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ARTICLE INFO

Geleneksel internet pazarlamanin yerini yeni dijital iletisim kanallar1 ve ¢ok cesitli firsatlara
olanak saglayan dijital pazarlama almaktadir. Bu nedenle dijital pazarlamanin 6zelliklerini ve
iriin tanitim firsatlarini belirlemek zorunlu hale gelmektedir. Dijital pazarlama ile internet
pazarlamasi arasindaki farki tanimlamak ve temel dijital pazarlama araclarini géz 6niinde
bulundurmak gerekmektedir. Arastirmanin temel amaci, tiiketicinin dijital reklama yonelik
davranisini, reklam etkisinin etkinligini ve tiiketicinin kitle iletisim araclar ile iletilen
pazarlama mesajlarina karsi tutumunu belirleyen faktorleri incelemektir. Kirgizistan’'da
yasayan bireylerin dijital reklamlara karsi tutum ve algilarim1 belirlemek icin 450 kisi ile
elektronik ortamda anket calismasi yapilmistir. Ankete verilen yanitlarin IBM SPSS 22.0 paket
programiyla analizi yapilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler frekans, ytizde,
ortalama, standart sapma ile sunulmustur. Elde edilen bulgulara gore insanlar internet ve
sosyal medya lizerinden alinan mesajlara giivendikleri ve iiriinle ilgili bilgi edindikleri
goriilmektedir. En ¢ok ilgi ve dikkat ¢ceken internet reklami sosyal aglardir goriisiinde olanlar
modern internet reklamlarinin kalitesine daha yiiksek puanlar verdikleri goriilmektedir.
Egitim durumu arttikca web sitelerinde ve makalelerdeki reklamlari dikkat ¢ekici bulma
durumlari da artmaktadir. Calismanin sonuglar, lilkedeki gesitli sektordeki sirketlerin dijital
pazarlama yoluyla tanitim planlanmasi ve marka tanitim faaliyetlerinin gelistirmesi i¢in pratik
oneme sahip olmaktadir.

ABSTRACT

Submitted: 14.04 2022

Revision Requested: 08.06.2022
Final Revision Received: 14. 06. 2022

Accepted: 26.07.2022
Published Online: 15.08.2022

Keywords:

Digital Marketing

Global Digital Marketing
Internet Marketing

Digital Advertising Market
Digital Marketing Trends

Traditional Internet marketing is being replaced by digital marketing that allows for new
digital communication channels and a wide range of opportunities. For this reason, it becomes
necessary to identify the characteristics of digital marketing and the possibilities for
promoting products. There is a need to identify the difference between digital marketing and
Internet marketing and consider essential digital marketing tools. The primary purpose of the
research is to look at consumer behavior toward digital advertising, the efficacy of the
advertising effect, and the factors influencing consumer attitudes towards mass media
advertisements. To determine the attitudes and perceptions of people living in Kyrgyzstan
about digital advertising, an online survey of 450 people was conducted. The questionnaire
responses were analyzed with the IBM SPSS 22.0 software. During data analysis, descriptive
statistics were presented with frequency, percentage, average, and standard deviation. The
results indicate that people trust the messages they receive on the Internet and social media
and obtain information about the product. It shows that those who think that social networks
are the most exciting and attractive advertisements on the Internet give higher scores to the
quality of modern Internet advertisements. As the educational level increases, so does the
situation of finding advertisements on websites and more attractive articles. The study results
are of practical importance for enterprises in different sectors of the country to plan
promotion through digital marketing and develop brand promotion activities.
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1 Giris

Cevremizdeki her seyin hizla degistigi ve modernlestigi bir cagda yasamaktayiz. Internet pazarlama
sektori de degismektedir; bu nedenle ¢evrimi¢i pazarlamayi kullanmanin bir girisimciye makul bir
kar diizeyi getirebilecegini sdylemek zordur. Genis tanitim potansiyeline sahip yeni dijital kanallar
ortaya ¢iktikca, isletmeler i¢in internet teknolojileri artik etkisini kaybetmektedir. Bagka bir deyisle
dijital pazarlama ¢ag1 ortay ¢cikmaya baslamaktadir. Bu nedenle dijital pazarlamanin 6zelliklerini ve
{irtin tamtim firsatlarini belirlemek zorunlu hale gelmektedir. Uriin ya da hizmet tanitiminda reklam
kampanyalarinin etkinligi potansiyel bir tiiketiciden olumlu bir tepki alan, onun tarafindan
hatirlanan ve bir iiriin satin alma veya bir hizmeti kullanma arzusuna neden olan fikir en basarilisi
reklam kampanyalar1 olarak sayilmaktadir. Dolayisiyla Tiiketici davranisinin incelenmesi, bir
sirketin pazardaki basarisi icin bir 6n kosul olmaktadir. Pazarlama stratejileri gelistirmeye ve reklam
kampanyalari yiiriitmeye olanak tanimaktadir. Cogu durumda, tiiketicilerin satin alma davranisi,
satilan Uriin veya hizmetin reklam sunumundan hoslanmalarina veya hoslanmamalarina baghdir.
Dolayisiyla, tiiketici satin alma davranisi, reklamin etkinligi tizerindeki etkisine iliskin aragtirmalarda
her zaman ¢ok dikkat ¢eken bir unsur olmaktadir.

Kirgizistan’da dijital reklamlarin tiiketici davranislarina etkisini 6l¢gmek iizere yapilan bu ¢alismada
temel amacg tiiketicinin dijital reklama yonelik davranisini ve reklam etkisinin etkinligini ve
tiiketicinin Kkitle iletisim araclar ile iletilen pazarlama mesajlarina karsi tutumunu belirleyen
faktorleri incelemektir. Kirgizistan'da dijital reklamciligin tiiketici davranislar iizerindeki etkisine
iligkin literatiir arastirmasinin olmamasi, Kirgiz medya pazarinda neler olup bittigini anlamak i¢in
medya arastirmalarina agirlik verilmesi ve dijital reklam literatiiriine katkida bulunma istegi bu
¢alismanin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur.

Pazarlama faaliyetlerinde dijital teknolojilerin kullanilmasi, isletmelerin ve kuruluslarin potansiyel
misterileri elde tutmalari ve onlarla uzun vadeli ortakliklar gelistirmeleri icin genis firsatlar
yaratmaktadir. Olumlu tiiketici tutumlarn gelistirmek, {iriin ve hizmetlerine giiven duymak, her
miisteriye bireysel bir yaklasim saglamak, zevk ve tercihlerindeki degisikliklere esnek yanit verme
konusunda isletmeler ve kuruluslar icin genis beklentiler yaratmaktadir. Calismada tanimlanan
dijital pazarlamanin faydalari, miisteri odakli bir yaklasimin gelistirilmesi icin 6nemli unsur
olmaktadir. Miisteri odakl bir yaklasimin kullanimi, kuruluslarin rekabet giiciinii gliclendirmelerine
ve markalarini pazarda etkin bir sekilde tanitmalarina olanak tanimaktadir.

2 Dijital Pazarlama Kavram

Glintimiizde dijital teknolojiler basar1 icin belirleyici bir faktor ve yadsinamaz bir rekabet avantajidir.
Her giin insanlar, biiylik miktarda bilgi ile karsi karsiya kalmaktadir. Buna gore pazardaki teklif sayisi
katlanarak arttiginda, pazarlamacilarin tiiketicileri etkilemek icin daha etkili yollar aramalar
gerekmektedir. Bu nedenle sirketler, iirlinlerini ve hizmetlerini pazarda tanitmak i¢in nispeten yeni
bir pazarlama yont olan dijital pazarlamayi kullanmaya baslamislardir.

