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OZET

Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte sosyal medya &nemini giin gectikge
daha da hissettirmeye baslamistir. Tiiketiciler glinlimiizde zamanlarini internette
gecirmekte ve internetten aligveris kararlari verebilmektedir. insanlar web 2.0 ile
yayin liretmeye baslamis ve bunlar1 ¢evreleriyle paylasma imkanina kavugmustur. Tim
bu gelismeler neticesinde yeni bir mecra ortaya ¢ikmig ve buna sosyal medya adi

verilmigtir.

Bu calismada sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin tutum, davranis ve
satin alma iizerindeki etkisinin incelenmesi amaclanmistir. Arastirmada kolayda
ornekleme yontemiyle yiizyilize anket yontemi kullanilmis ve SPSS 21.0 programinda
analiz edilip sonuglar anlatilmigtir. Verilerin  Analizinde, Giivenilirlik Analizi,
Korelasyon Analizi, Regresyon Analizi, Varyans Analizi, Standart Sapma ve
Ortalamalart kullanilmistir. Sosyal medya reklamciligina yonelik inanglarin daha
olumlu oldugu gézlemlenmistir. Katilimcilarin giinliik internet kullanim siireleri dikkate
alindiginda ise bu siire arttikca sosyal medya reklamciligina yonelik inanglarin da
giderek daha olumlu oldugunu gézlemlenmistir. Sosyal medya reklamciligina yonelik
inanc¢larin olumlu olmasi ise katilimeilarin hem algiladig: kalitenin yiikselmesine hem
de sosyal medya reklamciligima kars1 daha olumlu tepkiler vermelerine sebep
olmaktadir. Bir diger faktdor olan sosyal medya reklamlarimin eglenceli olup
olmamasiyla ilgili inaniglart katilimeilarin  sosyal medya reklamlarina yonelik

davraniglariyla iligkilidir sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, tiiketici algisi, tutum, reklam, davranig



THE IMPACT OF CONSUMER PERCEPTIONS IN THE SOCIAL MEDIA
ADVERTISEMENTS ON ATTITUDE, BEHAVIOR AND PURCHASING
BEHAVOIR: AN APPLICATION IN KAYSERI
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ABSTRACT

As the internet becomes a part of our life, social media started to show its
importance day by day. Nowadays, consumers spend the most of their time on the
internet and may give their purchasing decisions accordingly. Human beings started to
produce publications by using web 2.0 and become able to share them with others. With
line of this kind of progress, a new course of work has emerged which is called as social
media.

In this study, it is intended to examine the effects of consumer perceptions in the
social media advertisements on the consumers’ attitude and purchasing behavior. By
using easy sampling method, face-to-face survey method is employed which is then
measured by using SPSS 21.0 program and finally the results are explained. While we
are analyzing the data; reliability analysis, correlation analysis, factor analysis,
regression analysis, variance analysis, standard deviations and their averages have been
used. At the end of the study, it is observed that the belief toward social media
advertisements is more favorable. Furthermore, when we consider the participants’
daily internet usage duration, it is observed that as this duration gets longer, the positive
belief toward social media advertisements get stronger. Positive attitude toward social
media advertisements lead to an increase in the quality of participants’ perceptions and
cause the consumer to give more positive reactions to the social media
advertisements. Another factor observed in the study is that, participants attitude toward
social media advertisements determines whether the social media advertisements are
fun or not.

Keywords: Social media, consumer perception, attitude, advertisement,

behavior
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GIRIS

Internetin en biiyiik getirilerinden birisi olan sosyal medyanm hayatimiza girisi
2000 yillarmin baslarinda Facebook ile baslayip daha sonra Twitter ve Instagramla
devam etmistir. Bu sitelerin yaninda resim, video ve igerik paylasilabilen bir¢ok sosyal
medya sitesi de insanlarin hayatma girmistir. Internetin yayginlasmasi, internete
baglanmak ve sosyal medya sitelerine erismek i¢in kisisel bilgisayarlara olan
mMecburiyetin ortadan kalkip; diziistii bilgisayar ve daha sonra tablet ve akilli telefonlarla
da miimkiin olmasi insanlarin bulunduklari her ortamdan sosyal medya sitelerine
girmelerine olanak saglamustir. Internetin ve cihazlarin mobillesmesi, insanlarin sosyal

medyada daha fazla vakit gecirmesinin Oniinii agmastir.

