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Amag - 1994 yilinda baslayan yeni reklam caginda, internetin ortaya ¢ikmasi ve dijital reklamciliktaki
teknolojik ilerlemeler, harcamalarin geleneksel reklamciliktan dijital reklamciliga dogru ciddi bir sekilde
yeniden tahsis edilmesine yol agmistir. 2024'te, kiiresel reklam harcamalarinin bir 6nceki yila gore 845
milyar dolardan 917 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir. Bu rakam, yillik olarak yaklasik %8,5'lik bir
biiyiimeyi temsil etmektedir. Kiiresel olarak karsilastirildiginda en biiyiik reklamcilik pazar1 olan ABD,
reklam harcamalarma gore ekonomiler siralamasmnda birinci durumdadir. Ulkenin reklameilik
pazarindaki harcamalarinin yaklasik 420 milyar dolara ulagacag: varsayilmaktadir. Bu ¢alismanin amaci,
1997-2022 zaman diliminde ABD ekonomisinde teknolojinin reklam harcamalarini nasil etkiledigini
incelemektir. Teknoloji parametreleri olarak internet kullanim1 ve hiicresel veri degiskenleri kullanilmigtir.
Yontem — Seriler arasindaki kisa ve uzun vadeli iligkiler, Phillips-Perron ve Dickey-Fuller GLS birim kok
sinama bulgulari dogrultusunda Gecikmesi Dagitilmis Otoregresif (ARDL) siur testi tercih edilerek
belirlenmistir. Modelin otokorelasyon, degisen varyans, normallik ve tanimlama hatas1 varsayimlarmi
igeren tanisal ssnamalar yapilmis, parametre tahminlerinin istikrar kogulu igin CUSUM ve CUSUM Kkareler
testleri uygulanmistir.

Bulgular - Degiskenler arasindaki kisa ve uzun vadeli etkilesim bulgulari, teknolojinin reklam
harcamalarmi artirdigini dogrulamaktadir. Ayni zamanda kalintilarin bir donem gecikmeli degerlerinin
modele dahil edildigini gosteren hata diizeltme terimi, kisa vadede olusabilecek bir dengeden sapmanin
diizelerek uzun vadede dengeye ulastiginin kanitlarin1 sunmaktadir.

Tartisma- Sonuglar, reklamailik pazarinda yatirim getirilerini en iist diizeye ¢ikarmak ve belirli kitlelere
etkili bir sekilde ulagsmak icin daha kisisellestirilmis ve hedef odakli dijital kampanyalara yogunlasilmasi
gerekti§ine isaret etmektedir. Ayrica tiiketicilerin iiriin ya da hizmete karsi marka sadakatinin
olusturulmas ve artirilmasi, reklamin talep esnekligini azaltacag: igin iireticilerin kar maksimizasyonu
hedefini olumlu etkilemektedir.
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Purpose — In the new advertising era that began in 1994, the emergence of the internet and technological
advances in digital advertising have led to a significant reallocation of spending from traditional
advertising to digital advertising. In 2024, global advertising spending is expected to reach $917 billion, up
from $845 billion the previous year. This figure represents an annual growth of approximately 8.5%.
Compared globally, the US, the largest advertising market, ranks first in the ranking of economies by
advertising expenditure. It is assumed that the country's spending in the advertising market will reach
approximately $420 billion. The purpose of this study is to examine how technology affects advertising
spending in the US economy over the 1997-2022 time period. Internet usage and cellular data variables
were used as technology parameters.

Design/methodology/approach — Short-term and long-term relationships between the series were
determined by choosing the Autoregressive Distributed Lag (ARDL) Lag bounds test in line with the
Phillips-Perron and Dickey-Fuller GLS unit root test findings. Diagnostic tests including autocorrelation,
heteroscedasticity, normality and identification error assumptions of the model were conducted, and
CUSUM and CUSUM squares tests were applied for the stability condition of parameter estimates.
Results — The short- and long-term interaction findings between the variables confirm that technology
increases advertising expenditures. At the same time, the error correction term indicating that one-term
lagged values of the residuals were included in the model provides evidence that deviation from a possible
balance in the short term is corrected and reaches balance in the long term.

Discussion — The results indicate that more personalized and target-oriented digital campaigns should be
focused on in order to maximize investment returns in the advertising market and effectively reach specific
audiences. In addition, creating and increasing brand loyalty of consumers towards the product or service
positively affects the profit maximization goal of the producers as it reduces the demand elasticity of the
advertisement.
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1. Giris

7

‘Izlenebilir her etkilesim, bir veri noktast olusturur ve her veri noktasu, tiiketicinin hikdyesinin bir parcasini anlatr.
Paul Roetzer

Firmalarin yeni pazar payr elde edebilmeleri, mevcut pazarlarim biiyiitebilmeleri veya rakiplerine karsi
rekabet avantaji saglayabilmeleri icin tiiketicilerle dogru bir sekilde iletisim kurmalar1 ve iiriinlerini
tiikketicilere anlatabilecek dogru stratejileri olusturmalar1 gerekmektedir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek,
titketiciye ihtiyacini kargilayacak {iriin ve hizmeti satmak veya heniiz farkinda olmadigi gereksinimini
gostermek icin kullanilan en etkili pazarlama iletisimi unsurlarindan birisi reklamdir. Amerikan Pazarlama
Birligi (2025) tarafindan ‘belirli bir hedef pazarin veya kitlenin iiyelerini, iirlinler, hizmetler veya fikirler
hakkinda bilgilendirmek veya ikna etmek isteyen isletmeler, kar amaci giitmeyen kuruluslar, devlet kurumlar:
ve bireyler tarafindan zaman veya mekana duyuru ve mesajlarin yerlestirilmesi’ seklinde aciklanan reklam
kavramy, tiiketicileri ikna etmede kullanilan giiglii bir aragtir.

Glintimiiz tiiketim toplumunda televizyon, radyo, gazete, dergi, reklam panolar1 gibi genis bir alanda ve
siirekli olarak reklamlarla karsilagilmaktadir. Dolayisiyla firmalar, mallarimi ve hizmetlerini tanmitmak
amaciyla en iyi reklam stratejilerini bulmak i¢in devamli olarak miicadele etmektedirler. Bu baglamda iiriinleri
ile potansiyel olarak ilgilenen tiiketici kesimine ulasabilmeleri gerekmektedir. Ayrica reklamlari, kullanicilarin
zihnine kalici ve uygun bir sekilde sunmalari beklenmektedir. Reklamini yaptiklar: {iriin ve hizmetlerin,
kullanicilarin ihtiyaglarini karsiladigindan emin olmalar1 amaglanmaktadir. Bununla birlikte olumsuz bir etki
yaratabilmesi nedeniyle reklamlarnin insanlari rahatsiz etmemesini de saglamalari gerekmektedir
(Mahmoud ve Yu, 2006: 220).

Reklamcilik sektoriiniin iki bileseni olan mesajlar1 gelistiren ve {ireten ‘yaratict sektor” ile mesajlar: farkh
medya kanallariyla ileten ‘iletisim sektoril’, yaratici tasarim ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerden biiyiik
Olctide etkilenmistir. Yeni medya teknolojilerinin Oncelikli amaci, alternatif iletisim kanallarini
kolaylastirmaktir. Ancak teknolojik gelismeler c¢ogunlukla tiiketici davramglarindaki veya ekonomik
kosullardaki degisiklikler nedeniyle reklamcilik sektoriinii etkilemektedir. Medyadaki teknolojik
ilerlemelerin bir sonucu olarak reklamcilik sektorii, 20. ve 21. yiizyillarda muazzam degisimler gecirmistir.
Gazete medyasinin altin ¢agi, 1890-1920 yillar1 arasinda yasanmistir. 1920°li yillardan sonra ise radyo
yayincilifi, gazete islerini artan bir sekilde yeniden degerlemeye zorlanmistir. Benzer zorluk, 1950 yilinda
Procter & Gamble ve Unilever gibi taninmis firmalarin reklamlar gelistirmeye basladiginda televizyon
yayinciligi alaninda da gergeklesmistir. izleyen yillarda, televizyonun girisini sar1 sayfalar, kablo, internet ve
daha yakin zamanda ise mobil izlemistir. Internetin gelisi ile birlikte kiiresel reklamcilik manzarasi yeniden
tanimlanmustir. Son ytiizyilda hem yerel hem de ulusal alanda reklamciligin medya kompozisyonu degistikge
(gazetelerden, agik hava ve radyo reklamlarina, ag ve kablolu televizyona, internet ve dijital medyaya kadar),
reklamcilik kavraminin da islevselligi ve dl¢iimii doniisiime ugramistir (Esteban-Bravo vd., 2015: 306; Silk ve
Berndt, 2020: 1; Silk ve Berndt, 2021: 1).

Pazarlama alaninda en etkili reklam bi¢iminin hedef pazarlama oldugu bilinmektedir. Firmalarin tiiketici
davraniglarini ve miisteri demografisini inceleyerek, dogru mesaji, dogru zamanda ve dogru kisilere
iletmeleri, satis hacmini artiran en 6nemli unsurdur. Tiiketici hakkinda ulasilan bilginin fazlalii, firmanin
hedef pazarlama stratejisini daha iyi gerceklestirmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla bilgi caginda internetin
reklam amagli kullanilmasinin smirlar1 da genislemektedir. Bu dogrultuda bir¢ok web sitesi i¢in reklamcilik,
ana gelir kaynag1 durumundadir. 1990’lardan sonra internetin yayginlagmasi, tiiketicilerin mal ve hizmet
arama bic¢imi ile mal ve hizmetlerin pazarlarini yeniden sekillendirmistir. Bu durum internetin ¢evrimdisi
pazarlar, 6zellikle de kitaplar, CD’ler ve bilgisayarlar gibi ¢evrimigi saticilar tarafindan iyi hizmet verilen
pazarlar iizerindeki etkisine yonelik 6nemli bir ilgiye yol agmustir. 1990'h yillarin ortalarindan itibaren
internete yatirim yapan isletmelerin sayisinin artmasi, ayni zamanda dijitallesmeyi farkli boyutlara
dontistiirmistiir (Chiou vd., 2020: 1; Mahmoud ve Yu, 2006: 220).