Dijital pazarlama (digital marketing), dijital bilgi, iletisim teknolojileri ve elektronik cihazlar
kullanarak miisteriler ve is ortaklariyla etkilesim saglayan pazarlama tiirtidiir. Daha genis anlamda
dijital pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin dijital bilgi ve iletisim teknolojileri kullanilarak
gerceklestirilmesi anlamina gelmektedir (Danko, 2019). Dijital pazarlama genellikle ¢evrimici
pazarlama, internet pazarlamasi ve web pazarlamasi olarak da adlandirilir. Ancak dijital
pazarlamanin tek aracinin internet oldugunu séylemek yanlistir. Dijital pazarlama, Internet, TV,
radyo gibi dijital kanallar gibi bilgi ve elektronik kanallarin kullanimi yoluyla tiiketici lizerinde etki
etmeye sahip araglar ve yontemler setidir. Dijital ve elektronik kanallara ek olarak, dijital pazarlama
ayrica ¢evrimdist kanallar1 da igerir (Virin, 2010). Dijital iletisim, akilli telefonlar, bilgisayarlar,
tabletler, televizyon, radyo, dijital ekranlar gibi dijital tanitim kanallar1 yoluyla tiiketici ile hedeflenen
etkilesimin modern bir yolunu sunan araglardir. Dijital etkilesim, elektronik kanallara ve QR
kodlarina baglantilar seklinde cevrimdisi kanallarda da uygulanabilmektedir (Alekseev, 2016).
Dijital televizyon, mobil cihazlar, sosyal medya ve diger bazi platformlar da bilginin yayilmasi i¢in
dijital kanallar olarak siniflandirilabilmektedir. Internet pazarlamasi da dijital pazarlama kapsamina
girmektedir. Ancak potansiyel tiiketicilerle yalnizca ¢evrimici degil ayn1 zamanda ¢evrimdisi bir
ortamda da iletisime izin vermektedir.
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Glnlimiizde tiiketicilerin diisiince ve arzular1 ¢ok hizli degismektedir. Bu yiizden sirketler
miisterileri ile saglikli iliskiler kurmalidir. Bunun gergeklesebilmesi icin marka tanima ve bilinirligi,
kullanici1 katilimi, hedef kitleden elde edilen gelir, kullaniciyla dogrudan iletisim, ¢evrimici itibar yani
sadik tiiketicilerin olumlu duygular: gibi araglar yardimci olabilmektedir (Seliverstov, 2017). Bu
nedenle dijital tanitimin en 6nemli 6zelligi, kisisellestirilmis bir yaklasim olmaktadir. Kisisellestirme
ise ziyaretcilerin ilgi alanlarini ve o6zelliklerini dikkate alarak belirli bir ziyaretci kategorisine
odaklamaktir (Kodzhaspirova ve Kodzaspirov, 2001). Dolayisiyla, izleyicilerle ilgili bilgilerin
pazarlama verimliligini, miisteri sadakatini artirmaya ve maliyetleri optimize etmeye yardimci
oldugunu soéylemek gerekmektedir. Bireysel bir yaklasim kanallar arasi etkilesime, iletisime ve
pazarlama etkinliginin analizine yardimci olmaktadir.

Dijital devrimin temel 6zelligi, degisimin hiz1 ve 6l¢egi gibi is inovasyonunun dinamikleridir. Dijital
devrimin alt1 ana giicii bulunmaktadir; bunlar dijital teknoloji, mobil iletisim, sosyal aglar, anlik
(gercek zamanli) veri, sanal bir platform (bulut) ve baslangi¢ / risk sermayesidir (Sewell ve Brown
2016). Bu nedenle yeni dijital kanallar araciligiyla tanitim yapmak PR'a (Public Relation) yeni bir
yaklasim ve yeni bir izleyici davranisi anlayisi gerektirmektedir. Bu da sirketleri tiiketici
davraniglarinin analizine ve devam eden eylemlerin etkinliine daha ayrintilh bakmaya
zorlamaktadir. Dijital iletisim, kurulusun pazarlama kampanyalarini ayrintili olarak analiz etmesine
ve elde edilen verilere dayanarak, en etkili tanitim yontemlerini tanimlamasina olanak
saglamaktadir.

3 Tiiketiciler icin Artan Rekabet Karsisinda Dijital Pazarlama Firsatlari

Yeni teknolojilerin yardimiyla markalarini kurmak veya genisletmek isteyen isletmeler icin dijital
yetenekler giderek daha da gerekli hale gelmistir. Dijital platform giiclii bir aractir ve birgok avantaji
icinde barindirmaktadir. Dijital teknolojilerin tanitilmasi ve gelistirilmesi i¢in olasi kanallarin
sayisinl stirekli olarak artirmayr amacglamaktadir. Bu yeni teknolojiler blog olusturma, mobil
uygulamalar, siteler, viral reklamcilik, cevrimi¢i danigsmanlik, sosyal aglar vb. teknolojilerini
kapsamaktadir (Kaznina, 2015).

Giliniimiizde dijital pazarlamanin etki alani genislemektedir ve tiim pazarlama teknolojileri arasinda
en etkili olan yontem olarak kabul géormektedir. Bu tiir bir iiriin tanitimi icin ¢ok sayida etki araci
bulunmaktadir. Ayrica baska hi¢bir pazarlama tiiriiniin karsilastirilamayacagi bir dizi tanitim kanal
bulunmaktadir (Solovyova, 2015). Cevrimigi alan ve ¢evrimdisi alan olarak iki tiir dijital pazarlama
tiri bulunmaktadir. Her birinin ayr1 olarak kendi araglari vardir. Bu da dijital pazarlamanin
olanaklarini bizlere gostermektedir.

Cevrimigi araglar: kullanici istekleri i¢in internet kaynagini yapilandiran SEO optimizasyonu, konuya
benzer diger sitelerdeki baglantilar1 saglayan icerige dayali reklamcilik, sayfanin belirli bir
boélimiinde yer alan afis reklamlari, belirli bir hedef kitleye yonelik bir sosyal medyada yapilan
hedefleme (Targeting) reklamlar, kisisellestirilmis reklam iceren e-posta reklamlari, internet
kaynaklarindaki pop up ve push pencereleri, liriin veya hizmete atifta bulunan makaleler veya
bloglar1 olusturan yerel reklamlar ¢evrimici araglardir (Zolotarev, 2018). Dolayisiyla, ¢evrimici
araclar etkili rekabet i¢in, mevcut tiiketici ihtiyaclarina gore mal ve hizmetleri tanitabilmek i¢in iyi
bir firsat saglamaktadir. Ayni zamanda, bircok farkli aracin bir arada kullamilmasi, segilen internet
izleyicisinin biiyiik bir bo6limiint kapsamaktadir. Ek olarak, cevrimici araglarin maliyetinin nispeten
diistik oldugu da bilinmektedir.

Cevrimdigst araglar: potansiyel bir musteriyi belirli bir siteye veya uygulamaya ydlendirmeye tesvik
eden cesitli kaynaklardaki QR kodlar, ¢evrimici araglarla etkilemesi oldukea zor olan daha eski bir
kitleye ulasmaya olanak saglayan televizyon ve radyo reklamcilifi, promosyonlar ve giincellemeler
hakkinda giincel bilgiler iceren SMS mesajlar1 ¢evrimdisi aracglardir (Zolotarev, 2018). Televizyon
reklamcilig1 oldukga maliyetlidir, ancak iilkemizdeki niifusu arasinda televizyona duyulan giivenin
yiiksek olmasi nedeniyle bu arag etkili olarak bilinmektedir. Reklam icin alternatif bir dagitim kanali
olan radyonun maliyeti televizyon kadar yiiksek olmasa da izleyici kapsami olduk¢a genis kitleyi
kapsamaktadir. SMS mesajlar1 yalnizca yeni tiiketicileri gekmek disinda var olanlar1 korumak, onlari
ilging olaylar veya satislar hakkinda bilgilendirmek i¢in kullanilmaktadir.
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Marka tanitiminda dijital pazarlamanin kullaniminin en agik 6rneklerinden biri McDonald’sin reklam
kampanyasidir. Sirket, stirekli olarak dijital televizyonda yeni reklamlar yayinlamaktadir.
"McDonald's benim sevdigim seydir" slogani zaten bilinen bir deyimdir. Bir TV ekranina video
yerlestirmenin yani sira, marka aktif olarak sosyal aglar1 da kullanmaktadir. Markanin adi ayni
zamanda radyoda, internette, etkilesimli ekranlarda da goriilebilmektedir (Sopina, 2017).

4 Dijital Pazarlamanin Diinya Deneyimi

Dijital, mobil ve sosyal medya, diinyanin dort bir yanindaki insanlarin giinliik yasamlarinin ayrilmaz
bir parcasi haline gelmistir. Buna kanit olarak da diinya medya ajansit “We Are Social ve
Hootsuite'nin” yeni raporunda diinyada 2020 yilin basinda 4,5 milyardan fazla insan, 2019 yila gore
%7 daha fazla internet kullandigin1 tespit etmistir. Bunlardan 3,8 milyar1 sosyal aglar
kullanmaktadir. Bu, diinya niifusunun neredeyse % 60'1 olusturmaktadir. Cep telefonunu da 5,19
milyardan fazla insan kullanmakta ve kullanici sayis1 2019 yila gére 124 milyon yani % 2,4 artmistir
(We Are Social ve Hootsuite, 2020a).

Sosyal aglar her yil daha fazla kullanici kazandik¢a bu mecra popiilerlik kazanmaya devam
etmektedir. Dolayisiyla 2019’dan sonraki istatistiklere gore Facebook'un aylik ortalama 1,65 milyar
aktif kullanicis1 bulunmakta ve giinliik kullanici sayisi ise 1,09 milyara ulasilmaktadir. Ayrica
Facebook sayfalarina her ay 2,5 milyar yorum birakilmaktadir. Sosyal aglar, her yil ortalama bir
insanin bos zamanini daha fazla harcadigl bir yere dontismekte ve televizyon, radyo ve yazili
medyanin yerini almaktadir. Bu nedenle 50 milyon sirketin Facebook sayfasi bulunmaktadir
(Pfanstil, 2019).

Kiiresel medya ajans1 We Are Social, COViD-19 salgin siirecinin blog yazarlarini, markalarla iliskileri
ve genel olarak izleyiciyi nasil etkiledigine dair rapor yayinlamistir. Raporun temel bulgular1 su
sekildedir: Diinyanin her yerinden insanlar, kolaylikla ulasabilecekleri eglenceli igeriklerle
ilgilenmektedir. Bu nedenle, markalarin artik olumlu doniisler alabilmesi icin blog yazarlariyla daha
aktif calismasi gerekmektedir.

