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ONSOZ/TESEKKUR

Sektor farkliligi gdzetmeksizin bir {iriin veya hizmetin tiiketicilere sunulmasi ve
satis hedeflerinin gerceklestirilebilmesi i¢in basarili bir dizi pazarlama faaliyetlerine
ihtiya¢ vardir. Giiniimiizde yliriitiilen pazarlama faaliyetlerinin énemli bir kisminm1 da
sosyal medya reklamlar1 olusturmaktadir. Facebook ve Instagram gibi sosyal aglarda
verilen reklamlar, pazarlama siireglerini veri odakli yonetme, performansini 6lgme ve
degerlendirme, hedef kitleye dogrudan ulagma firsat1 sundugu icin giinlimiizde en ¢ok
kullanilan pazarlama metodu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Dijital mecralara verilen
reklam sayis1 arttik¢a, bu platformlardaki reklam bedelleri de artmis ve firmalarin en
onemli gider kalemlerinden birisi haline gelmistir. Hal boyle olunca reklam verenler, bir
yandan maksimum potansiyel miisteriye ulagsmaya caligirken, bir yandan da reklam
maliyetlerini minimuma indirerek, pazarlama ve reklam faaliyetlerini optimize etmenin
yollarin1 aramaktadir. Sosyal medya platformlarinda olusturulan bir reklam setinin
performansi ve birim maliyeti; ayni reklam setinde yapilan kii¢iik bir degisiklikle, 6nemli
oranlarda farklilasabilmektedir. Yani reklam gorseli/icerigi olusturulurken Onemsiz
goriilebilen renk, yazi karakteri, harekete gecirici mesaj vb. kiiclik detaylar, reklam

maliyetini ve performansini 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir.

Bu tez calismasinda A/B testleri uygulanarak, reklam kreatiflerinde tercih edilen
renk, yazi karakteri, indirim c¢agris1 ve harekete gegirici mesaj gibi degiskenlerin
hangisinin daha iyi performans gosterdigi incelenmis; elde edilen veriler neticesinde,
reklam verilirken g6z 6niinde bulundurulmayan bu detaylarin pazarlama performansini
ve reklam maliyetini 6nemli dl¢tide etkiledigi gdzlemlenmistir. Bu ¢calisma ile pazarlama,
satig ve reklam departmani basta olmak iizere tiim sirket yoneticilerine bir 1s1k tutulmast;
veri odakli, stratejik ve bilingli reklam kreatifleri olusturarak reklam biit¢elerinin
minimize, pazarlama performanslarinin da maksimize edilmesine katki saglanmasi

amaclanmustir.

Tez calismasinin her asamasinda ilgi ve destegini esirgemeyen Nuh Naci Yazgan

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirii Saymn Dog. Dr. Burcu ORALHAN'a, tez
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siirecinde ve her adimimda varligindan gii¢ ve ilham aldigim basta esim Gokge

YILDIRIM olmak iizere tiim aile fertlerime tesekkiirlerimi arz ederim.

Stileyman Turan YILDIRIM
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OZET

Yildirim, S.T., Dijital Pazarlama Stratejilerinin Incelenmesi ve Sosyal Medya
Reklam Kreatiflerinin Performans Karsilastirmasi, Nuh Naci Yazgan Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dah, Yiiksek Lisans Tezi, Kayseri,
2023. Gliniimiiz iletisim teknolojilerinde yasanan ciddi gelismeler, kisilerin tablet ve
akilli telefon gibi cihazlara erisimini kolaylastirmis olup, dijital platformlar1 pazarlama
acisindan daha énemli kilmustir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin kullanicilar
tarafindan benimsenerek yogun sekilde kullaniliyor olmasi, bu mecralarin pazarlama
araci olarak da kullanilmasina imkan tanimig ve pazarlama agisindan isletmelere yeni
kapilar agmistir. Sosyal medya kanallar1 sayesinde oldukga kisa siirede ¢ok fazla kisiye
uygun maliyetle ulagilabilme imkan1 ve kullanicilarla anlik, ¢ift yonlii iletisim kurabilme
firsati sunmasi, igletmelerin bu platformlar1 pazarlama araci olarak tercih etmesi
hususunda itici bir giic olmustur. Sosyal medya platformlarinda olusturulan bir reklam
setinin performansi ve birim maliyeti; ayn1 reklam setinde yapilan kiigiik bir degisiklikle,
Oonemli oranlarda farklilagabilmektedir. Yani reklam gorseli/icerigi olusturulurken
Onemsiz goriilebilen renk, yazi karakteri, harekete gecirici mesaj vb. kiiciik detaylar,

reklam maliyetini ve performansini 6nemli 6lgiide etkileyebilmektedir.

Bu tez ¢alismasinda A/B testleri uygulanarak, reklam kreatiflerinde tercih edilen renk,
yaz1 karakteri, indirim ¢agris1 ve harekete gecirici mesaj gibi degiskenlerin hangisinin
daha iyi performans gosterdigi incelenmis; elde edilen veriler neticesinde, reklam
verilirken g6z Oniinde bulundurulmayan bu detaylarin pazarlama performansini ve
reklam maliyetini 6nemli Olctlide etkiledigi gdzlemlenmistir. Bu calisma ile pazarlama,
satis ve reklam departmani basta olmak {izere tiim sirket yoneticilerine bir 151k tutulmast;
veri odakli, stratejik ve bilingli reklam kreatifleri olusturarak reklam biitcelerinin
minimize, pazarlama performanslarinin da maksimize edilmesine katki saglanmasi

amaclanmustir.

Detayli arastirmalar neticesinde sosyal medya reklamlarindaki mesaj, gorsel ve

iceriklerde  kullanilan  stratejiler incelenmis ve  gosterdikleri performanslar



karsilastirilmistir. Bu kapsamda, split/boliinmiis olarak da adlandirilan A/B testi yontemi
kullanilarak asagida detaylandirilan 5 test deney test edilmistir.

Harekete Gegirici Mesaj/Eylem Butonu Testi kapsaminda “Simdi Aligveris Yap” butonu
iceren gorselin, Uriin Fotografi ve Uriin Videosu Testi kapsaminda {iriin fotografi igeren
kreatifin, Indirim Cagris1 Testi kapsaminda indirim cagrisi olmayan kreatifin, Yazi
Fontu/Karakteri Testi kapsaminda diiz yazi fontu kullanilan kreatifin daha iyi performans
sergiledigi, daha fazla tiklama aldig1 ve birim maliyetinin daha diisiik oldugu sonucuna
ulasiimustir. Uriin Arka Fon Rengi Testi kapsaminda beyaz/agik renk arka fon kullanimi

veya siyah/koyu renk arka fon kullanimi1 arasinda bir farklilik gézlemlenmemistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama Stratejileri, Dijital Medya, A/B Testleri, Sosyal
Medya Yonetimi, Reklam, Sosyal Medya Reklam Yonetimi, Performans

Degerlendirmesi



ABSTRACT

Yildirim, S.T., Examination of Digital Marketing Strategies and Performance
Comparison of Social Media Advertising Creatives, Nuh Naci Yazgan University,
Institute of Social Sciences, Department of Business Administration, Master's
Thesis, Kayseri, 2023. Serious developments in today's communication technologies
have facilitated people's access to devices such as tablets and smartphones, making digital
platforms more important in terms of marketing. In particular, the fact that social media
platforms have been adopted and used intensively by users has enabled the use of these
channels as marketing tools and opened new doors for businesses in terms of marketing.
Thanks to social media channels, the opportunity to reach many people in a very short
time at an affordable cost and the opportunity to establish instant, two-way
communication with users has been a driving force for businesses to prefer these
platforms as marketing tools. The performance and unit cost of an advertisement set
created on social media platforms can differ significantly with a small change in the same
advertisement set. In other words, small details such as colour, typeface, call-to-action,
etc., which may seem insignificant when creating the advertisement image/content, can

significantly affect the cost and performance of the advertisement.

In this thesis, using A/B tests, it was examined which variables - such as colour, typeface,
discount offer and call to action - were preferred in advertisement creatives and performed
better. As a result of the data obtained, it was observed that these details - which are often
not taken into consideration when advertising - significantly affect marketing
performance and advertising cost. With this study, it is aimed to shed light on all company
managers, especially those in marketing, sales and advertising departments; to contribute
to minimising advertising budgets and maximising marketing performance by creating

data-oriented, strategic and conscious advertising creatives.

As a result of detailed research, the strategies used in messages, visuals and content in
social media advertisements were examined and their performances were compared. In
this context, the 5 tests detailed below were tested using the A/B test method, also called

split/split.



Xi

It was concluded that the image with a "shop now" button performed better, received
more clicks and had a lower unit cost than the creative with a product photo in the call to
action/call to action button test, the creative with a product photo in the product photo
and product video test, the creative without a discount call in the discount call test and
the creative with a plain font in the font/character test. In the product background colour
test, no difference was found between the use of a white/bright background and a
black/dark background.

Keywords: Digital Marketing Strategies, Digital Media, A/B Tests, Social Media
Management, Advertising, Social Media Advertising Management, Performance

Evaluation.
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1. GIRIS

Guinimiizde dijital platformlar, mobil uygulamalar ve internet hizmetleri hizla
gelisme gostermektedir. Bu gelismeler ile birlikte insanlar bu kanallar1 bilgi edinmek
veya edindikleri bilgileri paylasmak amaciyla kullanmaya baslamislardir. Internet
kullanict sayisinin ve insanlarin bu platformlara talebinin her gecen giin artmasi, kisilerin
bu alana yonlenmesinde onemli bir faktér olmustur. Amaci olabildigi kadar fazla
potansiyel miisteriye ulasmak olan isletmeleri ise bu durum, yeni pazarlama kanallari
kullanmaya yoneltmistir. Yeni pazarlama kanallarinin ve Instagram, Facebook, X ve
Tiktok gibi sosyal aglarin ortaya ¢ikmasi, yeni pazarlama stratejileri olusturma
zorunlulugunu da beraberinde getirmistir.

Pazarlama  kavraminin dijitallesmesiyle  birlikte;  isletmeler, potansiyel
miisterilerine ulagsmak ve pazarlama iletisimi kurmak i¢in, geleneksel mecralardan, dijital
mecralara kayan tliketicilere yeni pazarlama yaklasimlariyla ulasmak zorunda
kalmislardir. Pazarlama faaliyetlerinin artik biiylikk oranda dijital platformlarda
gerceklestigi gilinlimiizde, tiiketiciler de ¢ok sik dijital reklamlara maruz kalmaktadir.
Isletmelerin verdigi sosyal medya reklamlarinin etkinligi, verimliligi ve hedef kitlelerinin
satin alma kararlarina etki edebilme kabiliyeti ¢ok biiyilk dnem kazanmistir. Fakat bu
dijital platformlarda hangi mesajlarin, ne tarz gorsellerin, ne tiir igeriklerin, ne zaman ve
nasil daha iyi bir performans gosterecegi cogu karar alici tarafindan bilinmemektedir.

Potansiyel miisterilerin ne tiir mesajlara, nasil tepki verdigi dogru bir sekilde
bilinmeden yiiriitiilen pazarlama, reklam ve tanitim faaliyetleri verimsiz, yiiksek maliyetli
ve basarisiz  olmakta, isletmeleri hedeflerine ulastirmamakla  kalmayip,
kiiglimsenemeyecek zararlara da ugratmaktadir. Calismanin ana amaci; firmalarin
giintimiizde hayli 6nem kazanan dijital pazarlama faaliyetleri i¢in kullandiklar1 reklam
kreatiflerinin hipotezlerle test edilmesi ve bu ger¢evede paydaslara i¢gorii ve Ongorii
sunmaktir. Bu kapsamda, detayl arastirmalar ve ¢alismalar neticesinde belirlenen sosyal
medya reklam kreatiflerindeki mesaj, gorsel tasarim ve igeriklerde kullanilan stratejiler
incelenmis ve gosterdikleri performanslar karsilagtirilmistir. Bununla birlikte, sosyal
medya reklamlarinda dijital pazarlama stratejilerinin - uygulanmasinin, reklam

performansini ve tiiketici satin alma davranisini nasil etkiledigi tespit edilerek, pazarlama



karar vericileri, sirket yoneticileri, reklam verenler, reklam ve tasarim ajanslari ve benzer

calismalar1 yapmak isteyen aragtirmacilar i¢in kaynak olusturulmasi amag¢lanmaistir.



2. DIJITAL PAZARLAMA

Dijital pazarlama, geleneksel medya yontemlerinin yani sira internet ortaminda
tiikketici satin alma davranisini etkilemek amaciyla ylriitiilen faaliyetler biitlinii olarak
Ozetlenebilir. Bu baglik altinda 6ncelik olarak dijital pazarlama kavrami detayl sekilde
anlatilmaya calisilarak, dijital pazarlamanin tarihsel gelisimi, dijital pazarlamay1
geleneksel pazarlamadan ayiran ozellikleri, dijital pazarlamanin smiflar1 ve araglari,

kiiresel dijital pazarlama egilimleri agiklanmistir.
2.1. Dijital Pazarlama Kavram

Gilinlimiizde pek ¢ok sirket i¢in yeni bir kavram olan internet pazarlamasi, her
gecen giin hizla gelisme gostermektedir. Neredeyse her biiyiik isletmenin pazarlama ekibi
bulunmaktadir. Bu ekipler, sirketin imajin1 gozeterek c¢esitli kampanyalar organize
etmekte ve rakiplerin eylemlerini takip etmektedir. Ancak ne yazik ki birgok isletme hala
pazarlama ekibine sahip degildir. Bunun en 6nemli nedeninin ise pazarlamaya neden
ithtiya¢ duyuldugunun tam olarak bilinmemesinden kaynaklandig: diigiiniilmektedir. Son
zamanlarda ise dijital pazarlama olarak bilinen yeni bir pazarlama alani da ortaya
cikmigtir (Hakverdi, 2022, s. 4).

Pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda dijital pazarlama olduk¢a 6nemli bir
kanal olarak nitelendirilmektedir (Yuryevskaya, 2012, s. 94). Dijital pazarlama,
isletmelerin karliligin1 artirmak i¢in en 6nemli kaynaklardan biri olarak diistiniilmektedir.
Bu yeni pazarlama uygulamasinda, miisterinin degerleri, inanglari, ihtiyaglar1 ve
deneyimleri gibi 6zelliklerine ek olarak internetteki en iyi iletisim kanallarinin detayli
sekilde incelenmesi gerekmektedir (Alekseeva, 2010, s. 318). ‘Internet Pazarlama’
kavrami ilk zamanlarda ¢ogu arastirmaci tarafindan yalnizca ¢evrim i¢i reklameilik veya
banner reklam1 olarak yorumlanmustir (Balabanov, 2001, s. 336). internet pazarlamayi da
blinyesinde barindiran dijital pazarlama, dijital bilgi ve iletisim teknolojilerinden
yararlanarak miisteriler veya is ortaklari ile iletisime ve etkilesime girmeyi saglayan bir
pazarlama ¢esididir (Hakverdi, 2022, s. 5).

Dijital pazarlama kavraminin en énemli avantajlarindan bir digeri de liretici ve

tiikketiciyi bir araya getirmesinin yani sira, tiiketici ile diger tiiketicileri de bir araya



getirerek aralarindaki etkilesimi sagliyor olmasidir. Kisacasi, pazarlama kavrami
teknoloji ile bulustugu stirecten itibaren pazarlamanin tiim alanlarini etkisi altina almistir

(Karahasan, 2012, s. 39).
2.2. Dijital Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Tiiketicilerin geleneksel pazarlama araglarina olan giiveninin azalmasiyla, etkili
bir pazarlama iletisim seti olusturulmak zorunda kalinmistir. Dijitallesme siire¢lerinde
meydana gelen gelismeler, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tanitma sekillerini de
degistirmistir. letisim araclar, tiiketicileri kendilerine c¢ekmek amaciyla adeta
birbirleriyle rekabet igerisine girmektedir. Bu baglamda, dijital pazarlamanin stireclerini,
iriin ve hizmetlerin yogun rekabet halindeki bu sanal ortamda etkili tanitim yollarin
bilmek son derece 6nem arz etmektedir (Hakverdi, 2022, s. 6).

Kimi arastirmacilara gore, dijital pazarlamanin baslangicinin 1897 yilina
dayandig diistiniiliirken, kimilerine gore ise Ray Tomlinson’un 1971 yilinda ilk e-postay1
gondermesiyle basladig1 diisiiniilmektedir. Aslinda, dijital pazarlamanin tarihsel gelisimi
teknolojik gelismeler ile yakindan ilgilidir. 1981°de IBM (International Business
Machines; Uluslararasi Is Makineleri) tarafindan piyasaya siiriilen ilk kisisel bilgisayarmn
ardindan veri taban1 odakli pazarlama ile isletmelerin tiiketici davranislarini izlemeleri
miimkiin hale gelmistir. Ancak bu siiregte islemler heniiz manueldir. ‘Dijital Pazarlama’
kavramindan ise ilk defa 1990 yilinda s6z edilmis olup, dijital cagdaki gelismelerin ivme
kazanmas1 Web 1.0 platformunun gelismesiyle birlikte baslamistir. Web 1.0 platformu,
kullanicilarin aradiklar bilgilere kolaylikla ulagmalarini saglamalarina ragmen bilgilerin
internet iizerinden paylasilmasina ve tartisma ortaminin olusmasina imkan tanimamasi
acisindan yeterli degildi (Vasilyevai, 2019, s. 51).

[k tiklanabilir banner reklami 1993 yilinda AT&T tarafindan yapilmis olup,
reklami goérenlerin %44°ii banner’a tiklama eylemi gdstermistir. Internetin pazarlama
stireclerine katkilarmi fark etmeye baglayan isletmeler zamanla kendi web sitelerini
olusturmaya baslamislardir (McKambley, 2023).

1994 yilinda agilan Yahoo’nun yilda 1 milyon goriintilleme sayisina ulastigini
goren Google, 2000 yilinda, AdWords ve AdSense gibi iirlinlerini piyasaya siirmiistiir.
Daha sonrasinda, kullanicilarin karsisina ilgi alanlarina gore reklamlar c¢ikarilmaya

baslamasiyla birlikte pazarda 6nemli bir oyuncu haline gelmistir (Vasilyeva, 2019, s. 51).



2006 yilinda sosyal ag platformlarinda reklam satigina baslayan Facebook ise kisa
zaman sonrasinda kullanici demografisine reklam verme imkani sunmustur. Bu durum
reklam veren isletmelerin dogru kullaniciy1 hedefleyerek dogru stratejiler olusturmasini
miimkiin kilmistir. Tiiketiciyle isletmeyi sanal ortamda birlestiren dijital platformlar
sayesinde, tiiketiciler de sikayetlerini ¢evrim i¢i olarak iletebilme imkan1 yakalayabilmis,
ihtiya¢ duyduklart lirlin ve hizmetleri kolaylikla satin alma ve iistelik bunlarla ilgili bilgi
ve deneyimlerini diger kullanicilarla paylasma firsati elde etmistir (Hakverdi, 2022, s.
12).

2.3. Dijital Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farkhihiklar

Dijital pazarlama ile geleneksel pazarlamay1 birbirinden ayiran en 6nemli fark
elbette ki dijital pazarlama siireclerin dijital ortamda yiiriitiilmesidir. Temel farklari ise
asagidaki sekilde maddeler halinde siralamak miimkiindiir (Inanoglu, 2009, s.114);

- Dijital pazarlamada hedef kitle demografik vb. o&zelliklerine gore
siirlandirilabilmektedir. Geleneksel pazarlamada ise, daginik sekilde
yayilmis olan hedef kitle, hedef kitlenin ortak 6zelliklerine gore kategorize
edilmektedir.

- Geleneksel pazarlamanin en Onemli faktorii tiiketici iken dijital
pazarlamaninki internettir.

- Dijital pazarlamada smiflandirilan hedef kitlenin hareketlerini spesifik olarak
izlemek kisa siirede miimkiinken; geleneksel pazarlamada tiiketici hakkinda
toplanan bilgileri analiz etmek ve siiflandirmak i¢in uzun zamana ihtiyag
vardir.

- Dijital pazarlama tiiketiciler sosyal platformlar iizerinden geri doniislerini
hizla ve kolaylikla isletmeye iletebildigi icin isletmeler stratejilerini kisa
stirede tliketici ihtiyaglarina gore degistirebilmektedir.  Geleneksel
pazarlamada tiiketici doniisleri uzun vadede elde edilebildigi i¢in stratejileri

degistirmek i¢in ge¢ kalinabilmektedir.



2.4. Dijital Pazarlama Araclari

Dijital diinyadaki gelismeler ve tiiketim aligkanliklarinda meydana gelen

degisikliklerle birlikte dijital pazarlama araglarinin da her gecen giin farklilagsmasina

neden olmaktadir (Giileryliz, 2019, s. 37).

Gilinlimiizdeki mevcut dijital pazarlama araglart su sekildedir (Hasiloglu, 2003, s.

20).

World Wide Web,

FTP,

E-posta,

Konferans Sistemleri, Data Konferans, Telekonferans, Video Konferans,
Sozlii Mesaj (Voice Mail),

Kisa Mesaj Servisi (SMS) Mobil Iletisim i¢in Kiiresel Sistem Teknolojisi
(GSM).

2.4.1. Dijital Pazarlama Araclarinin Siniflandirilmasi

Online magazalarda iiriin ve hizmetleri pazarlama faaliyetleri de ¢ogunlukla dijital

pazarlama araciligiyla yapilmaktadir (Astashova vd., 2013, s. 26).

Online magazalarla ilgili temel dijital pazarlama araglart su sekilde ifade

edilebilmektedir (Nikulin vd., 2018, ss. 199-201);

Arama reklamcihigi: Kullanicilarin aramalart dogrultusunda gosterilen
reklam ¢esididir. Kullanicilar s6z konusu {iriin ya da hizmete ulagabilmek i¢in
tiklama yaparak reklami yapilan siteye yoOnlendirilmektedir. Arama
reklamlarinin verimliligi tiklama oranlarina goére (CTR) hesaplanmakta olup,
ticretlendirme tiklama bas1 seklinde yapilmaktadir. Tiklama bagina maliyet ise
sektordeki  reklam  verenlerin rekabet durumuna gore degisiklik
gostermektedir. Reklam verenin bir tiklama i¢in katlandigi maliyet ne kadar
fazla olursa arama motoru sayfasindaki reklam goriiniirliigii de o denli
artmaktadir (Pavlova, 2016, s. 55).

Goriintiilii reklamecilik: Amag marka bilinirligini ve goriniirliigiini artirmak
ve Ozellikle yeni lriinlere talep olusturmaktir. Hedef kitle, sosyo-demografik
Ozellikleri ve kullanicilarin gegmisteki internet kullanimi tercihlerine gore

belirlenmektedir. Reklamlar, kullanicilarin ziyaret ettigi web sitelerinde,



reklami1 tiklamamasina ragmen, grafik veya video formatlarinda gosterilmesi
ile gergeklestirilmektedir. Reklam verenler agirlikli olarak yogun trafige sahip
web sitelerini tercih etmekte olup, reklamin akilda kaliciligini artirmak igin
reklam aym kullaniciya birden fazla gosterilmektedir. Goriintiilii reklamlar
satig odakli olmasindan ziyade marka bilinirligini artirmaya yonelik oldugu
icin genellikle biiyiik biitgelere sahip isletmeler tarafindan tercih edilmektedir

(Nikulin vd., 2018, s. 199). Goriintiilii reklamcilikta, ticretlendirme her bir

gosterim basina yapilmaktadir (BGBM 6deme modeli - maliyet 1000

gosterim). Ancak arama motoru goriintiilii reklamlarda, gosterimler i¢in degil

reklam tiklamalar1 i¢in 6deme alinmaktadir.

Arama motoru optimizasyonu: Bir internet sitesine veya online magazaya

arama motorlarindan gelen web trafiginin kalitesini, popiilerligini ve sayisini

artirma silireci olarak tanimlanmaktadir. Temel amag¢ daha fazla ziyaretgi

cekmektir (Koksharov 2023).

Web sitesi: Web sitesinin etkili olabilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken

hususlar su sekildedir (Nikulin ve Katochkov, 2018, s. 199):

e Uriin veya hizmete dair detayli bilgiler iceren fotograflar, videolar,
ozellikler, teslimat, iade/degisim kosullar1 vb. iliskin aciklamalar
bulunmalidir.

e (Odeme ve teslimat siireclerinin seffaf sekilde agiklanmasi, bu bilgilerin
kolaylikla girilmesini saglayacak 6deme sayfalari yer almalidir.

e Arama ve belli kriterlere gore filtreleme, siralama gibi s6z konusu iiriin
veya hizmete hizlica ulastiracak araglar bulunmalidir.

e Kullanicinin sitede yer almayan hususlara iliskin bilgi alabilecegi,
sikayetini veya talebini iletebilecegi yontem bulunmalidir.

e Reklam kampanyalariin ve sitedeki ziyaret¢i hareketlerinin izlenip, veri
toplanabilmesi ve analiz edilebilmesi igin gerekli analitik sistemler yer
almalidir.

Sosyal medya pazarlamas1 (SMM): Online magazalar i¢in sadik miisteriler

ve onlarin geri bildirimleri yeni miisteri elde etmede olduk¢a Gnemli bir

faktordiir. Ancak, yapilan arastirmalar neticesinde memnun miisterilerin

olumlu geri bildirimlerini paylagma noktasinda geri planda kaldig



goriilmektedir. Isletmeler, sosyal medya pazarlamasi araciligiyla memnun
miisterilerin yorumlarini elde ederek yeni miisterilere gosterme gayretinde
olmalidir (Hakverdi, 2022, s. 19).

E-posta pazarlama: Mevcut miisterilerin devamliligini saglamak amaciyla
tasarlanmigtir. Diger dijital pazarlama araglarindan ayr1 olarak, e-posta
pazarlamanin bir maliyeti séz konusu degildir. Isletmeler, marka faaliyetlerine
iliskin bilgi paylagiminda bulunmak, indirimlerini veya kampanyalarini
ekonomik  diizeyde duyurmak amaciyla e-posta  pazarlamadan
faydalanmaktadir (Nikulin ve Katochkov, 2018, s. 200).

Yeniden pazarlama: Ilgili siteyi daha dncesinde goriintiilemis kullanicilarin
yeniden site goriintiilemesini saglamak i¢in tercih edilmektedir. Kullanicilar
cogunlukla bir web sitesini ilk kez ziyaret ettiklerinde satin alma davranisi
gostermezler. Farkli tercihleri inceleyerek karsilastirmay tercih ederler. Uriin
ne kadar teknik acidan karmagsik ve fiyati yiiksek ise kullanicinin da satin
alima karar vermesi o kadar uzun zaman almaktadir. Yeniden pazarlama
tiiketicinin bu kararsiz aninda devreye girerek tiiketicinin satin alma siirecini

hizlandirmay1 hedeflemektedir (Pavlova, 2016, s. 64).

