
PAPER DETAILS

TITLE: Sosyal Medyada Ve Diger Bazi Mecralarda Yayinlanan Reklamlarin Tüketiciler Üzerindeki

Etkililigi Ve Algilanisi Üzerine Bir Arastirma

AUTHORS: Alpaslan DOGAN,Ipek Fatma ÇEVIK

PAGES: 4809-4839

ORIGINAL PDF URL: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/1015582



ISSN:2528-9527  

E-ISSN : 2528-9535 
Yıl Year : 10 

Cilt Volume:16 
Sayı Issue :32 

Aralık December 2020 
Makalenin Geliş Tarihi Received Date: 20/03/2020 

Makalenin Kabul Tarihi Accepted Date: 28/12/2020 

OPUS © Uluslararası Toplum Araştırmaları Dergisi-International Journal of Society Researches 

ISSN:2528-9527 E-ISSN : 2528-9535  

http://opusjournal.net                                                                           

 

Sosyal Medyada Ve Diğer Bazı Mecralarda  
Yayınlanan Reklamların Tüketiciler Üzerindeki  

Etkililiği Ve Algılanışı Üzerine Bir Araştırma 
DOI: 10.26466/opus.707041 

* 

Alpaslan Doğan * – İpek Fatma Çevik ** 
* Dr. Öğr. Üyesi, Iğdır Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, İşletme Bölümü  

E-Posta:  alpaslandogan@hotmail.com  ORCID: 0000-0003-0859-984X 

** Dr. Öğr. Üyesi, Iğdır Üniversitesi, Güzel Sanatlar Fakültesi, Grafik Bölümü 

E-Posta: ipekfatmacevik@gmail.com ORCID: 0000-0003-4917-6675  

 

Öz  
Reklam, sosyal ve ticari alanın önemli konularından birisidir. Reklam verenler önemli beklentilerle ö-

nemli maliyetlere katlanmaktadırlar. Reklamların etkinliği, reklam mecralarına göre farklı demografik 

grupların bu etkinliğe ilişkin algılarının araştırıldığı çalışmada sosyal medyada zorunlu olarak izletti-

rilen reklamların tüketiciler üzerindeki algıları da incelenmiştir. Araştırma, sosyal medya ve diğer me-

cralarda yayımlanmakta olan çeşitli türden reklamların, tüketicilerin alım kararları üzerindeki etkisi  ile 

reklamların sunuluş biçimleri karşındaki davranışlarını ortaya çıkarmayı amaçlamaktadır.Kantitatif ni-

teliğindeki araştırma, soru formu aracılığı ile birincil tür veriler elde edilerek yapılmıştır. Araştırmaya 

442 katılım sağlanmış, geçerlilik ve güvenirlik testleri neticesinde kullanılan ölçeğin geçerli ve güvenilir 

olduğuna kanaat getirilmiştir. Araştırma bulgularına göre, sosyal medya mecralarında zorunlu olarak 

izletilen reklamların büyük oranda olumsuz tepkilerle karşılandığı gözlemlenmiştir. Ayrıca genel olarak 

reklamlarda iletilenin gerçekliğinden şüphe duyulmasının, satın alma kararını etkilediği tespit edil-

miştir. Reklam mecralarına göre en etkin ve yoğun iletimin sosyal medya mecraları, en az etkinliğin ise 

doğrudan, SMS-E-posta, afiş-billboard ve yazılı basın kanalından olduğu da bir başka gözlemdir. Öte 

yandan reklam konusu itibari ile en fazla giyim ve teknoloji konulu reklamlara ilgi duyulduğu da tespit 

edilmiştir. 

 

Anahtar Kelimeler: Reklam, tüketici reklam algısı, sosyal medya reklamları, zorunlu sosyal medya 

reklamları. 
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A Research On The Effectiveness And Perception Of 
Advertising Advertisements On Social Media And 

Some Media 
* 

Abstract  
Advertising is one of the important issues in the social and commercial area. Advertisers bear significant 

costs with important expectations. The effectiveness of advertisements and the perceptions of different 

demographic groups according to the advertising channels were investigated, and the perceptions of the 

advertisements that were forced to be watched on social media were examined.The research aims to reveal 

the effects of various types of advertisements published on other social media platforms on consumers' 

purchasing decisions and their behavior towards the presentation of advertisements. The quantitative 

research was carried out by obtaining primary type data via the questionnaire. 442 participants partic-

ipated in the research and it was concluded that the scale used as a result of validity and reliability tests 

was valid and reliable. According to the findings of the research, it has been observed that the advertise-

ments that are obligatoryly watched on social media platforms are mostly met with negative reactions. 

In addition, it was determined that the suspicion of the authenticity of the advertisements in general 

affects the purchase decision. It is another observation that the most effective and intense transmission 

according to advertising channels is social media platforms and the least activity is directly from SMS, 

E-mail, banner-billboard and print media. On the other hand, it has been determined that the most 

interest in advertising on clothing and technology is in terms of advertising. 

 

Keywords: 

 

 

Advertising, consumer advertising perception, social media ads, mandatory social 

 media ads. 
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Giriş 

 

Reklam işletmeler ve toplum için önemli faaliyetlerden birisidir. Öte yandan 

reklam yayın mecraları da giderek çeşitlenmektedir. Bunların önemlilerinden 

birisi de sosyal medya mecralarında yayınlanan reklamlardır. Çalışma ile 

sosyal medya ve diğer platformlarda yayımlanmakta olan çeşitli türden rek-

lamların, tüketicilerin alım kararları üzerindeki etkisi ile reklamların sunuluş 

biçimleri karşındaki davranışlarını ortaya çıkarmayı amaçlamaktadır. Sosyal 

medya reklamlarında zorunlu olarak izletilen reklamlara yönelik algılar araş-

tırılmıştır. Çalışmanın reklam verenler, yayınlayanlar ve tüketiciler için 

önemli olduğu düşünülmektedir.  
 

Reklam 
 

Reklam, Latince’de ‘advertere’ fiilinden türeyen ve bir şeye yönelmek anla-

mına gelen bir kelimedir (Goddard, 2001; Fidan, 2007, s.106). Reklam tanı-

mını belirli bir ücret karşılığı, belirli kişi ya da kişiler tarafından bir mecrada 

belirli bir süre boyunca yapılan, kurum, kişi, yer, mekân, ürün ya da fikrin bir 

amaca yönelik bilgilendirmeleri olarak ifade eder. Bir diğer reklam tanı-

mında, bir marka, mal veya hizmetin varlığını tüketicilere duyurarak olumlu 

bir tutum oluşturmayı hedefleyen mesajlar oluşturmak ve bu mesajları belirli 

bir ücret karşılığı ile medya mecralarında yayınlanması olarak ifade edilir 

(Küçükerdoğan, 2009, s.7). Benzer diğer bir reklam tanımı da gönüllü bir şe-

kilde tüketiciyi belirli bir düşünceye yönelterek belirli bir davranışa ikna et-

mek, tüketicinin dikkatini reklama konu olan ürüne çekmek amacı ile hazır-

lanan iletişim araçları kullanılarak duyurulan bilgilerdir (Gülsoy, 1999, s.9). 

Rutherford ise reklamın ikna etme amacı taşıdığını, üretici ve tüketici ara-

sında köprü oluşturarak tüketicinin gönüllü bir şekilde satın alma davranı-

şında bulunmaya yönlendirdiğini söyler (Rutherford ve Gerçekler, 1996: 16). 