"

Birgok kisinin "eglence platformu” olarak adlandirdigi TikTok uygulamasinin poplilaritesi giin
gectikce artmistir. TikTok'un video tarzi ézellikle Instagram'dan daha da aktif bir sekilde
kullaniimaktadir. Insanlar iletisimi ozledikleri icin aktif bir sekilde cevrimici iletisime
kapilmaktadir. Ornegin cevrimici oyunlarin icinde insanlar, daha c¢ok iletisim kurma
egilimindedirler. Insanlarin daha cok zamani oldugundan bircok kullanict stirekli olarak icerik
olusturmaya baslamistir. Sosyal aglardaki icerik miktart katlanarak artmaya devam
etmektedir. Bu da rekabetin arttigi anlamina gelmektedir (Terekhov, 2020).

Bu nedenle izleyicilerin dikkatini ¢ekmek giderek zorlasirken giintimiizde blog yazarlar1 yeni
platformlar kesfetmektedir. Blogcular markalarla isbirligi yaparak c¢alismanin yeni yollarin
aramaktadirlar. Hem blog yazarlari hem de kullanicilar ¢ok sey ogretmeye ve 0grenmeye
baslamislardir. Konferanslar, cevrimici danismalar ve dersler salgin doneminde daha ¢ok
uygulanmaktadir. Bu tarz reklam pazarinda nispeten daha az maddiyatin oldugu bilinmektedir.

Son yillarda, baglanti satin alma ve SEO metin yazarlifindan giiclii bir igerik pazarlamasi, SEO, icerige
dayali reklamcilik ve SMM grubuna gec¢is yoniinde bir egilim olmustur. Geribildirim ve onerileri
tesvik ederek bir tirliniin hedef kitleye satisini artirma yontemleri olarak icerik pazarlamasi, SMM ve
kitle pazarlamaya (crowd-pazarlama) 6zel 6nem verilmektedir (Pylypchuk, 2020). Bu nedenle, dijital
pazarlama araglarinin kullanimina yoénelik yabanci yaklasimlari incelerken Amerika Birlesik
Devletlerine yonelmek faydali olmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri diinyadaki en biiylik ve en
karli pazara sahip olan tilkedir ve Amerikan pazarina giren herhangi bir sirketin dniine her seyden
once biiylik kazanma olasilig1 acilmaktadir. Temel 6zellikleri uluslararasi yapisi ve biiyiik boyutlu
olmasidir. Diinyanin her yerinden sirketler yalnizca finansal giicii degil ayn1 zamanda ytiksek
rekabetin varligini da gésteren Amerikan pazarina girmeye calismaktadir.

Amerikali miisteriler teknolojiyi kullanmaya aliskindir ve 6grenmeye de isteklidirler. Etkili
reklam teknolojileri satmak karli bir istir clinkii sirketler pahali olsa bile yeni rekabet
avantajlart elde etmekle ilgilenmektedirler. Bir reklam sirketi benzer bir projeyi uygulama
konusunda tecriibesi yoksa bagarili bir kampanya vaadiyle bir miisteriyi cekmekle ugrasmaz.
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Ciinkii isbirligi saglandiktan sonra projeyi sonugsuz birakmak uygun olmayacaktir
(Novodvorskaya, 2016).

Dolayisiyla, Amerikan internet pazarlamasi her yonde etkin c¢alismakta oldugunu belirtmek
gerekmektadir. Pazara giren bir firma, tiim tanitim kanallarini kullanmaktadir. Entegre bir yaklasim,
kiimeli etki nedeniyle ¢ok daha fazla verimlilik saglamaktadir. Elbette cevrimici ve g¢evrimdisi
reklamcilik birlikte kullanildiginda daha da biiyiik sonuclar elde edilmektedir.

5 Kirgizistan Pazarinda Dijital Pazarlama Egilimleri

Mal ve hizmetlerin tanitimina yonelik mevcut tiim araglar internet pazarlamasina yol agmaktadir.
Ciinkli pazarlamacilarin ilgisi her zaman daha fazla sayida hedef tiiketicinin toplandig1 yere
odaklanmaktadir. Bugiinlerde de internet alani giderek popiilerlik kazanmakta ve 6nemli sayida
izleyici kitlesini kapsamaktadir. Kiiresel medya ajanst We Are Social ve sosyal aglar1 yonetme
platformunun gelistiricisi HootSuite, diinya capinda neredeyse dort milyardan fazla insanin interneti
kullandig1 bir rapor sunmustur. 2020 sonuna kadar internet kullanicisi sayisi, 2019 yilinin ayni
doénemine gore % 7 (+298 milyon) daha fazla kullaniciya yiikselmistir. Bu oran diinya niifusunun %
50'i olusturmaktadir. Kirgizistan internet kullanici sayisi niifusun % 47'i oranindadir (We Are Social
ve Hootsuite, 2020Db).

Internete erismek icin yalnizca belirli bir internet saglayicisina bagh bir cihaza sahip olmak yeterli
degildir. Ayn1 zamanda internet alanina erismeyi saglayan bir programa sahip olmak da énemlidir.
ikamet yeri, cinsiyet, yasi ve internete erisim saglayan kaynak ne olursa olsun, Kirgizistan niifusu ana
tarayici olarak (% 81,5) Google Chrome'u kullanmaktadirlar (M-Vector, 2017). interneti kullanma
hedeflerine gelince, internet alaninda her zevke gore belirli bir yone sahip bircok site ve uygulama
bulunmaktadir. Cogu zaman internet kullanicilar1 arkadaslariyla iletisim kurmanin rahat ve kolay bir
yolunu saglayan anlik mesajlasma programlarini kullanmaktadir. Messenger uygulamalarinda
kullanicilar, yalnizca internet erisimi olan ve herhangi bir yerde bulunan dosyalar1 degis tokus
edebilmektedir. internet kullanicilar1 haber sitelerini de ziyaret etmektedir. internet kullaniminin ilk
licli eglence ve film web kaynaklarindan olusturmaktadir.

internet kullamicilarinin yasina bagh olarak sosyal hizmetleri kullanma olasihiginda da bir artis
bulunmaktadir. Yani bireylerin yasi yiikseldikce sosyal aglara gelen yonelim de azalmaktadir. 14-35
yas arasindaki niifus, sosyal platformlarinin ana kitlesini olusturmaktadir (M-Vector, 2017). Modern
gengler icin sosyal aglar1 kullanmak vazgecilmez bir hale gelmistir. Giinlimiizde gencler, sohbet
etmek, alisveris yapmak veya eglencenin tadini ¢ikarmak i¢in sosyal platformlar: kullanmaktadirlar.
Eski nesil ise iletisim, alisveris ve eglence konusunda daha muhafazakarlardir; alismis olduklar
yasam tarzlarini siirdiirmeye devam etmektedirler. Bundan kaynakli olarak sosyal ag kullanicilarinin
yetiskin internet ziyaretcileri arasindaki pay1 diisiiktiir.

interneti kullanmanin énemli hedefi, sosyal aglar aracihigiyla akrabalar, arkadaslar ve tanidiklarla
iletisim kurma yetenegidir. Bireysel sosyal aglarin izleyicileri yildan yila istikrarli bir sekilde
biiylimektedir. Kirgizistan niifusunun medya tercihleri arastirma verilerine gore, internet
kullanicilarinin  yaklasik % 46'st sosyal ag kullanmaktadir (M-Vector, 2017). Giiniimiizde
Kirgizistan'daki reklam pazari hizla gelismektedir. Ayn1 zamanda Kirgiz toplumu ¢ok muhafazakar
ve pazarlama tekniklerindeki yeni egilimleri ¢ok dikkatli bir sekilde algilamaktadir. Tiiketicilere
odaklanan tireticiler, geleneksel olanlarin 6tesine gegcen reklamlar yapma riski tasimamaktadir.

SEO, icerige dayali, goriintili reklamcilik gibi diger araclar da Kirgizistan'daki reklam ajanslari ve
reklam sirketleri icin nispeten yenidir. Bu alanda istikrarli bir {iriine sahip birkag biiyiik medya ajansi
bulunmaktadir. Internet aligveris pazar1 birkac nedenden dolayr neredeyse tamamen bos
durumdadir; Cin’in yakin olmasi nedeniyle iilkenin ucuz internet magazalara ihtiyaci yoktur ancak
Avrupa ve ABD'den gelen kozmetik ve giyim gibi mallarin teslimati talep gérmektedir.