2.5. Dijital Pazarlamada Markalar Icin Stratejiler

Dijital pazarlama, markalara ¢alismalarini anlik olarak takip edebilme, mevcut

kampanyalarin ilerleyisini gézlemleyebilme, sonuglar1 kolaylikla analiz edebilme imkan1

tanimaktadir (https://www.stratejikseo.com, 2023). Isletmeler icin dijital platformlara

iliskin kesin bir stratejiden s6z etmek miimkiin olmamaktadir. Her ne kadar belli bagh

bagliklardan s6z edilse de her isletmenin kendine uygun stratejisini kendilerinin belirliyor

olmas1 tavsiye edilmektedir (Stokes, 2013, ss. 26-32). Dijital pazarlamacilarin

yararlanabilecekleri birtakim taktik ve stratejiler asagida belirtilmistir (Admais, 2020, s.

18);

I¢erik: Olusturulan stratejiden verim alinabilmesi i¢in yapilmas1 gereken ilk
adimdir. Marka nedir, neyi anlatmaktadir?, S6z konusu {irlin veya hizmeti
faydal1 ve degerli kilan sey nedir?, Hedef kitle kimdir?, Rakipler kimdir? vb.

sorulara cevap verilerek en dogru sekilde igerik olusturulmalidir.



- Deger Degisimi: Isletmenin tiiketicilerine temel hizmet veya iiriiniine ek
olarak neler sunabilecegi sorulari sorulur.

- Hedefler: Markalarin dijital pazarlamadaki temel hedef ve amacinin ne
oldugu sorusuna cevap aranir.

- Taktikler: Hedeflerin tanimlanmasinin ardindan taktikler belirlenmelidir.
Isletmeler amaglart dogrultusunda arama motoru reklamlari, goriintiilii
reklamlar, sosyal medya reklamlar1 vb. olmak tizere bir veya birden fazla

dijital pazarlama araglarini tercih edebilmektedir.
2.6. Kiiresel Dijital Pazarlama Egilimleri

Hizla gelisen dijital pazarlamada meydana gelen degisiklikleri takip etmek
gittikge zorlagmaktadir. Isletmelerin, yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve
dijital pazarlama siireglerini takip edebilmek i¢in oldukga fazla caba sarf etmeleri
gerekmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen bu ongoriillemez gelismelerle
birlikte bir¢ok dijital pazarlama platformu ortaya ¢ikmistir. Trendleri yakindan takip
etmek ve uzakta kalmamak isteyen isletmeler ise bu uygulamalari kullanmaya

baslamaktadir (Hakverdi, 2022, s. 72).
2.6.1. Yapay Zeka

Yapay zekanin yakin gelecekte tiim diinyay: fethedecegi ongoriilmektedir. Gerek
sosyal platformlardan gerek ise bloglardan elde edilen bilgiler sayesinde tiiketici
davranigini ve tercihlerini analiz etmek ¢ok daha kolay hale gelecektir. 1956’da John
McCarthy tarafindan ortaya atilan yapay zeka terimi, “Yapay zeka, akilli makineler,
ozellikle akill bilgisayar programlar1 yaratma bilimi ve teknolojisidir. Bu, insan zekasini
anlamak i¢in bilgisayarlar1 kullanmanin benzer goreviyle ilgilidir. Ancak yapay zeka
biyolojik olarak  gozlemlenebilir yontemlerle sinirli  olmamalidir.”  olarak
tanimlanmaktadir (McCarthy, 2007, s. 2).

Yapay zeka, isletmelere tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerine nasil ulasabildikleri
konusu gibi daha birgcok hususta bilgi aktarimi saglayabilmektedir. Ornegin; Facebook,

isletmelerin miisteri deneyimlerini analiz edebilmeleri amactyla mesajlasma botlarindan
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faydalanmaktadir. Dolayisiyla, glinlimiiziin yogun rekabet diinyasinda yapay zekanin

getirilerinden faydalanmak inkar edilemez bir gergektir (Gartner, 2019).
2.6.2. Sohbet Botlar

Chatbotlar bir diger ifadeyle sohbet botlari, dijital pazarlamada olduk¢a 6nemli
bir faktor haline gelmistir. Sohbet botlari, tiiketicilerin 7/24 gergek zamanli sekilde
diyalog kurmasina izin veren anlik mesajlasma sistemi olarak ifade edilebilmektedir
(Aristova, 2019, s. 96). Tiiketici ile siirekli iletisim halinde olmak isteyen tiim sirketler
bu sohbet botlarindan giderek daha da fazla faydalanmaya caligsmaktadir. Su an 1
milyardan fazla insanin sohbet botlarla iletisime gectigi géz dniinde bulunduruldugunda,
bu durumun yakin gelecekte telefon danigmanlarinin isine son verecegini gostermektedir

(itecor, 2021).
2.6.3. Kisisellestirme

Glnimiiz dijital pazarlamadaki mevcut trend, kisisellestirilmis hizmetler
tizerinedir. Artik bir isletme, rekabette 6n plana ¢ikmak istiyorsa tirlin veya hizmetlerini
kigisellestirmeli, kisisellestirilmis e-postalar gondermelidir (Mishina ve Yavgildina,
2016, s. 16). Tiketicilerin internet tizerindeki hareketlerini tespit edebilmek ve ilgili
verileri elde edebilmek oldukga kolay hale geldigi igin kisisellestirilmis iiriin veya hizmet
sunmanin isletmelere 6nemli 6lglide avantajlar saglayacagi diistiniilmektedir. Bu konuda
verilebilecek en 1yi 6rneklerin, kisiye 6zel igeriklerin, metinlerin ve gorsellerin sunuldugu
platformlara sahip olan Netflix ve Amazon gibi sirketlerin oldugu degerlendirilmektedir.
Ne yazik ki glinlimiizde kisisellestirilmis iiriin veya hizmet sunmayan isletmelerin basaril

bir pazarlama stratejisine sahip olamayacagi ise apagik goriilmektedir.
2.6.4. Video Pazarlama

Dijital pazarlama i¢in video olduk¢a 6nemli bir konumdadir. Videolarin en iyi
uygulanma bigimleri ise canli yayinlardir. Isletmeler giiniimiizde, 6diil gekilislerini,
kampanyalarint vb. faaliyetlerini videolar {izerinden duyurmaktadir (Shunkin ve
Kalasnikof, 2019, s. 93). Video pazarlamanin Onemi asagidaki oranlar ile de

desteklenmektedir (Mueller, 2020).
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- Tiiketicilerin yaklagik %65’1 marka videosu paylasma noktasinda istekli
oldugunu sdylemektedir.

- Sirketlerin %72’si video pazarlamanin igeriklere iliskin doniisiim oranina
olumlu katkida bulundugunu ifade etmektedir.

- Tiiketicilerin yarisindan fazlasi satin alma karar1 verirken {iriin veya
hizmetlerin detayli bilgilerinin yer aldig1 videolardan yararlandiklari
sOylemektedir.

- Tiketicilerin %65°1 bir iiriinii satin almadan 6nce web sitesini ziyaret etmekte
ve %39’u ise bilgilendirici videolar: izledikten sonra saticiyla iletisime
gectigini belirtmektedir.

Her ne kadar video platformu denilince akla Youtube gelse de; Facebook,
Instagram ve LinkedIn gibi kullanicilar tarafindan yogun sekilde tercih edilen sosyal
platformlarda da video paylasma imkan1 bulunmaktadir. Canli video uygulamalarinin son
derece trend oldugu giiniimiizde; isletmeler, iirlinlerin kullanim sekli videolari, bilgi
aktarimlari, liriin veya hizmete iliskin incelemeler vb. etkinliklerde canli videolardan

siklikla yararlanmaktadir.
2.6.5. Influencer Pazarlama

Influencerlar, sosyal medyada genis kitleler tarafindan takip edilen, takipgileri
tarafindan belli bir gilivenilirlige sahip olan ve onlar1 etkileyebilen kisiler olarak
tanimlanmaktadir (Sudha ve Sheena, 2011, s. 14). Adeta bir yonlendirici konumunda olan

influencerlarin, isletmeler nezdindeki 6nemi her gecen giin artmaktadir.
2.6.6. Sosyal Medya Hikayeleri

Glinlimiizde Instagram ve Facebook’ta da siklikla kullanilan hikaye konsepti, ilk
olarak Snapchat tarafindan kullanima sunulmustur (Thestreet, 2023). Hikaye
formatindaki igerikler birkag¢ saat veya giin sonrasinda kaybolmaktadir. Bu kisa siireli
gorseller kullanicilarin ¢ok vaktini almadigi icin daha ilgi ¢ekici nitelendirilmekte olup,

daha cok tercih edilmektedir.
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2.6.7. Sesli Arama

Pek c¢ok kisi, aramalarinin ¢ogunlugunu sesli aramadan faydalanarak
gerceklestirmektedir. Oransal olarak incelendiginde, kullanicilarin %45’inin konusma
tanima teknolojisini kullandig1 gorilmektedir (Hakverdi, 2022, s. 79). Giinliik
hayatimizin 6nemli bir pargasi haline gelen sesli arama teknolojisinin isletmeler

tarafindan da kullanilma gerekliligi yadsinamaz bir gergek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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3. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA

Internetin neredeyse her yerde erisilebilir oldugu giiniimiizde; her yas ve statiiden
kullanic1 sosyal medya platformlarin1 aktif bir sekilde kullanmaktadir. Sosyal medya
kullanicilarinin demografik ozellikleri, ilgi alanlari, bu platformlardaki eylemleri vb.
bilgiler sosyal medya aglarinin veri havuzunda yer almaktadir. Bu durum, dogru hedef
kitleye ulasmanin ve veri odakli pazarlama faaliyetleri yliriitmenin en onemli sahasi
olarak sosyal medya mecralarini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu baglik altinda dncelikle sosyal
medya kavrami agiklanarak; tarihsel gelisimi, sosyal medyanin o6zellikleri, sosyal

medyanin geleneksel pazarlamadan farki ve sosyal medya stratejileri detaylandirilmistir.
3.1. Sosyal Medya Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Kullanicilar arasindaki bilgi paylagimina imkan tantyan bir platform olan sosyal
medyanin yaraticilar olarak Tom Truscott ile Jim Ellis varsayilmaktadir. Sosyal medya
kavrami zamanla farkli isimlerle anilsa da nihayetinde ‘sosyal medya’ adi genel kabul
gormiistiir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60).

Sosyal medyanin geg¢misi telgrafin icadina kadar dayandirilmaktadir. Iletisim
araclarindaki cesitlilikle birlikte, sosyal aglar da gelisme gostermistir. 1960’lara
ulasildiginda ise internet icat edilmis olsa da herkes tarafindan kullanilir olmasi 1991 ’lere
dayanmaktadir (Edosomwan, 2010, s. 80).

Bugiin hemen hemen hayatimizin her alanina girmis olan sosyal medya sayesinde
insanlar istedikleri kisi veya kurumlarla istedikleri zaman diliminde iletisime
gecebilmektedir (Kapoor vd., 2017). Sosyal medya, kullanicilarin, kurum/kuruluglarin ve
hiikiimetlerin dahi herhangi bir konuda etkilesime girmesine imkan tantyan bir yer olarak
tanimlanmaktadir (Hawkins ve Vel, 2013). 2022 yilinda elde edilen verilere gore diinya
genelinde 4.75 milyar insan, sosyal medya platformlarin1 kullanmaktadir. Oldukca
yiiksek diizeyde olan bu oran, diinya niifusunun neredeyse %60’mna denk gelmektedir

(teknoloji.org/sosyal-medya-istatistikleri/, 2023).
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3.2. Sosyal Medyamin Ozellikleri

Sosyal medya, kullanicilarina gesitli firsatlar sunmasinin yani sira, igerisinde

onemli hususlar1 barindirmaktadir. Bu kavramlar ise su sekildedir (Mayfield, 2008, s. 5);

Acikhik: Kullanicilar tarafindan paylasilan tiim igerikler diger tiim kullanicilar
tarafindan goriilmesini miimkiin kilmaktadir.

Katihm: Paylagimlar ne denli ¢ok yorum, begeni, paylagim vb. etkilesim alir
ise icerik o kadar basarili varsayilmaktadir.

Karsihkhi filetisim: Diger kullanicilar tarafindan paylasimlara yapilan
etkilesimlere geri donilis yapilmasi gerekmektedir. Bdylelikle, sosyal
medyanin Oncelikli amagclarindan olan, kullanicilarla iletisim siirekliligi
saglanmalidir.

Topluluk: Sosyal medya i¢in 6nem arz eden hususlardan biri de topluluk
meydana getirmektir. Olusturulan igerik karsisinda kullanicilar bir araya
gelerek begenilerini, elestirilerini veya yorumlarini dile getirebilmektedir.
Baglantilik: Paylasim yapilan gonderideki linklerdir. Linklerin yonlendirdigi

sayfalar kullanicinin etkilesimini artirmaktadir.

3.3. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Sosyal medyay1, geleneksel medya araglar olan telefon, televizyon, dergi, radyo

vb. iletisim araclarindan ayiran pek ¢ok 6zelligi bulunmaktadir (Cetindz, 2015, ss. 151-

152). Bu ozellikler asagidaki sekilde ifade edilebilmektedir (Weinberg, 2009, ss. 6-7):

Sosyal medya, ¢ok sayidaki tiiketicinin kisa siirede dikkatini ¢ekebilmeye
imkan tantyan giiniimiiz ¢ift yonlii iletisim araglarinin basinda gelmektedir.
Sosyal medya platformlarina yerlestirilmis botlar sayesinde tiiketici
hareketlerini izlemek, verileri toplamak ve analiz ederek dogru pazarlama
stratejileri gelistirmek miimkiindiir.

Sosyal medya sayesinde tiiketici ile isletmeler gece-giindiiz siirekli etkilesim
halinde olabildikleri i¢in iletisimin siirekliligi saglanabilmektedir. Bu durum

sadik miisteri sayisin1 artirmada 6nemli bir faktor olarak nitelendirilmektedir.
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3.4. Sosyal Paylasim Aglar:

Vural ve Bat’a gore sosyal aglar, toplumun sosyal yapisini ifade etmektedir (2010,
s. 3355). Kenan ve Shiri ise sosyal paylasim ag kullanicilarinin birbiriyle iletisim ve
etkilesim halinde olmasi seklinde agiklamaktadir (2009, s. 439).