Reklam için yapılan bir başka tanımda, basit mesajlarla büyük kitlelere ula-

şarak, belirli bir maliyet ile markaya değer kazandırma işlevi olarak açıklanır 

(Ring, 1996, s.31). Ürüne diğerlerinden farklı anlamlar yüklenerek, güzel söz, 

ses, görsel ve görüntüler kullanılarak oluşturulan reklam aracılığı ile marka-

lar yaratılır. Kısaca reklam, tüketiciyi reklamı yapılan ürünle ilgili bilgilere 

ikna etmeyi amaçlar (Weilbacher, 2001).  
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İşletmeler için büyük önem taşıyan reklam, tüketiciyle iletişim kurmanın 

en iyi yoludur (Kannan ve Tyagi, 2013). Tüketicinin, var olan marka ve ürün-

ler hakkında yerleşmiş tercihlerini değiştirebilir, satın alma kararlarına bü-

yük ölçüde etki edebilir (Giri, 2015). Bugün, var olan iletişim teknolojileri ile 

tüketiciler, üretim noktası uzakta olan her türlü farklı marka ve ürünleri fi-

yatlarına, özellik ve kalitelerine göre bir tuş ile karşılaştırma yaparak beklen-

tilerine cevap veren en uygun ürüne kolayca ulaşabilmektedir (Uusitalo, 

2010). Üretici ve tüketici arasındaki mesafelerin iletişim teknolojileri ile orta-

dan kalkması, konvansiyonel reklamın da dönüşerek dijital mecralara yayıl-

masını hızlandırdığı, bu noktada pazarlamada rekabetin hız kazandığı ve 

reklamın işletmeler için vazgeçilmez bir araç olduğu görülür. Bu çerçevede 

reklamın pazarlama çalışmalarının bir bileşeni olarak da ortaya çıktığı görü-

lür (Yaylacı, 1999, s.4). Pazarlama süreci içerisinde değerlendirilen reklam ay-

rıca bilgi verme ve ikna etme yönleri ile kitle iletişim şekli olarak da ele alınır 

(Gürüz, 1999, s.20). Bir reklamın başarılı olup olmadığı tüketiciye verilmek 

istenen bilgilerin doğru zamanda ve doğru iletişim mecrasında yayınlanması 

ile hedeflenen tüketici kitlesindeki tutum ve davranış değişiklikleri ile ölçü-

lebilir (Weilbacher, 2001). Tüm bu bilgiler doğrultusunda reklamın özellikleri 

şöyle özetlenebilir; reklam pazarlama ve iletişimin bir şeklidir. Tüketici ve iş-

letmeler arasında bir köprü görevi görür, tüketiciyi ikna etmeye çalışarak sa-

tın alma arzusu oluşturur. Reklamı yapan kişi, kurum, kuruluş bellidir ve 

reklamda ürün, hizmet, vaat, ödül ve sorunlara çözüm içerir. 
 

Reklam Amacı 
 

İşletmelere ait ürün ya da hizmetlerin satışını ve buna bağlı olarak karlılığını 

artırmayı hedefleyen reklam, üretici ve tüketiciye yönelik amaçlar taşır. Bu-

nun yanı sıra işletmenin imajını oluşturarak geleceğini de belirlemesine yar-

dımcı olur. Pazarlama Yönetimi isimli kitabında Kotler, reklamın amaçlarını 

bilgilendirmek, ikna etmek ve hatırlatmak olarak üç başlıkta toplamıştır (Kot-

ler, 2003, s.29). Bilgilendirme, reklama konu olan ürün ya da hizmetin içerik, 

kullanım alanları ve fiyatı hakkında tüketiciyi haberdar etmek olarak ifade 

eder. Bu ifadeye göre ürünü tanıtmak, ürünün kullanım şekilleri, nasıl çalış-

tığı, fiyat değişiklikleri ve sunulan hizmetler hakkında bilgi vermenin yanı 

sıra tüketici endişelerini gidererek işletmeye olumlu imaj oluşturmak ve tü-

keticiyi eğitmek reklamın amacı olan bilgilendirmenin konusunu oluşturur. 
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Kotler, ikna etmeyi, ürün ya da hizmet ile ilgili tüketicinin düşüncelerini de-

ğiştirerek satın almaya ikna etmek olarak tanımlar. İkna etmenin içeriğini 

markaya bağlılık oluşturmak, markaya özendirmek, ürünle ilgili algıları de-

ğiştirmek ve satın almaya yönelterek ürünün siparişini vermeye ikna etmek 

oluşturur. Hatırlamak amacında ise reklamı yapılan ürün ya da hizmeti be-

lirli bir süre boyunca tüketicinin hatırlamasını sağlamak olarak ifade eder. 

Reklamı yapılan ürüne ihtiyaç duyulacağını, nereden satın alınabileceğini ve 

bu nedenle tüketicinin sürekli bu ürünü hatırlamalarını sağlamayı amaçlar. 

Böylece reklamın hedeflediği tüketici kitlesi istenilen yönde tutum ve davra-

nışlarında değişim gösterir.  

Reklamın amaçları ekonomik, psikolojik, satış, iletişim ve özel amaçlar 

olarak da ayrıca ele alınabilir. Ürün ya da hizmetin satışı, kullanılması ve fay-

dalanmasının sağlanması reklamın ekonomik amacı olarak söylenebilir. Ta-

lep edilenden daha fazla ürün olması ve ürünün alternatiflerinin bulunması 

sonucu oluşan rekabet ortamı ile reklamın ekonomik açıdan önemi ortaya çı-

kar. Bu durumda reklam, tüketici için olduğu kadar işletmeler için de önem 

taşır. Farklı fiyat ve ürün özellikleri taşıyan alternatiflerinden haberdar olan 

tüketici ile satılmak istenen ürün arasındaki etkin iletişim aracı reklamdır. 

Tercihli talebin oluşması için reklam hem işletmenin hem de tüketicinin 

amaçlarına hizmet eder. 

Reklamın psikolojik amacı, tüketiciyi bir markayı ihtiyacı dışında olsa bile 

satın alarak arzularını gerçekleştireceğine, başkaları tarafından daha çok se-

vileceğine, saygı kazanacağına inandırmayı ve bu yönde davranışlar göster-

melerini amaçlar. Satın alma davranışında bulunan tüketici, toplumdaki ro-

lünü ve yerini sembolik olarak sağladığına inanarak psikolojik bir tatmin ya-

şar. Reklam ise psikolojik amacını gerçekleştirmiş olur. 

Satış amacı güden reklam, tüketicinin reklamı yapılan ürün ya da hiz-

metle ilgili tutum ve düşüncelerini değiştirerek uzun ve kısa vadede satın al-

masını sağlamayı amaçlar (Gün, 1999, s.25). Marka bilinirliğini ve pazar pa-

yını artırarak uzun vadede olumlu marka imajı oluşturmak ve buna ikna et-

mek; kısa vadede ise hedeflenen tüketici kitlesinin kısa sürede satın almaya 

yönlendirmek (doğrudan reklam) satış amacı güden reklamın işlevini tanım-

layabilir (Kocabaş ve Elden, 1997, s.26). Her iki durumda da reklam tüketiciye 

ya da aracıya bilgi verir ve yardımcı olur; talep oluşturur ve satışı artırır. 

Reklamın tüm amaçlarının yerine getirilebilmesi için tüketici ile iletişim 

kurulması gerekmektedir. Bu aşamada ikna özelliği ile reklamın iletişim 
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amacı söz konusu olacaktır. Markaya dikkat çekerek, farkındalık oluşturarak 

imajını istenilen şekilde değiştirmek ve tüketicide olumlu bir tutum yaratma 

amacı üzerine yoğunlaşan reklam, bir iletişim süreci oluşturur. Bu iletişim 

süreci, marka hakkında farkındalık, marka hakkında olumlu tutum ve dü-

şünce, olumlu tutum ile düşünceleri destekleyen ve eğlendiren reklamlar ola-

rak dört aşamada ele alınabilir. 

Reklamın ekonomik, psikolojik, satış ve iletişim amaçlarının dışında özel 

amaçları da bulunabilir. İndirim, hediye, çekiliş ve promosyon gibi pratik-

lerle satın alma davranışını hızlandırmak; bayramlar, özel gün ve haftalar ile 

satın alma arasında bağlantı kurarak satışı artırmak; satın alma davranışını 

hatırlatmak reklamın özel amaçları olarak sayılabilir. Bunun yanı sıra mar-

kaya karşı duygusal eğilimler oluşturmak; logo ve ambalaj gibi tasarıma ait 

özellikler ile marka üstünlüğü yaratmak ve diğerlerinden ayırt edilebilir hale 

getirmek; güven oluşturmak ve satışa engel olan yanlış bilgiyi ortadan kal-

dırmak da özel amaçlar olarak söylenebilir (Gürgen, 1990, s.8). Günümüzde 

reklam için kullanılan iletişim mecralarındaki zengin çeşitlilik ile tüketici, ba-

sılı reklamlardan dijital ve sanal ortamlara kadar yaşamının her sürecinin 

içinde reklam yer alarak satın almayı arzulamasını sağlar. 
 

Reklam Türleri 
 

Reklam türleri ile ilgili çok sayıda sınıflandırılma yapılmıştır. Cook (2001) 

reklam türlerini radyo, televizyon, gazete ve interneti kapsayan araca göre; 

günlük ihtiyaçlar, lüks tüketim ürünleri ve sivil toplum kuruluşu, siyasi parti 

gibi bir ürünü olmayanları kapsayan ürün ve hizmete göre; doğru ve dolaylı 

anlatım olarak da tekniğe göre üç başlıkta toplamıştır. Yeshin ise reklam tür-

lerini amaca, araca, coğrafyaya ve hedef kitleye göre sınıflandırır (Yeshin, 

2006, s.5). Mesaj stratejisi üzerinden yapılan bir diğer reklam türleri sınıflan-

dırmasında ise ürün bilgisi ile imajı, yaşam tarzı ve kişiselleştirme olarak dört 

başlıkta ele alınmıştır (Richards, vd., 2000, s.36). Bir başka reklam türleri sınıf-

landırmasında da yapanlara ve amaca, hedef pazara, taşıdığı mesaja, za-

mana, coğrafi kıstaslara göre ve kullanılan araçlar bakımından ele alınabilir 

(Mucuk, 1999, s.219). 