Yakin zamana kadar kitle iletisim araclar1 sayesinde es zamanli olarak binlerce tiiketiciye ayni mesaj: iletebilen
reklam, giiniimiizde teknolojinin de gelismesi ile birlikte yeni bir boyut kazanmistir. Ozellikle sosyal medya
araglarinin gesitlenmesi, kullanici sayisinin artmasi ve dijitallesmenin etkisi ile tiiketicinin daha yalitilmis bir
diinyada yasamaya baglamasi, reklam kavramini kitlesel mesajlardan bireysel mesajlara yonlendirmistir.
Teknolojik araglar sayesinde elde edilen veriler yardimiyla tiiketiciyi daha kisa siirede daha detayli tanima
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firsat1 elde eden pazarlama diinyasi, her bir tiiketiciyi cezbedecek kisiye 6zel reklam stratejileri gelistirmeye
baslamistir. Bu yeni stratejiler yapay zeka teknikleri kullanilarak gelistirilmektedir. Dijital ortamda hazirlanan
reklam stratejilerinin etki hizim1 ve kolayligim fark eden pazarlama diinyasi, kitle iletisim araglarina veya
geleneksel reklam yontemlerine yaptiklari yatirimlarini dijital ortamda gelistirilebilecek reklam stratejilerine
yonlendirmislerdir.

Makroekonomik dongiiler, reklamecilik sektoriiniin dinamiklerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklam
harcamalarinin ekonomik duruma oranindaki kiiciik degisiklikler bile reklam biitcelerinde milyarlarca dolar
anlamina gelebilmekte ve bu durum medya kuruluslarimi kritik sekilde etkileyebilmektedir. Reklam
verenlerin tarafinda, durgunluklara verilen tepkiler oldukga heterojendir. Baz1 firmalar resesyon sirasinda
proaktif reklamciligi benimserken, digerleri ise iletisim yatirimlarini kesmeyi tercih etmektedir. Ancak
firmalarin ¢ogu, boyle zamanlarda reklam biitcelerini azaltmaktadir (Esteban-Bravo vd., 2015: 307).

Meltwater ve We Are Social (2023) isbirligi ile yayimlanan ‘Dijital 2023: Kiiresel Goriiniim Raporu’, teknoloji
ve dijitallesme siirecinin tarihsel izlegi hakkinda ¢ok sayida etkileyici baslik ve trendin bilgilerini sunmaktadr.
Bu kapsamda 2017 yilinda dijital reklamciliga yapilan yatirimin payi, genel reklam yatirimlar: icerisinde %46,9
iken bu oran 2022 yilinda %73,3 olmustur. Ayni zamanda 2017 yilinda yaklasik 3.5 milyar internet kullanicisi
s0z konusu iken 2022 yilinda bu say1 5 milyarin iizerine ¢ikmistir. Mobil telefon kullanici sayis1 ise 5.44 milyar
civarinda gerceklesmistir. Verilen bilgiler, dijital reklamlara yapilan yatirimlarin internet ve mobil cihaz
kullanicr sayilan ile birlikte paralel bir sekilde arttigim gostermektedir. ‘Dijital 2024: Kiiresel Goriiniim
Raporu’ ise agagidaki bilgileri vermektedir (TISK, 2024: 1, 4):

a. Kiiresel niifusun yaklagik %64'ti mobil cihaz kullanmakta, kullanic1 sayis1 2023 yilina oranla %2,5 (138
milyon kisi) artmistir.

b. Diinya niifusunun %66’sindan fazlasi internet kullamicis1 olup mevcut internet kullanici sayist 5.35
milyardir.

c. 5.04 milyara ulasan sosyal medyay1 aktif olarak kullananlarin sayisi, diinya niifusunun yaklasik %62’sine
karsilik gelmektedir.

d. Bir sosyal medya kullamicisy, giinliik ortalama olarak 6 saat 40 dakika internette zaman gecirmektedir.

e. Dijital pazarlama sektoriinde 2023 yili icin dijital reklamlara toplamda yaklasik 720 milyar dolar
harcanmustir. Belirtilen harcama tutari, 2022 yilina oranla %10"un iizerinde bir artis1 ifade etmektedir.

f. Sosyal medyaya yapilan reklam harcamalari, 2022 yilina gore %9,3 artmis ve toplamda 207 milyar dolara
ulagmustir.

2024 yilinda diinya ¢apindaki reklam harcamalarinin bir énceki yila gore 845 milyar dolardan 917 milyar
dolara ulasacagi tahmin edilmektedir. Belirtilen artis, yillik yaklasik olarak %8,5'lik bir biiyiimeye karsilik
gelmekte ve yillik degerin 2028 yilina kadar 1,17 trilyon dolar1 agarak biiyiimeye devam etmesi
ongoriilmektedir. ABD, reklam harcamalarina gore ekonomiler siralamasinda birinci olarak ikinci siradaki
Cin’in ¢cok 6niindedir. Ulkenin reklamcilik pazarindaki harcamalariin 2024 yilinda yaklasik 420 milyar dolara
ulasacag1 varsayilmaktadir (Statista, 2024a; Statista, 2024b). Bu baglamda ABD, kiiresel reklamcilik
pazarindaki muazzam pay1 nedeniyle bu ¢alismanin 6rneklem kiimesi olarak tercih edilmisgtir.

Bu c¢alismanin amaci, 1997-2022 zaman araliginda ABD’de reklam harcamalar: ve teknoloji arasindaki kisa ve
uzun vadeli olast iliskilerin ARDL sinir testi metodolojisi cercevesinde incelenmesidir. Literatiir incelemesinde
model kurulumu igin segilen parametrelerle yapilmis olan benzer bir ¢alismaya rastlanmamis olmasi,
calismanin 6zgiin degerine atfedilmektedir. Bununla birlikte reklam harcamalari, internet ve mobil cihaz
kullannminin bas dondiiriicii bir sekilde arttig1 giintimiizde calismanin literatiirdeki bu bosluga katk:
saglayacagi diisiiniilmektedir. Teknolojinin, reklam harcamalarini hem kisa hem de uzun vadede artirip
artirmadig1 ise bu arashrmanin problemini olusturmaktadir. Amag¢ baglaminda calisma, alti asamada
yapilandirilmaktadir. Giris boliimiiniin ardili ikinci asamada, ABD ekonomisi 6zelinde reklamcilik pazari
belirtilmekte sonrasinda ise literatiir incelemesine yer verilmektedir. Dordiincii asamada ¢alismanin modeli,
hipotezleri ve tahmin prosediiriinii igeren yontem kismi, ardili bulgular aciklanmaktadir. Son asamada ise
sonug ve tartisma kismi yer almaktadir.
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2. ABD Ekonomisinde Pazarcilik

Fabrikasyon {iretiminin gelismesiyle birlikte iiretilen {iriin miktarimin artisi, bir {iriiniin digerinden daha iyi
oldugunu ortaya koyacak reklam ¢aligmalarimn gerekli kilmigtir. Kisith diizeyde talebin oldugu bir piyasada
aymn {irlinden onlarca markanin varligi, reklam galismalarini birer rekabet unsuru haline getirmistir. Hatta
dev markalar arasinda adeta bir savasa donmdistiir (Yadav, 2019). Reklamu dijital diinyadan gergek diinyaya,
televizyondan caddelere kadar bir¢ok yerde gormek miimkiindiir. Ciinkii reklam, maruz biraktig: tiiketicinin
satinalma davranisi {izerinde uyarici bir etki olusturmaktadir (Sharma, 2008).

Tiiketiciler ve iireticiler arasindaki iletisimi saglayan reklam sektorii, gayri safi yurtici hasila (GSYH) agisindan
hemen her iilkenin ekonomisinde giderek biiyiiyen dneme sahip bir sektordiir. Bu biiyiimenin devam
edebilmesi icin reklam sektorii, tiiketimi besleyecek ve artiracak kaynaklar kullanmaktadir. Cilinkii artan
reklam harcamasi, artan tiiketim ve biiyiiyen ekonomiye katk: olarak zincirleme bir sekilde ilerlemektedir
(Tasar vd., 2014: 1678). Ustelik tiiketicinin goziinde de reklam harcamasi ne kadar fazla ise iiriiniin o kadar
basarili ve giivenilir oldugu algis1 olusmaktadir (Kirmani ve Wright, 1989). Ciddi bir rekabet alan1 olan reklam
sektoriine bakildiginda diinya reklam harcalamarinda 227,8 milyar dolar ile ABD'nin pazarin %35ine sahip
oldugu ve diinya reklam pazarinda payin énemli bir kismini elinde bulundurdugu goriilmektedir (Dijital
Pazarlama, 2023).

