde
reklam alaninda tercih edilen bir uygulama olmaktadir. Bunun yaninda Instagram’da
yer almak marka guveni ve farkindaligi yaratmak adina biiyiik bir avantaj
saglayacaktir. Elde edilen anket sonuglarinda da kullanicilarin ¢ogunlugunun
Instagram’1 kullandiklar1 sonucu elde edilmistir. Bu baglamda isletmeleri gelisme ve
devamlilik siireglerinde Instagram’da da yer almalar isletmelere biiyiik avantajlar
saglayacaktir. Yas ortalamasinin geregi kiigiik kesimlere hitap etmis olsa da kolay
kullanim ve ara ylz( ile Instagram’in giiciinii hafife almak gerekmektedir.
KKTC’deki Facebook reklamlarina yonelik ya da Instagram reklamlarina yonelik
olarak ilerideki galigmalarda katilimecilar ile veya spor salonu/studyosu sahipleri ile

derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak yeni bir incelemeye gidilebilir.
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