Reklamı yapanlara göre üreticinin kendi ürünlerini ülke genelinde kitle 

iletişim araçlarını kullanarak yaptığı reklamlar üretici (genel reklamlar), ürü-

nün sadece üreticinin mağazalarında ya da sınırlı bir bölgede aracı işletmeler 
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vasıtası ile yapılan reklamlar aracı (lokal reklamlar) ve banka, sigorta şirket-

leri gibi kendi hizmetlerini tanıtan reklamlar hizmet işletmesi reklamları ola-

rak üçe ayrılabilir (Kocabaş ve Elden, 1997, s.24). Amaç açısından reklamlar; 

özellikle yeni ve belirlenen ürün gurubu için talep, satış ile pazar payı artır-

maya çalışan reklamlar; belirlenen markaya talep, farkındalık ile bağımlılık 

artırmaya çalışan reklamlar olarak iki gurupta ele alınabilir (Odabaşı, 1995, 

s.65). Hedef pazara göre reklamlar, tüketiciye markayı hatırlatan, bağımlılık 

oluşturan ve satın alma davranışına yönlendiren tüketici reklamları; pera-

kende ve toptancı gibi aracılara ürünü tanıtmasına ve satmasına teşvik edici 

ticari reklamlar; işletmelere yönelik hammadde gibi içerik ve ürün özellikleri 

hakkında bilgilendirici endüstriyel reklamlar olarak üç farklı başlıkta incele-

nebilir (Yaylacı; 1999, s.13).  

Taşıdığı mesaja göre reklamlar, bir ürünü tüketiciye satacak olanlar için 

hazırlanan ürün reklamı; ürün sahibi işletmenin adı, kurumsal imajı üzerinde 

durulan kurumsal reklamlar olarak iki ayrı guruba ayrılır (Tolungüç ve Ta-

nıtım, 1999, s.118). Zamana göre reklam, hemen satın alma ve uzun dönemde 

satın almaya yönlendiren reklamlardır (Kocabaş ve Elden, 1997, s.26). Coğrafi 

kıstaslara göre reklam, toptancı ya da dağıtımcı tarafından belirli bir bölgede 

hedeflenen kitle için yapılan bölgesel reklam; ülke genelinde hedeflenen kitle 

için yapılan ulusal reklam; perakendeci tarafından hedeflenen yerel tüketici-

ler için yapılan yerel reklam; çok uluslu şirketlerin farklı ülkeleri hedeflediği 

uluslararası reklam ve tüm insanların ortak duygu ve düşüncelerinden yola 

çıkarak yapılan global reklamlar olarak beş başlıkta ele alınabilir (Çivrilli, 

1993, s.82).  

Ürün yerleştirme açısından reklam türleri, para karşılığı yapıldığı açıkça 

belli olan açık reklam; ürünün reklam içerisinde dolaylı olarak bulunduğu 

gizli reklam ve gizli olmayan, normal reklam sürelerinden daha uzun süren 

bir dizi halinde tüketiciyi bilgilendiren tanıtıcı reklamlar olarak üç başlıkta 

ele alınabilir. Kullanılan araç bakımından reklamlar ise radyo, televizyon gibi 

konvansiyonel medya mecraları; gazete, dergi, el ilanları, katalog gibi basılı 

ortamlar ve internet ortamları gibi çok çeşitli mecralarda yapılan reklamları 

içerir (Tokol, 1996, s.142). Bunların yanı sıra fuarlar, açık hava reklam araçları, 

doğrudan postalama, sinemalar, satış yeri reklam malzemeleri de kullanılan 

araçlar bakımından reklam türleridir. 
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Sosyal Medya 
 

Bugün çağın gelişmiş ve yaygın teknolojik gelişmeleri ile reklam sınırsız bir 

yayın olanağına kavuşmuştur. Bu yayın mecralarının en yaygın olarak kulla-

nılanı ise internet ve sosyal medya ortamları olarak görülür. Milgram’ın kü-

çük dünya (Small World) görüngüsü (fenomen) ile 1967 yılında ilk kez bah-

settiği ağ üzerinden bağlantı kurarak iletişime geçme fikrini (Onat ve Alikılıç, 

2008), Truscott ve Ellis’in 1979 yılında ortaya attığı sosyal medya kavramın-

dan bahsederlerken, internet kullanıcılarının tüm dünya genelinde ileti yol-

lama olanağı üzerinde durmaları ile devam etmiştir. Günümüzdeki anlamı 

ile kullanımı ise internet üzerinden günlük yazıların yazılabildiği ve bunların 

bir platformda toplandığı sosyal ağ (web sitesi) kuran Bruce ve Susan Abel-

son ile başlamıştır (Kaplan ve Haenlein, 2010). Open Diary ismini verdikleri 

bu sosyal paylaşım sitesi dünyada bir ilk olarak nitelendirilirken, teknoloji-

deki hızlı gelişmelere bağlı olarak internetin yayılması, erişiminin kolaylaş-

ması ve herkes tarafından kullanılması ile bugün de kullanılan sosyal medya 

olarak ifade edilmeye başlanmıştır. Bir ağ üzerinden birbiriyle iletişime geçen 

kullanıcıların, çeşitli paylaşım, yorum ve aktivitelerde bulunması olarak ifade 

edilen sosyal medya için (Kirtiş ve Karahan, 2011) bir başka tanımda; karşı-

lıklı etkileşim içerisine giren kullanıcıların her türlü yazılı veri, ses, görsel ve 

hareketli görüntü paylaşabildikleri medya ortamları olarak ifade edilir (Sayı-

mer, 2009).  

Sosyal medyanın temel amacı olarak; insanlar arasındaki etkileşimi sağla-

mak ve bu sayede yeni sosyal yapılar ve iş pratiklerinin hedeflendiği belirtilir 

(İyiler, 2009). Sosyal medyanın, konvansiyonel medyaya göre daha çok bilgi 

aktarımı sağlayan bir mecra olduğu düşünülürken (Li, vd., 2002, s.38), pazar-

lama iletişimi açısından ise diğer reklam ortamlarına göre benzersiz özellik-

lere sahip olduğu görüşü yaygındır (Faber, vd., 2004). Konvansiyonel medya 

ortamlarında yer alan reklamlar ürün, hizmet ya da marka ile ilgili sınırlı bil-

giyi tüketiciye aktarabilirken; internette yer alan sosyal medya mecralarında 

rakip markalar, ürün özelliklerine ait bilgiler ve daha fazlası da aynı anda su-

nulmakta ve bu durum tüketicinin kıyaslama yaparak satın alma davranışı 

sırasındaki kararlarına etki edebilmektedir. Bu noktada kullanıcılar bir ağ 

üzerinden istedikleri ürün, hizmet ve bilgiye istedikleri zaman ulaşabilir; sos-

yal medya mecraları ile tüketici forumları, anket ve kişisel ya da gurup blog-
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ları ile satın alma davranışı gösterdikleri konu ile ilgili sınırsız çeşitli veri top-

layarak değerlendirebilirler. Kullanıcıların bir ağ ile satın alma davranışı gös-

terdikleri ürün ve hizmet ile alakalı bilgi arayışı, bilişim çağının en gözde ak-

tivitesi olarak değerlendirilmekte (Choi, vd., 2003, s.32), bu sebeple de ağ üze-

rinden sosyal medya mecraları ve bu mecralarda var olan reklamlar ile tüke-

time çekildiği ifade edilmektedir (Shim, vd., 2000, s.37). Özellikle günümüz 

bilişim çağında gençler için bir sosyalleşme ortamı sağlayan sosyal medya, 

metin, fotoğraf, video ve müzik gibi verilere kolay erişilebilir olma, veriyi de-

polama, paylaşma ve yayma özelliği ile hayatın her alanında yer almaktadır. 
 