Sosyal ag platformlari, pazarlama siireglerinde trendleri takip ederek dijital
pazarlamadan faydalanan isletmeler i¢in son derece 6nem arz etmektedir. Ciinkii sosyal
aglar sayesinde isletmeler, hedef Kkitlelerini sosyo-demografik O6zelliklerine gore

kategorize edebilmekte ve ¢ok sayida kisiye en kisa ve kolay yoldan ulasabilmektedir.
3.4.1. Facebook

Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve arkadas grubu tarafindan kurulmus
olup, dncelikle yalnizca Harvard 6grencilerinin kullanimina sunulmus olsa da giiniimiizde
diinyanin hemen hemen her yerinden aktif kullaniciya sahip bir platform haline gelmistir
(Késeoglu, 2012, s. 63). 11k zamanlar sadece 6grenci kullanimia sunuldugu igin yalnizca
okul e-posta adresleri tizerinden iiye olunabilmekteydi. Ancak sonraki donemde adeta bir
ticaret platformuna da doniisme projesi ile tim e-mail adresleri ile iye olmaya imkan
taninmistir. Ardindan ise tiim diinya kullanicilarina iicretsiz olarak ulasim firsati
sunulmustur (Giindiiz ve Pembecioglu, 2013, s. 311-338).

Diinya genelinde en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu olarak 6n plana
c¢ikan Facebook, 2022 yilinda da en ¢ok kullaniciya sahip sosyal medya platformu olarak
yerini korumustur. 2022 yilinda 2.934 milyar kullanici sayisina ulasan Facebook, en ¢cok
kullanic1 sayisina Hindistan’dan sahip olmaktadir. Kullanic1 kitlesi bakimindan
incelendiginde, en ¢ok 25-34 yas aralig1 tarafindan tercih edilmekte oldugu
goriilmektedir. Bunun yan1 sira s6z konusu platformu en az kullanan yas aralig1 ise 65
yas ve iizeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan arastirmalar, kullanicilarin arkadas ve
aile tiyeleriyle iletisim halinde olabilmek amaciyla kullandigini gostermektedir. Ayrica
Facebook kullanicilarinin diger bir amaglar1 da video ve fotograf paylasimi yapmak

olarak tespit edilmektedir (teknoloji.org/sosyal-medya-istatistikleri/, 2023).


https://teknoloji.org/sosyal-medya-istatistikleri/

16

3.4.2. X (Eski adiyla Twitter)

Kendine 6zgii bir dili olan ve kullanicilarina anlik mesajlasma imkan1 taniyan

X(Twitter), 2006 yilinda kurulmus olup, bir nevi mikroblog olarak nitelendirilmektedir.

X(Twitter) i¢in olusturulan 6zel kelimeler ise su sekildedir (Gunelius, 2011, s.82):

Tweet: Kullanicilarin arzu ettikleri hemen hemen her konuda goriislerini dile
getirdigi ciimlelerdir. Tiirk¢e’de ‘civildamak’ anlamina gelen bir tweette dort
fotograf, bir gif ve bir video kullanilabilmektedir.

Retweetleme: Kullanicilarin, herkese acik hesabi olan diger kullanicilarin
paylastigi herhangi bir tweeti kendi profillerinde paylasabilmeleridir.
Kullanicilar, retweet yaparken mevcut tweet hakkinda yorumlarim
ekleyebilirken, herhangi bir yorumda bulunmaksizin da paylagabilme
imkanina sahiptir.

Hashtag (#): Kullanicilar hashtagler sayesinde ilgi alanlarina giren konu ve
olaylar1 kolaylikla takip edebilmektedir.

Mention (@): Tiirkge karsilifi bahsetmedir. Ismi herhangi bir tweete
mentionlanan kullanici, bildirimler sekmesine tiklayarak yanitlama islemini
gerceklestirebilmektedir.

Takip etme ve Takip Edilme (Follower-Following): Takipgi anlamina gelen
‘Follower’ ifadesi, kullanicilarin ilgi duydugu baska bir kullanicinin profilini
takip etmesi olarak ifade edilmektedir. Takip etmek anlamina gelen
‘Following’ ifadesi ise, ayn1 durumun diger kullanici i¢in de gegerli olmasi
durumudur.

Time Line: Kullanicilarin s6z konusu platforma girdiginde ilk karsilastig
kisimdir. Bir diger deyisle zaman akisi olarak ifade edilmektedir.

Direct Message (DM): Kullanicilarin diger kullanicilarla kigisel olarak
iletisime gegebilmesi direkt mesaj yoluyla gergeklesmektedir.

Tweet Begenme: Kullanicilarin diger kullanicilarin paylastig: icerige ‘kalp’
ifadesini  koymasi, s6z konusu igerigi begendiklerini gostermektedir.
Kullanicilarin diger paylasimlara birakmis olduklart kalp ifadesi, silinmedigi

miiddetge, her zaman goriintiilenebilmektedir.
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3.4.3. Youtube

Ug Paypal calisani tarafindan 2005 yilinda, ABD’de kurulan Youtube, video
yiikleme ve bagkalarinin paylastigini izleme firsati sunan bir video paylasim ve sosyal
medya platformudur. Youtube, giiniimiizde sadece video paylasim imkani sunan bir
platform olmaktan ¢ikmis, kullanicilaria ileri diizeyde iletisim ortami sunan bir mecra

haline gelmistir (Bayram, 2016, s.1).
3.4.4. Instagram

2010’da kurulan Instagram, kullanicilarin fotograf ve videolarimi aciklamalar
ekleyerek paylasmasina, diger kullanicilarin yorum ve begenilerine sunmasina imkan
veren bir sosyal ag platformudur. Paylasimlara yapilabilen etiketler sayesinde kullanicilar
diger kullanicilarin ilgili konuya dair paylasimlarina kolaylikla ulasabilmektedir.
Uygulama, her gecen giin eklenen yeni Ozellikleri sayesinde kullanicilarina farkli
deneyimler sunmaya devam etmektedir (www.sosyalmedya.com, 2023). Instragram
tizerinden kolaylikla Facebook, Twitter, Flick vb. uygulamalarda da fotograf ve video
paylasimi yapilabilmektedir (Admus, 2020, s. 38).

Bilhassa son donemlerde biinyesine eklenen 6zellikler sayesinde pazarlama igin
ayr1 bir oneme sahip olan Instagram, pazarlama diinyasina “instamarketing”, “Instagram
Pazarlama” ve “Influencer Marketing” gibi uygulamalar1 kazandirmistir (Tutgun, 2015,
s. 55). Instagram’da herhangi bir hukuki boyutu ele alinmadan kolaylikla ‘Isletme
Hesabr’ agilabilmektedir. Isletmeler, isletme hesaplart sayesinde sayfalarina ait
gorlintiilenme, profil ziyaretleri vb. istatistiki verileri elde edebilmektedir. Instagram’in
ozellikle isletmelere sundugu imkanlar ile dogru hedef kitleye kolay yoldan ulasabilmek

acisindan oldukg¢a fayda sagladig soylenebilmektedir (Admais, 2020, s. 60).
3.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknoloji diinyasinda yasanan gelismelerin medya {izerindeki etkilerinin
toplumun diisiince ve davranig bigimlerini degistirdigi yadsinamaz bir gergektir. Sosyal
paylasim siteleri sayesinde tiiketiciler ile isletmeler birbirlerine kolaylikla
ulagabilmektedir. Sosyal medya platformlarinin adeta bir aligveris mecrasina da

doniligmiis olmasi isletmelerin pazarlama biitgelerini bu alana yonlendirmesine neden


http://www.sosyalmedya.com/
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olmustur. Bu durum tiiketicilerin kolay yoldan ulasabildigi alternatiflerini ¢ogaltsa da
isletmeler i¢in rekabeti artirict bir unsur haline gelmistir (Terkan, 2014, s. 58).
Isletmelerin iiriin, hizmet veya markalarim1 bu platformlar aracilifiyla pazarlamasi
“Sosyal Medya Pazarlamas1” olarak ifade edilmektedir (www.pazarlamaturkiye.com,
2023).

Geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla sosyal medya pazarlama stratejileri
isletmelere su ii¢ farkli avantaji sunmaktadir (Neti, 2011, s. 6):

1. Isletmelere tiiketiciler ile kolaylikla bir araya gelme imkani sunan sosyal
medya pazarlamasi, tliketicilerin Oneri ve sikayetlerine kisa siirede ulagma
firsatin1 miimkiin kilmaktadir.

2. Etki altina alinan gruplar arasinda markanin savunuculugunu iistlenen kisiler
sayesinde pazarlamacilarin ve isletmelerin isleri kolaylasmaktadir.

3. Sosyal paylasim aglarinin neredeyse ¢ogunlugunun herhangi bir kayit vs.
licretinin olmamas1 sosyal medya pazarlamasinin da bir 6lglide maliyetsiz
yiirlitiilmesini saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi sayesinde tiiketici davranislar1 ve tutumlarina dair bilgi
toplamak ve analiz etmek diger pazarlama araglarina gore daha kolay kabul edilmektedir.
Dogru strateji olusturabilmenin temel adimlarindan olan dogru veri toplayabilme imkant,
iriin ve hizmetlerin daha 1yi1 nasil pazarlanabilecegine iliskin 6nemli bir anlayisa yol
acmaktadir. Buradan hareket ile yeni bir tutundurma kavrami olarak nitelendirilen sosyal
medyanin {irlin, hizmet ve marka tanitimindaki etkisi asla goz ardi edilmemelidir (Senel,

2023, s. 52).
3.5.1.Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Kullanicilarin ¢ogunlugu sosyal medyay1 her ne kadar diger insanlarla iletisime
gecebildikleri sosyallesme platformu olarak tercih ediliyor olsa da giiniimiiz isletmeleri
i¢in bu platformlar adeta yeni bir is ortami olarak kullanilmaktadir. Bu yeni pazarlama
ortamu ise elbette ki kendine 6zgii stratejiler olusturmay1 gerektirmektedir (Admais, 2020,
s. 36).
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3.5.1.1. Hedef Belirleme

Isletmeler sosyal medyada yer alan kitlelerine ancak dogru sekilde
hedefleyebildigi miiddet¢e ulasabilmektedir. Hedef kitle, demografik o6zelliklerine,
konumlarina gore vs. olmak iizere farkli 6zelliklerine gore kategorize edilebilmektedir

(Admis, 2020, s. 33).
3.5.1.2. Uygun Platforma Karar Verme

Bir igletmenin veya markanin es zamanli olarak tiim mecralarda basarili ve etkili
olmas1 miimkiin degildir. Bu sebeple isletmeler, hedef kitlelerine en iyi ulasabilecekleri
sosyal medya platformlarint dogru sekilde analiz etmeli ve belirlemelidir (Admis, 2020,
s. 33).

3.5.1.3. Icerik Stratejisi Olusturma

Isletmeler, yogun rekabet ortaminin yer aldigi sosyal medya platformlarinda
rakiplerinden ayrigmak istiyorsa, kendi 6zgii icerik stratejileri olusturmak durumundadir.
Ornegin, iiriiniin hazirlanma siirecini, kargo paketleme videolarmi, nasil kullanildigima

vb. dair igerikler iireterek 6zgiin stratejiler olusturmalidir (Admus, 2020, s. 33).
3.5.1.4. Sosyal Medya Pazarlamasina Dair Biitce Ayirma

Isletmeler, sosyal medyada ister organik sekilde ister ise tanitimlar yaparak yer
alsin mutlaka bilinirliklerini artirmak icin belirli bir biitce ayirmak durumundadir.
Isletmelerin stratejilerini etkin sekilde vyiiriitebilmeleri icin ayiracaklari biitgeyi ise

onceden belirlemeleri yararlarina olacaktir (Admais, 2020, s. 33).
3.5.1.5. Planlama

Isletmelerin tiim ¢alismalarinda olmas1 gerektigi gibi sosyal medya pazarlama
uygulamalarinda da etkin bir planlarinin olmasi gerekmektedir. Planlama, isletmelerin
hem ileriyi daha net gormelerini hem de bu planlara uygun olarak dogru biitce
belirlemelerini ve bu biit¢eyi dogru yonetebilmelerini saglamaktadir. Dogru planlama ile
yiiriitiilen sosyal medya pazarlama uygulamalarinin isletmelere sundugu avantajlar su

sekilde ifade edilebilmektedir (Neti, 2011, s.6):
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Etkilesim 6zelligi ile yeni is birligi firsatlar yakalama,

Web site trafiklerini ve profil ziyaret oranlarini artirma,

Sosyal medya platformlari licretsiz imkanlar da sundugu i¢in genel pazarlama
giderlerinden tasarruf saglama,

Zaman ve mekan 6nemi olmaksizin iirlin veya hizmet satis1 yapma,

Potansiyel miisterilere daha kolay ve uygun maliyetle ulasabilme.