ABD’deki reklam faaliyetlerinin ekonomik degeri veya hacmine iliskin tahminler, uzun zamandir sadece yerel
ekonominin 6nemli bir sektoriiniin performansinin temel bir gostergesi olarak hizmet etmekle kalmayip aymn
zamanda is diinyasi, hiikiimet ve akademik cevreler tarafindan politika analizi, planlama ve tahminini
desteklemek icin yaygin olarak kullanilmaktadir. Ekonominin dinamikleri ile reklamcilik ve pazarlama
uygulamalarinin uyarlanabilir dogas1 dikkate alindifinda reklamciligin tarihi, reklam verenlere sunulan
onceki medya karisimindaki unsurlarin yerini alan (ve/veya tamamlayan) yeni bir medyanin tanitim
dongiilerinden birisidir (Silk ve Berndt, 2020: 3).

Tarihsel olarak ABD, reklamcilik sektorii medya teknolojisindeki ve is dongiisiindeki hizli ilerlemeler
sonucunda muazzam hareketler yagsamigtir. ABD firmalar1 2013 ve 2014 yillarinda, sirasiyla, toplamda 42,8
milyar dolar ve 49,5 milyar dolar internete harcamistir. Cevrimici topluluklardaki artislar, bir¢ok sirketi sosyal
medya reklamlarina 6nemli miktarda harcama yapmaya yoneltmistir. Akilli telefonlarin ve yiiksek teknolojili
mobil genis bant teknolojisinin yayginlasmasiyla tetiklenen mobil pazarlama da yiikselmis, 2015 yilinda 12,4
milyar dolar harcama yapilmistir. Ayni sekilde sektordeki toplam harcama 2007 yilina kadar istikrarli bir
sekilde artarak 233 milyar dolara ulasmus, kiiresel krizden sonra iliml1 bir daralma yasanmis ve 2014 yilinda
177,8 milyar dolar harcanmistir (Esteban-Bravo vd., 2015: 306).

ABD, diinyanin en biiyiik reklam pazaridir. Son rakamlara gore 2024 yilinda ABD firmalarinin reklamlara
yaklagik 400 milyar dolar harcamasi beklenmektedir. Reklamlara en ¢ok harcama yapan sektor, hig {iriin
iiretmeyen, ancak bagkalar1 tarafindan yaratilan, iiretilen ve dagitilan bir¢ok farkh iriinii satan perakende
sektoriidiir. Perakende sektorii, 2023 yilinda toplam reklam harcamalariin %15inden fazlasim
olusturmustur. Eglence ve medya sektorii yaklagik %12 oranla ikinci en biiyiik reklam veren sektor, finansal
hizmetler sektorii ise yaklasik %11 oranla {iglincli sektdr olmustur. Video pazarlamaciligi, geleneksel
televizyondan akis, uygulamalar ve sosyal medya gibi dijital tabanli ortamlara dogru yonelmistir. 2023 yili
verileri, dijital video reklamlarina yaklasik 85 milyar dolar harcandigini ve bu rakamin geleneksel televizyon
reklamlarma harcanan miktardan yaklagik 26 milyar dolar fazla oldugunu gostermektedir. Tarihsel siireg,
dijital medya reklam harcamalar ile geleneksel medya reklam harcamalar: arasindaki farkin biiyiimeye
devam edecegine isaret etmektedir (Statista, 2024c: 1-2).

3. Literatiir Incelemesi

Tipik reklamcilik literatiirii, temelde reklamlarin satislar iizerindeki olas: etkisi ile ilgilenmektedir. Bununla
birlikte reklam formatindaki uzunluk, icerik ve yineleme degisikliklerinin, reklam ve pazar performanslarin
nasil etkileyecegine odaklanmaktadir (Sohn ve Choi, 2001: 473-474). Ayni zamanda reklam harcamalari ile
ekonomik biiylime arasindaki iliskinin incelenmesi de literatiiriin bir diger genis alanini olusturmaktadir.
Ornegin Kovacs (2016) toplam reklam harcamalarimin ekonomik biiyiime, toplam tiiketim ve ekonomik
dongiilerle nasil iligkili olduguna dair ¢alismalari elestirel bir sekilde incelemekte ve reklam harcamalarinin
makroekonomik iligskilerine genel bir bakis sunmaktadir. Sonuglarda reklam harcamalan ile tiiketim
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arasindaki neden-sonug iligkisinin net olmadigi, ancak reklam harcamalarindaki bir degisikligin makro
diizeyde bir gosterge olarak kabul edilebilecegi raporlanmaktadir. Ayrica Orta ve Dogu Avrupa {ilkelerinin
2006-2011 yillar1 arasindaki toplam reklam harcamalar: analiz edilerek, 2008 kiiresel ekonomik krizinin etkisi
vurgulanmaktadir. Sonuglara gore toplam reklam harcamalar ile makroekonomik faktorler arasinda kesin bir
iliskinin varligi dogrulanamamaktadir. Ancak dort iilkede neredeyse tiim iligkilerin anlamli oldugu uzun
vadede dogrulanmaktadir.

Internet kullanici say1s1 ve hiicresel verinin, reklam harcamalari iizerindeki biitiinlesik etkisine yénelik olarak
yapilan benzer bir ¢alismaya rastlanmamas: nedeniyle literatiir seckisi, teknoloji kapsaminda s6z konusu
parametreler agisindan ayr1 ayr1 degerlendirilmektedir.

Sohn ve Choi (2001) Kore'deki bes cep telefonu firmasinin (LG, Hansol, KT-Freetel, SK-Telecom, Shinsegi)
televizyon reklamcilif1 yasam siiresi verilerini analiz etmektedirler. Sonuglarda reklam yasam siiresinin
dagilimi belirlenerek, ortalama yasam siiresi firmaya 6zgii sabit etkiler, reklam tiirii, yeni miisteri sayis1 ve
rakipler tarafindan yerlestirilen yeni reklam sayisinin bir fonksiyonu olarak modellenmektedir. Ayrica sabit
yasam siiresi modelinin yeni bir reklam i¢in zaman degistirme gibi reklam politikalarma nasil
uygulanabilecegi gosterilmektedir.

Okazaki (2006) ¢alismasinda Japonya’daki mobil internet kullanicilarinin profillerini belirlerken iki asamali
kiimeleme analizi uygulamaktadir. Sonuglar, dort kiimenin var olduguna ve bu kiimelerin belirgin profil
oruntiileri sergiledigine isaret etmektedir. Serbest calisan ve yiiksek egitimli bireylerin mobil internet
kullanimina iligkin en olumsuz, biiro ¢alisanlarinin ise en olumlu algiya sahip oldugunu acgiklamaktadir.
Ayrica evli ev hamimlar1 ve sirket yoOneticileri de mobil internet kullanimina karsi olumlu bir tutum
sergilemektedir.

Yang (2006) bir gezinme arayiiziiniin internet reklamciliginin etkinligini artirip artirmayacagini incelemek igin
arayliz tasarimi ve internet reklamcilign etkinligi literatiiriinii birlestirmektedir. Sonuglar, gezinme
arayliziiniin internet reklamciligina, reklami yapilan {iriine, daha yiiksek arayiiz degerlendirmesine,
siiriikleyici duygu ve iiriin bilgisinin daha iyi hatirlanmasina olumlu tutumlar sagladigini gostermektedir.

Rauch (2013) Avusturya’da reklamin marjinal maliyetlerindeki bir degisimin firmalarin reklam harcamalar1
ve tiiketici fiyatlar: {izerindeki etkisini incelemektedir. Sonuglar, firmalarin reklam harcamalarinin reklamin
marjinal maliyetlerinin tersi yoniinde ve hizla hareket ettigini gostermektedir. Tiiketici fiyatlari, sektorler arast
reklamlardaki bilgi farkhiliklariyla iligkili bazi sektorlerde reklamla birlikte artarken, bazilarinda ise
azalmaktadur.

Flores vd. (2014) calismalarinda iki dil bilen {iniversite 6grencilerine banner reklam igeren Ispanyolca video
web sitesi veya ¢evrimigi bir gazete web sitesi sunmaktadirlar. Reklam, yiiksek ilgi ¢ekici bir iiriin (akill
telefon) veya diistik ilgi cekici bir triin (haber dergisi) seklinde kategorize edilmektedir. Reklam tiirii,
goriintiilii reklam veya sadece metin iceren Google tarzi arama reklami; reklamin sekli, yatay veya dikey
reklam; reklamin dili ise Ingilizce veya Ispanyolca olarak her web sitesi tiirii icin degismektedir. Sonuglar,
yiiksek ilgi ¢ekici iiriiniin, reklam tiiriinden bagimsiz olarak diisiik ilgi ¢ekici iirtinden 6nemli dl¢iide daha
cekici oldugunu belirtmektedir. Ayrica yiiksek ilgi ¢ekici {iriiniin sadece metin igeren reklamlardan ziyade
goriintiilii reklamlarla birlikte verildiginde, diisiik ilgi cekici iiriiniin ise sadece metin iceren reklamlarla
birlikte verildiginde biraz daha ¢ekici oldugu goriilmektedir. Her iki iiriin 6zellikle de yiiksek ilgi ¢ekici iiriin,
Ingilizce reklamlardan ziyade Ispanyolca reklamlarla birlikte verildiginde daha yiiksek puanlar almaktadur.
Aymn zamanda {iriinler, reklami yapilan iiriiniin web sitesinin temasina benzer oldugu durumda daha gekici
olmaktadir.