Sosyal Medya Reklamları 
 

İlk kez Hotwired dergisinin 1994 yılında yapmış olduğu reklam bantı ile baş-

layan ağ üzerinden reklam, bulunduğu dönem içerisinde büyük başarı yaka-

lamış (Kaye ve Medoff, 2001, s.5), sonraki dönemler için ağ üzerinden sosyal 

medya reklam türü olarak pazarda yer bulmuştur. Konvansiyonel reklamlar-

daki gibi ürün ya da hizmetin bilinirliğini artırmak, ürün ya da hizmetin fay-

dalarına ait kazanım geliştirme ve ilgi çekmek gibi tüm karakteristik özellik-

lerini taşıyan sosyal medya reklamlarında da tüketiciyi satın alma davranı-

şında bulunmaya yönlendirmek için söz, müzik, yazı, hareketli grafikler ve 

video gibi çeşitli ögelere ihtiyaç duyar (Lance ve Woll, 2006, s.258). Üretici ve 

tüketiciyi bir ağ üzerinde buluşturan her türlü bilgi, online pazarlama olarak 

ifade edilen sosyal medya reklamlarının konvansiyonel reklamlara göre en 

belirgin farkı etkileşim özelliği göstermesi (Kırcova, 2005), bilginin zengin 

görsellik ile sunulması ve ürün ya da hizmete doğrudan ulaşma imkanı sun-

masıdır (Korgaonkar ve Wolin, 2002).  

Sosyal medya reklamları video, ses ya da yazı gibi farklı biçimlerde ya da 

elektronik posta, oyun, logo ve reklam bandı gibi farklı kanallarla tüketiciye 

verilebilir (Schlosser, vd., 1999) olması bakımından reklam bağlamında 

önemli bir yere sahiptir. Teknolojideki gelişmeler ile bir ağ üzerinden bilgiye 

ulaşma ve iletişim kurma gibi davranışlar değişerek, her yaşa ve hayatın her 

alanına etki edecek konuma dönüşmüştür. Bununla birlikte pazarlama mec-

ralarını da etkileyerek tüketicilerin satın alma davranışlarında sosyal medya 

pazarlama alanı, pazaryeri olarak yer almaya başlamıştır (Jerome, vd., 2010). 

Sosyal medya ortamları yalnızca tüketici açısından değil, ürün ve hizmet, 

marka ve işletmeler için de en çok kullanılan, tercih edilen, önem verilen ve 
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farkındalık oluşturabilecekleri bir mecra olmuştur. Reklamların sosyal 

medya ortamlarında sayfa içerisinde görüntülenmelerinin dışında, etkileşim 

içerisinde oldukları diğer kullanıcıların reklamı yapılan ürün, hizmet ya da 

markaya ait beğeni ve yorumlarını görmeleri ile güven hissi ve buna bağlı 

olarak satın alma davranışı ortaya çıkar (Chan, 2011). Bu güven hissi aynı za-

manda sosyal medya reklamlarının çok kısa sürede yayılmasına da olanak 

sağlar. 

2019 yılı internet ve sosyal medya verileri We Are Social ve Hootsuite ta-

rafından 2019 yılı 4. Çeyrek raporu olarak tüm dünya ile paylaşılmıştır. Ra-

porda ‘Digital 2019 in Turkey’ başlığı altında yer alan araştırmada (Şekil 1), 

82,4 milyon nüfusa sahip olan Türkiye’de nüfusun %72’sinin internet kullan-

dığı; %63’ünün aktif olarak sosyal medya kullandığı ve %53’ünün de mobil 

hatlar üzerinden sosyal medya kullandığı yer almıştır (Şekil 1). 

 

 
Şekil 1. Digital 2019 in Turkey. (Dijilopedi, t.y) 

 

Araştırmada yer alan verilere göre (Şekil 2), 2019 yılında Türkiye nüfusu-

nun %99’u televizyon sahibi iken, %98’i taşınabilir bir telefona sahip olup 

bunların %77’sini ise akıllı telefonlar oluşturmaktadır. Aynı verilere göre ma-

saüstü ve dizüstü bilgisayar kullanıcı oranı %48, tablet kullanıcı oranı %25 ve 

giyilebilir teknoloji ürünü kullanıcı oranı ise %9 olarak açıklanmıştır. 
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Şekil 2. Elektronik cihaz kullanımı verileri. (Kaynak: dijilopedi, t.y) 

 

‘Digital 2019 in Turkey’ başlığı altında yer alan verilere göre (Şekil 3.) Tür-

kiye’de internet kullanımı günlük ortalama 7 saat 15 dakika olarak açıklan-

mıştır. Bu sürenin ortalama 2 saat 46 dakikası Instagram, Facebook, Twitter, 

LinkedIn vb. sosyal medya ortamlarında geçirildiği, 3 saat 9 dakika internet 

üzerinden canlı yayın yapan televizyon kanalları, Netflix vb. izlendiği ve 1 

saat 15 dakika da internet üzerinden müzik dinlendiği yapılan araştırma ile 

ortaya konmuştur. İlk kez 2019 yılı raporunda yer alan cinsiyet dağılımına 

göre Türkiye sosyal medya kullanım oranlarında, 43 milyon kayıtlı kullanı-

cısı olan Facebook ve 38 milyon kayıtlı kullanıcı olan Instagram sosyal medya 

mecralarının erkek kullanıcı sayısı, kadın kullanıcılara göre daha fazla ol-

duğu açıklanmıştır. Benzer şekilde 9 milyon kayıtlı kullanıcıya sahip Twitter 

sosyal medya mecrasını kullanan her 10 kişiden 8’i erkek olarak ve 7,3 mil-

yonluk kayıtlı kullanıcıya sahip LinkedIn ise yine en çok erkekler tarafından 

kullanıldığı; 6,3 milyon kayıtlı kullanıcı olan Snapchat‘in ise en çok kadınlar 

tarafından tercih edildiği raporda yayınlanmıştır. 
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Şekil 3. İnternette vakit geçirme oranları. (Kaynak: dijilopedi, t.y) 

 

Araştırma Yöntemi 
 

442 adet katılımcıdan elde edilmiş olan; 10 adet soruya sahip soru formu va-

sıtasıyla toplanan birincil veriler; SPSS programı ile analiz edilmiş ve Sayısal 

Tablo Programından da yararlanılmıştır. Ölçek ifadeleri Likert-5 düzeyinde 

(hiçbir zaman-bazen-fikrim yok-genellikle-her zaman) olup ayrıca kategorik 

soruları da içermektedir. Ölçek sorularına ait güvenirlik katsayısı (Cron-

bach’s Alpha) 0,690 olarak bulunmuştur. Dolayısıyla araştırmada kullanılan 

ölçeğin güvenirliği konusunda yeterli düzeyde olduğu kanısına varılmıştır. 

Faktör analizi sonucunda KMO değeri 0,77; Barlett test p değeri 0,000 olarak 

hesaplanmış ayrıca modelin açıklama oranı %55,127 ve tüm ifadelere ilişkin 

öz değerlerin ise 0,50 den büyük oldukları gözlemlenmiştir. Dolayısı ile ölçe-

ğin geçerlilik ve güvenilirlik düzeylerinin uygun seviyede oldukları kanaa-

tine ulaşılmıştır.   
 

Araştırma Bulguları 
 

442 katılımcı ile yapılan araştırmada katılımcılara ilişkin bilgiler; %44,6 oranı 

21-30 yaş; %27,1 20 yaş ve altı olup en düşük oran %0,9 ile 61 yaş ve üstü yaş 

aralığında yer almaktadır. Cinsiyete göre dağılım yaklaşık olarak eşit olup 

(217 kadın, 225 erkek) medeni durumları %79 oranında bekar durumunda-

dırlar. Katılımcıların büyük oranı üniversite öğrencilerinden oluşmakta ve 

%57,2 oranı öğrenci; %22,9 çalışan, %14,9 oranı ise çalışan öğrenci niteliğini 

taşımaktadırlar. En düşük katılımcı oranı %5 ile emekliler tarafından teşkil 

edilmiştir.  
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Araştırma bulgularına göre, reklamların alışveriş kararlarını etkilemesi:  

%58,4 oranında “bazen”; %17,9 oranında “genellikle”; %5,9 oranında “her za-

man”; %14,3 oranında “hiçbir zaman” etkilemektedir.  

“Sosyal medyada belirli bir sürede zorunlu olarak izlettirilen reklamların 

akılınızda kalıcılığı nasıldır?” Sorusuna verilen cevapların dağılımı; %38,9 

oranında “bazen”; %22,2 oranında “genellikle”; %4,5 oranında “her zaman”; 

%26,9 oranında “hiçbir zaman” biçiminde gerçekleşmiştir.  

“Sosyal medyada zorunlu olarak izlettirilen reklamlardan ne derecede ya-

rarlanıyorsunuz?” Sorusuna verilen cevapların dağılımı; %36,9 oranında “ba-

zen”; %7,0 oranında “genellikle”; %3,4 oranında “her zaman”; %44,1 ora-

nında “hiçbir zaman” biçiminde gerçekleşmiştir (Şekil 4). 