Tiim bu 6zellikler géz 6niinde bulunduruldugunda sosyal medya pazarlamasinin

geleneksel pazarlamadan farkliliklarini anlamak miimkiindiir. Geleneksel pazarlamada

potansiyel miisterilerle tek yonlii iletisim kurulurken, sosyal medya pazarlamasinda

cogunlukla ¢ift yonlii iletisim kurulabilmektedir (Alan vd., 2018, s. 536).
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4. ARASTIRMA

Internet kullaniminin artmasiyla birlikte, pazarlama sektdriinde dijitallesme siireci
hiz kazanmistir. Ozellikle Covid-19 salgimmi sonrast yasam tarzlari ve tiiketici
davraniglarinda meydana gelen degisiklikler, dijital donilisimii kaginilmaz kilmistir.
Isletmeler, hayatta kalabilmek igin pazarlama stratejilerini dijitallestirmek zorunda
kalmis ve pazarlama faaliyetleri biiyiik oranda dijital platformlara tasinmistir. Bu siiregte,
etkili sosyal medya reklamcilig1 ve dijital pazarlama stratejilerinin 6nemi artmis, ancak
bircok karar verici bu alanda neyin ise yarayacagmi tam olarak bilememektedir.
Calismanin ana amaci, dijital pazarlama faaliyetlerinde kullanilan sosyal medya
kreatiflerini analiz ederek, daha verimli ve etkili reklam stratejileri gelistirmek ve
pazarlama karar vericilerine i¢goriiler sunmaktir. Bu amacla, ¢esitli sosyal medya reklam

stratejilerinin performansi karsilastirilmis ve tiikketici davranislarina etkileri incelenmistir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Internet kullanimim artmasiyla birlikte hemen hemen her alanda oldugu gibi
pazarlama alaninda da dijitallesme siireci hiz kazanmustir. Ozellikle Covid-19 salgminin
kiiresel etkileriyle, tim diinyada insanlarin yasam tarzlari, sosyal aligkanliklari, satin alma
ve karar verme davraniglari vb. bir¢ok faktor hizli bir sekilde degismistir ve her anlamda
kag¢inilmaz bir dijital doniisiimii de beraberinde getirmistir.

Bunlarin paralelinde, pandemi siirecinde bir¢ok sektdr olumsuz etkilenmis,
isletmelerin hayatta kalabilmeleri i¢in; karar vericilerin, pazarlama uzmanlarinin da artik
bu degisime ayak uydurmalari, yonetim siireclerini ve pazarlama yaklasimlarini yeni
diinya dilizenine gore revize etmeleri geregi Onem kazanmistir. Pazarlama
kavraminin dijitallesmesiyle birlikte; isletmeler, potansiyel miisterilerine ulagmak ve
pazarlama iletisimi kurmak i¢in, geleneksel mecralardan, dijital mecralara kayan
tiketicilere yeni pazarlama yaklasimlariyla ulasmak zorunda kalmislardir. Pazarlama
faaliyetlerinin artik bliylik oranda dijital platformlarda gerceklestigi gilintimiizde,
tiketiciler de c¢ok sik dijital reklamlara maruz kalmaktadir. Hal bdyle
olunca da isletmelerin verdigi sosyal medya reklamlarinin etkinligi, verimliligi ve hedef

Kitlelerinin satin alma kararlarina etki edebilme kabiliyeti ¢ok biiyilk Onem



22

kazanmistir. Fakat bu dijital platformlarda hangi mesajlarin, ne tarz gorsellerin, ne
tiir igeriklerin, ne zaman ve nasil daha iyi bir performans gosterecegi ¢cogu karar alici
tarafindan bilinmemektedir.

Potansiyel miisterilerin ne tiir mesajlara, nasil tepki verdigi dogru bir sekilde
bilinmeden yiiriitiilen pazarlama, reklam ve tanitim faaliyetleri verimsiz, yliksek maliyetli
ve basarisiz olmakta, igletmeleri hedeflerine ulastirmamaktadir. Calismanin ana amaci;
firmalarin, giinlimiizde hayli 6nem kazanan dijital pazarlama faaliyetleri siireclerinde
tasarlamis olduklar1 sosyal medya kreatiflerinin hipotezlerle test edilmesi,
karsilagtiritlmast ve paydaslara i¢gdrii ve 6ngorii sunulmasidir. Bu kapsamda, detayli
aragtirmalar neticesinde belirlenen sosyal medya reklam kreatiflerindeki mesaj, gorsel
tasarim ve igerik belirlemede kullanilan stratejiler incelenmis ve gosterdikleri
performanslar karsilastirilmistir. Bununla birlikte, sosyal medya reklamlarinda dijital
pazarlama stratejilerinin uygulanmasinin, reklam performansini ve tiiketici satin alma
davranigini nasil etkiledigi tespit edilerek, pazarlama karar vericileri, firma yoneticileri,
reklam verenler, reklam ve tasarim ajanslar1 ve benzer caligmalari yapmak isteyen

arastirmacilar i¢in kaynak olusturulmasi amaglanmistir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Gergeklestirilmis olan tez calismasinda Oncelikle literatiir taramasi yapilmis,
model ve hipotezler olusturulmustur. Yapilan arastirmalar neticesinde belirlenen
hipotezlere nicel veri toplama yontemlerinden deneysel arastirma metodu olan ve Split
test veya boliinmiis test olarak da bilinen A/B Testi uygulanmistir. Yapilan kantitatif
pazarlama testlerinde hedef kitle ikiye boliinmiis ve test %95 giiven diizeyine erisene
kadar eszamanli olarak ¢alistirilmistir. Testlerden elde edilen bilgiler 1s18inda ¢alismanin
geri kalan kisimlar1 tamamlanmistir. Bu g¢ercevede birincil kaynak olarak oncelikle

literatlirde bulunan makaleler ve yayimlanmis olan tezlerden faydalanilmistir.
4.3. A/B Testi Tanim

A/B Testi(A/B Boliinmesi) 6zellikle internet aglarinda, web sitelerinde ve dijital
platformlarda reklam, tanitim ve e-pazarlamada c¢ok yaygin olarak kullanilan bir test
yontemidir. A/B testi, en kisa ifadeyle bir tasarimin iki farkli versiyonunu ele alir ve hangi

versiyonun/reklam kreatifinin daha iyi performans gosterdigi bu testler neticesinde ortaya
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cikar. Tasarimdan kasit; yaratici gorsel, icerik, metin, ses, video, kampanya veya 6zel
teklif gibi hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve etkilemek icin kullanilan reklam
kreatiflerinin tlimiidiir.

Johari vd. gore, A/B testleri; pazarlama ve kullanici deneyimi optimizasyonu gibi
alanlarda oldukg¢a yaygin bir sekilde tercih edilen istatistiksel bir deney tasarimi modeli
olarak tanimlanmaktadir (2017, s. 1519). Bu testler, bir degiskenin (A grubu) bir kontrol
durumuyla (B grubu) karsilastirilmasina dayanmakta olup, hangi degisikligin daha etkili
oldugunu belirlemek i¢in kullanilmaktadir.

A/B testi i¢in yapilan istatistiksel analiz, genellikle iki test siirlimii arasindaki
ortalamalar1 karsilastirmak i¢in basit bir T-testidir. Ilgilenilen degisken veya
degiskenlerde istatistiksel bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in genellikle iglem 6ncesi
ve sonrast Ol¢limler olarak karsilastirilir. Bu deneylerde yer alan veri tiirleri normalde
saysal ve ikilidir. Sayisal veri tiirlerine drnek olarak gelir ve marj verilebilir. Ikili veri
tirtine ornek olarak doniisiim, yani bir kisinin bir promosyona yanit vermesi ya da
vermemesi verilebilir. A/B testleri genellikle web sitelerinde, mobil uygulamalarda,
reklamlarda ve e-posta pazarlamasinda kullanilmaktadir. Facebook ve Instagram gibi
biiyiik sosyal medya platformlarinda da bu tiir testlere sik¢a bagvurulabilmektedir (Burch,
2006, s. 8).

A/B testleri, belirli bir degisikligin etkisini belirlemek amaciyla kullanilir. Bu
degisiklikler; renk, yazi stili, reklamin baglig1 veya reklam metninin igerigi gibi pek ¢ok
faktor olarak belirlenebilmektedir. Bu testler sayesinde pazarlamacilar veya isletmeler,
reklam stratejilerini dogru verilere dayanarak belirleyebilme imkani elde etmektedir. A/B
testleri, rastgele se¢ilen deneme gruplar1 iizerinde gerceklestirildigi i¢in, sonuglar
korelasyon ve nedensellik arasinda bir ayrim saglamaktadir (Johari vd., 2017, s. 1520).

Nielson'a (2005) gore, diger sosyal medya reklam yontemleriyle
karsilastirildiginda, A/B testinin isletmelere sundugu en biiyiik faydalar su sekildedir:

- Miisterilerin gergek davranislarini 6lgmektedir. B siiriimii A siirimiinden daha

fazla satiyorsa, veya tiklama aliyorsa, sonraki reklam stratejilerinizde B
stirimiinli benimsemeniz gerektigi sonucuna giivenle varilabilmektedir.

- Kiiciik farkliliklarin miisteriler géziindeki fark: yiliksek 6neme sahip istatistiki

verilerle ol¢iilebilmektedir.
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- Bu ydntem uygun maliyetlidir. Iki tasarim alternatifi (veya mevcut tasarimiiza
kars1 test edeceginiz bir yeniligi) olusturulduktan sonra, her ikisi de sunucuya
koyulur ve her yeni kullaniciya rastgele bir siirlim veya digerini sunmak i¢in
kiiciik bir yazilim kullanilir. Her kullanicinin davranisini izlemek veya
karmagik analizler yapmak i¢in pahali kullanilabilirlik uzmanlarma gerek
yoktur. Yeterince istatistik toplanana kadar beklenir ve sonra en iyi rakamlara
sahip olan tasarim one ¢ikarilir.

AJ/B testleri, duygusal ya da 6nyargili kararlarin 6niine gegerek, veriye ve gergek
kullanic1 davraniglarima dayali objektif kararlar alinmasina olanak tanimaktadir.
Isletmeler, biiyiik ve maliyetli degisiklikler yapmadan veya stratejik kararlar almadan
once uygulamis olduklar1 A/B testleri sayesinde, degisikliklerin olas1 etkilerini kiigiik
Olcekli bir denemeyle gozlemleyebilmektedir. Bu, olasi riskleri azaltma ve basarisiz
degisikliklerin biiyiik 6lgekte uygulanmasini engelleme sansi saglamaktadir. Bu testler
tizerinden tespit edilen tiiketici davranislar1 sayesinde, daha iyi bir kullanici deneyimi
sunulmasina yonelik yiiriitiilen faaliyetlerin, miisteri sadakatini ve markaya olan baglilig
artiracagl disiiniilmektedir. A/B testlerini 6nemli kilan bir diger unsur ise rekabetin
yogun oldugu pazarlarda firmalara avantaj saglamasidir. Hizli bir sekilde test ve 6grenme
yetenegi, rekabetin Oniine gegmelerine yardimei olabilmektedir (Johari vd., 2017, ss.
1522-1524).

Kisaca, A/B testleri, sirketlere veri odakli, etkili ve optimize edilmis bir strateji
izleme, miisteri memnuniyetini artirma ve rekabet avantaji elde etme imkan1 sunmaktadir.
Bu nedenle, pazarlama, iiriin gelistirme ve kullanict deneyimi optimizasyonu gibi bir¢cok

alanda kritik bir arag olarak kabul edilmektedir (Johari vd., 2017, ss. 1522-1524).
4.4, Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma, miicevherat ve kiymetli taglar sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin
(St. YILDIRIM) sosyal medya platformlarindan Facebook ve Instagram’daki dijital
pazarlama faaliyetleri ile sinirlandirilmistir. Arastirma evreni, Tiirkiye’nin bu sektérde en
fazla ihracat yaptig1 5 iilke olarak smirlandirilmistir. Bu iilkeler: BAE (Birlesik Arap
Emirlikleri), Irak, ABD (Amerika Birlesik Devletleri), Birlesik Krallik (Ingiltere) ve
Hong Kong (Cin Halk Cumhuriyeti Ozel Idare Bélgesi) olarak belirlenmistir. Facebook



25

ve Instagram sosyal aginda yayinlanan reklamlarin bu bolgelerdeki tiiketicilere ulagsmasi

saglanmistir.
4.5. Literatiir Degerlendirmesi

Calisma konusu ¢ercevesinde dijital pazarlama stratejilerinin, sosyal medya ve
sosyal medya reklamlarinin potansiyel miisterilere erisme ve tiiketicilerin satin alma
karari tizerindeki etkilerini ele alan literatiir incelemelerine yer verilmistir. Sosyal medya
reklamcilig1 konusuna iliskin literatiirde yapilan ¢alismalar alfabetik siraya gore asagida
belirtilmektedir.

Admis (2020), isletmelerin pazarlama iletisiminde Instagram’i ne sekilde, hangi
amagla kullandiklarint ve bu amaglarmin satis ve pazarlama performanslarina fayda
saglaylp saglamadigin1 arastirmaktadir. Arastirmadaki veriler, Tiirkiye genelinde
belirlenen 10 isletme sahibi ile yapilan yar1 yapilandirilmis miilakat yontemi neticesinde
elde edilmektedir.

Ahmet (2018), isletmelerde sosyal medya yonetiminin pazarlama performansina
etkisini, Konya il merkezinde faaliyet gosteren bir siipermarket zinciri iizerinde yapilan
anket ¢alismasi ile incelemektedir.

Arslan (2020), Instagram’da yayinlanan reklamlarin ve paylagimlarin, marka
tiikketicilerinin satin alma davranis1 iizerindeki etkilerini ve aralarindaki iligkileri
arastirmaktadir. Instagram’in satin alma siirecinde ne siklikla tercih edildigini ve satin
almadan Once tiiketicinin se¢imlerini nasil etkiledigini analiz etmektedir.

Atakul (2020), dijital pazarlama stratejileri ve arama motoru pazarlamasinin
tilketici satin alma karar1 ilizerindeki etkilerini, dijital reklamciligi kullanan 6 firma
tizerinde incelemektedir.

Can (2016), sosyal medya reklamlarinin markaya yonelik tutumunu, Facebook
kullanicilart 6zelinde ele almaktadir. Elde edilen bulgulari temel bilesenler yontemi
ve varimax rotasyonu kullanarak, kesfedici faktor analizi ile incelemektedir.