Nabout (2014) alt1 iilke ve 15 sektorde tiklanma basina fiyatlar: ve arama motoru reklamciliginin etkinligini
karsilastirmaktadir. Tiklanma basina fiyatlarin ABD ve Birlesik Krallik’'ta, finans ve internet hizmetleri
sektorlerinde en yiiksek, ancak perakende sektoriinde hizmet sektorlerine gore daha diisiik oldugunu
bulmaktadir. Yiiksek rekabetci pazarlarda, arama motoru reklamcilifi harcamalarindaki artislarin daha fazla
tiklanma sayist olarak Olgiilen daha yiiksek reklam etkinligine yol agmayan tiklanma basina fiyatlar
artirabildigini belirtmektedir. Sektorler arasinda reklamin etkinligini karsilastirmak icin arama motoru
reklamcilig1 harcamalarindaki artislarin tiklanma basina fiyatlar (fiyat etkisi) ve tiklanma sayis1 (miktar etkisi)
{izerindeki etkisini ayristirmaktadir. Ulkeler ve sektorler arasinda arama motoru reklamcilig:
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harcamalarindaki artisin %44’iiniin daha fazla tiklanmayla, %56’simin ise daha yiiksek fiyatlarla iligkili
oldugunu gostermektedir.

Esteban-Bravo vd. (2015) diizeltilmis enflasyon verilerini kullanarak ABD reklamcilik sektoriiniin tarihsel
davranisini incelemektedirler. Yeni medya tanitiminin, mevcut medya i¢in reklam harcamalarinin ortalama
biiylime oranlarinda yapisal kirilmalara neden oldugu sonucu elde edilmektedir. Ayrica medya reklam
harcamalarinin rastgele bilesenlerinin, eski ve yeni medyadaki ¢apraz esnekliklerin izleyici tiiriine bagh olarak
ikame veya tamamlayicilik kaliplar1 gosterebildigi uzun vadeli bir dengeyi izledigi bulunmaktadir.

Joo vd. (2016) televizyon reklamlarinin ¢evrimici aramay1 etkileme olasiligini arastirmaktadirlar. Anahtar
kelimeleri, marka ve kategoriyle ilgili veya ilgisiz olarak smiflandirmak i¢in yeni bir anahtar kelime
madenciligi teknigini kullanmakta, kategori aramas: ile tiiketicilerin markali bir anahtar kelimeyi arama
egilimi arasinda ayrim yapmaktadir. Markalarin televizyon reklam harcamalarindaki saatlik degisikliklerin,
arama davranislarindaki temel egilimlerden sapmalarla ilgili olup olmadigini belirlemek igin ii¢ seviyeli
kosullu se¢im modeli tahmin edilmektedir. Sonuglar, televizyon reklamlari ile tiiketicilerin markali anahtar
kelimeleri arama egilimi arasinda genel kategori ile ilgili anahtar kelimeler yerine istatistiksel olarak anlaml1
bir iligki oldugunu gostermektedir. Etki, geng markalar icin standart mesai saatleri sirasinda, reklamin satislar
iizerindeki etkisinin mevcut 6l¢ctimlerine benzer bir esneklikle en yiiksek oldugudur.

Gijsenberg ve Nijs (2019) gozlemlenen reklamcilik kaliplarimin iki temel yonii olan olay ve biiyiiklitk
unsurlarina odaklanmaktadirlar. Goriigler, dort yillik siireg igerisindeki 71 iiriin kategorisinde yer alan 370
tiiketici paketli iiriinler i¢in reklam harcamalarinin analizine dayanmaktadir. Baslica sonuglar, gdzlemlenen
kaliplarin biiyiik dlgiide televizyon ve basili reklamcilik tarafindan yonlendirildigine; rakiplerle senkronize
reklamciligin, senkronize olmayan reklamciliktan daha yaygin olduguna; rekabetci akil yiiriitmenin reklam
kararlarinda nispeten kiigiik bir rol oynadigina isaret etmektedir. Ayrica tiriinlerin farkindalifina en iist
diizeyde yatirim yapmanin, markalari rakiplerin eylemlerinden yalitigini ve satislar1 artirdigim
gostermektedir.

Aguilar vd. (2020) bes Latin Amerika tilkesinden alinan mikro verilere dayanarak, bireysel tiiketiciler
tarafindan en biiyiik operatoriin segilmesiyle belirli bir operatoriin secimini karsilastirmaktadirlar. Sonuglar,
bireysel ve operatorlerin heterojenlik 6zelligi dikkate alindiginda iilke diizeyindeki ag boyutunun tiiketicilerin
mobil operatdr tercihlerini belirleyen bir dizi faktorden biri oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin yerel ag
kararlarmin, incelenen vakalarin ¢cogunda operator se¢imi i¢in 6nemli ve bu sonucun segilen operatdriin pazar
payina bagh oldugu goriilmektedir. Ayrica kapsama alan, tarifeler ve agin 6nemi gibi ag 6zellikleri ve tiiketici
tercihleri de mobil ag secimini etkilemektedir.

Chiou vd. (2020) internet penetrasyonunun sar1 sayfalar reklam pazarindaki rekabet ve fiyatlar tizerindeki
etkisini incelemektedirler. Internetin yayginlasmasinin uzun vadede basil reklamlar igin rakip sayisinda ve
ortalama fiyatlarda bir azalma ile iliskili oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Ancak fiyatlardaki diisiisiin,
firmalarin azalmasiyla artan pazar konsantrasyonu ve pazardaki firmalarin {iriinlerini yeniden
konumlandirmasiyla cografi yeniden kapsamlandirma ile azaltildig: belirtilmektedir.

Kolsarici vd. (2020) reklam biitcesi kararlarina sezgisel yontemlerin ve analiti§in nasil katkida bulundugunu
temel harcama, uyarlanabilir deney, reklam-satis orani ve rekabet esitligi bilesenleri ile arastirmaktadirlar.
Uyarlanabilir deney sonucu sezgisel yontemlerin kullanimiyla ilgili kamitlarla birlestiginde, biitcelemede
karar almanin siirli rasyonalite ile karakterize edildigini gostermektedir. Ayni zamanda biitceleme kararlari,
marka 6zelinde olup bir markanin pazar konumu ve performansinin degerlendirmelerini yansitmaktadir.
Simiilasyon c¢alismalari, reklam etkinliginde yiiksek belirsizlik bulunan kategorilerdeki markalarin,
uyarlanabilir deneylere daha fazla vurgu yaparak c¢ift haneli gelir artislarindan faydalanabilecegini ifade
etmektedir.

Tran vd. (2020) Facebook’ta goriilen bir marka reklaminin algilanan kisisellestirmesinin tiiketicinin marka
hakkindaki algisini ve ardindan gelen olumlu davranislari nasil gelistirdigini ele alan kavramsal bir model
onermekte ve bu modeli test etmektedirler. Sonuglar, algilanan kisisellestirmenin daha giiglii marka degerinin
onciil bir faktorii oldugunu gostermektedir. Ozellikle algilanan kisisellestirmenin tiiketici marka kimligini ve
0z-marka baglantisini olumlu bir sekilde etkiledigini, bunun da marka degerini artirdigini ve marka kullanim
niyetini gelistirdigini ortaya koymaktadir.
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Nasir vd. (2021) sosyal medya reklamciligr Ozelliklerine gore farkli tiiketici segmentlerini tanimlamayt,
bireysel ozelliklerdeki farkliliklar1 kesfetmeyi ve bu segmentler arasindaki gesitliligi, tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkileyen faktdrler agisindan kiimeleme analizi ile tahmin etmektedirler. Orneklem kiimesinin
tiimii acisindan sonuglar, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinda sunulan {iriin ve hizmetler icin satin alma
niyetlerinin algilanan alaka, performans beklentisi, bilgilendiricilik, diirtiisel satin alma egilimi, ikna olma
kolaylig1 ve sosyal ag yatkinligindan etkilendigini gostermektedir.

Silk ve Berndt (2021) ABD ekonomisinde toplam reklam harcamalarini, dijital ¢cagda Sl¢iim artis1 sorunlari
kapsaminda stokastik zaman serisi analizi (1960-2007), regresyon analizi (1960-2007), zaman serisi ve
regresyon analizi (1980-2018) yontemleri ile dl¢gmektedirler. Zaman serisi analizleri, 1990’larin sonlarindan
itibaren nominal toplam reklam harcamalarinin GSYH'deki degisikliklere karsi daha hassas hale geldigini
kanitlamaktadir.

Alkis ve Kose (2022) 29 Avrupa iilkesinde gizlilik endiselerinin ve tiiketici 6zelliklerinin, e-ticaret katilim1 ve
sosyal medya reklamlarina tiiketici tepkisi ile nasil iligkili oldugunu nicellestirmektedirler. Sonuglara gore
gizlilik riski bilgisi ve ¢evrimigi bilgi paylasim diizeyleri, e-ticaret katilim1 olasiligiyla pozitif iligkilidir. E-
ticaret katilimi olasiliklari, ¢evrimigi etkinlik kayitlarindaki endise diizeyi ile negatif korelasyona sahiptir.
Cevrimigi gizlilik risklerine kars1 daha fazla koruyucu onlem alan tiiketicilerin e-ticarete katilma ve sosyal
medya reklamlarma yamit olarak satin alma yapma olasiligi daha yiiksektir. Tiiketicilerin gevrimigi
gizliliklerini korumalarina yardimc: olmak igin giivenilir araglar sunan firmalar, artan e-ticaret katihimina ve
sosyal medya reklamlarinda daha yiiksek etkinlige ulasmaktadir.