Reklam pazarinin gelisimi “yayilma” («spillover», yabanci reklamlarin komgu tilkelere serbestce
aktarilmast) tarafindan da engellenmektedir. Niifusun biiytik bir kisminin Rus TV kanallarini
(Kanal Bir, TNT-Asya, Rusya-RTR) izlemesi, yabanci reklam verenlerin Rusya'da reklam
yaymlanmaya devam etmesi, Kirgizistan'da reklam icin édeme yapmayi engellemektedir
(Nurkiyazova, 2016).
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Cogu durumda dijital pazarlama araglari Kirgiz halkinin aile degerlerine, geleneklerine ve kiiltiiriine
hitap etmektedir. Ornegin, bankalarin tiim reklamlarinin ¢ogu aile degerlerine uygun bir sekilde
hazirlanmaktadir. Reklam filmlerinde, arkadas canlis1 bir aile, konfor ve sicaklik goriilmektedir.
Ayrica yeni evliler ya da yashlarin katiimini da gormek miimkiindiir. Buradaki ana reklam mesaji
sudur, bankamiz giivenilir, ideallerine sadik ve geleneklere saygi duymaktadir. Ancak reklam konusu
sadece aile temasindan ibaret degildir; Kirgiz halkinin ana gururu olan doga ve ulusal kiiltiir tizerine
insa edilen reklam icerikleri de bulunmaktadir. Tiim yerli icecek iiriin ve mal {ireticileri Kirgizistan
tarihine ve kendine 6zgii kiltiiriine ait olduklarini géstermeye calismaktadir. Promosyon videolari,
ambalajlar, sloganlar, iirliniin orijinalligini vurgulamak i¢in cabalamaktadir. Su reklaminda mutlaka
Tien Shan daglari, temiz dag nehirleri, yaylalar ve Issyk-Kul Golii vardir.

Yurt, ulusal yemek, ulusal kalip, kalpak (erkek baslik) goriintiileri, mal ve hizmetlerin tanitiminda
yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle bir logo secerken yerel sirketler “ohmo”, ulusal kaliplari
kullanmay1 ve sloganlarda “dogal”, “saf”, “gelenekler”, “halk” gibi kelimeleri kullanmay1 tercih
etmektedirler. Bu teknikler, Kirgizistan halkinin kendi ulusal kimliklerinden dolay1 daha iyi
calismaktadir. Tiiketici odakl sirketler reklamcilik yontemlerinin yenilikeiligini ve 6zglnligiini
kaybetmektedir. SMM en ucuz internet pazarlama araglarindan biri olarak hizla popiilerlik
kazanmaktadir. Giizellik salonlari, magazalar, butikler, kafeler ve barlar sosyal aglarda Instagram,
Facebook, Odnoklassniki'de kendi sayfalarina sahip olmaktadir. Cok sayida SMM ajansi ve bu isi
yapan serbest ¢alisan bulunmaktadir. Sirket profilinin poptilerlik kazanmasi i¢in sayfalar: korumak,
misteriyle diyalog kurmak, ticretli reklam vermek ve siirekli olarak ilgi cekmek igin bir strateji
lizerinde diisiinmek gerekmektedir.

6 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, reklamin tiiketiciler iizerindeki etkisinin ana varliklarini, dikkat ¢ekme yontemleri,
sosyo-psikolojik yonlerine, uygulanmasinin uygunlugu ve pratik reklamcilik faaliyetlerinde
gelismeleri ve arastirmalar1 uygulama ihtiyacina vurgu yapilmaktadir. Veri toplama ydntemi olarak,
anket secilmistir. Anket sorulari; ¢evrimicgi reklamlarin kalitesini, 6zelliklerini, ilgi ¢ekiciligine ve
yerlesim yerine gore tercihleri, genel olarak reklamlarin etkisine olan davranislar1 ve dijital
pazarlama araglar ile iletilen mesajlara yonelik tutumlari dlgmeye ve demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir.

Anket formunda katilimcilarin ¢evrimigi ve ¢evrimdisi reklamlara karsi davraniglarini 6lgen 6 soru,
dijital pazarlama unsurlan olan Internet, sosyal medya ve mobil telefonlarina yénelik tutumlar:
O0lgmeyi hedefleyen her bir dijital iletisim unsuru i¢in 18’ser soru ve demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik 4 soru bulunmaktadir. Katilimcilarin ¢evrimici ve ¢gevrimdisi reklamlara karsi
davraniglarini 6lcen 6 soru anket form olusturucusu “Anketolog” web sayfasinin “Cevrimici
Reklamciligin Etkinliginin Pazarlama Analizi” i¢in tasarlanan anket formundan faydalanilarak anket
sorular1 hazirlanmistir. Dijital pazarlama unsurlarinin kullanimini 6l¢en toplam 18 soru Emel Saritas
tarafindan hazirlanan “Tiiketici Kusak ve Degerlerinin Dijital Pazarlama iletisimi Uzerine Etkileri”
baslikli makalesinden faydalanarak anket sorulari hazirlanmistir.

Anket Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan izin alinmak
suretiyle anket sorular1 tesadiifi 6rneklem yoluyla 450 kisiye uygulanmistir. Anket sorulari
Kirgizistan’da elektronik ortamda Google uygulama iizerinden ¢evrimic¢i anket olarak Kasim 2020-
Ocak 2021 tarihleri arasinda uygulanmistir. Calisma oOrneklem birimi agisindan internetin
Kirgizistan’da yayilmasiyla beraber dijital diinyanin icinde dogan 15-29 yas araligindaki bireyleri
kapsamaktadir. Calismada kullanilan anket formunda 18 yasa kadar, 18-25, 26-35, 36-45,46-55, 56
yas ve lizeri yas araliklar1 kullanilmistir. Arastirmanin temel kisitlarindan biri, Kirgizistan’da COVID-
19 vakalarin ¢ogalmasi sebebiyle ¢ok kati bir karantina uygulanmasi saha ¢alismasi yapmaya engel
olmustur.

Ankete verilen yanitlarin IBM SPSS 22.0 paket programiyla analizi yapilmistir. Verilerin analizinde:
Tanimlayic1 istatistikler frekans, yiizde, ortalama, standart sapma ile sunulmustur. Parametrik
kosullarinin saglanmadigi durumda, iki bagimsiz degiskenin aralarindaki farki incelemek icin Mann-
Whitney U testinden, ikiden fazla degiskenin aralarindaki farkin arastirilmasinda Kruskal Wallis testi
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kullanilmistir. Degiskenler arasindaki iliskiler korelasyon analizi yardimiyla incelenmis ¢apraz
tablolarla sunulmustur.

Guvenirlik, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki tutarllik olarak tanimlanabilir
(Yildiz ve Uzunsakal, 2018). Giivenirlik, testin 6l¢mek istedigi 6zelligi ne derece dogru o6l¢tigu ile
ilgilidir. Sosyal bilimler alaninda birden ¢ok giivenilirlik analizi olmasiyla birlikte bu tekniklerden en
popiileri Cronbach Alpha yontemidir. Cronbach Alpha’ya gore bir 6lgegin giivenilir olarak kabul
edilebilmesi i¢in Alpha degerinin en az 0,70 diizeyinde olmasi gerekmektedir. Anketin genel
guvenilirligi 0,81 olarak yiiksek bir glivenilirliktedir. ANOVA testi ve Hotelling’s T-Squared testleri
de bunu onaylamaktadir. Bu sonug¢ arastirmanin giivenilir oldugunu géstermektedir.

Arastirma Kapsaminda Olusturulan Hipotezler:

Hi: Katihmailarin reklam 6zelliklerini etkili reklam olarak gérme durumlarina gére modern internet
reklamlarina verdikleri puanlar bakimindan aralarindan fark vardir.

Hz: Katihmalarin ilgilerini ¢eken internet reklam mecrasina gore modern internet reklamlarina
verdikleri puanlar bakimindan aralarindan fark vardir.

Hs: Katilmcilarin dikkat ¢ekici bulduklar1 internet reklamlarin yerlestirildigi yere gére modern
internet reklamlarina verdikleri puanlar bakimindan aralarindan fark vardir.

H4: Katilmcilarin dikkat cekici bulduklar internet reklam sekillerine gore modern internet
reklamlarina verdikleri puanlar bakimindan aralarindan fark vardir.

Hs: Katilimcilarin etkili reklamin niteliklerine gore internet reklamlarinin 6zelliklerine verdikleri
6nem bakimindan aralarindan fark vardir.

He: Etkili reklam tiirleri ile dikkat ¢ekici reklam tiirleri arasinda korelasyon vardir.

H7: Katihmcailarin egitim durumlarina goére modern internet reklamlarinin kalitesine verilen puanlar
arasinda fark vardur.

Hs: En ¢ok dikkat edilen internet reklamlarin yerlestirildigi yere gore egitim durumlari bakimindan
fark vardir.