 

 
Şekil 4. Sosyal medyada zorunlu izlenen reklamların yararlılık oranları. 

 

“Reklamları gerçekçi buluyor musunuz?” Sorusuna verilen cevapların 

dağılımı; %46,4 oranında “bazen”; %10,2 oranında “genellikle”; %1,4 ora-

nında “her zaman”; %33,7 oranında “hiçbir zaman” biçiminde gerçekleşmiş-

tir (Şekil 5). 
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Şekil 5. Sosyal medyadaki reklamların gerçekçi bulunma oranları. 

 

“Bir yakınınıza, görmesini tavsiye ettiğiniz herhangi bir reklam çalışması 

oldu mu?” sorusuna verilen cevapların dağılımı; %33,0 oranında “bazen”; 

%10,2 oranında “genellikle”; %6,3 oranında “her zaman”; %43,2 oranında 

“hiçbir zaman” biçiminde gerçekleşmiştir (Şekil 6). 

 

 
Şekil 6. Sosyal medyadaki reklamlarda iletilenin başkasına tavsiye edilme oranları. 
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 “En çok ilgilendiğiniz reklam türü incelendiğinde, Giyim ve teknoloji ilk 

sıralarda yer alırken, politik ve ulaşım hususlarının ise en düşük skora sahip 

oldukları gözlemlenmiştir (Şekil 7).    
 

 
Şekil 7. Sosyal medyadaki reklamların ilgi çekme oranları. 

 

Reklamların kişilere ulaşım yolları bakımından en etkili reklam mecrası-

nın sosyal medya, en düşük skorlu reklam ulaşım kanalının ise doğrudan 

(Broşür-vitrin-ürün ambalajı) reklam mecraları olduğu gözlemlenmiştir (Şe-

kil 8). 

 
Şekil 8. Çeşitli reklam mecralarının ilgi çekme oranları. 
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Kişilerin en çok etkilendiklerini düşündükleri reklamların yayınlandığı 

kanallar itibari ile en etkileyici reklam mecrası, sosyal medya olarak öne çı-

karken, en düşük etkinlik SMS-e-posta yoluyla yapılan reklamların olduğu 

görülmektedir (Şekil 9).  
 

 
Şekil 9. İlgi çeken reklamların mecra dağılımı oranları. 

 

Kişiler, sosyal medya ortamında zorunlu olarak izlemek zorunda kaldık-

ları reklamlarla karşılaştıklarında; %31,4 oranında “sinirlenirim”, %30,5 ora-

nında ise “hoşlanmam” cevabı verilmiştir. “İlgi ile izleme” ise %3,2 oranına 

sahiptir (Şekil 10). 
 

 
Şekil 10. Sosyal medyada zorunlu izlenen reklamların yarattığı tepkiler ve oranları. 
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Kişileri en az etkileyen reklam mecralarının dağılımı incelendiğinde (etki-

sizlik oranları); SMS-E-posta ve sosyal medya mecralarının en az etkileyici-

likte, bir başka ifade ile en yüksek etkisizlikte oldukları, afiş-billboard-pano 

mecralarının ise nispeten daha yüksek etkileyiciliğe sahip oldukları gözlem-

lenmiştir (Şekil 11).  
 

 
Şekil 11.  Reklam mecralarının etkisizlik oranları. 

 

Demografik Niteliklere Göre Reklam Algıları 
 

Yaş: Yaş itibari ile reklamların alışveriş kararına etkisi; %75 “bazen” 61 ve 

üstü yaş grubu için en yüksek değer, 41-50 yaş grubu için %72 ile “bazen” 

ikincil değer olarak sıralanmıştır. Ayrıca, 31-40 yaş grubu için %11 oranında 

“her zaman” ve %19 oranında “genellikle” seçenekleri belirgin olarak öne 

çıkmaktadır.  

Sosyal medyada belirli bir sürede zorunlu olarak izlettirilen reklamların 

“aklınızda kalıcılığına” dair algı; tüm yaş grupları için ağırlıklı olarak “ba-

zen” biçiminde değerlendirilmiştir. Ancak 20 ve altı yaş grubundan alınan 

“her zaman” cevabı en yüksek oranda olup yaş grubu ilerledikçe bu cevap 

oranı giderek azalmaktadır (%28-%23-%22-%12-%4-%0).  

Zorunlu sosyal medya reklamlarından yararlanma algısı; 61 ve üstü yaş 

grubunda %75 oranında “hiçbir zaman” olmakla beraber 31-40 yaş grubu ha-

riç (%42-Bazen) diğer hepsi için ağırlıklı görüş durumundadır. 
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Reklamların gerçekçiliği hususundaki algılama itibari ile 51-60 yaş grubu 

hariç (%54-hiçbir zaman) hepsinde “bazen” ağırlıklı cevap durumundadır. 

Reklamların gerçekliğine ilişkin en yüksek algı 20 ve altı yaş grubunda göz-

lemlenmiştir (%15 genellikle; %3 her zaman). 51-60 yaş grubu ise gerçekliğe 

ilişkin en düşük puana sahiptir (genellikle ve her zaman seçenekleri; %0).  

Reklamları tavsiye etme eğilimi en yüksek olarak 61 ve üstü yaş grubunda 

(%25-genellkile), 20 ve altı yaş grubunda (%15-genellikle) ve 21-30 yaş gru-

bunda (%11-genellikle) gözlemlenmiştir. 41-50 yaş grubu ise tavsiye eğilimi 

en düşük orana sahiptir.  

Yaş grubuna göre ilgilenilen reklam türleri: 20 ve altı yaş grubu için en 

fazla giyim (%28) ve eğlence (%20), en az ise ulaşım (%0), politik ve kamu 

spotları (%2) reklamları teşkil etmektedir. 21-30 yaş grubunda en fazla ilgiyi 

giyim (%25) ve teknoloji (%23) reklamları çekerken en az ilgi gösterilen rek-

lam türleri ulaşım (%1) ve politik (%2) türlerdir. 31-40 yaş grubunda en yük-

sek ilgiyi teknoloji (%30) ve giyim (%20) türü reklamlar oluştururken en dü-

şük ilgiyi eğlence (%0) ve ulaşım (%0) ile ilgili reklamlar oluşturmaktadır. 41-

50 yaş grubunda giyim (%23) ve turizm (%19) en yüksek; politik (%0) türler 

ise en düşük ilgi gösterilen reklam türlerdir. 51-60 yaş aralığında; en yüksek 

ilgi eğitim-kültür (%17) ve teknoloji (%17) hususlarında görülürken en düşük 

ilgi eğlence (%0) ve ulaşım (%0) reklamlarında gözlemlenmiştir. 61 ve üstü 

yaş grubunda açık ara ile gıda (%50) ilgiyi çekerken eğitim-kültür (%25) ve 

teknoloji (%25) ile ilgili reklamlar onu takip etmektedir. Diğer reklam türleri-

nin bu yaş grubu için ilgi çekici durumda olmadığı gözlemlenmiştir.  

Reklamların alınma mecraları: 20 ve altı yaş grubu için reklamların en 

fazla alındığı mecra sosyal medya (%71) ve televizyon-radyo (%19), en düşük 

etkili mecra ise yazılı basın (gazete-dergi vs.) (%2) ve doğrudan (broşür-vit-

rin-ürün ambalajı) (%2) reklam mecraları olarak gözlemlenmiştir. 21-30 yaş 

grubunda en etkili mecralar sosyal medya (%65) ve televizyon-radyo (%21) 

iken en düşük orana sahip olanlar ise doğrudan (broşür-vitrin-ürün ambalajı) 

(%2) ve SMS-E-posta (%3) reklam mecraları tarafından teşkil edilmektedir. 

31-40 yaş aralığı için en etkili mecralar sosyal medya (%54) ve televizyon-

radyo (%11) iken en düşük orana sahip olanlar ise yazılı basın (gazete-dergi 

vs.) (%2) ve afiş-billboard-pano (%2) mecralarıdır. 41-50 yaş grubu için en et-

kili mecralar sosyal medya (%56) ve televizyon-radyo (%40) iken en düşük 

orana sahip olanlar ise yazılı basın (gazete-dergi vs.) (%0) ve doğrudan (bro-
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şür-vitrin-ürün ambalajı) (%0) reklam mecralarıdır. 51-60 yaş aralığı, diğerle-

rinden farklı olarak en yüksek olarak televizyon-radyo (%75) ve SMS-E-posta 

(%25) olurken diğer reklam mecralarına ilgi gösterilmediği gözlemlenmiştir.  