Huang ve Liu (2022) reklam metinlerinin performansimi tiklanma ve doniisiim orani boyutlar1 agisindan
incelemektedirler. Bu iki hedefi uzlagtirmak amaciyla reklam metinlerini iddiali, ifade edici ve yonlendirici
olarak smiflandirmak igin konusma eylemi teorisinden yararlamilmakta, reklam metinlerinin tiiketici
davranislarini nasil etkileyedigi analiz edilmektedir. Daha fazla kisisellestirmeye sahip 6znel reklamciligin
daha yiiksek tiklanma oranina yol a¢tigini, marka bilgisiyle daha yiiksek tutarliliga sahip nesnel reklamciligin
ise daha ytiksek doniisiim orani ile sonuglandig bulunmaktadir. Sonuglar, farkli pazarlama hedeflerine sahip
firmalarin satis piramidinin farkli asamalarinda istenen tiiketici davraruslarini ortaya ¢ikarmak icin farkh
reklam metni stilleri kullanmalar1 gerektigini gostermektedir.

Poddar vd. (2022) alicilara fiyat indiriminin sunuldugu iki tarafli bir tekel platformunun optimum stratejilerini
tartismaktadirlar. Platform, indirim hakkinda bilgiyi alicilara iletmek igin reklam araglarini kullanmakta ve
alicilara hizmet saglamaktadir. Indirim yalnizca alicilara fayda saglasa da dolayli ag dissalligimin varhig:
nedeniyle hem alicilarin hem de saticilarin etkilesim basina fiyatini etkilemektedir. Model analizi, hizmet
kalitesi ve reklam diizeyinin tekel platformu i¢in indirimle birlikte acik¢a azalacagini gostermektedir. Tekel
dengesinin sosyal optimumla kargilagtirilmasi, tekel platformunun sosyal planlayiciya kiyasla daha yiiksek
hizmet kalitesi belirledigini ortaya koymaktadur.

Baslandze vd. (2023) ABD’de 1995-2015 doneminde dijital reklamcilik, gesitlilik ({iriin, marka ve alt marka
sayilari) artis1 ve ekonomik refah arasindaki iliskiyi analiz etmektedirler. Sonuglara yonelik olarak firmalarin
belirli tiiketici kitlesine yonelik dijital reklamlarin yogunlugunu ve yonlendirilmemis geleneksel reklamlar:
sectigi bir reklamcilik ve cesitler modeli gelistirilmektedir. Kalibre edilmis model, dijital reklamciliktaki
gelismelerin zaman igerisinde gesitlerdeki artis1 yonlendirdigini gostermektedir. Ayrica firmalarin iiriinleri ve
reklam tercihleri hakkinda ayrintili mikro veriler kullanilarak ampirik kanitlar sunulmaktadir. Tiiketicilerin
internete farkli erisimindeki digsal varyasyonu kullanan nedensellik analiz sonuglar1 da oOnerilen
mekanizmay1 desteklemektedir. Internet erisimi ile cesitlilik arasindaki pozitif nedensellik iliskisinin daha
yiiksek internet hizlari i¢cin 6nemli ve daha giiglil oldugunu gostermektedir.

Khoa (2023) ‘Planlanmis Davranis Teorisi” kapsaminda tutumlarin, 6znel normlarin ve algilanan davranigsal
kontroliin, firmalarin ¢evrimici reklam hizmetleri siirekli benimseme niyeti {izerindeki etkisini ele almaktadir.
Calismanin sonuglari, firmalarin ¢evrimici reklam hizmetlerine yonelik tutumunun, 6znel normlarinin ve
kurulusun algilanan davranissal kontroliiniin, ¢evrimigi reklam hizmetlerini kullanmaya devam etme istegini
etkiledigini gostermektedir.

Shi ve Li (2023) 2005-2017 donemi i¢in Cin’de genis bant internetin kamu medyas1 sunumuna olan etkisini
arastirmaktadirlar. Artan genis bant penetrasyonunun, yerel radyo ve televizyonda haberler, kamu hizmeti
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programlar: ve eglence dahil olmak tizere kamu medyas: sunumunun miktar: {izerinde 6nemli olumsuz
etkileri oldugu sonucu elde edilmektedir. Ayn1 zamanda sektor reklam gelirleri 6nemli 6lctide azalirken, daha
yiiksek genis bant penetrasyon oranlariyla, reklam yogunlugu ve kanal basina hacim artmaktadir. Ayrica
genis bant internetin geng, egitimli ve kentli izleyicileri televizyondan uzaklastirdigini, ancak yaslilar, daha az
egitimliler ve diisiik {icretli islerde calisanlar iizerinde hicbir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

4. Yontem
4.1. Calismanmn Modeli ve Hipotezleri

Bu calismanin amaci, en biiyiik kiiresel reklamcilik pazar payma sahip olan ABD’de 1997-2022 zaman
araliginda reklam harcamalar1 ve teknoloji arasindaki kisa ve uzun vadeli esbiitiinlesme iligkilerinin
incelenmesidir. Yapilan calismada parametreler arasindaki kisa ve uzun vadeli iliskileri incelemek icin
Pesaran vd. (2001) tarafindan Onerilen nicel arastirma yontemlerinden ARDL sinur testi yaklagimi
kullanilmistar.

Calismanin amaci dikkate alinarak kurulan tahmin modelinin islevsel bi¢imi asagidaki gibidir:
lnAEt = 60 + ﬁl lnIUt + lenMCt +€t (1)

Model igerisindeki notasyonlardan AE, reklam harcamalarini (ajanslar, tiim kuruluslar, isveren firmalar,
milyon $); IU, internet kullanan bireyleri (niifusun %’si); MC ise mobil hiicresel abonelikleri (100 kisi basina)
aciklamaktadir. Teknoloji parametreleri olarak internet kullanimi ve hiicresel veri degiskenleri secilmistir. dy,
sabit parametreyi; f; ve 5,, parametre katsayilarini; €, stokastik hata terimini; alt simge t ise 1997-2022
donemini belirtmektedir. Parametre tahminleri arasindaki asir1 farklandirma islemlerini 6nlemek amaciyla
degiskenler, logaritmik doniisiime tabi tutulmus ve denklemde In notasyonu ile ifade edilmistir.

1997-2022 donemindeki yillik ikincil verilere, reklam harcamalari igin Purple motes ve Federal Reserve Bank
of St. Louis (2024); internet kullanici sayzsi i¢in Diinya Bankasi (2024) ve DataReportal (2024); mobil hiicresel
abonelikleri igin Diinya Bankasi'nin (2024) veri tabanlarindan ulagilmistir.

Tablo 1, degiskenlerin ortalama, standart sapma, en kiiciik, en biiyiik, carpiklik, basiklik ve normal dagilim
(Jarque-Bera) degerlerine isaret etmektedir. Literatiirde garpiklik ve basiklik katsay1 degerlerinin +2 bant
araliginda, normal dagilim degerinin ise 5'ten kiiciik olmasi kabul edilmektedir (Demir ve Cobanoglu, 2022:
551; Teyyare, 2018: 130). Diagnostik istatistiklerin incelenmesi, ¢arpiklik degerlerinin reklam harcamalar1 ve
hiicresel veri degiskenleri i¢in sola carpik dagilimina (asimetrik), internet kullanici sayis1 degiskeni igin saga
carpik dagilimina (simetrik) isaret ederken; basiklik katsayilar1 ise degiskenlerin tiimii i¢in basik bir dagilimi
belirtmektedir. Ayn1 zamanda HO hipotezinin %99 giiven diizeyi i¢in reklam harcamalari, internet kullanici
sayist ve hiicresel veri degiskenleri i¢in reddedildigini; bu baglamda degiskenlerin normal dagilim
sergiledigini gostermektedir.

Tablo 1. Diagnostik Istatistikler

Seri Ortalama Standart sapma Min. Max.  Carpiklik Basiklik Jarque-Bera

InAE 9.8805 0.7791 73178 10.7670 -0.2565 2.4779 0.4241 (0.8089)
Inlu 4.1753 0.3608 3.0734  4.5217 0.4172 1.8635 1.5739 (0.4552)
InMC 4.2754 0.4877 3.0109 4.7019 -0.9922 2.8703 3.1313 (0.2989)

Not: Parantez icerisindeki degerler, olasilik rakamlaridir.

Degiskenlerin zaman serisi trendleri, Grafik 1 igerisinde gorsellestirmektedir. Grafige iliskin inceleme, reklam
harcamalari, internet kullanici sayist ve hiicresel veri degiskenlerinin zaman igerisinde genellikle artis yonlii
bir trende sahip oldugunun bilgisini vermektedir.
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Grafik 1. Degiskenlerin Zaman Serisi Trendleri
Model tahmin islemleri, EViews ekonometrik analiz paket programi aracilig ile gerceklestirilmistir.
Amac baglaminda mevcut arastirma literatiiriine dayanarak asagidaki hipotezler olusturulmaktadir:

Hipotez 1: Internet teknolojilerinin gelismesi, is dongiilerindeki hizli ilerlemelere, e-ticaretin biiyiimesine ve tiiketicilere
farkl veklam bicimlerinin sunulmasma neden olmaktadir. Dolayisiyla internet kullanici sayisindaki artiglar, yiiksek
reklam biitgelerine neden olmaktadur.

Hipotez 2: Cep telefonu pazarimn dnemli él¢giide genisledigi dikkate alindi§inda cep telefonu firmalari, pazar paylarini
korumak velveya artirmak amaciyla biitcelerinin 6nemli bir kismim reklamcilia ayirmaktadir. Bu baglamda hiicresel veri
aboneliklerinin artmasi, reklam giderlerini yiikseltmektedir.