Can (2018), Facebook reklamlarmin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki
etkisini cinsiyet, yas, gelir, 6grenim durumu ve giinliik Facebook kullanim siiresi gibi
degiskenleri gbz onilinde bulundurarak ele almaktadir.

Diker (2016), Facebook kullanicilarinin, Facebook reklamlarinda goriilen yogun

reklama maruz kalinmasi, mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin glivenilirligi,
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aldatici ve yaniltic1 reklamlar, ¢cocuklart hedef alan reklamlar, cinsellik unsurlar igeren
reklamlar, geleneksel medyada reklami yasak olan iiriin ve hizmetlerin reklama, telif ve
sinai miilkiyet hakki vb. etik konular karsisinda sergiledikleri tutum ve davranmiglarini,
Etik Durum Olgegi ile analiz etmektedir.

Ergin (2019), 1985-1999 yillar1 arasinda dogan ve Milenyum Kusagi olarak
adlandirilan Y jenerasyonunun dijital reklamlar karsisindaki tutum ve davraniglarini
incelemektedir. Ilgili yas araligindaki kitleden, anket yontemiyle elde edilen cevaplarin
analiz edilmesiyle, bu kitleye hitap eden dijital reklam modellerinin ve stratejilerinin
belirlenmesini amaclamaktadir.

Giirbiiz (2019), sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya ve sosyal medya
tizerinden verilen reklamlar karsisinda sergiledikleri davranislari incelemektedir. Ayrica,
bireylerin ¢esitli demografik 0Ozelliklerinin satin alma davramis1 {izerindeki
etkilerini, Instagram kullanicilari 6zelinde arastirmaktadir.

Isik (2019), Facebook’ta yayinlanan reklamlart grafik tasarim agisindan
inceleyerek grafik tasarimcilarin daha iyi tasarimlar hazirlamasima yonelik Oneriler
sunmaktadir. Ayrica, Facebook’ta yayinlanan reklamlarin kullanicilarin satin alma siireci
Oncesi ve sonrasi davranislarina olan etkilerini analiz etmektedir.

Karabakan (2020), dijital pazarlama araglarindan biri olan sosyal medya
pazarlamasinin tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkisini incelemektedir. Satin
alma karar1 tlizerinde tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin de etkili olup olmadigini
arastirmaktadir.

Kuzucuk (2019), Facebook ve Instagram tizerinden verilen reklamlarin, bireylerin
satin alma davranislarini nasil etkiledigini ve bireylerin bu reklamlara ne 6l¢iide dikkat
ettigini ele almaktadir.

Le (2019), dijital pazarlama stratejileri ile agizdan agiza pazarlama arasindaki
iliskiyi aragtirmaktadir. Coca-Cola sirketinin dijital pazarlama ve sosyal medyadaki
agizdan agiza pazarlama stratejilerinin, miisteri marka baglilig1 tizerindeki etkilerinden
bahsetmektedir.

Nichifor vd. (2021), yerel bir dis klinigi i¢in dis hekimligi hizmetlerine ilgi duyan
18 ile 65 yas arasindaki kullanicilar1 hedeflemistir. Reklam gorsellerinin birinde agiz
detaylar1 kullanilirken, digerinde disleri goriinerek giilen kadin gorselleri kullanilmastir.

Caligma neticesinde, giilimseyen kadin reklam gorseli kadinlar tarafindan daha fazla ilgi
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goriirken, teknik detaylarin yer aldigi reklam gorseli ise erkekler tarafindan daha fazla
ilgi gormiistiir. Bu durum sonucunda, hedef kitleyi analiz eden dis klinikleri
temsilcilerinin, kullanici profilinin 6zelliklerine bagl olarak son derece kisisellestirilmis
reklamlar1 hedeflemesi, kadinlara ve erkeklere odaklanan stratejileri ayr1 ayri diisiinmesi,
ancak ayni zamanda her bir segmentin farkli 6zellikler gostermesiyle birlikte yaslarini da
g0z ard1 etmemesi gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Rahimi (2015), markalarin pazarlama ve reklam performanslarini artirmak icin
Facebook reklamlarini nasil uyguladigini, Markafoni ve Garanti Bankasi’nin Facebook
sayfalari lizerinde aragtirmaktadir.

Solak (2017), sosyal medya pazarlamasinin tiiketici davraniglarina etkisini, sosyal

medya kullanicilari lizerinde yapilan anket ¢aligmasi ile analiz etmektedir.
4.6. Ana Kiitle ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, T.C. Ticaret Bakanlig: verilerine gore, Tiirkiye’nin 2021
yili miicevherat ve kiymetli taglar sektortindeki en ¢ok ihracat yaptigi ilk 5 iilke olan BAE
(Birlesik Arap Emirlikleri), Irak, ABD, Ingiltere ve Hong Kong (Cin Halk Cumhuriyeti
Ozel Idare Bolgesi)’ndeki 18-65 yas araligindaki kisiler olustururken; 6rneklemini ise bu
ilkelerde yasayan Facebook ve Instagram kullanicilari olusturmaktadir. Bu yas grubu,
geng yetiskinlerden, orta yasli bireylere kadar cesitli yasam evrelerini ve tiikketim
aligkanliklarini igermektedir. Arastirmanin genis bir kitle lizerinde uygulanabilirligini

saglamak amaciyla bu yas grubu tercih edilmistir.
4.7. Veri Toplama Yontemi

Bu c¢alisma, belirlenen degiskenleri igeren reklamlar karsisinda tiiketici
davranigini ve doniisiim oranlarin1 aciklamaya ¢alismaktadir. Bu ¢ergevede tliketicinin
farkli degiskenler karsisindaki davranisini 6l¢iimlemek amaciyla yiiriitiilen reklam

calismalar1 bu baslik altinda detaylandirilmistir.
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Sekil 4.1. CTA Butonlarinin Kiyaslandigi Kampanya Gorselleri

Sekil 4.1.’de gosterilen farkli Eylem Cagrisi/Call to Action (CTA) butonlarini
iceren kampanyada, kullanicilarin doniisiim oranlari ve etkilesim diizeyleri {izerinde nasil
bir etki olusturdugunu gozlemleyebilmek i¢in; reklam kreatifindeki her sey aynm1 kalmak
kaydiyla, gorselin birinde ‘Simdi Aligveris Yap’ butonu kullanilirken, diger gorselde
‘Daha Fazla Bilgi A1’ butonu kullanilmistir.
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A: Uriin Fotografli Reklam Kreatifi B: Uriin Videolu Reklam Kreatifi

. ST Yildirim X - . ST Yildirim X

Genuine hand-knitted 1000K pure silver men's Genuine hand-knitted 1000K pure silver men's

bracelet. 22K gold, 14K gold and 1000K pure bracelet. 22K gold, 14K gold and 1000K pure
silver options are available. ...Devamini Gor silver options are available. .Devamini Gor

“

“

Men's Men's Men's
Bracelet Simdi Siparis Ver Bracelet Simdi Siparig Ver Bracele
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Sekil 4.2. Farkli Gérsel Igerik Tiirlerinin Kiyaslandigi Kampanya Gérselleri

Sekil 4.2.°de gosterilen farkli gorsel igerik tiirlerinin (iiriin fotografi ve {iriin
videosu) kullanici etkilesimi ve doniistim oranlari tizerindeki etkisini incelemek amaciyla
yiriitillen kampanyanin birinde iiriin fotografina yer verilirken, diger gorselde reklam

kreatifindeki her sey ayni kalmak kaydiyla, aymi triiniin 360 derece videosuna yer

verilmistir.
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B: Indirim Cagris1 Olmayan Reklam Kreatifi
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Sekil 4.3. Reklam Kreatifindeki Indirim Cagrisinin Kiyaslandigi Kampanya Gorselleri

Sekil 4.3.’te gosterilen, reklam Kreatifinde yapilan indirim ¢agrilarinin,

kullanicilarin  donilistim oranlart ve etkilesim diizeyleri iizerinde nasil bir etki

olusturdugunu gozlemleyebilmek agisindan yiiriitiilen kampanyada kullanilan gorselin

birinde ‘The biggest sale of the year!( Yilin Indirimi!)’ ¢agris1 yapilirken, diger gorselde

bdyle bir cagriya yer verilmemistir.



31

A: Beyaz/Acik Renk Arka Fonlu Kreatif ~ B: Siyah/Koyu Renk Arka Fonlu Kreatif

. ST Yildirim X : . ST Yildirim X S

Genuine hand-knitted men's bracelet. 22K gold, Genuine hand-knitted men's bracelet. 22K gold,
14K gold and sterling silver, handmade, specially 14K gold and sterling silver, handmade, specially
designed bracelet. designed bracelet.
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Sekil 4.4. Uriin Gorselinde Tercih Edilen Arka Fon Renginin Kiyaslandigi Kampanya
Gorseli

Sekil 4.4.’te gosterilen, tiriin gorselinde tercih edilen arka fon renginin tiiketici
davranig1 ve tepkisi iizerindeki etkisini 6l¢liimlemek amaciyla yiiriitilen kampanyada
kullanilan gorsellerin birinde beyaz/agik renk arka fon kullanilirken, diger gorselde

siyah/koyu renk arka fon kullanilmistir.
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A: Diiz Yaz1 Fontlu Reklam Kreatifi B: El Yazis1 Fontlu Reklam Kreatifi
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Sekil 4.5. Gorsel Uzerindeki Yazi Fontlarinin Kiyaslandigi Kampanya Gorseli

Sekil 4.5.’te gosterilen, yaz1 formatinin tiiketici etkilesimi ve algisi lizerindeki
etkisini incelemek amaciyla kullanilan gorsellerin birinde diiz yazi fontu kullanilirken,
diger gorselde el yazis1 fontu kullanilmastir.

A/B testlerinde giiven araligina ulagmak, testin sonlandirilmasi i¢in énemli bir
etkendir. Bu durum, testin istatistiksel anlamliligin1 ve giivenilirligini temsil etmektedir.
Giliven araligi, test sonuglarinin belirli bir gliven diizeyinde gergek popiilasyon
parametrelerine ne kadar yakin oldugunun bir gdstergesidir (Ozacar, 2019, s. 47). A/B
testlerinde giiven araligr seviyesinin genellikle %80-%95 araliginda olmasi test
sonuglarinin rastlantisal varyasyondan daha az etkilenmis oldugunu ve gergek bir farki
veya etkiyi yansittigini gostermektedir (Dubarry, 2015).

Calismada elde edilen istatistiki tiim verilerde gliven araligi %90-%95 araliginda
elde edildigi icin testlerden yeterli veri toplandigin1 ve sonuglarin giivenilir oldugunu

sOylemek miimkiindiir. Buradan hareketle, test sonuglarinin rastgele bir varyansiyon
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olmadigint ve belirli bir diizeyde gilivenle genel popiilasyona uygulanabilecegi

sOylenebilmektedir.
4.7.1. Arastirmanin Hipotezleri

Tiiketici davraniglar1 ve doniisiim oranlar1 tizerindeki etkilerini agiklamaya

yonelik yiiriitiilen bu ¢alisma dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur;

HI: Farkli eylem ¢agrisi (CTA) butonlar1 igeren gorseller, kullanicilarin dontisiim
oranlar1 ve etkilesim diizeyleri arasinda farkliliklar vardir.

H2: Uriiniin videosunu igeren gorseller ile iiriiniin sadece fotografin1 iceren
gorseller arasinda kullanicilarin doniisiim oranlart ve etkilesim seviyeleri arasinda
farkliliklar vardir.

H3: Reklam igeriginde ‘indirim' ¢agrisinin yapildigi gorseller ile indirim gagrisi
kullanilmayan reklamlar arasinda kullanicilarin doniisiim oranlar1 ve etkilesim seviyeleri
arasinda farkliliklar vardir.

H4: Beyaz arka fon kullanilan tiriinlerin yer aldig1 gorseller ile siyah/koyu renkli
arka fon kullanilan iirtin gorselleri arasinda Kullanicilarin dontisiim oranlar ve etkilesim
seviyeleri arasinda farkliliklar vardir.

H5: El yazisi fontunda yazilmis gorsel igerigi ile diiz yazi fontundaki gorsel igerigi
arasinda kullanicilarin donilisiim oranlar1 ve etkilesim seviyeleri arasinda farkliliklar

vardir.
4.7.2. Arastirmanin Bulgular:

Farkli eylem c¢agrisi (CTA) butonlar1 igeren gorsellerin, kullanicilarin doniisiim
oranlar1 ve etkilesim diizeyleri iizerinde nasil bir etki olusturdugunu gézlemleyebilmek
icin gorselin birinde ‘Simdi Aligveris Yap’ butonu kullanilirken, diger gorselde ‘Daha
Fazla Bilgi Al’ butonu kullanilmistir. 0.08 £ (Sterlin) ile daha diisik CPC (baglanti
tiklamasi basina iicret) elde ederek kazanan kampanya ‘Simdi Aligveris Yap’ butonunun
yer aldig1 gorsel olmustur. Testin tekrar yapildiginda, kazananin ayn1 olma olasilig %95
oranindan fazla oldugu sonucuna ulasilmigtir. Bu veriler 1s18inda, “H1: Farkli eylem
cagrist (CTA) butonlart iceren gorseller, kullanicilarin doniisiim oranlar1 ve etkilesim

diizeyleri {lizerinde belirgin farkliliklar yaratir.” hipotezi kabul edilmektedir.
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Sekil 4.6. CTA Butonu iceren Gérsellerin Yas ve Cinsiyet Dagilimi

Sekil 4.6.’ya gore, gorselin ulagtigi cinsiyet dagilimi %88 oraninda erkek (759
kisi), %12 (103 kisi) oraninda kadin olmustur. Bu oran, CTA butonu igeren reklam

igeriginin, tasariminin ve mesajinin erkek demografisine daha ¢ok hitap ettigini

gostermektedir.
Kampanya CPC (Baglanti Tiklam... Baglanti Tiklamalan Erigim Gosterim Harcanan Tutar
& Eylem butonu-Simdi 008 £ n7z 6.033 8.846 891¢
Eylem butonu-Daha fazl: 028 ¢ N 1.492 2.152 870£

Sekil 4.7. CTA Butonu Igeren Gérsellerin Gosterim Erisim Olgiimleri

Sekil 4.7.°deki verilere gore, ‘Simdi Aligveris Yap’ ¢agr1 butonunun yer aldigi
gorsel 6.033 kisiye erisirken, 8.846 kez gosterildigi; ‘Daha Fazla Bilgi Al’ ¢agr
butonunun yer aldigi gorselin ise 1.492 kisiye eristigi ve 2.152 kez gosterildigi
goriilmektedir. Bu durum, kullanicilarin dogrudan satin alma davranislarina daha yiiksek
ilgi gosterdigini ve bu tiir etkilesimlerden daha fazla etkilendigini gostermektedir. ‘Daha
Fazla Bilgi Al’ butonu iceren gorselin daha diisiik bir erigim oran1 almasi ise kullanicilarin
bilgi arayisi igeren etkilesimlere daha az ilgi gosterdigini ifade etmektedir.