Kişilerin en çok etkilendiği reklam mecraları incelendiğinde: 20 ve altı yaş 

grubunda en çok etkileyen reklam mecrası sosyal medya (%68), en az etkile-

yen ise afiş-billboard-pano (%2); 21-30 için sosyal medya (%60) en yüksek, 

doğrudan (broşür-vitrin-ürün ambalajı) (%3) ve SMS- E-posta (%3) en düşük 

orana sahiptir. 31-40 için en yüksek televizyon-radyo (%44), SMS- E-posta 

(%0) ise en düşük etkiye sahiptir. 41-50 yaş aralığı için sosyal medya ve tele-

vizyon-radyo eşit ağırlıkla (%42) en etkili reklam mecraları olurken en düşük 

etki doğrudan (%0) reklam mecralarınca oluşturmaktadır. 61 ve üstü yaş ara-

lığı için en etkileyici reklam türü televizyon-radyo (%100) olurken, diğerler 

reklam mecralarının bu yaş aralığında etkinlik sağlayamadığı gözlemlenmiş-

tir. Tüm yaş grupları dikkate alındığında en etkili reklam mecralarının sosyal 

medya (%56), en düşük etkileyici mecraların ise SMS- E-posta (%2) olduğu 

ifade edilebilir.  

Sosyal medyada zorunlu olarak izlettirilen reklamlar karşısında sergile-

nen davranışların yaş gruplarına göre dağılımı: 20 ve altı sinirlenirim (%26) 

ve hoşlanmam (%26), ilgi ile izlerim (ilgilenirim) (%3) ve alışveriş kararlarımı 

etkilemez (%3); 21-30 için hoşlanmam (%36), alışveriş yapma kararımı etkiler 

(%1); 31-40 için sinirlenirim (%39); 41-50 için sinirlenirim (%37); 51-60 için si-

nirlenirim (%58) ve 61 ve üstü için sinirlenirim (%50) olarak gözlemlenmiştir. 

Genel olarak zorunlu sosyal medya reklamlarının sinirlenmeye (%31) ve hoş-

lanmamaya (%31) sebep olduğu ifade edilebilir.  

En az etki oluşturan reklamların yayınlandığı kanalların incelenmesi: 20 

ve altı yaş grubunda sosyal medya (%24) ve SMS-E-posta (%23); 21-30 için 

sosyal medya (%25) ve SMS-E-posta (%25); 31-40 için SMS-E-posta (%39); 41-

50 için SMS-E-posta (%26); 51-60 için sosyal medya (%38); 61 ve üstü yaş 

grubu için ise SMS–E-posta (%50) ve afiş-billboard-pano (%50) olarak göz-

lemlenmiştir. Genel olarak SMS-E-posta (%26) ve sosyal medya (%24) en az 

etki oluşturan reklam mecraları olarak öne çıkmaktadırlar. 

Cinsiyet: Cinsiyet itibari ile hem kadın (%59) hem de erkek (%58) tüketi-

ciler reklamların “bazen” düzeyinde alışveriş kararlarını etkilediği gözlem-

lenmiştir ancak kadınlar hiçbir zaman (%15) cevabı erkeklere (%13) nazaran 

daha yüksek seviyede çıkmaktadır.  
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Sosyal medya zorunlu reklamlarının akılda kalıcılığına ilişkin algılama, 

kadın ve erkekler için hemen hemen aynı sonuçları göstermektedir (kadın ve 

erkek %39-bazen; %28 kadın/%26 erkek-hiçbir zaman).  

Zorunlu sosyal medyadan yararlanma algısına bakıldığında: kadın 

%47/erkek %41-hiçbir zaman; kadın %35/erkek %38-bazen; kadın %3/erkek 

%5-bazen. Reklamların gerçekçiliğine ilişkin; kadınlar %45, erkekler %48 ora-

nında bazen; kadınlar %37, erkekler %30 oranında hiçbir zaman olarak de-

ğerlendirmişlerdir.  

Reklam tavsiyesi konusunda kadınlar %42, erkekler %44 oranında hiçbir 

zaman; %35/%3 bazen olarak görüş bildirmişlerdir.  

Cinsiyetlere göre en çok ilgi çeken reklamlar: Kadınlar; giyim (%39)-eği-

tim-kültür (%12)- teknoloji (%11)-gıda (%10)-eğlence ve turizm (%9)-kamu 

spotları (%6)- politik (%2)- ulaşım ve otomotiv (%1). Erkekler; teknoloji (%32)- 

eğlence (%14)- eğitim-kültür (%13)- otomotiv (%12)- giyim (%10)- gıda (%8)- 

turizm (%5)- kamu spotları (%3)- politik (%2)- ulaşım (%1).  

Reklamların en çok alındığı mecra itibari ile kadınlar ve erkekler benzer 

tercihlere sahiptirler [Kadın: sosyal medya (%63) ve televizyon-radyo (%24); 

erkek: sosyal medya (%63) ve televizyon-radyo (%27)].  

En çok etkileyen reklam mecraları kadınlar için sosyal medya (%52) ve te-

levizyon-radyo (%32); erkekler için sosyal medya (%60) ve televizyon-radyo 

(%28) biçiminde sıralanmaktadır. En az etkileyen reklam mecraları ise kadın-

lar için afiş-billboard-pano (%3) ve SMS- E-posta (%3); erkekler için ise SMS- 

E-posta (%2) ve doğrudan (broşür-vitrin-ürün ambalajı) (%1).  

Sosyal medya zorunlu reklamları karşısında sergilenen davranışlara göre: 

Kadınlar; hoşlanmam (%31)-sinirlenirim (%29)-önemsemem (%19)-öylesine 

izlerim (%14)-ilgi ile izlerim (ilgilenirim) (%3)-alışveriş kararlarımı etkilemez 

(%2)-alışveriş yapma kararımı etkiler (%1). Erkekler; sinirlenirim (%33)-hoş-

lanmam (%30)-önemsemem (%16)-öylesine izlerim (%11)-ilgi ile izlerim (ilgi-

lenirim) (%4)-alışveriş yapma kararımı etkiler (%3) ve alışveriş kararlarımı 

etkilemez (%3).  

En az etkilenen reklam mecraları kadınlar için sosyal medya (%25)-SMS-

E-posta (%24)-yazılı basın (gazete-dergi vs.) (%21). Erkekler için ise SMS-E-

posta (%27)-sosyal medya (%23)-doğrudan (broşür-vitrin-ürün ambalajı) 

(%15)-televizyon-radyo (%14) ve yazılı basın (gazete-dergi vs.) (%14). 
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Medeni Durum: Reklamların alışveriş kararlarını etkileme oranı: Bekar; bazen 

(%57)-genellikle (%19)-hiçbir zaman (%14). Evli; bazen (%63)-hiçbir zaman 

(%14) ve genellikle (%14).  

Sosyal medya zorunlu reklamlarının akılda kalıcılığına ilişkin algılar: Be-

kar; bazen (%37)-hiçbir zaman (%26)-genellikle (%24). Evli; bazen (%46)-hiç-

bir zaman (%30)- genellikle (%14). 

Zorunlu sosyal medya reklamlarından faydalanma algısı: Bekar; hiçbir za-

man (%44)-bazen (%35). Evli; hiçbir zaman (%44)-bazen (%44). 

Reklamları gerçekçi bulma konusundaki kanaatler: Bekar; bazen (%44)-

hiçbir zaman (%34)-her zaman (%2). Evli; bazen (%54)-hiçbir zaman (%34)-

her zaman (%0). 

Bir başkasına reklam tavsiye etme oranları: Bekar; hiçbir zaman (%43)-ba-

zen (%31). Evli; hiçbir zaman (%45)-bazen (%41). 

En çok ilgilenilen reklam türü dağılımları: Bekar; giyim (%26)-teknoloji 

(%21)- eğlence (%14)-eğitim-kültür (%12)-gıda (%9)-turizm (%7)-otomotiv 

(%6). Evli; teknoloji (%23)-giyim (%17)-eğitim-kültür (%13)-kamu spotları 

(%12)-otomotiv (%11)-gıda ve turizm (%9).  

Reklamların en fazla alındığı mecralar: Bekar; sosyal medya (%66)-televiz-

yon-radyo (%22)-SMS-E-posta (%4)-yazılı basın (gazete-dergi vs.) (%3)-afiş-

billboard-pano (%2)- doğrudan (broşür-vitrin-ürün ambalajı) (%2). Evli; sos-

yal medya (%51)-televizyon-radyo (%38)-yazılı basın (gazete-dergi vs.) (%4)-

doğrudan (broşür-vitrin-ürün ambalajı) ve SMS-E-posta (%3)-afiş-billboard-

pano (%1).  

En çok etkilenilen reklam mecraları: Bekar; sosyal medya (%62)-televiz-

yon-radyo (%25). Evli; televizyon-radyo (%51)- sosyal medya (%35).  