7 Arastirmanin Bulgulari
7.1 Katilmcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N %
Cinsiyet Kadin 220 48,9
Erkek 230 51,1
18 yasa kadar 82 18,2
18-25 84 18,7
Yas 26-35 190 42,2
36-45 55 12,2
46-55 29 6,4
56 yas ve lizeri 10 2,3
Egitim Orta Ogretim 95 21,1
Lisans 312 69,3
Yiksek Lisans, Doktora 43 9,6
Ozel Sektor 220 48,9
Devlet Kurumu 119 26,4
Meslek Calismiyorum 51 11,3
Ogrenci 38 8,4
Ev Hanimi 16 3,6
Emekli 6 1,4
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Tablo 1'de gorildiglu tlzere arastirmaya katilanlarin %51,1'ini erkek, %48,9’'unu kadinlar
olusturmaktadir. Yas gruplarinda katilimcilarin %42,2’ si 26-35 yas aralifinda yogunlasmakla
birlikte %18,7’si 18-25 yas, %18,2’si 18 yas alt1, %12,2’si 36-45 yas, %6,4’1i 46-55 yas, %2,3'li 56 yas
ve lzeri bireylerden olusmaktadir. En yiiksek katilimi1 %42,2’lik oranla 26-35 yas araliginda olan
bireyler saglamistir. Egitim durumu degiskeni ac¢isindan degerlendirdigimizde arastirmaya
katilanlarin %69,3’1i lisans mezunlari olurken %21,1’i orta 6gretim, %9,6’s1 yiiksek lisans ve doktora
mezunlari olmustur. En yiiksek katilimi %69,3’liikk oranla 312 kisiyle lisans mezunlar saglamistir.
Meslek gruplarina gore dagilimda arastirmaya katilanlarin genis kesimi %48,9 ile 6zel sektor
calisanlar1 olurken, %26,4’'ii devlet kurumu c¢alisanlari, %11,3’'tii ¢calismayan, %8,4’li 6grenciler,
%3,6’s1 ev kadinlari, %1,4’ti emekliler olarak gerceklesmistir. En yiiksek katilimi1 %48,9’luk oranla
220 kisiyle 6zel sektor calisanlar1 saglamistir.

7.2 Modern internet Reklamlarinin Degerlendirmesi

Arastirmaya katilanlarin 6nemli bir kism1 (%45,3) Modern internet reklamlarinin kalitesine 5
tizerinden 5 puan verirken, %27,4’ ii 4 puan, %20,9’ u 3 puan, %4,4’ i 2 puan ve %2’ si oldukea kotii
puani vermistir. Katilimcilarin dikkat ¢ekici bulduklar1 internet reklam sekilleri soruldugunda
internet reklamlarindan rahatsiz olduklarini belirtenlerin %26,3ti 5 puan, %10,5’i 4 puan, %26,3’i
3 puan verirken % 15,8’ i 2 puan, %21,1'i nin 1puan verdigi goriilmektedir.

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%
1 puan 2 puan 3 puan 4 puan 5 puan

Hayir Evet Hayir Evet

Sekil 1. Reklamlardan Rahatsiz Olduklarini Belirtenlerin Modern internet Reklamlarin Kalitesini
Degerlendirme Grafigi

Sekil 1’de goriildiigii iizere internet reklamlarindan rahatsiz oldugunu belirtenler, modern internet
reklamlarina %26,3 (5) puan, %26,3 (3) puan ve %21,1 (1) puan olarak daginik bir degerlendirme
yapilmaktadir. Internet reklamlarindan rahatsiz olduklarim belirtmeyenlerin %1,2 (1) puan, %3,9
(2) puan, %20,6 (3) puan, %28,1 (4) puan ve %46,2 (5) puan olmak tlizere 1'den 5'e dogru ciddi
miktarda artis gostererek degerlendirmede bulunduklari goriilmektedir

Ayni zamanda bu iki degisken arasindaki korelasyonu inceledigimizde (r= --0, 218, p<0,0,1) orta
derecede ters yonlii anlaml bir iliski oldugu goriilmekte ve yukaridaki yorumu destekleyen, internet
reklamlarindan rahatsiz olanlarin modern internet reklamlarinin kalitesine rahatsiz olmayanlara
gore daha diisiik puanlar verdikleri sonucu c¢ikmaktadir. Internet reklamlarindan rahatsiz
olduklarini belirtenlerin %36,8’i, modern internet reklamlarinin kalitesine 4 ve 5 puan verirken,
%36,9’u 1 ve 2 puan vermislerdir. Her ikisinin de yuvarlandiklarinda %37 ile esitlendigi g6z 6niinde
bulunduruldugunda aslinda internet reklamlarindan rahatsiz olan insanlarin da modern internet
reklamlarinin kalitesini tahmin edildigi gibi kotli bulmadiklari, hatta iyi bulduklar1 bile
soylenebilmektedir.

Egitim durumlarina gére modern internet reklamlarina verilen puanlar bakimdan fark oldugu
goriilmektedir (P<0,01). Orta Ogretim mezunlari modern internet reklamlarinin kalitesine Lisans,
Yiiksek Lisans ve Doktora Mezunlarina gore daha yiiksek puanlar verdikleri goriilmistiir. Lisans
Mezunlari ise modern internet reklamlarinin kalitesine Yiiksek Lisans ve Doktora mezunlarina goére
daha ytiksek puanlar verdikleri goriilmiistiir (P<0,05).
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7.3 Etkili Reklamin Niteliklerine Gore internet Reklamin Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin %39,3’i etkili reklam “net reklamdir”, %38,8'i “istenilen {iriin / hizmetin
reklamidir”, %30,8’i “dikkat ¢ekici reklamdir”, %27,1’ i “gdze carpmayan reklamdir”, %2’ si “diger”
reklam tiirleridir cevabi vermistir. En ¢ok ilgi ceken internet reklam mecrasi olarak %59,1 ile “sosyal
aglar” olurken bu sirasiyla “arama motorlar1” %22,4, “makalede tematik reklamcilik” %19,1, “bliytik
siteler/portallar” %12,9 olusturmaktadir. “Hayir, tiim reklamlar beni rahatsiz ediyor” cevab1 %11,6,
“posta ile reklam verme (Abone O], MailList)” %1,1 ile takip etmektedir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin “Internet Reklamlarinin Ozelliklerinin Onemi” Sorusuna

Verdikleri Yanitlar

Ifesmhl.{le Onemsiz ~ Onemli Cok Onemli Ifesmh'k le Yiizde

Onemsiz Onemli
Grafik Kisim (Tasarim) 8,2 12,9 21,6 14,2 43,1 100,0
Metin i(,‘erigi 8,7 12,9 25,1 14,0 39,3 100,0
Yerlesim 9,8 15,8 27,3 14,9 32,2 100,0
Anlasilabilirlik 49 9,8 23,8 12,0 49,5 100,0
Benzersizlik (Orijinallik) 49 11,6 22,4 11,3 49,8 100,0
Parlaklik / Cekicilik 9,3 13,6 25,3 171 34,7 100,0
Konu ile ilgili reklam
(sitenin  konusuyla ilgili 10,0 14,0 20,4 18,9 36,7 100,0

reklam)

Katilimcilar internet reklamlarinin 6zellikleri olarak goriilen Tablo 2’de “benzersizligi (orijinallik)”
(%49), “anlasilabilirligi” (%49,5), “grafik tasarim1” (%43,1), “metin igerigini” (%39,3), “konu ile ilgili
reklam” olmasint (%36,7), “parlaklik/ c¢ekiciligi” (%34,7) Kesinlikle 06nemli olarak
degerlendirmislerdir. Kullanicilarin etkili reklamin niteliklerine gore Internet reklamlarimn
ozelliklerine verdikleri 6nem derecesi bakimindan fark arastirilmis ve sonug Sekil 2’de verilmistir.

arlaklik/
ekicilik

Dikkat Cekici

Anlasllablllrll’ '

Anlasllan

Goze

Carpmayan

Sekil 2. Etkili Reklamin Niteliklerine Gére Internet Reklamlarinin Ozelliklerine Verdikleri Onem Derecesi
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Sekil 2’de goriildiigi lzere “Etkili reklamin Net-Anlasilan reklamdir” cevabi verenler “grafik
tasarim”, “metin icerigi”, reklamin “anlasilabilirlik”, reklamin sitenin konusuyla ilgili reklam
“tematik reklam” olmasi dzelliklerine daha 6nemli bulduklar1 gériillmektedir. “Etkili reklamin Goze
carpmayan reklamdir” cevab1 verenler “grafik tasarim”, “metin icerigi” 6zelligini daha onemli
bulduklar1 goriilmektedir. “Etkili reklam Dikkat ¢ekici reklamdir” cevabi verenler “grafik tasarim”,
"reklamin “parlaklik / c¢ekicilik”, reklamin sitenin konusuyla ilgili reklam “tematik
reklam”olmasi 06zelligini daha o6nemli bulduklar1 goriilmektedir. Etkili reklam “Net-Anlasilan”,
“Goze carpmayan”, “Dikkat ¢ekici” reklamdir cevabi verenler “grafik tasarim” 6zelligini daha

onemli bulduklar1 gérilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin birden fazla cevap verebildikleri “Hangi reklam sizin dikkatinizi daha ¢ok
¢ekiyor?” sorusuna verdikleri yanitlar:

Katilimcilarin %55,6’s1 “sira disy, yaratict”, %44,0’4 “ihtiyacim olan {riiniin / hizmetin reklam1”,
%36,7’ si “acik anlasilan”, %14,7’ si “canli”, % 13,1’ i “sakin” reklamlar1 daha dikkat ¢ekici bulurken
%4,2’ si reklamlardan rahatsiz olduklarini belirtmislerdir. “Siradis1 / yaratici” reklami en fazla dikkat
cekici bulanlar sirasiyla 36-45 yas %63,6, 18-25 yas %61,9, 18 yas alt1 %59,8 ve 26-35 yas %52,6
olurken 56 yas ve uizeri %70, 46-55 yas %62,1 dikkat ¢ekici olarak bulmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3. Etkili Reklam Ttrleri ile Dikkat Cekici Reklam Tiirleri Arasindaki Korelasyon

fhtiyacom  olan Hayir, reklam

. Siradisi,  Acgik I beni
Canli Sakin lirtintin
Yaratict  (Anlasilan) . . . rahatsiz
hizmetin reklam1 = .
ediyor
r 0,039 0,078 0,070 0,237**  -0,054 -0,011
Net reklam
(Agik, Anlasilan) 408 0098 0,137 0,000 0,254 0,821
) r 0,072 0,089 0,073 0,055 0,033 0,096*
GOze carpmayan
kl
rekiam p 0,126 0059 0,124 0247 0479 0,042
[stenilen iiriin /r -0,021  0,095* -0,002 0,008 0,294** -0,054
hizmetin
reklami p 0,650 0,043 0,966 0,868 0,000 0,252
Dikkat  cekici T 0,294** 0,011  0,182* 0,040 0,124** -0,045
reklam p 0000 0815 0000 0394 0,008 0,344
Diger r 0,120* -0,008 0,064 0,023 -0,031 0,128**
p 0,011 0858 0,176 0,626 0,516 0,007

Kontrol amagly, ikinci soru "Etkili reklam, sizce: " ile 6. soru "Hangi Reklam Sizin dikkatinizi daha ¢ok
cekiyor?" arasindaki iligkiyi korelasyon ile inceledigimizde Tablo 3’te goriildiigl lizere benzer
secgeneklerin her iki soru grubunda da ayni yonlii anlamli iliskilere sahip olduklar: goriilmektedir.

» o«

“Etkili reklam goze carpmayan reklamdir”, “En ¢ok ilgi ceken internet reklami1 makalede tematik
reklamcilik” goriisiinde olanlar ve tiim reklamlardan rahatsiz olanlar modern internet reklamlarinin
kalitesine daha diisiik puanlar verdikleri goriilmektedir. “Etkili reklam dikkat c¢ekici reklamdir” ve
“En ¢ok ilgi ceken ve dikkat ceken internet reklami sosyal aglardir” goriisiinde olanlar modern
internet reklamlarinin kalitesine daha yiiksek puanlar verdikleri goriilmektedir.
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7.4 internet Reklamlarin Yerlestirildigi Yerlerin Dagilim

Arastirmaya katilanlarin birden fazla cevap verebildikleri “En ¢ok dikkat ettiginiz internet
reklamlarin yerlestirildigi yeri belirtin” sorusuna verdikleri yanitlar: arastirmaya katilanlar, en ¢ok
dikkat ettikleri internet reklamlarin yerlestirildigi yeri olarak %44,4’i “sosyal aglar” belirtirken,
%32,7’ si “sitenin baghgindaki biiyiik banner”, %25,3'ti “herhangi bir bilgi kaynagindaki makalede
konu reklam (tematik reklam)”, %Z20,7’si “web sitenin icerigine uygun reklam (baglamsal
reklam)”lara dikkat ettiklerini, %13,8’ i genel olarak internetteki reklamlara dikkat etmediklerini,
%38,9’u “sagdaki banner”, %5,3’ i “soldaki banner”, %5,1’ i “posta ile gonderilen reklamlara” dikkat
ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 4. Yas Gruplarina Gére “En Cok Dikkat Edilen internet Reklamlarin”
Yerlestirildigi Yerlerin Dagilimi

Yas
18 Yas Alt 18-25 26-35 36-45 46-55 ?6 Ygs ve Toplam
Yas Yas Yas yas uzeri
Sitenin bashgindaki 5, o4 30,95 3526 3818 17,24 10,00 32,67
biiytik banner
Soldaki banner 4,88 5,95 6,32 1,82 3,45 10,00 5,33
Sagdaki banner 10,98 7,14 6,84 9,09 17,24 20,00 8,89
Posta ile  gonderilen ¢ 4,76 4,74 3,64 690 10,00 511
reklam
Web sitenin  igerigine 5, 1429 20,53 29,09 17,24 20,00 20,67
uygun reklam
Herhangi bir bilgi
kaynagindaki 29,27 23,81 25,79 23,64 24,14 10,00 25,33
makalede konu reklam
Sosyal agdaki reklam 52,44 39,29 41,58 47,27 41,38 70,00 44,44
Genel olarak internetteki
reklamlara dikkat 15,85 25,00 7,89 18,18 6,90 10,00 13,78
etmiyorum

Katilimcilarin yas gruplarina gore en ¢ok dikkat edilen internet reklamlarin yerlestirildigi yerlerin
dagilimi incelendiginde Tablo 4’te goriildiigii iizere 18 yas alt1 katilmcilarin %52,44’ i dikkat ¢ekici
olarak “sosyal agdaki reklam”1 belirtirken %32,93’i “sitenin bashgindaki buiyiik banner1” dikkat
cekici olarak belirtmistir. 18-25 yas grubunda %39,29'u “sosyal agdaki” reklamlari, %30,95’ i
“sitenin basligindaki biliytik banner1”, 26-35 yas grubunda %41,58’ i “sosyal agdaki reklam”lari,
%35,26’ s1 “sitenin bashgindaki biiylik banner1”, 36-45 yas grubunda %47,27’si “sosyal agdaki
reklam”lari, %38,18’ i “sitenin bashigindaki biiyiik banner1”, 46-55 yas grubunda %41,38’ i “sosyal
agdaki reklam”lari, 56 yas ve lizeri grupta %70’ i “sosyal agdaki reklam”lar1 daha dikkat ¢ekici
bulduklarini belirtmislerdir. Dolayisiyla tiim yas gruplarinda “sosyal agdaki reklam”larin en ¢ok
dikkat ¢ekici reklam alani oldugu dikkat cekmektedir. Genel olarak internetteki reklamlara dikkat
etmedigini belirtenlerin oraninin 18-25 yas grubunda diger yas gruplarina gore daha fazla oldugu
gorilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarina goére orta 6gretim mezunlarinin %47,4'i “sosyal medyadaki
reklam”lar dikkat gekici bulurken, lisans mezunlarinin %44,4’i “sosyal medyadaki reklam”lar1
%33,5'1 “sitenin bashgindaki biiylik banner1”, yiiksek lisans ve iizeri mezunlarinin %42,9'u “web
sitesinin icerigine uygun reklami”, %40,5’ i “herhangi bir bilgi kaynagindaki makaledeki konu
reklamini”, %38,1'i sosyal medyadaki reklamlar1 %35,7’ si sitenin basligindaki biiyiik banner1 dikkat
cekici bulduklarimi belirtmislerdir. Egitim durumu arttikca web sitelerinde ve makalelerdeki
reklamlar dikkat ¢ekici bulma durumlar artmaktadir. En ¢ok dikkat edilen internet reklamlarin
yerlestirildigi yere gore egitim durumlar: arasindaki farki inceledigimizde egitim durumu ytiksek
olanlarin “web sitenin igerigine uygun reklamlar1” ve “makalede konu reklamlar”ini dikkat ¢ekici
bulduklar1 goériilmiistiir.

Sosyolojik Baglam®

150



Sosyolojik Baglam® 2022, 3(2) 140-156

Her an ¢esitli kitle iletisim araclar ile bireylere pazarlama mesajlar1 iletilmektedir. Asagida
katilimcilara Internet, sosyal medya ve cep telefonu ile iletilen pazarlama mesajlar1 hakkinda ne
diistiniip, nasil bir tutum icinde olduklarini 6grenmek icin sorular sorulmustur. Katilimcilar her bir
soruyu internet, sosyal medya ve cep telefonu ile iletilen mesajlar i¢in ayr1 ayri cevaplamislardir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilanlarin, “Internet, Sosyal Medya ve Cep Telefonu ile iletilen Pazarlama
Mesajlar1” icin En Yiiksek Tercih Edildigi Konular

%
Sosyal medya Uriinler hakkinda giincel bilgilere ulasmak icin iyi bir kaynaktir 62,0
insanlan giiliimsetir ve eglence degeri vardir 62,0
En son ¢ikan iiriinler ve nerede bulabilecegimi konusunda beni 60,9

bilgilendirir
Benim yasam tarzimi yansitan insanlarin ne satin alip neyi 59,3
kullandiklarini sdyler

Uriin bilgilerini elde etmek icin uygun bir kaynaktir 58,9

75 internet, Stoyal Fedya Ve CEpTeRoRa i RS PRema A MEM1ar”
internet Uriin bilgilerini saglar 49,1
Uriin bilgilerini elde etmek icin uygun bir kaynaktir 48,7

Uriinler hakkinda giincel bilgilere ulasmak icin iyi bir kaynaktir 42,2
En son ¢ikan iiriinler ve nerede bulabilecegimi konusunda beni 41,3
bilgilendirir

Gordiiklerimi duyduklarimi  ve okuduklarimi diisinmek 40,9
hosuma gider

Cep telefonu iletilen mesaj dogrudur 20,7
fletilen mesaj giivenilirdir 19,8
iletilen mesaj inandiricidir 17,8
Hicbiri fletilen mesaj giivenilirdir 19,8
iletilen mesaj dogrudur 16,7
iletilen mesaj inandiricidir 19,1
Hangi triiniin benim kisiligimi yansitacagi hakkinda bilgi verir 18,4
Mesajlar aldaticidir 15,1
Mesajlar kafa karistiricidir 14,9
Mesajlar rahatsiz edicidir 14,7

Tablo 5’te gorildiigii iizere sosyal medya ile iletilen pazarlama mesajlar “lriinler hakkinda giincel
bilgilere ulasmak” (%62,0) ve “liriin bilgilerini elde etmek” (%58,9) icin iyi bir kaynak omaktadir.
Sosyal medya, insanlar1 “en son ¢ikan liriinler ve nerede bulabilecekleri konusunda bilgilendirmenin”
(%60,9) yani sira “giiliimsetmekte ve eglendirmektedir” (%62,0). Sosyal medya, “yasam tarzini
yansitan insanlarin ne satin alip neyi kullandiklarin1” sdéylemekte (%59,3) ve “diger insanlar
etkilemek icin modayi takip etmelerinde” yardimci olmaktadir (%58,9).