4.2. Tahmin Prosediirii

ARDL smur testi yaklasimi, degiskenlerin diizey I(0) ya da birinci fark I(1) degerlerinde olup olmadigina
bakilmaksizin egbiitiinlesme iliskisinin incelenmesine izin verdigi icin herhangi bir 6n test yapmaya gerek
yoktur. Ancak degiskenlerin ikinci fark 1(2) degerlerinde birim kok igerip icermediginin kontrol edilmesi
gerekmektedir. Bu kapsamda calismada veri setlerinin duraganlik islemleri igin Phillips ve Perron (1988)
tarafindan onerilen PP ile Elliott, Rothenberg ve Stock (1996) tarafindan artirilmis Dickey-Fuller (ADF) testinin
modifikasyonu seklinde gelistirilen DF-GLS birim kok sinamalar1 uygulanmustir.

Phillips ve Perron (1988) tarafindan Onerilen PP birim kok testinde seri korelasyonu hesaba katmak igin
Newey-West (1987) standart hatalar kullamilmaktadir. Sifir hipotezi, degiskenin duragan olmadigini ve birim
kok igerdigini; alternatif hipotez ise degiskenin duragan bir siire¢ tarafindan tiretildigini ifade etmektedir.
Dolayisiyla test, bir zaman serisinin 1. dereceden entegre oldugu sifir hipotezini smnamak igin tercih
edilmektedir. Hipotez, Dickey-Fuller testinin sifir hipotezine dayanmaktadur:

p=1 Ay (p— Dye—1 + e )

Denklemdeki A notasyonu, birinci fark operatoriidiir. ADF testi gibi PP testi de y, igin veri iireten siirecin test
denkleminde kabul edilenden daha yiiksek bir otokorelasyon derecesine sahip olabilecegi sorununu ele
almaktadir. Test esitligindeki y;_4, i¢sel hale getirilerek Dickey-Fuller t-testi gegersiz kilinmaktadir. ADF testi,
bu sorunu test denkleminde yer alan Ay, regresoriiniin gecikme uzunluklari olarak ele alirken; PP testi, t-test
istatistigine parametrik olmayan bir diizeltme yapmaktadir. Test, tanimlanmamis otokorelasyon ve
denklemin bozulma siirecindeki heteroskedastisite varsayimlar: agisindan direnglidir.

Birim kok testleri, zaman serisi degiskenlerinin otoregresif bir model kullanilarak duragan olup olmadigini
belirlemektedir. Elliott vd. (1996) sabit veya dogrusal bir egilim bigiminde deterministik bilesenlere sahip
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serilerde duraganligi kontrol etmek igin asimptotik olarak nokta optimal bir test gelistirmislerdir. Test
prosediirii, diger birim kok testlerinden giigliidiir. Serinin deterministik parametrelerini dogru bir sekilde
tahmin etmek igin veri setleri, trendden ¢ikarilmakta ve donistiiriilmiis bu veriler ADF birim kok testini
uygulamak icin kullanilmaktadir. Belirtilen tahmin prosediirii, duragan olmayan bolgeden ¢ok uzak olmayan
veri setleri i¢in dogrusal egilimleri ve ortalamalar: elimine etmeye yardimci olmaktadir.

Birim kok testlerinin ardili uygulanan ve ARDL sinir testi yaklasimi prosediiriiniin ikinci asamas1 olan F-
istatistigi ve kritik degerlerin karsilastirilmasi, degiskenler arasindaki olas: egbiitiinlesme iliskilerinin bilgisini
vermektedir. F-istatistik degeri, %1, %5 ve %10 onem derecelerinde alt ve iist sinir degerlerinden biiyiik
oldugunda hem Hata Diizeltme Mekanizmasi (ECM) hem de kisa vadeli ARDL modeli islemektedir. Sirur testi
modelinin F- istatistik degeri, alt ve iist sinir degerlerinden kiiciik oldugunda ise sadece kisa vadeli bir ARDL
modeli ¢alismaktadir. Bununla birlikte F- istatistik degerinin, {ist ve alt sinir degerleri icerisinde yer almasi
durumunda ikilem ortaya ¢ikabilmekte ve bu ikilemi ortadan kaldirmak icin degiskenlerin egbiitiinlesme
sirasinin belirtilmesi gerekmektedir.

ARDL sinur testi yaklasimi, tek degiskenli bir modeldir ve bu ¢alismanin model tahmininde yer alan reklam
harcamalari, internet kullanimi ve hiicresel veri degiskenleri asagidaki denklemler icerisinde sirasiyla bagimh
degisken olarak belirtilmektedir (Deka ve Dube, 2021: 80):

AlnAE, = By + Z?:;[ P1i IMAE,_; + 2?:1 Poi IIU,_; + 2?:1 P3i InMCy_; + & 3
AlnAE, = By + XP_, B1i AINAE,_; + X, Boy AlnIU,_; + Y1, By AIMMC,_; + BLECT,_, + &, 4)

Denklem (3) ve (4), ABD’nin reklam harcamalari, internet kullanici sayisit ve hiicresel veri degiskenleri
arasindaki sirasiyla uzun ve kisa vadeli egbiitiinlesme baglantisini incelemek igin bu ¢alismada kullanilan
ARDL modelinin istatistiksel temsilleridir. Denklemler igerisinde ifade edilen ECT;_,, ECM’'nin hata diizeltme
terimini; A notasyonu, birinci fark operatoriinii; Sy, By, B2; ve Bsi, hem kisa hem de uzun vadeli ARDL modeli
i¢in kisa vadeli katsayilari; §,;, ECM’nin hata diizeltme terimi katsayisini; ¢, ise hata terimini belirtmektedir.

Model tahmin prosediiriiniin son asamasinda ise kurulan modelin gegerlilik, istikrar ve giivenilirlik
kosullarini test etmek igin seri korelasyon, degisen varyans, normallik ve tarumlama hatas1 varsayimlarina
iliskin testler uygulanmaktadir.

5. Bulgular

Regresyon analizlerinde ¢oklu dogrusal baglanti sorununu belirlemenin 6l¢iisii olan varyans biiyiitme faktorii
(VIF), modelde birden fazla agiklayic degisken oldugunda kullanilmaktadir. Veri deseninde ¢oklu dogrusal
baglanti sorununun reddedilmesi i¢in VIF degerinin 10’dan kiigiik olmasi gerekmektedir (Demir ve
Cobanoglu, 2022: 551). Tablo 2, varyans biiyiitme faktorii sinama bulgularini gostermektedir. Bu baglamda
agiklayicr degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti sorununun olmadig dogrulanmaktadir.

Tablo 2. Coklu Dogrusal Baglant1 Stnama Bulgular

Seri Katsay1 varyansi Merkezilesmemis VIF Merkezilesmis VIF
Inlu 0.063727 4.903038 3.710869
InMC 0.346421 2.472993 1.157975

Degiskenler arasindaki tahmini iliskiler hakkinda o6ngorii sahibi olabilmek ve degiskenlerin egilim
benzerliklerini 6l¢mek i¢in farkli korelasyon testleri kullanilmaktadir. Benzer korelasyon katsayilar1 arasinda
farkli tiirde problemlere yonelik olarak Spearman, Pearson, Kendall ve Polyserial testleri bulunmaktadir.
Kurulan model igin tercih edilen Spearman’in sira korelasyon katsayisi, her bir gbzlemin iki siras1 arasindaki
farka dayanmaktadir (Zhang vd., 2023: 5). Bu kapsamda elde edilen Spearman’in sira korelasyon katsayisina
iliskin sinama bulgulari, Tablo 3 igerisine aktarilmaktadir. Bulgulara yonelik degerlendirme, reklam
harcamalarinin internet kullanici sayisi ve hiicresel veri ile pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamhiliga
isaret etmektedir.
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Tablo 3. Sira Korelasyon Katsay: Stnama Bulgular:

Korelasyon

o InAE InlIU InMC
p-degeri
InAE 1.0000
InlU 0. 6951 1.0000
(0.0000) -
InMC 0.6597 0. 7541 1.0000
(0.0000) (0.0000) -

Tablo 4 igerisinde 6zetlenen DF-GLS ve PP birim kok sinama bulgulari, reklam harcamalar1 ve hiicresel veri
degiskenlerinin diizey seviyelerinde I(0); internet kullanici sayis: degiskeninin ise birinci fark diizeyinde I(1)
birim kok igermedigini dogrulamaktadir. Bu baglamda ARDL modelinin degiskenlerin ikinci fark I(2)
degerlerinde birim kok igermemesi kisitinin saglandig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Duraganlik Sinama Bulgular:

DF-GLS PP
Seri 1(0) I(1) 1(0) I(1)
C C&T C C&T C C&T C C&T
InAE 1.752%** -1.370 -0.298 -2.718 -6.006* -20.001* -4.798* -3.299***
Inlu -1.370 -2.492 -1.835%** -3.560** -7.830* -6.716* -4.307* -4.243**
InMC 2.270** -1.535 -1.252 -2.048 -29.148* -18.889% -2.928*** -0.735

Not: *, ** ve *** sirastyla, %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyine karsilik gelmektedir.