Zorunlu sosyal medya reklamları karşısında: Bekar; hoşlanmam (%32)-si-

nirlenirim (%30)-önemsemem (%19)-öylesine izlerim (%12)-ilgi ile izlerim (il-

gilenirim) (%3). Evli; sinirlenirim (%38)-hoşlanmam (%24)-önemsemem 

(%15)-öylesine izlerim (%15)-ilgi ile izlerim (ilgilenirim) (%3) ve alışveriş ka-

rarlarımı etkilemez (%3).  

En az etkilenilen reklam mecraları: Bekar; Sosyal medya (%25)-SMS-E-

posta (%24)- Yazılı basın (gazete-dergi vs.) (%17). Evli; SMS-E-posta (%30)-

Sosyal medya (%20)- Televizyon-Radyo (%17). 
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Sosyal Statü Durumu 
 

Sosyal statü durumuna göre reklamın alışveriş kararına etkisi: Çalışan; bazen 

(%66)-genellikle (%14)-hiçbir zaman (%12)-her zaman (%7). Çalışan öğrenci; 

bazen (%58)-genellikle (%21)- hiçbir zaman (%12)-her zaman (%8). Emekli; 

bazen (%55)-hiçbir zaman (%27)-genellikle (%4). Öğrenci; bazen (%56)-genel-

likle (%20)-hiçbir zaman (%15)-her zaman (%6). 

Zorunlu sosyal medya reklamlarının akılda kalıcılığı: Çalışan; bazen 

(%49)-hiçbir zaman (%33)-genellikle (%11). Çalışan öğrenci; bazen (%36)-ge-

nellikle (%29)-hiçbir zaman (%24). Emekli; bazen (%50)-hiçbir zaman (%41)-

genellikle (%5). Öğrenci; bazen (%35)- genellikle (%26)-hiçbir zaman (%24).  

Zorunlu sosyal medya reklamlarının yararlılığına ilişkin: Çalışan; bazen 

(%47)-hiçbir zaman (%45). Çalışan öğrenci; bazen ve hiçbir zaman (%41). 

Emekli; hiçbir zaman (%77)-bazen (%23).  Öğrenci; hiçbir zaman (%42)-bazen 

(%33). 

Reklamların gerçekçiliğine ilişkin görüşler: Çalışan; bazen (%50)-hiçbir za-

man (%31). Çalışan öğrenci; bazen (%48)-hiçbir zaman (%39). Emekli; hiçbir 

zaman (%59)-bazen (%32).  Öğrenci; bazen (%45)-hiçbir zaman (%30).   

Reklam tavsiye etme oranları: Çalışan; bazen (%48)-hiçbir zaman (%40). 

Çalışan öğrenci; hiçbir zaman (%44)-bazen (%33). Emekli; hiçbir zaman 

(%55)-bazen (%32). Öğrenci; hiçbir zaman (%43)-bazen (%27).   

En çok ilgilenilen reklam türleri: Çalışan; giyim (%23)-teknoloji (%17)-gıda 

(%14)- kamu spotları (%13)-turizm (%11)-eğitim-kültür (%10)-otomotiv (%7)-

eğlence (%3)- politik (%2)-ulaşım (%1). Çalışan öğrenci; teknoloji (%23)-giyim 

(%17)-eğlence (%15)- gıda (%12)-eğitim-kültür ve turizm (%11)-otomotiv ve 

politik (%5)-ulaşım ve kamu spotları (%2). Emekli; eğitim-kültür ve teknoloji 

(%18)-gıda, giyim ve otomotiv (%14)- turizm (%9)-ulaşım, politik ve kamu 

spotları (%5)-eğlence (%0). Öğrenci; giyim (%28)- teknoloji (%23)-eğlence 

(%15)-eğitim-kültür (%13)-otomotiv (%7)-gıda (%6)-turizm (%4)-kamu spot-

ları (%2)-politik (%1)-ulaşım (%0).  

Reklamların en çok hangi mecralardan alındığına ilişkin algı: Çalışan; sos-

yal medya (%52)-televizyon-radyo (%39)-SMS-E-posta (%4). Çalışan öğrenci; 

sosyal medya (%65)- televizyon-radyo (%18)-yazılı basın (gazete-dergi vs.) 

(%6). Emekli; sosyal medya (%41)- televizyon-radyo (%36)-SMS-E-posta 

(%14). Öğrenci; sosyal medya (%68)-televizyon-radyo (%21)-yazılı basın (ga-

zete-dergi vs.) (%4).  
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En çok etkilenilen reklamların yayın mecraları: Çalışan; televizyon-radyo 

(%50)- sosyal medya (%39)-yazılı basın (gazete-dergi vs.) (%7). Çalışan öğ-

renci; sosyal medya (%59)-televizyon-radyo (%23)-yazılı basın (gazete-dergi 

vs.) (%8). Emekli; sosyal medya ve televizyon-radyo (%41)-SMS-E-posta 

(%9). Öğrenci; sosyal medya (%64)-televizyon-radyo (%23)-yazılı basın (ga-

zete-dergi vs.) ve afiş-billboard-pano (%4).  

Sosyal medyada zorunlu izletilen reklamlara rastlandığında: Çalışan; si-

nirlenirim (%37)-hoşlanmam (%33)-önemsemem (%16). Çalışan öğrenci; hoş-

lanmam (%35)- sinirlenirim (%30)-önemsemem ve öylesine izlerim (%14). 

Emekli; sinirlenirim (%50)- alışveriş kararlarımı etkilemez (%18)-hoşlanmam 

ve öylesine izlerim (%14). Öğrenci; hoşlanmam (%30)-sinirlenirim (%28)-

önemsemem (%21).  

En az etkilenilen reklamların yayınlandığı mecralar: Çalışan; SMS-E-posta 

(%29)- sosyal medya (%25)-yazılı basın (gazete-dergi vs.) (%20). Çalışan öğ-

renci; SMS-E-posta (%32)-yazılı basın (gazete-dergi vs.) (%21)-doğrudan 

(broşür-vitrin-ürün ambalajı) (%18). Emekli; sosyal medya (%41)-televizyon-

radyo (%32)-afiş-billboard-pano (%14). Öğrenci; sosyal medya ve SMS-E-

posta (%25)-yazılı basın (gazete-dergi vs.) (%17)-televizyon-radyo (%13). 
 

Sonuç ve Öneriler 
 

Çalışmanın bulgularından en göze çarpanı sosyal medya mecralarında zo-

runlu olarak izlettirilen reklamların tüketiciler tarafından ağırlıklı olarak hoş-

lanmama ve sinirlenme gibi tepkilerle karşılandığı gözlemlenmiştir. Yine 

önemli bir sonuç olarak sosyal medya zorunlu reklamlarının yararlı olmadı-

ğına yönelik olarak ağırlıklı görüşün varlığından bahsedilebilir. Ayrıca rek-

lamların gerçekçiliğine ilişkin algılamanın da negatif yönde olduğu belirtil-

melidir. Genel olarak en fazla ilgi çeken reklam türleri içinden giyim ve tek-

noloji konulu olanların öne çıktığı; bu reklamların kişilere en fazla sosyal 

medya mecraları ile ulaşabildiği gözlemlenmektedir. Kişilerin en fazla etki-

lendiklerini düşündükleri reklam mecraları sosyal medya ve radyo-televiz-

yon olarak öne çıkmaktadır. Kişilerin en az etkilendikleri reklam mecraları da 

öncelikle SMS-E-posta sonra ise sosyal medya olarak sıralanmıştır. Kişilerin 

en çok etkilendikleri reklam mecralarının da sosyal medya mecraları olduğu; 

dolayısıyla kişilerin en çok etkilendiği reklam mecrası ve kişilerin en az etki-
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lendiği ikinci reklam mecrasının sosyal medya reklamları olduğu görülmek-

tedir. Birbirine tezat gibi görünen bu iki sonuç; her durumda kişilere en fazla 

reklam ulaşım mecrasının büyük oranda (%63) sosyal mecralarından oluş-

ması ile açıklanabilir. Bu sonuçlardan hareketle, sosyal medya mecralarının 

reklamların etkinliği, yaygınlığı (ulaşabilirliği) ve konusunda en etkili reklam 

mecrası olduğu gözlemlenmiştir. Ancak sosyal medya ortamında zorunlu 

olarak izlenmek zorunda kalınan reklamlar karşısında kişiler; yaş, cinsiyet ve 

diğer tüm ayrımlar için geçerli olmak üzere olumsuz olarak karşılamaktadır-

lar. Ayrıca zorunlu reklamların yararlılığı konusunda da ağırlıklı olarak ne-

gatif görüşler gözlemlenmiştir. Dolayısıyla sosyal medya zorunlu reklamları 

ile ilgili ilgililerin reklam yönetimlerine yönelik olarak başka çözümler bul-

ması önerilir.  