Internet ile iletilen pazarlama mesajlar1 “iiriin bilgilerini saglamak” (%49,1), “iiriin bilgilerini elde
etmek” (%48,7) ve “Urlinler hakkinda giincel bilgilere ulasmak” (%42,2) icin iyi bir kaynak
omaktadir. internet ile iletilen pazarlama mesajlar1 “En son ¢ikan iiriinler ve nerede bulabilecegimi
konusunda beni bilgilendirir” (%41,3) ve “Gordiiklerimi, duyduklarimi ve okuduklarimi diisiinmek
hosuma gider” (%40,9) daha ¢ok tercih edildigi konular olmaktadir.

Cep telefonu ile iletilen pazarlama mesajlar1 dogrudur (%20,7), giivenilirdir (%19,8), inandiricidir
(%17,8) oldugu belirtilmistir. internet, sosyal medya ve cep telefonu ile iletilen pazarlama
mesajlarinin tercih etmedikleri konular: “Hangi {iriiniin benim Kkisiligimi yansitacagi hakkinda bilgi
verir’ (%18,4), “iletilen mesaj giivenilirdir” (%19,8), “dogrudur” (%16,7), “inandiricidir” (%19,1) ve
Mesajlar “aldaticaidir” (%15,1), “ kafa karistiricidir” (%14,9), “rahatsiz edicidir” (%14,7) oldugu
belirtilmistir.
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Tablo 6. Modern internet Reklamlarina Verilen Puanlar ile Arasinda Korelasyon Bulunan Sorular

r p
Egitim Durumu -0,119 0,012
Etkili reklam, gze carpmayan reklamdir -0,242 0,000
Etkili reklam, dikkat cekici reklam 0,137 0,004
En ¢ok ilgimi ceken internet reklami sosyal aglardadir 0,268 0,000
En ¢ok ilgimi ceken internet reklami makalede tematik reklamcilik -0,114 0,016
Tim reklamlar beni rahatsiz ediyor -0,249 0,000

Sosyal agdaki reklamlar en c¢ok dikkat etti§im internet reklamlarin

yerlestirildigi yerdir 0,142 0,003

Genel olarak internetteki reklamlara dikkat etmiyorum -0,243 0,000
Canli reklam dikkatimi daha ¢ok ¢ekiyor 0,098 0,038
Hayir, reklam beni rahatsiz ediyor -0,218 0,000
internet, sosyal medya ve cep telefonu ile iletilen pazarlama mesajlarinin -0.096 0.041
hicbiri Diger insanlari etkilemek icin modayi takip etmemde yardimci olmaz ’
internet, sosyal medya ve cep telefonu ile iletilen pazarlama mesajlarinin 0114 0016
hicbiri Hangi tirtiniin benim kisiligimi yansitacagi hakkinda bilgi vermez ’ ’
internet, sosyal medya ve cep telefonu ile iletilen pazarlama mesajlarinin 0115 0015
hicbiri Diger iletisim yollarina gore daha ilgi ¢ekici degildir. ’ ’
Sosyal medyada iletilen pazarlama mesaj glivenilirdir 0,093 0,049
internet, sosyal medya ve cep telefonu ile iletilen pazarlama mesajlarinin 0164 0.000
hicbiri Pazarlama kanallarinin higbirisi ile iletilen mesaj giivenilir degildir ’ ’
internet, sosyal medya ve cep telefonu ile iletilen pazarlama mesajlarinin 0173 0.000
hicbiri Pazarlama kanallarinin higbirisi ile iletilen mesaj dogru degildir ’ ’
internet, sosyal medya ve cep telefonu ile iletilen pazarlama mesajlarinin -0.147 0002
hicbiri Pazarlama kanallarinin higbirisi ile iletilen mesaj inandiric1 degildir ™ ’
Egitim Durumu -0,119 0,012

Tablo 5’te gortildiigii tizere modern internet reklamlarin kalitesine verilen puanlar ile egitim seviyesi
arasinda ters yénlii anlamh bir iliski vardir (r= -0,119, p<0,05). Modern internet Reklamlarin
kalitesini degerlendirirken egitim seviyesi arttikca modern internet reklamlarina olan begeni
azalmaktadir. Ayni sekilde egitim seviyesi diisiik olanlarin internet reklamlarini begenileri de ytliksek
olmaktadir. Orta Ogretim mezunlarinin lisans mezunlari ile yiiksek lisans ve doktora mezunlarina
gore, lisans mezunlarinin da yiiksek lisans ve doktora mezunlarina gére daha yiliksek puanlar
verdiklerinin gorilmiistir.

Modern internet reklamlarin kalitesine verilen puanlar ile “Etkili reklam gbze ¢carpmayan reklamdir”,
“En c¢ok ilgi ceken internet reklami makalede tematik reklamcilik”, tim reklamlardan rahatsiz
olanlar, “Yerlestirildigi yer bakimindan genel olarak internetteki reklamlara dikkat etmeyenler”,
“Internet, sosyal medya ve cep telefonu ile iletilen pazarlama mesajlarinin higbiri ile iletilen mesaj
giivenilir degildir, dogru degildir, inandirici degildir” cevabi verenler arasinda ters yonlii anlaml bir
iliski vardir ve modern internet reklamlarin kalitesine diigiik puanlar verdikleri séylenebilmektedir.

Modern internet reklamlarin kalitesine verilen puanlar ile “Etkili reklam dikkat cekici reklamdir”,
“En ¢ok ilgi ceken ve yerlestirildigi yer olarak da en ¢ok dikkat ¢eken internet reklami sosyal aglar”,
“Canli reklam dikkatimi daha ¢ok ¢ekiyor”, “Sosyal medyada iletilen pazarlama mesaj giivenilirdir”
cevabi verenler arasinda ayni yonlii anlamli bir iliski vardir ve modern internet reklamlarina yiiksek
puan verdikleri goriilmektedir. Modern internet reklamlarin kalitesine verilen puanlar ile Internet,
sosyal medya ve cep telefonu ile iletilen pazarlama mesajlarinin hicbiri “Diger insanlar1 etkilemek
icin moday1 takip etmemde yardimci olmaz”, “Hangi iirliniin benim Kkisiligimi yansitacagi hakkinda

bilgi vermez”, “Diger iletisim yollarina gére daha ilgi ¢ekici degildir” cevabi verenler arasinda ters
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yonlii anlamh bir iligki vardir ve modern internet reklamlarin kalitesine daha yiiksek puanlar
verdikleri anlagilmaktadir.

8 Sonug ve Oneriler

Arastirma sonuglarina gore, pazarlama iletisim politikasinin yeni araclan ve tiiketicileri ¢cekme
yollar dijital pazarlamanin dinamik gelisimi nedeniyle olustugunu belirtmek gerekmektedir. Dijital
pazarlama araglari, iiriinleri modern pazarda tanitmanin yeni yollarini yaratmakta ve miisteri
edinme hizin1 artirmaktadir. Tiiketiciler ise dijital kanallar1 benimsemede daha hizli olan markalara
oncelik vermekte, bu durum da pazarlamayi gelistirmeye zorlamaktadir. Dijital pazarlama,
maksimum ticari sonucun optimal bir sekilde elde edilmesine yardimci olmakta yani paradan
tasarruf etmeyi ve gereksiz harcamalardan kacinmay1 miimkiin kilmaktadir.

Dijital araclar, internet pazarlama araglariyla yakindan ilgilidir. Internet pazarlama araglariyla
karsilastirildiginda, modern pazarda lriinleri tanitirken dijital araglarin avantaji, geleneksel ag
teknolojilerine ek olarak, ¢evrimdis1 ortamda bile hedef kitlenin dikkatini cekmeye olanak taniyan
bir dizi yeni teknige dayanmaktadir. Cevrimdisidan c¢evrimigine hizli gecisin arkasindaki
faktorlerden biri COVID-19 salgini olmustur. Salgin déneminde pazarlama piyasasi kendisini ikili bir
konumda bulmustur. Bir yandan isletmeler genel krizin reklam maliyetlerini diisiirmeye
calisiyorken, 6te yandan ¢evrimici ticaret yoluyla hayatta kalmaya ¢alismislardir. Biitiin bunlar,
pazarlama tanitimi gerekli kilmaktadir.