Tablo 5, F-istatistik degerinin (62.43), %1, %5 ve %10 6nem derecelerinde alt sinir I(0) ve tist simir I(1) kritik
degerlerinden biiyiik oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla kurulan modelde degiskenler arasinda uzun
vadeli esbiitiinlesme iliskisinin varlig1 dogrulanmakta, ECM ve kisa vadeli ARDL modelinin galistig1

sOylenmektedir.
Tablo 5. F-istatistik Sinama Bulgular1
F-sinir testi HO: Esbiitiinlesme iliskisi yoktur.
Test istatistigi Deger Onem derecesi Alt sinir Ust sinr
F-istatistigi 62.42504 %10 2.63 3.35
k 2 %5 3.10 3.87

%1 4.13 5.00

Tablo 6 igerisinde degiskenler arasindaki uzun vadeli etkilesimler ve aciklayici degiskenlerin agiklanan
degisken tizerindeki etkileri, ayn1 zamanda modelin diagnostik (otokorelasyon, degisen varyans, normallik
ve tanimlama hatas1) testlerinin ¢iktilar: raporlanmaktadir. Kisith sabit & trendsiz seklinde kurulan ARDL (3,
1, 2) modelinin bulgulari, internet kullanici sayisi ve hiicresel veri degiskenlerinin, istatistiksel anlamlilik
altinda, reklam harcamalarii artirdigini kanitlamaktadir. Internet kullamicr sayisindaki %1°1ik bir artis,
reklam harcamalarimi yaklasik %0.65; hiicresel verideki %1’lik bir artis ise reklam harcamalarini yaklasik
olarak %0.64 oranlarinda artirmaktadir. Bu dogrultuda, internet kullanici sayisinin reklam harcamalarini1 daha
fazla artirdig1 ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda R? degeri (0.90), bagimsiz degiskenlerin modeli agiklama
giicliniin oldukca yiiksek oldugunu belirtmektedir. Degiskenler arasindaki uzun vadeli iliskiye yonelik
parametre katsayilar1 ve model ¢iktis1 Denklem (5) igerisinde gosterilmektedir:

InAE = 0.0311 + 0.6456AlnIU + 0.6438AInMC )

Modele iliskin diagnostik istatistiklerin incelenmesi, kurulan modelde otokorelasyon (Breusch-Godfrey) ve
degisen varyans (ARCH) sorunlarinin olmadigina isaret etmektedir. Ayn1 zamanda normallik sinamasi,
kalintilarin normal dagildigini; Ramsey Reset sinamasi ise modelde spesifikasyon hatasi bulunmadigini
belirtmektedir.
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Tablo 6. ARDL (3, 1, 2) Modeli Uzun Vadeli Form Sinama Bulgular:

Seri Katsay1 Standart hata t-istatistigi Olasilik
InlUu 0.645565 0.179230 3.601885 0.0032*
InMC 0.643791 0.152552 4.220152 0.0010*
C 0.031089 0.007988 3.892109 0.0019*
R? 0.903311
R 0.843810

F-istatistigi

15.18148 (p = 0.0000)

Diagnostik istatistikler
F-istatistik = 0.317661 (p = 0.7415)
F-istatistik = 1.170647 (p = 0.2928)
J-B =0.403008 (p = 0.8175)
F-istatistik = 0.170935 (p = 0.6866)

Breusch-Godfrey
ARCH
Jarque-Bera
Ramsey Reset

Not: * notasyonu, %1 anlamlilik diizeyini temsil etmektedir.

Degiskenlerin parametre tahmininin istikrar kosulunu saglayip saglamadigini aciklayan CUSUM ve CUSUM
kareler testleri, modelin kararhiligina yonelik bilgileri saglamaktadir. Bu dogrultuda S$Sekil 1 igerisinde
gorsellestirilen bulgular incelendiginde, parametre tahmininin %95 giiven smirlar1 igerisinde yer almasi
nedeniyle istikrar kosulunun saglandig: ifade edilmektedir.

1.6

0.8 -

0.4

0.0

-12 04 T T T T T T T T T T T T

‘ —— CUSUM of Squares ----- 5% Significance

— CUSUM —---— 5% Significance \

Sekil 1. CUSUM ve CUSUM Kareler Testleri

Tablo 7, agiklayici degiskenlerin aciklanan degisken tizerindeki kisa vadeli etkilesimlerini 6zetlemektedir.
Kisitl sabit & trendsiz seklinde kurulan ARDL (3, 1, 2) modelinin kisa vadeli bulgulari, internet kullanici sayist
ve hiicresel veri degiskenlerinin diizey 1(0), birinci I(1) ve ikinci fark I(2) diizeylerinde, istatistiksel anlamlilik
altinda, reklam harcamalarin artirdiginin bilgisini vermektedir. Internet kullanic1 sayisindaki %1°1ik bir artis,
uzun vadeli pozitif etkiye nispeten reklam harcamalarini daha az (0.26) pozitif yonlii olarak degistirmektedir.
Bununla birlikte hiicresel veri degiskeni de uzun vadeli etkiye benzer sekilde reklam harcamalarini pozitif
yonlii, ancak daha yiiksek miktarda (2.15) artirmaktadir. Ayni zamanda kalintilarin 1 dénem gecikmeli
degerlerinin modele dahil edildigini agiklayan hata diizeltme terimi (ECT = -1.67), kisa vadede olusabilecek
bir dengeden sapmanin diizelerek uzun vadede dengeye ulastiginin kanitlarin1 sunmaktadir.

Tablo 7. ARDL (3, 1, 2) Modeli Kisa Vadeli Form Sinama Bulgular:

Seri Katsay1 Standart hata t-istatistigi p-degeri
D(AInIU) 0.258722 0.143374 1.804521 0.0944***
D(AInIU(-1)) 0.364917 0.069368 5.260622 0.0002*
D(AInIU(-2)) 0.141705 0.52448 2.701837 0.0181**
D(AInMC) 2.151190 0.350809 6.132086 0.0000*
D(AInMC(-1)) 1.730241 0.455037 3.802420 0.0022*
ECT(-1) -1.668245 0.095162 -17.53064 000007

7

Not: D notasyonu, fark islemi; *, ** ve *** notasyonlari1 ise sirasiyla, %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyleridir.
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6. Sonucg ve Tartisma

Bu calismada, ABD ekonomisinde 1997-2022 zaman araligindaki reklam harcamalari, internet kullanimi ve
hiicresel veri arasindaki kisa ve uzun vadeli iliskiler incelenmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda temel
sonuglar, hem kisa hem de uzun vadede internet kullanici ve hiicresel veri sayilarindaki artislarin yiiksek
reklam biitcelerine neden oldugunun ampirik kanitlarim1 sunmustur. Dolayisiyla teknolojik gostergeler,
reklam harcamalarini artirmistir. Belirtilen sonuglar, ¢alismanin arastirma sorularina yonelik olarak kurulan
H1 ve H2 hipotezlerini dogrulamaktadir. Bu kapsamda mevcut arastirma literatiirii seckisi ile dolayli, ancak
benzer amaglar icermekte ve/veya sonuglar iiretmektedir. Ornegin, Chiou vd. (2020) internetin
yayginlasmasinin uzun vadede basili reklamlar igin rakip sayisinda ve fiyatlarda bir azalma ile iliskili
oldugunu; Shi ve Li (2023) ise artan genis bant penetrasyonunun, sektor reklam gelirlerini 6nemli 6lgiide
azalttigini, daha yiiksek genis bant penetrasyon oranlariyla reklam yogunlugu ve kanal basina hacmin
arttigin belirtmektedir.

Internet kullanic1 ve hiicresel veri sayilarindaki artiglarin, dolayisiyla teknolojik ilerlemelerin geleneksel
medyanin daha da kiigiilmesine ve dijital medyanin, reklam harcamalarindan aldig1 paymn yiikselmesine
neden olacag1 ongoriilmektedir. Dijital medyanin reklamcilik sektorii icerisindeki payinin artacagi varsayim
ise firmalarin dijital reklam yatirimlarina daha fazla deger verecegi anlamini tasimaktadir. Bu noktada kritik
onem tasiyan nokta, reklamlara yonelik performans Olglimlerinin ve maliyet etkililik analizlerinin
yapilmasidir. Reklam performans dl¢timleri igin reklamin tiiriine ve hedef tiiketici kitlesine bagl olarak hem
reklam Oncesi (tiiketici jiirisi yontemi, psikogalvanometre, tachistoscope, goz kamerasi, dogrudan posta vb.)
hem de reklam sonras: (tanima ydntemi, hatirlama yontemi, satis yontemi, icerik analizi vb.) etki 6lgme
yontemleri tercih edilmelidir (Karagcor ve Ceran, 2012: 52-53). @rnegin, Kolsarici vd. (2020) reklam
harcamalarinin, hem sezgisel hem de analitik akil ytirtitmenin bir kombinasyonunu yansitan karar siirecinin
sonucu olarak reklam biitcelemesi igin ‘sinurli rasyonalite” teorisini dnermektedir. Silk ve Berndt (2021) reklam
harcamalarindaki nominal ve reel degisiklikleri ayirt etmek ve bilesenlerindeki kisa vadeli, dongiisel ve
sekiiler degisimlerin onctillerinin ve sonuglarinin daha iyi anlasilmasini saglamak igin kullanilabilecek
medyaya 0zgii ve toplam fiyat endekslerinin gelistirilmesine oncelik verilmesi gerektigini savunmaktadir.
Sohn ve Choi (2001) ise bir reklamin performansinin 6l¢iilmesi i¢in reklamlarin yasam siiresinin dagiliminin
belirlenmesini, ortalama ve sabit yasam siirelerine yonelik modellemelerin dikkate alinmasinmi salik
vermektedir.