SMS-E-posta/doğrudan ve afiş-billboard-pano reklamlarının en az etkile-

nilen reklam ecraları olması nedeni ile yine ilgili tarafların bu durumu dik-

kate alarak gözden geçirmeleri; etkinliği artırıcı ya da alternatiflerin değerlen-

dirilmesi ya da sadece bazı durumlar için tercih edilmeleri gibi bir başka yön-

tem belirlemeleri tavsiye edilebilir.  

Tüm platform reklamları için alışveriş kararlarını etkileme, reklamların 

gerçekçiliği, reklamların bir başkasına tavsiye edilmesi gibi hususlarda katı-

lımcılar ağırlıklı olarak negatif görüş bildirmişlerdir. Bu gözlemden hareketle 

ilgililer ciddi endişeler olarak değerlendirilebilecek bu hususlarda etkililiği ve 

güvenirliği artırıcı, daha olumlu algı sonuçları oluşturabilmek için teknik ve 

yöntem geliştirmeleri tavsiye olunur.  

Konuya ilişkin araştırma yapmak isteyen araştırmacılara yönelik olarak; 

sosyal medya mecralarında yayımlanmakta olan ve zorunlu olarak izlettiri-

len reklamlar ile bu reklam türlerinin etkilediği satın alma eğilimi ile farklı 

yaş/sosyal statü gruplarının satın alma kararlarına çapraz etkileri çalışma ko-

nusu yapılabilir (örneğin zorunlu reklam konusu olan ürünün/ürün grubu-

nun aile alışveriş kararları üzerinde, öğrenci/emekli kişilerin etkisi).  

Reklamcılık sektörüne yönelik olarak, bazı reklam mecralarının etkililiği 

son derece düşük görülürken, sosyal medya gibi reklam mecralarının yüksek 

seviyeli erişimine rağmen güvenirlik alışveriş kararlarını etkilemek gibi hu-

suslarda benzer başarıyı gösterememesi gibi hususlarda iyileştirme çalışma-

ları yapmaları tavsiye edilebilir. Sosyal medya ortamlarında zorunlu olarak 

sunulan reklamlar önemli oranda olumsuz tepkilere neden olabilmektedir. 

Dolayısıyla sosyal medya ortamlarında reklamların izlenmesi için farklı ve 
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katılımcı yöntemleri geliştirmeleri önerilebilir. Bu tür reklamlar için 

fayda/maliyet analizlerinin reklam veren firmalar için detaylıca yapılması 

tavsiye edilebilir. Malum olunduğu üzere bilişim, dijital ve internet dönemi 

ile beraber sosyokültürel, ekonomi, ticaret, iletişim ve yönetim bilimi başta 

olmak üzere neredeyse tüm temel taşlar yerinden oynayarak yeniden yapı-

lanma sürecine girmiştir. Bu bakımdan yeni eğilimler ve yeni tekniklerin 

oluşması kaçınılmaz görülmektedir. Bu yeni temel taşlar üzerinde yüksel-

mekte olan yeni yapı içerisinde reklam etkinliğini artıracak hayal gücünü zor-

layıcı ve sofistike yeni teknik ve araçların kullanılması için istikametin yeni-

den belirlenmesi tavsiye edilebilir. 
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EXTENDED ABSTRACT 

A Research On The Effectiveness And Perception Of 
Advertising Advertisements On Social Media And 

Some Media 

* 

Alpaslan Doğan – İpek Fatma Çevik 
Iğdır Üniversitesi 

 

Advertising is one of the important activities for businesses and society. In 

addition, advertising broadcasting channels are increasingly diverse. One of 

these advertising channels is social media ads. Social media ads, which are 

becoming more and more important and can reach more consumers every 

day, are becoming increasingly important among all advertising channels. 

For this reason, it was deemed necessary to investigate the effectiveness levels 

of the advertisements published in other channels and the advertisements 

published in social media channels according to their media and demograp-

hic characteristics. In addition, perceptions towards mandatory advertise-

ments, which are applied especially in social media advertisements, have also 

been identified as research subjects.  

With the study, various kinds of advertisements published in social media 

and other channels; It aims to reveal the effect of consumers on purchasing 

decisions and their behaviors in the face of the presentation of advertise-

ments.  

The research, in which quantitative methods were used, was conducted 

by obtaining primary type data through a questionnaire. 442 participants 

were participated in the study and validity and reliability tests were perfor-

med. Obtained from 442 participants; Primary data collected through a ques-

tionnaire with 10 questions; It was analyzed with the SPSS program and the 

Numerical Table Program was also used. The scale expressions are at the Li-

kert-5 level (never-sometimes-have no idea-usually-always) and also include 

categorical questions. The reliability coefficient (Cronbach's Alpha) for the 

scale questions was found to be 0.690. Therefore, it has been concluded that 

the scale used in the study is at a sufficient level for its reliability. As a result 
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of the factor analysis, KMO value was 0.77; The Barlett test p value was cal-

culated as 0.000, and it was observed that the explanation ratio of the model 

was 55.127% and the eigenvalues for all statements were greater than 0.50. 

Therefore, it was concluded that the validity and reliability levels of the scale 

were at the appropriate level. 

The most striking of the findings of the study, it was observed that the 

advertisements that are watched on social media channels are mostly met 

with negative reactions such as “dislike” and “annoyance” by consumers. 

Again, as an important result, it can be said that there is a predominant opi-

nion that social media mandatory ads are not useful. It should also be noted 

that the perception of the realism of advertisements is also negative. In gene-

ral, among the most popular advertising types, clothing and technology ones 

stand out; It is observed that advertisements are mostly social media chan-

nels. Social media and radio-television are the advertising channels that pe-

ople think are the most affected. The advertising channels that people were 

least affected by were listed as SMS-E-mail and then social media. The adver-

tising channels that people are most affected by are also social media chan-

nels; Therefore, it is observed that the advertising channels most affected by 

people and social media advertisements are the second advertising channels 

that are the least affected. These two results that seem to be in contrast to each 

other; In any case, it can be explained by the fact that the most advertising 

transportation channels (63%) consist of social platforms. Based on these re-

sults, it has been observed that social media platforms are the most effective 

advertising channels in terms of the effectiveness, prevalence (accessibility) 

of advertisements. However, in the face of the obligatory advertisements in 

the social media environment, people; They regard it negatively, valid for 

age, gender and all other distinctions. In addition, mainly negative opinions 

were observed about the usefulness of compulsory advertisements. There-

fore, it is recommended that those concerned with social media mandatory 

ads find other solutions for ad management. Due to the fact that SMS-E-mail 

/ direct and poster-billboard-billboard advertisements are the least affected 

advertising channels, the related parties should review this situation, deter-

mine another method such as evaluating alternatives to increase efficiency or 

choosing only for some cases. can be recommended. Participants mostly 

expressed negative opinions on issues such as influencing shopping decisions 

for all platform advertisements, the realism of the ads, and recommending 
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the advertisements to others. Based on this observation, it is thought that the 

application of techniques and methods may be beneficial in order to increase 

the effectiveness and reliability and to create more positive perception results 

in these issues, which can be considered as serious concerns. For researchers 

who want to do research on the subject; The advertisements that are publis-

hed on social media platforms and are forced to watch, and the cross effects 

of the purchasing tendency affected by these types of advertisements and the 

purchasing decisions of different age / social status groups can be studied (for 

example, in the decision to buy the product / product group subject to man-

datory advertising, students / retired persons effect). It is thought that the 

study may be important for advertisers, advertising agencies, advertisers and 

consumers in general. 

Regarding the advertising industry; While the effectiveness of some ad-

vertising channels is extremely low, it may be recommended that advertising 

channels such as social media do not show similar success in matters such as 

affecting the reliability shopping decisions despite their high-level access. 

Compulsory advertisements in social media environments can cause signifi-

cant negative reactions. Therefore, it may be suggested that they develop dif-

ferent and participatory methods for watching ads in social media environ-

ments. For such advertisements, it may be recommended to make detailed 

benefit / cost analyzes for advertisers. As it is known, along with the informa-

tics, digital and internet era, almost all the foundation stones, especially soci-

ocultural, economics, commerce, communication and management science, 

have entered the process of restructuring. In this respect, the emergence of 

new trends and new techniques seems inevitable. Within the new structure 

rising on these new foundation stones, it may be advisable to redefine the 

direction to use sophisticated new techniques and tools that will increase the 

effectiveness of advertising. 
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