Farkli gorsel igerik tiirlerinin (fotograf ve video) kullanici etkilesimi ve dontistim
oranlan iizerindeki etkisini incelemek amaciyla kullanilan gorsellerin birinde iirliniin
fotografina yer verilirken, diger gorselde iiriiniin 360 derece videosu kullanilmistir. 0,83

£ ile en diisiik CPC (baglant1 tiklamasi basina ticret) elde ederek kazanan kampanya {iriin
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fotografinin kullanildigr kampanya olmustur. Testin tekrar yapildiginda, kazananin ayni
olma olasilig1 %80 oraninda oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu veriler 1s18inda, “H2:
Uriiniin videosunu iceren gorseller ile iiriiniin sadece fotografini igeren gorseller arasinda
kullanicilarin doniisiim oranlar1 ve etkilesim seviyeleri iizerinde belirgin farkliliklar

vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.
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Sekil 4.8. Farkli Gérsel Igerik Tiirlerini iceren Gorsellerin Yas ve Cinsiyet Dagilimi

Sekil 4.8.’e gore, gorselin ulagtig cinsiyet dagilimi %64 oraninda erkek (3.268
kisi), %12 (1.713 kisi) oraninda kadin olmustur.

Kampanya CPC (Baglanti Tiklam... Baglanti Tiklamalar Erigim Gosterim Harcanan Tutar
Uriin fotografi-Uriin vide 232F€ 3 1.217 2.066 696 £
& Uriin fotografi-Uriin v 083£ 12 2.017 3.340 997 £

Sekil 4.9. Farkl1 Gorsel Icerik Tiirlerini Igeren Gorsellerin Gosterim ve Erisim
Olgiimleri

Sekil 4.9.’daki verilere gore, videolu tirtin gorseli 1.217 kisiye erisirken, 2.066 kez
gosterildigi; iiriin fotografinin yer aldig1 gorselin ise 2.017 kisiye eristigi ve 3.340 kez
gosterildigi goriilmektedir. Bu verilerden hareket ile kullanicilarin, bilgiye hizli bir
sekilde ulagmay tercih ettigi sOylenebilmektedir. Fotograflar, {iriiniin 6zelliklerini veya
avantajlarin1 hizli ve net bir sekilde sundugu i¢in kullanicilarin video izleyerek vakit
kaybetmek yerine dogrudan ve agik mesaji tercih ettikleri tahmin edilmektedir. Bunun

yant sira, videolar ¢cogunlukla daha fazla veri harcamayi gerektirmekte ve yiiklenme
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stiresi fotograflara kiyasla daha uzun silirebilmektedir. Diisiik internet hizina sahip
kullanicilar veya reklami mobilden goriintiileyen kullanicilar i¢in fotograflar daha fazla
tercih edilebilmektedir. Kullanicilarin bulundugu ortamin da tercihleri etkiledigi
diisiiniilmektedir. Ornegin; kampanyayi giiriiltiilii bir ortamda gériintiileyen kullanicinin
videolu kampanyalar1 daha az tercih etme eylemi gosterecegi diistiniilmektedir.

Reklam iceriginde yapilan ¢agrilarin, kullanicilarin doniisiim oranlar1 ve etkilesim
diizeyleri iizerinde nasil bir etki olusturdugunu gozlemleyebilmek agisindan, gorselin
birinde ‘Indirim’ ¢agris1 yapilirken, diger gorselde bdyle bir ¢agriya yer verilmemistir.
Sonuglar benzer olsa da, 0,07 £ ile daha diisitk CPC (baglanti tiklamasi basina ticret) elde
ederek kazanan reklam seti ‘Indirim Cagrisiz’ reklam seti olmustur. Testin tekrar
yapildiginda kazananin ayni olma olasilig1 %73 oraninda oldugu sonucuna ulagilmistir.
Bu dogrultuda, “H3: Reklam igeriginde 'indirim’ ¢agrisinin yapildigi gorseller ile indirim
cagrist kullanilmayan reklamlar arasinda kullanicilarin doniisiim oranlar ve etkilesim

seviyeleri tizerinde belirgin farkliliklar vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.
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Sekil 4.10. Reklam Igeriginde Yapilan Cagrilar Karsisinda Tiiketici Davranisinin Yas
ve Cinsiyet Dagilimi

Sekil 4.10.’a gore, gorselin ulastigi cinsiyet dagilimi %80 oraninda erkek (102.596
kisi), %20 (25.015 kisi) oraninda kadin olmustur.

Reklam Seti CPC (Baglanti Tiklam... Baglanti Tiklamalar Erigim Gaosterim Harcanan Tutar
Indirim Gagnh Reklam S 0,08 E 357 30.88 87.3B 2765E
& Indirim gagnisiz rekla 0,07 £ 376 30.58 87.1B 26,56 £

Sekil 4.11. Reklam Igeriginde Yapilan Cagrilar Karsisinda Tiiketici Davranisinin
Gosterim ve Erisim Olgiimleri



37

Sekil 4.11.’deki verilere gore, indirim g¢agrist yapilan kampanya 30.800 kisiye
erigirken, 87.300 kez gosterildigi; indirim ¢agrisinin yapilmadigi kampanyanin ise 30.500
kisiye eristigi ve 87.100 kez gosterildigi goriilmektedir.

Uriin gorselinde tercih edilen arka fon renginin tiiketici etkilesimi ve algis
tizerindeki etkisini 6l¢limlemek amactyla, kullanilan gorsellerin birinde beyaz arka fon
kullanilirken, diger gorselde siyah/koyu renk arka fon kullanilmistir. Testler sonucunda
baglant1 tiklamasi basina ticret beyaz arka fon igin 0.19 £ olurken, siyah/koyu renk arka
fon i¢in de 0.19 £ olmustur. Bu ¢ercevede kampanyada kilit 6lglime dayali kazanan bir
gorsel olmadigi sonucuna ulasildigi icin “H4: Beyaz arka fon kullanilan tirlinlerin yer
aldig1  gorseller/fotograflar ile siyah/koyu renkli arka fon kullanilan iriin
gorseller/fotograflar arasinda kullanicilarin doniisiim oranlari ve etkilesim seviyeleri

acisindan belirgin farkliliklar vardir.” hipotezi reddedilmektedir.
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Sekil 4.12. Uriin Gorselinde Tercih Edilen Arka Fon Renginin Tiiketici Etkilesimi ve
Algis1 Uzerindeki Etkisinin Yas ve Cinsiyet Dagilimi

Sekil 4.12.’ye gore, gorselin ulastigr cinsiyet dagilimi %80 oraninda erkek
(29.328 kisi), %20 (7.418 kisi) oraninda kadin olmustur.

Reklam Seti CPC (Baglanti Tiklam... Baglanti Tiklamalar Erigsim Gasterim Harcanan Tutar
Renk testi-beyaz fon 019 E 99 7.438 21.58 1893 £
Yeni Satiglar Reklam Sel 019 E o8 6.400 19.38 1871 £

Sekil 4.13. Uriin Gérselinde Tercih Edilen Arka Fon Renginin Tiiketici Etkilesimi ve
Algis1 Uzerindeki Etkisinin Gosterim ve Erisim Olgiimleri

Sekil 4.13.’teki verilere gore, lirtin gorselinde beyaz arka fon kullanilan kampanya
7.438 kisiye erigirken, 21.500 kez gosterildigi; siyah/koyu renk arka fon kullanilan
kampanyanin ise 6.400 kisiye eristigi ve 19.300 kez gosterildigi goriilmektedir.
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Yaz1 formatinin tiiketici etkilesimi ve algisit tizerindeki etkisini incelemek
amaciyla, kullanilan gorsellerin birinde diiz yaz1 fontu kullanilirken, diger gorselde el
yazisi fontu kullanilmistir. 0,05 £ ile daha diisiik CPC (baglant1 tiklamas1 basina ticret)
elde ederek kazanan kampanya diiz yazi fontunun kullanildig1 kampanya olmustur. Bu
testin tekrar yapildiginda kazananin aymi olma olasiligit %74 oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu veriler 1s18inda, “H5: El yazis1 fontunda yazilmis gorsel igerigi ile diiz
yazi fontundaki gorsel igerigi arasinda kullanicilarin donilisiim oranlari ve etkilesim

seviyeleri tizerinde belirgin farkliliklar vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.
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Sekil 4.14. Yazi1 Formatinin Tiiketici Etkilesimi ve Algis1 Etkisinin Yas ve Cinsiyet
Dagilimi

Sekil 4.14.”e gore, gorselin ulastigi cinsiyet dagilimi %63 oraninda erkek (78.646
kisi), %37 (45.622 kisi) oraninda kadin olmustur.

Kampanya CPC (Baglanti Tiklam... Baglanti Tiklamalar: Erisim Gisterim Harcanan Tutar
Metin Stili Testi El Yazis 0,06 £ 334 21.88 74.88 1890 £
& Metin Stili Testi-Diiz 005£ 364 21.58 71.48 18,61 £

Sekil 4.15. Yazi Formatinin Tiiketici Etkilesimi ve Algis1 Uzerindeki Etkisinin
Gosterim ve Erisim Olglimleri

Sekil 4.15.’teki verilere gore, yazi formati olarak el yazisi kullanilan kampanyanin
21.800 kisiye erisirken, 74.800 kez gosterildigi; diiz yazi kullanilan kampanyanin ise
21.500 kisiye eristigi ve 71.400 kez gosterildigi goriilmektedir.
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Hipotez Karar
Hipotez 1: "Farkl1 ¢cagr1 eylem (CTA) butonlar1 igeren gorseller,
kullanicilarin doniisiim oranlar1 ve etkilesim diizeyleri lizerinde Kabul Edildi
belirgin farkliliklar yaratir."
Hipotez 2: "Uriiniin videosunu iceren gorseller ile iiriiniin sadece
otografim i¢eren gorseller arasinda anmicilarin doniisiim oranlari ildi
fot fi 11 da kull 1 d nl Kabul Edildi
ve etkilesim seviyeleri lizerinde belirgin farkliliklar vardir."
Hipotez 3: "Reklam iceriginde 'indirim' ¢agrisimn yapildig
gorseller ile indirim ¢agris1 kullamlmayan reklamlar arasinda Kabul Edildi
kullanicilarin doniisiim oranlar1 ve etkilesim seviyeleri iizerinde
belirgin farkliliklar vardir."
Hipotez 4: "H4: Beyaz arka fon kullamlan {iriinlerin yer aldigt
gorseller ile siyah/koyu renkli arka fon kullamlan iiriin gérseller Reddedildi
arasinda kullanicilarin doniisiim oranlar1 ve etkilesim seviyeleri
tizerinde belirgin farkliliklar vardir."
Hipotez 5: "El yazis1 fontunda yazilmis gorsel igerigi ile diiz yaz1
fontundaki gorsel icerigi arasinda kullanicilarin doniisiim oranlari Kabul Edildi
ve etkilesim seviyeleri lizerinde belirgin farkliliklar vardir."
Tablo 4.2. Test Sonuclar1 Ozet Tablosu
. Tiklama .
Testin Ad1 Test Varyantlan | .. Ens.lm Ve Tiklama Maliyeti C"JSIyet He:fjeflenen Yasv
Gosterim Sayis1 | Sayisi (GBP/£) Dagilim Ulkeler Arahg
A:'Simdi
Test 1: ﬁhfve”f\ff‘p (Ff*'tm ' ggzz 117 0,08
Harekete Gegirici 4 O?,,U 1<,1ucn Josteri: ? Erkek: %88
Mesaj/Eylem - SO0TRE Kadmn: %12
. B: 'Daha Fazla .
Butonu Testi Bilai Al' butonu Erisim: 1492 31 0.28
. 9 .. Gosterim: 2152 ’
iceren gorsel
Test 2: A: Uriin fotografi|Erisim: 2017
Uriin Fotografi iceren reklam | Gosterim: 3340 12 0,83 Erkek: %64 1-BAE
ve Uriin Videosu | B: Uriin videosu |Erigim: 1217 3 232 Kadmn: %36 2-Irak
Testi iceren reklam  |Gosterim: 2066 ' -ira
Test 3: A: Indmm"g:agrlsl Erj§1m:' 30.8B 357 0,08 . 3-ABD
Lo . yapilan gorsel [GOsterim: 87.3B Erkek: %80
Indirim Cagns1 — — — 18-65
Testi B: Indirim ¢agris1 |Erisim:  30.5B 376 0.07 Kadmn: %20 A-ineilt
yapimayan gorsel | Gosterim: 87.1B ' -Ingiltere
A Beyaz/agik L
renk kullanilan Erlslm 7438 99 0,19 5-Hong Kong
Test 4: Gosterim: 21.5B .
. arka fon Erkek: %80
Uriin Arka Fon -
. . B: Siyah/koyu . Kadm: %20
Rengi Testi Erisim: 6400
renk kullanilan . X 98 0,19
Gosterim: 19.3B
arka fon
Test 5: A: Diiz yazi fontu[Erisim:  21.5B 364 0.05
Yazi kullanilan gorsel |[Gosterim: 71.4B ' Erkek: %63
F Karakteri Kadm: ©
ngttiU/ arakteri B: El yazisi fontu |Erisim:  21.8B 334 0.06 adin: %37
kullanilan gorsel |Gosterim: 74.8B '
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Tablo 4.2.’de calisma boyunca gergeklestirilen A/B testlerinin 6zet tablosu yer

almaktadir. Kazanan testler mavi renk ile vurgulanmaistir.
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5. SONUC ve ONERILER

Teknolojide yasanan hizli ve ongdriilemez degisiklikler tiikketim aliskanliklarini
ve tiiketici davraniglarin1 6nemli 6lclide etkilemektedir. Dijital platformlarda meydana
gelen gelismeler ve kullanicilara sundugu benzersiz deneyimler, tiiketicilerin bu
mecralara olan ilgisini ve bagliligint artirmaktadir. Kullanicilarin dijital platformlara olan
ilgisi, kullanici hareketlerinin 6l¢iimlenebilmesi, kullanicilarla kolaylikla ve verimli
iletisim kurulabilmesi ve geleneksel platformlara kiyasla diisiik biitceli olmasi
isletmelerin de ilgisini ¢ekmektedir.