Kirgizistan’da da COVID-19 salgini déneminde sosyal aglarin rolii 6nemli l¢iide artmistir. Insanlar
her tiirli icerigi kullanmakta ve daha once sosyal medyayl neredeyse hi¢ kullanmayanlar bu
donemde sosyal medya kullanmaya baslamislardir. Bu durum reklam araglarinin gelisimini
hizlandirmak igin sirketlere bir tesvik olmaktadir. Sirketler boylece hedef kitleyi daha iyi boliimlere
ayirmakta ve kullanicilarin anlik ihtiyaclarini karsilamaktadirlar. Bir¢cok sirket COVID-19 salgini
nedeniyle stratejilerini degistirmek ve ¢evrimici kanallarini genisletmek zorunda kalmistir. Bunun
yani sira iade etme segenekleri, siparisleri teslimat noktalarindan teslim alma ve ayrica temassiz
aligveris imkanina da 6nem verilmistir.

Kirgizistan’in modern yerel dijital pazarlama pazarinin ayirt edici 6zelligi Bat1 lilkelerine kiyasla
yeniligi olmaktadir. Dijital pazarlama araclar1 Kirgizistan'a Bati'dan gelmistir ancak her birinin
optimizasyonu ve oOzellestirilmesi kendi ulusal o6zelliklerine sahiptir. Kii¢iik ve orta o6lgekli
isletmelerin sadece yarisinin ticari bir web sitesi varken, Avrupa Birligi ve Amerika'da isletmeleri
internet kaynagi kullanarak basarili bir sekilde tanitilabilmektedir.

Cogu zaman Kirgizistan internet kullanicilari, arkadaslariyla iletisim kurmanin uygun ve kolay bir
yolunu saglayan anlik mesajlasma programlarini kullanmaktadir. Bunlardan biiyiik ¢ogunlugu da
WhatsApp uygulamasinmi kullanmaktadir. Nispeten yeni bir iletisim yolu olan uygulama, diizenli
olarak giincellenmekte ve Kirgizistan'da artan bir izleyici kitlesi kazanmaktadir. E-mail siteleri
arasinda en ¢ok kullanilan rus servisi Mail.ru ve en popiiler sosyal medya siteleri arasindaki aglar
Odnoklassniki, Instagram ve Facebook olmaktadir. Odnoklassniki ve Facebook, insanlarla iletisim
kurma firsati ile haberleri ve faydali bilgileri paylasma o6zeliginden dolayr kullanicilarn
cezbetmektedir. Her iki sitenin de hemen hemen ayni hizmetleri saglamasina ragmen, insanlar
Amerikan yerine Rus kokenli uygulamay tercih etmektedir. Instagram, insanlarin ¢esitli fotograf ve
video materyallerini paylasmalari icin farkli secenekler sunmaktadir. Web tasarimi, programlama ve
site gelistirme Kirgizistan'da bir internet kaynagi olusturma ve optimize etme silirecinde internet
pazarlamacilari, web tasarimcilar1 ve programcilar tarafindan kullanilan kiiresel teknolojiler ve
trendlerden kaynaklanmaktadir.

Kirgizistan'daki dijital reklamlarin tiiketici davranislarina etkisi tizerine yapilan arastirmadan elde
edilen bulgulara gore, internet ile iletilen pazarlama mesajlari ile sosyal medya ile iletilen pazarlama
mesajlarinin birbirlerine en yaklastiklar1 konular, “iletilen mesajlarin dogru ve inandirici olarak
algilanmas1” ve "{iriin bilgileri saglamas1” konulari oldugu gériilmiistiir. Insanlar internet ve sosyal
medya lzerinden alinan mesajlara gilivendikleri ve trinle ilgili bilgi edindikleri anlamina
gelmektedir. Frekans tablolar1 da incelendiginde, sosyal medyada iletilen mesajlarin internet, cep
telefonu ve diger pazarlama araglarina gore daha giivenilir bulundugu gérilmiistiir.
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Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, “makalede tematik reklamcilig1” ilgi cekici bulanlar modern
internet reklamlarin kalitesine daha diisiik puanlar verdikleri goriilmektedir. Bu da muhtemelen
“makale icindeki reklamlarin” sosyal aglardaki gibi beklemeye /sayfa kaydirmaya gerek
duyulmamasindan, yani reklam kenarda dururken okumaya devam edilebilmesinden
kaynaklanmaktadir. Goze c¢arpan dikkat ¢ekici, canli reklamlari goérmek istediklerinden
kaynaklanmasi da diisiiniilebilmektedir. Ama insanlarin géze ¢arpmayan reklam istedikleri diger
verilerle kiyaslandiginda bu sadece reklam géormek istemediklerinden kaynaklanmaktadir.

Yiksek egitime sahip olanlarin sosyal medyaya daha az zaman ayirdiklari ortaya koyulmustur. Amag
dogrultusunda web sitelerinde arastirma amaclh daha fazla bulunmalari nedeniyle web sitelerindeki
makaleler ve bilgi kaynaklarindaki reklamlar1 daha ¢ok gordiiklerinden kaynaklanmaktadir. 56 yas
ve lzeri emeklilerin web sayfalarinda is geregi arastirma ya da ¢alisma yapmak yerine, sosyal
medyada goreceli olarak daha fazla zaman gecirdiklerini, 26-35 ve 36-45 yas grubundaki 6zel sektor
¢alisanlarinin ise mesleki ya da ihtiyaglar1 dogrultusunda sosyal medyadaki reklamlara daha fazla
dikkat ettikleri soylenebilmektedir. Aymi sekilde 26-45 yas araligindakilerin posta ile génderilen
reklamlara zaman ayiramadiklari ancak is geregi web sayfalarinda daha fazla zaman gecirdikleri i¢in
web sitesinin icerigine uygun reklamlara daha dikkat ettikleri gorilmistiir.

Internet reklamlarindan rahatsiz olduklarini belirtenlerin %36,8’i, modern internet reklamlarinin
kalitesine 4 ve 5 puan verirken, %36,9'u 1 ve 2 puan vermislerdir. Her ikisinin de yuvarlandiklarinda
%37 ile esitlendigi goz onilinde bulunduruldugunda aslinda internet reklamlarindan rahatsiz olan
insanlarin da modern internet reklamlarinin kalitesini tahmin edildigi gibi koti bulmadiklari, hatta
iyi bulduklar bile s6ylenebilmektedir.

Kirgizistan'da dijital pazarlamanin biiyiimesi i¢cin beklentilerin yiiksek oldugu séylenebilmektedir.
Mobil pazarlama segmenti, mobil internet hacmindeki artisla birlikte biiytimeye devam etmektedir.
Bu nedenle kullanim kolaylig1 i¢in sitenin mobil versiyonunun olusturulmasina dikkat etmek
onemlidir. Her seyden o6nce sirketin internetteki pazarlama kampanyasinin biit¢esini belirlemesi
gerekmektedir. Cok kanalli bir yaklasim, iyi optimize edilmis reklamcilikla birikmis bir etki ve en iyi
miisteri edinme olanagim saglayacaktir. Ornegin, kiigiik yatirimlar bile bir Kirgiz sirketinin sosyal
aglarda tanitim kanallar1 olusturmasina, icerige dayali reklamlar olusturmasina ve pazarlama
kampanya stratejileri yapmasina olanak saglayacaktir. Icerik pazarlamasi, cevrimici reklam
kampanyas1 stratejisinde birinci sirada yer almaktadir. Metin goénderileri, lriin veya hizmet
resimleri, videolar gibi bilgiler ne kadar ilgi ¢ekici olursa, o kadar da sosyal medya araglarini
kullanarak projeye sempati gdstermeye veya arkadaslariyla bir reklam paylasmaya daha fazla insan
ilgi duyacaktir. Ustelik bir kitleyi cekmek icin biitceden de énemli 6l¢iide tasarruf saglamaktadir.

Modern pazar ortaminda rekabet, dijital teknolojilerin gelisimine ve genislemesine tesvik
etmektedir. Tiiketici icin miicadelede, mal ve hizmetlerin tanitilmasi ve konumlandirilmasi siirecinde
dijital araglarin kullanimini gerektirmektedir. Bununla birlikte dijital araglar da tirtintin 6zelliklerine
gore secilmektedir. Dijital araclar internet erisimi olan tiim mobil, tasinabilir ve diger cihazlar
tarafindan kullanildigina gére bu araglarin uygulama kapsami, gercek bir ortama gecis nedeniyle
genisletilmektedir. Dolayisiyla hedef kitle de modern gadget sahipleri nedeniyle genel olarak
toplumun bilgilendirilmesi baglaminda pazarlama faaliyetlerinin verimliligini artirmaktadir.

Sonug olarak, bir tiriinii modern pazarda tanitma siirecinde dijital araglar1 kullanmanin uygunlugu
not edilebilmektedir. Dijital pazarlamanin benzersiz yetenekleri bilim ve teknolojideki modern
gelismelerden kaynaklanmaktadir. Ayni zamanda dijital araglarin internet pazarlama araglarina
gore avantajlarini da belirlenmektedir. Dolayisiyla, dijital pazarlama, Kirgizistan dahil olmak tizere
tlim diinyada mevcut reklamcilik faaliyetlerinin en umut verici tarafi olarak kabul edilmektedir.
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