Sosyal medya reklamlarinda daha yiiksek performansa ulasmak, bu baglamda maliyetleri diisiirmek igin
Alkis ve Kose (2022), firmalarin tiiketicilerin ¢evrimigi gizliliklerini korumalarina yardimci olmay1 saglayan
giivenilir araglar sunmalarina; Baslandze vd. (2023), internet erisimi ile reklam c¢esitliligi arasindaki ayn1 yonlii
nedensellik iliskisinin daha yiiksek internet hizlar1 i¢in 6nemli ve daha giiclii olduguna vurgu yapmaktadir.
Flores vd. (2014), reklam1 yapilan {iriiniin web sitesinin temasina benzer olmasini; Huang ve Liu (2022), marka
bilgisiyle daha yiiksek tutarliliga sahip nesnel reklamciligin daha yiiksek doniisiim orani ile sonuglandiginm
ve farkli pazarlama hedeflerine sahip firmalarin satis piramidinin farkli agsamalarinda farkl reklam metni
stilleri kullanmalar gerektigini ifade etmektedir. Benzer sekilde Tran vd. (2020), algilanan kisisellestirmenin
daha giiclii marka degerinin onciil bir faktorii oldugunu acgiklamaktadir. Yang (2006) ise gezinme arayiiziiniin
internet reklamciliginin etkinligine karsi olumlu tutumlar sagladigini belirtmektedir.

Etkili bir reklam performans: igin Esteban-Bravo vd. (2015), medya reklam harcamalarinin rastgele
bilesenlerine agirlik verilmesine; Joo vd. (2016), standart mesai saatlerine; Okazaki (2006) ise tiiketici kesimine
Ozellikle de biiro calisanlar1 basta olmak tizere ev hanimlar1 ve sirket yoneticileri hedef kitlelerine dikkati
cekmektedir. Gijsenberg ve Nijs (2019), tirtinlerin farkindaligina yatirnm yapmanin markalar: rakiplerin
eylemlerinden yalitigima ve satislar1 artirdigina; Rauch (2013), sektorler arasi reklamlardaki bilgi
farkliliklariin kontroliine isaret etmektedir. Piyasa yapilanmasindaki oneriler kapsaminda Nabout (2014),
sektorler arasinda arama motoru reklamciligi harcamalariin kontroliinii saglamak icin yiiksek rekabetci
pazarlarda denetim yapilmasina; Poddar vd. (2022) ise hizmet kalitesi ve reklam diizeyinin tekel platformu
i¢in indirimle birlikte azalacagina vurgu yapmaktadir. Tiiketicilerin satin alma niyetleri baglaminda Aguilar
vd. (2020), tiiketicilerin yerel ag kararlarinda pazar payina bagh olarak operator se¢iminin énemli oldugunu,
ayrica kapsama alani, tarifeler ve ag 6nemi gibi ag ozellikleri ve tiiketici tercihlerinin de mobil ag se¢imini
etkiledigini aciklamaktadir. Nasir vd. (2021) tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinda sunulan iiriin ve
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hizmetler icin satin alma niyetlerinin algilanan alaka, performans beklentisi, bilgilendiricilik, diirtiisel satin
alma egilimi, ikna olma kolaylig1 ve sosyal ag yatkinligindan etkilendigini gostermektedir.

MARIGOLD tarafindan yayimlanan ‘ABD Tiiketici Trendleri Endeksi’ (2023; 2024) raporlarinda, tiiketicilerin
%51’inin e-posta yolu, %50’sinin sosyal medya reklamlari, %49 unun sosyal medya paylagimlari, %30 unun
SMS/MMS mesajlar1 ve %21’inin ise banner reklamlar1 araciigiyla aligveris yaptig1 6zetlenmektedir. 2023
yilina kiyasla 2024 yilinda tiiketicilerin yarisindan fazlasinin satin alma islemi yapmadan 6nce daha fazla
aragtirma yaptig1 ve indirimleri daha uzun siire bekledikleri goriilmektedir. Reklamcili§in satiglart dogrudan
etkileme giiciiniin azaldig, ancak yeni kisilerle sohbet etmede ve bu kisileri veri tabanina dahil etmede anlaml1
olabildigi belirtilmektedir. Tiiketicilerin sevdikleri markalara daha fazla harcama yapmaya istekli olduklari,
ancak bu sonucu elde etmek i¢in giiclii bir sadakat teklifinin olmas: gerektigi ifade edilmektedir. Bununla
birlikte son zamanlarda banner reklamlarinin ABD’li tiiketiciler arasinda ilgi gormedigi ve tiiketicilerin dijital
reklamlardan kaginmak igin reklam engelleme teknolojisini kullandiklar1 raporlanmaktadir. Tiiketicilerin
yarisindan fazlasinin (%51) her zamankinden daha fazla gizlilik bilincine sahip olduguna ve cevrimigi
verilerini korumak i¢in proaktif onlemler aldigina dikkat ¢ekilmektedir. Ayrica uzun siiredir ¢evrimici reklam
ekosisteminin ¢ekirdegini olusturan, farkindalifi ve satislar1 artiran tiglincii taraf izleme cerezlerinin
kisitlanmasi, bu verilere dayali reklam ¢abalarinin etkisinin hizla azaldigini acikca ortaya koymaktadir. Marka
pazarlamacilar1 {izerine yapilan ayri bir arastirmadan alinan verilerle desteklenen bu aragtirma,
pazarlamacilarin artik amaglarina uygun olmayan formatlara biitcelerini harcamamalar1 gerektigini ortaya
koymaktadir. Bu kapsamda tiklanmalar ve goz kameralar1 yerine, daha iyi kisisellestirilmis etkilesim ve
baglantiya odaklanmalar: gerektigi bildirilmektedir.

Internet kullanic1 ve hiicresel veri sayilarindaki artis dogrultusunda dijital reklam biitgesinin minimize
edilmesi i¢in (Bankbound, 2024; Karagor ve Ceran, 2012: 57):

* Tiklanma sayilar1 yerine satin alma niyeti gosteren tiiketicileri hedefledikleri igin daha yiiksek doniigiim
oranina sahip olan arama kampanyalarina odaklanilmasi,

» Standart goriintiili reklamlardan énemli dlglide daha yliksek oranda doniisiim saglayan ve biitge dostu
bir dontisiim basina maliyetle sonuglanan yeniden pazarlama reklamlarina 6ncelik verilmesi,

= Potansiyel tiiketicilerin {iriinleri ve hizmetleri bulmak i¢in kullanacaklar terimlerle eslesen, daha diisiik
fiyatlara ve daha yiiksek reklam konumlarina neden olan giiglii anahtar kelime listelerinin olusturulmasi,

= Daha spesifik ve kullanicinin amacini net bir sekilde gosteren uzun kuyruklu anahtar kelimelerin secilmesi,

= Dijital pazarlama girisimlerinin basarisiz olmasinin énemli bir nedeni olarak ayni anda ¢ok fazla kampanya
yiiriitiilmemesi ve kampanya sonuglari netlesene kadar odagin dar tutulmasi,

= Reklamlarin tiklanma ve doniisiim basina maliyetlerini azaltmak igin tiiketicilerin en aktif oldugu saatlerde
daha fazla kullanilmas,

* Reklam yayinlandiktan sonra, tiiketicilerin reklamla etkilesime ge¢mesi icin haftanin hangi giinlerinin
daha 6nemli oldugunun belirlenmesi amaciyla yeterli verinin saglanmasi ve sonuglarin diizenli olarak
gozden gecirilmesi,

* Marka tanmirhiginin saglanmas: ve sadakatinin gii¢clendirilmesi,

= Fiyat tekliflerinin gbzden gegirilmesi ve diizenlenmesi i¢in yapay zekadan faydalanilmasi,

= Reklamlar genisleten kiiciik bilgi parcalar1 olan reklam uzantilarinin, reklama eklenmesi,

» Reklamin tiiketicilerin ihtiyaglarim karsilayip karsilamadigini belirleyen kalite puaninin doniisiim basina
maliyetleri azaltti1 icin yiiksek tutulmasi,

= Algoritmik ve otomatik yaklasim bir olan duyarli metin reklamlarinin tercih edilmesi,

= Uriiniin yasam seyrinde igerisinde bulundugu dénemin goz dniine alinmasi,

= Ayrica firmanin olanaklar: ve karlilik hedefleri, ulasilmak istenen pazar payi, rekabet kosullari, satis
gelistirme plan1 ve dagitim kanallarimin da bir biitiin olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.

Bu calisma, ABD ekonomisinde teknolojik ilerlemelerin reklam biitgesi kapsamindaki harcamalarini azaltmak
i¢in iyi planlanmis arastirma stratejileri ile birlikte farkl: politikalar 6nermektedir. Reklamcilik pazari, yatirrm
getirisini en {ist diizeye ¢ikarmak ve belirli kitlelere etkili bir sekilde ulasmak i¢in daha kisisellestirilmis ve
hedefli dijital kampanyalara odaklanmalidir. Tiiketicilerin {iriin ya da hizmete karsi marka sadakatinin
olusturulmas: ve artirilmasi, reklamin talep esnekligini azaltacagi icin biitcelemede reklam pazarlama
karmasinin tutundurma boyutu goéz oniinde bulundurulmalidir. Markalarin Slgeklendirilmesi, veri odakl
iggoriilerle etkilesimin artirilmasi ve saglam giivenlik 6zellikleri ile marka sayginhginin korunmasi igin yapay
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zekaya agirlik verilmesi salik verilmektedir. Reklam biitgeleri, stratejik diisiinme, pazarlama hedefleri ve
oncelikleri baglaminda dikkatli bir sekilde planlanmalidar.
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