Glinlimiiz modern is diinyasinda isletmelerin, yerel, ulusal hatta kiiresel dlgekte
genis bir kitleye ulasabilmek ve zorlu rekabet ortaminda siirdiiriilebilirligini
saglayabilmek amaciyla dijital pazarlama araclarindan yararlanmasi, adeta zorunluluk arz
eder hale gelmistir.

Dijital pazarlama stratejilerinin  incelenmesi ve reklam kreatiflerinin
performanslarinin karsilastirilmasi siirecinde kritik 6neme sahip testlerden olan A/B
testleri pazarlama kampanyalarmin etkinligini artirmak, kullanici etkilesimini ve
dontisiim oranlarim1 maksimize etmek icin Onemli i¢goriiler saglamaktadir. Dijital
pazarlamada basariya ulagsmak icin veriye dayali kararlarin 6nemi bu c¢alisma ile bir kez
daha ortaya konuldugu diistiniilmektedir.

Bu calismada dijital pazarlama stratejilerinin incelenmesi ve reklam kreatiflerinin
performanslarinin degerlendirilmesi g¢ergevesinde yapilan A/B testlerinin dnemini ve
etkinligini vurgulamaktadir. Gergeklestirilen testler, dijital pazarlama kampanyalarinin
farkli yonlerini ve bu unsurlarin tiiketici etkilesimi ve doniislim oranlar tizerindeki
etkilerini detayl bir sekilde ele almistir.

Calismada gerceklestirilen A/B testleri, dijital pazarlama kampanyalarinin reklam
kreatiflerindeki degiskenlerin kullanict davraniglari, doniisim oranlart  reklam
performansi ve maliyeti lizerinde 6nemli etkileri oldugunu ortaya koymustur. Her bir test,
dijital pazarlama stratejilerinin farkli yonlerini ele almakta ve bu unsurlarin tiiketici
etkilesimi iizerindeki etkisini belirlemektedir.

Iki farkli eylem ¢agris1 butonunun (CTA) kullanildig1 kampanyadan elde edilen

veriler, CTA butonlariin kullanic1 davranisini etkiledigini gostermistir. ‘Simdi Aligveris
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Yap’ butonu dogrudan satin alma davranisina yonlendirirken, ‘Daha Fazla Bilgi Al’
butonu daha fazla bilgi edinme veya kesfetmeye yonlendirmektedir. Kampanyanin
kazanan gorselinin ‘Simdi Alisveris Yap’ butonuna sahip olmasi, hedef kitlenin karar
verme siirecinde daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymadigini, hizli satin alma eylemine olumlu
tepki verdigini gostermektedir.

Uriin fotografinin kullanildigi kampanyanin, iiriinin 360 derece videosunun
kullanildig1 kampanyaya gore daha diisiik CPC ile sonuglandigi gozlemlenmistir. Bu,
basit ve net gorsellerin bazi durumlarda daha maliyet-etkin ve etkilesim oranlarini
artirmada daha basarili olabilecegini gostermektedir. Bu sonug, 6zellikle gorsel agidan
yogun olan sosyal medya platformlarinda Onemli bir yol gosterici olarak
nitelendirilmektedir. Bu verilerden hareket ile kullanicilarin, bilgiye hizli bir sekilde
ulagmay1 tercih ettigi soOylenebilmektedir. Fotograflar, {irliniin 6zelliklerini veya
avantajlarin1 hizli ve net bir sekilde sundugu i¢in kullanicilarin video izleyerek vakit
kaybetmek yerine dogrudan ve acgik mesaji1 tercih ettikleri tahmin edilmektedir. Bunun
yant sira, videolar cogunlukla daha fazla veri harcamayi gerektirmekte ve yiiklenme
siiresi fotograflara kiyasla daha uzun siirebilmektedir. Diisiik internet hizina sahip
kullanicilar veya reklami mobilden goriintiileyen kullanicilar i¢in fotograflar daha fazla
tercth edilebilmektedir. Kullanicilarin bulundugu ortamin da tercihleri etkiledigi
diisiiniilmektedir. Ornegin; kampanyayr kalabalik veya giiriiltiilii bir ortamda
goriintiileyen kullanicinin videolu kampanyalar1 daha az tercih etme eylemi gosterecegi
diistiniilmektedir.

Indirim ¢agris1 yapilmayan reklam setlerinin, ¢agri yapilanlara gére daha fazla
tiklama almasi ve daha diisiik CPC(Baglant1 tiklamasi basina maliyeti) elde etmesi; bir
cok markanin her donem indirim ¢agris1 yapmasinin, tiiketicilerin indirim mesajlarma
kars1 duyarsizlasmasina neden olabilecegi degerlendirilmektedir. Bu, pazarlamacilarin
indirim ¢agrilarin1 daha 6zgiin, dogru zamanlarda ve hedef odakli bir sekilde kullanmalari
gerektigine isaret etmektedir. Genel bir kural olarak indirim ¢agrilari kullanicilarin
ilgisini cekmede ve satin alma davranisini olumlu etkileme konusunda yiiksek potansiyele
sahiptir. Ancak bu reklam testlerinde bir ¢ok reklam vereni sasirtan ve dikkat ¢eken bir
sonucla kars1 karsiya kalmmustir. Kampanyayr indirim c¢agrisi yapilmayan gorselin
kazanmis olmasi, sosyal medya kullanicilarinin siklikla maruz kalinan indirim ¢agrilarina

kars1 duyarsizliklarinin arttigini ve bu ¢agrilarin tiiketici davranigin1 beklenenin aksi



43

yoniinde etkiledigini diisiindiirmektedir. Bu durum, kullanicilarin indirim imkanindan
ziyade lriiniin kendine 6zgli Ozelliklerine, sagladigi faydaya veya marka imajina
odaklandigin1 gosterebilmektedir.

Uriin fotograflarinda beyaz/acik renk ve siyah/koyu renk arka fonlarin
kullaniminin kullanicr tercihlerini nasil etkiledigini gozlemleyebilmek ig¢in yiiriitiilen
kampanyada, degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Bu sonug, arka fon
renginin kullanici etkilesimi, doniisiim oranlari, reklam performansi ve maliyeti iizerinde
belirleyici bir faktor olmadigini géstermektedir. Arka fon renginin gorsel algi ve kullanici
etkilesimi iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu varsayilmaktadir. Ozellikle son giinlerde liiks
tiiketim firmalar1 siklikla siyah/koyu renkli arka fonlu {irtin fotograflarini kullanmaktadir.
Beyaz/agik renk arka fonlar genellikle sadelik ve agiklik ile iligkilendirilirken, siyah/koyu
arka fonlar liiks ve gii¢ ile iligskilendirilebilmektedir. Ancak bu kampanya neticesinde arka
fon renginin kullanicr algisi iizerinde 6nemli bir etkisi olmadig1 sonucuna varilmigtir. Bu
netice, arka fon renginin kullanici davranisi iizerinde belirleyici bir rol istlenmedigini,
diger gorsel unsurlarin, tasarim 6gelerinin, marka algisinin, igerik mesajinin vb. daha
onemli oldugu sonucunu dogurabilmektedir.

Yaz tipleri, gorsel iletisimin dnemli bir parcasidir. Yazi tiplerinin kiyaslandigi
kampanyada, diiz yaz1 fontu, el yazis1 fontuna gore daha fazla baglanti tiklamasi almis ve
daha diisiik CPC(baglant1 tiklama maliyeti) ile sonug¢lanmustir. Liiks tiiketim markalarinin
ve emek-yogun firmalarin el ig¢iligini vurgulamak amaciyla siklikla tercih ettigi el yazist
fontu, tiiketiciler nezdinde daha az dikkat ¢ekerken; diiz yazi fontlar1 genellikle daha net,
anlasilir, okunabilir ve profesyonel bir imaj olusturduklar i¢in daha fazla dikkat ¢ektigi
degerlendirilmektedir. Diiz yazilar, hedef kitleye iletilmek istenen mesajin daha net ve
daha kolay anlasilmasini saglayabilmektedir. Kampanyanin kazanan gorselinin diiz yazi
fontu kullanilan gdrsel olmasi, bu font tipinin iletilmek istenen mesaji daha etkili bir
sekilde aktardigini ve kullanicilarin beklentilerine daha uygun oldugunu gostermektedir.

Elde edilen sonuglar, dijital pazarlama kampanyalarinin ve reklam kreatiflerinin
tasariminda bazen kii¢iik ve Onemsiz goriilebilen detaylarin reklam performansi ve
maliyeti agisindan aslinda ne kadar 6nemli bir rol oynadigini ve bu unsurlarin kullanici
etkilesimi ve doniisiim oranlar iizerinde belirleyici etkileri olabilecegini gostermektedir.
AJ/B testleri, bu tiir stratejik kararlarin alinmasinda kritik bir pusula ve ¢ok 6nemli bir veri

olarak karsimiza ¢ikmaktadir, ¢iinkii bu testler pazarlamacilara hangi unsurlarin hedef
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kitle lizerinde daha etkili oldugunu anlama ve buna gore stratejilerini belirleme ve
optimize etme imkan1 sunmaktadir.

Bu c¢alisma, dijital pazarlama alaninda veriye dayali karar verme siireclerinin
Onemini vurgulamakta ve bu tiir testlerin, etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde
nasil kritik bir rol oynayabilecegini gostermektedir. Ayrica, bu ¢alisma, pazarlamacilarin
tiiketici davraniglarini anlama ve bu anlayisi etkili kampanya mesajlar1 ve tasarimlari
olusturmak i¢in nasil kullanabileceklerine dair degerli i¢goriiler sunmaktadir.

Calismanin  bulgularindan yola ¢ikilarak, isletmelere dijital pazarlama
stratejilerini belirlemelerinde g6z 6niinde bulunduracaklar1 asagidaki oneriler sunulabilir:

- Doniigiim oranlarini artirmak ve reklam birim maliyetlerini minimize etmek
icin hedef kitleyi ‘Daha fazla Bilgi Al’ gibi bilgiye yonlendirmek yerine, 'Simdi
Aligveris Yap' gibi dogrudan satisa yonlendiren eylem ¢agrilar1 kullanilabilir.

- Reklam kreatiflerinden daha iyi bir performans elde edebilmek i¢in sosyal
medya reklamlarinda iiriin videolar1 yerine; yiiklenme hiz1 daha yiiksek olan ve
ne oldugu daha kisa siirede anlasilan iiriin fotograflari tercih edilebilir.

- Indirim gagrilarinmn kullaniminda dengeli bir yaklasim benimsenmeli, siirekli
indirim ¢agris1 yerine, dogru zamanlarda indirim mesajlarina ve kampanyalara
yer verilmeli, tiiketicilerin bu tiir cagrilara tepkileri her donem izlenmelidir.

- Uriin fotograflarinda kullanilan beyaz/agik renk arka fon rengi ile siyah/koyu
renk arka fon arasinda tiiketici davranigi yoniinden belirgin bir farklilik
gozlemlenmedigi i¢in her iki renk tonlar1 da kullanilabilir. Karar vericiler,
reklam kreatifleri olustururken arka fon renginden ziyade, diger unsurlara
odaklanabilirler.

- Reklam igerigi olusturulurken daha fazla kitleye ulagabilmek ve daha iyi
reklam sonuglar1 elde edebilmek i¢in daha anlasilir, net okunabilen, sade ve
diiz yaz1 fontlarinin/karakterlerinin potansiyel miisterileri daha fazla
etkileyebilecegi gz onilinde bulundurulabilir.

Bu oOneriler, dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini artirma, reklam
maliyetlerini diisiirme ve hedef kitlenin doniisiim oranlarin1 maksimize etme agisindan
kritik 6neme sahiptir. A/B testleri, bu tiir stratejilerin gelistirilmesinde ve optimize
edilmesinde hayati bir rol oynamakta olup; pazarlamacilara ve reklam verenlere veriye

dayali, daha dogru ve daha hizli kararlar alma olanag:1 sunmaktadir.
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