[\{\I Dr. Nurettin ALABAY
Sosyal Medya Reklamlarinin Etkinligi

Sosyal medya reklamlarinin etkinligi, 6zellikle bu konuda yapilan ampirik bir arastirmada
detayli olarak incelenmis temel bir konudur. Sosyal medya reklamciligi, isletmelerin reklam
etkinliklerini artirmaya yarayan bir arac olarak one ¢ikmaktadir. Ayni zamanda, tiketicilerin
yeni Uriinlerden haberdar olmasinda veya ilgi duydugu trunler hakkinda detayh bilgi
edinmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, sosyal medya reklamlarinin
icerigini olusturan etkinlik, kisinin reklama karsi olumlu bir tutum sergilemesinde etkili bir
unsur olarak gorulmektedir.

Sosyal Medya Reklamlarinin Etkinligi Nasil ol¢ultir?

Yapilan bir ¢alismada, sosyal medya reklamlarinin etkinligini 6l¢gmek amaciyla dort temel
boyut belirlenmis ve incelenmistir:

1. Reklamin Duygusal Cekiciligi: Bu faktor, musterinin urune kars: tutumunu
etkileyerek reklamin giiciinii artiran 6nemli bir unsurdur. Duygusallik, kisinin herhangi
bir nesneye karsi besledigi hisler ile olusur ve pozitif (seving, mutluluk) veya negatif
(korku, ofke, uiziintu) olabilir. Duygu yuklu iceriklere sahip reklamlarin tuketiciler
tarafindan daha olumlu algilanmasi beklenir ve bu, reklamin degerini artirabilir. Guglu
duygusal ¢ekicilige sahip iletilerin gevrimigi olarak paylasilmasi olasiligi daha yiiksek
olmaktadr.

2. Reklamin Yaraticiligi: Bir reklamin orijinalliginin ve farklihiginin ol¢iisi olarak
tanimlanir. Reklamin farklilig: (yeni veya siradisi unsurlar) ve ilgi dizeyi (tuketicilere
anlamli, uygun, yararli veya degerli unsurlar) yaraticiligin 6nde gelen ozellikleridir.
Yaratici reklamlar tuketiciler tarafindan daha fazla dikkat cekmekte ve one ¢ikan
urunler hakkinda olumlu tutumlar sergilemelerine yol agmaktadir. Yapilan
calismalarda reklamlarin yaraticihiginin, bir reklamin etkinligi ile giiclii bir sekilde
baglantisi oldugu gozlemlenmistir.

3. Reklamin Bilgilendiriciligi: Reklamlarin guincel, zamaninda ve kolay erisilebilen
bilgiler sunma yetenegi olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler bilgiye ihtiyac
duyduklarinda hizli ulasmak ister ve sosyal medya reklamlar: bu bilgiyi hizli ve etkin
bir sekilde iletebilir. Reklamlarin bilgilendirici olma 6zelliginin, sosyal medya
reklamlarina yonelik tuketici tutumlarinin olusturulmasi, musteri tatminini ve satin
alma niyetlerini etkileyen 6nemli bir faktor oldugu gortlmektedir.

4. Reklamin Gorsel Tasarimi: Reklamlarin basarisinin temel unsurlarindan biri olarak
kabul edilmektedir. Renk, sekil, resim, yaz tipi, yazi tipi boyutu gibi 6geleri icerir.
Buyuk boyutlu yazilar, canl renkler, animasyon gibi dikkat ¢ekici araglarin
kullanilmas: tiketiciler tizerinde onemli bir etki birakarak reklamin etkinligini
artirabilir.

Bu galismada, sosyal medya reklamlarinin etkinliginin bu dort boyutta ol¢iilebilecegi bir
olcek tasarlanmis ve yapilan faktor analizleri (Kesifsel ve Dogrulayic1 Faktor Analizleri)
sonucunda bu dort boyutlu yeni 6lgegin yapisal gecerliliginin ve giivenilirliginin saglandig:
gorulmustur.

Calismanin temel amaci, sosyal medya reklamlarinin etkinliginin reklama karsi olusan
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empati duygusu ve tuketicinin satin alma niyeti iizerine olan etkisini incelemektir. Arastirma
modeli, sosyal medya reklamlarinin etkinliginin empati ifadesine yonelik tutumu, empati
ifadesine yonelik tutumun satin alma niyetini ve sosyal medya reklamlarinin etkinliginin
dogrudan satin alma niyetini etkiledigi hipotezleri iizerine kurulmustur. Bu modelin test
edilmesi i¢in Yapisal Esitlik Modelinden (YEM) yararlanilmistir.

Yapilan analizler sonucunda su bulgular elde edilmistir:

» Sosyal medya reklamlarinin etkinligi ile empati ifadesine yonelik tutum arasinda
istatistiksel olarak anlaml ve pozitif yonlu bir iligki tespit edilmistir. Bu, sosyal medya
reklamlarinda reklam etkinligi unsurlarinin (duygusal gekicilik, yaraticilik,
bilgilendiricilik, gorsel tasarim), tuketicilerin ilgisini cekmede ve reklama karsi bir
empati tutumu sergilemesinde onemli bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Empati
ifadesine yonelik tutum, bir sosyal medya kullanicisinin reklama karsi olumlu ya da
olumsuz tepkilerini ifade ederek sosyal eklentileri (6rnegin ‘begeni’ butonu) kullanma
yoluyla agizdan agiza pazarlama davranisinda bulunmasi seklinde degerlendirilmistir.

» Empati ifadesine yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonlu bir iliski tespit edilmistir. Bu sonug, tuketicilerin reklama karsi
empati tutumu gostermelerinin satin alma niyetlerinde de giiclii bir etkisinin oldugunu
gostermektedir.

» Ancak, sosyal medya reklamlarinin etkinligi ile satin alma niyeti arasinda dogrudan
istatistiksel olarak anlaml bir iliski tespit edilememistir.

Bu sonuglar, sosyal medya reklamlarinin etkinliginin dogrudan satin alma niyetini etkilemek
yerine, oncelikle tuketicide reklama karsi bir empati ifadesine yonelik olumlu tutum
olusturarak (empati ifadesine yonelik tutum araciligiyla) satin alma niyetini dolayl olarak
etkiledigini disiindirmektedir.

Onceki konusmalarimizda ele aldigimiz gibi, iletisim teknolojilerinin ve dijitallesmenin
empati kavrami iizerinde onemli degisiklikler yarattigi ve “dijital empati” gibi kavramlarin
ortaya giktigi goriilmektedir. Bu baglamda, sosyal medya reklamlarinin etkinliginin
tuketicide “empati ifadesine yonelik tutum”u pozitif yonde etkilemesi bulgusu, dijital
platformlarda empatinin farkli bicimlerde ifade bulabildigini ve reklam etkinliginin bu dijital
etkilesim bicimlerini (6rnegin bir reklami begenme veya paylasma istegi) harekete
gecirebildigini gostermesi agisindan 6nemlidir.
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