Bugiin yerli veya yabanci menseili ¢ok sayida sosyal ag sitesi insanlarin
kullanimina sunulmus durumdadir ve bu siteleri ¢alisma prensipleri bakimindan genel
olarak iki gruba ayirmak miimkiindiir (Pustylnick, 2011). Ilk grupta bireylerin daha
ziyade “kisisel baglar1” bulunan insanlarla karsilikli iletisime gectikleri kullanici tabanh
sosyal ag siteleri yer almaktadir. “Facebook”, “Myspace”, “Orku”t gibi, 6zel bir konu
baslig1 ile iliskilendirilemeyecek, genel kullanicilara hitap eden sosyal ag siteleri bu
gruba ornek olarak gosterilebilir. Diger grup ise; insanlar1 spesifik bir konu, hobi veya
fikir etrafinda toplayan, sosyal ag siteleridir. Uye sayilar1 genel olarak kullanici tabanl
sosyal aglardan daha azdir ve kayit kurallar1 daha katidir. Belli bir ilgi veya iligki
esasina gore olusturulan bu sitelere “Linkedin”, “Academia” ve “Ravelry” 6rnek olarak

verilebilir (Kara & Coskun, 2012, 5.74).

Son dénemde moda diinyasinin da dijital ortami insanlar {izerinde farkindalik
olusturacak stratejilerin uygulama alani olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Blog
listeleri incelendiginde hazir giyimde dahil olmak iizere gidadan ingaata bir g¢ok
sektoriin tiiketicileriyle iletisime gegcme ve miisterilerinin ihtiyaglarini karsilamada yada
sorunlarint ¢ézmede dijital ortamlardan yararlandiklar1 agikg¢a goriilmektedir. Ayni
sekilde moda diinyasmin trendleri (egilimleri) dijital platformlarda zaman ilerledikge
daha sik ve belirgin olarak goriilmektedir (Yengin & Sagiroglu, 2012, s. 3). Aym
sekilde tiiketicilerin de hazir giyim aligverisi konusunda internetten faydalandigi, sosyal
medya sitelerinin niceliksel ve niteliksel raporlarindan ve reklamlarindan

anlasilabilmektedir.



Ug béliimden olusan bu ¢alismada sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin alg,
tutum ve satin alma davranislart tizerindeki etkisi incelenmeye calisilmigtir. Birinci
boliimde sosyal medya ile ilgili temel kavramlar tanitilmaya calisilmis, ikinci boliimde
sosyal medyada reklam konusu incelenmis ve son bdliim olan {i¢iincli boliimde ise
sosyal medya reklamlarinin tiiketici algilart tizerindeki etkilerini Kayseri ilinde
incelemek lizere olusturulan anket caligmasi hakkinda bilgi verilmis ve sonuglari

tartisilmastir.



1. BOLUM

SOSYAL MEDYA

1.1. Sosyal Medya Kavrami

Kisilerin internet ortaminda birbirleri ile olan paylasimlar1 sosyal medyay1
olusturur. insanlar sosyal aglar, anlik mesajlasma, forum ve blog sitelerini kullanarak

icerik ve bilgi paylasimi yaparak ilgi alanlarina giren igerige ulagabilmektedir.

Yapilan paylasimlar her ne kadar ilk once dar gruplar arasinda yapilmis gibi
goziikse de ilgilenen sayisi kisa siirede artig gosterebilir. Internet kullanicilarinin olumlu
ya da olumsuz tecriibelerini internet ortaminda paylagmasi isletmeler icin firsatlarla

birlikte tehlikeleri de getirir.

Bireyler; kullandiklar1 bloglar, anlik mesajlasma programlari, sohbet siteleri ve
forumlar gibi uygulamalar ile sosyal medyanin icerigini tamamen kendileri belirlerler
ve yine bu uygulamalar sayesinde siirekli iletisim halindedirler. Dolayisi ile sosyal
medya bireylere zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin paylasim, etkilesim ve tartisma
olanagi saglar. Yapilan bu paylasimlar kisilerin bilgi edinme kabiliyetini artirsa da

yogun bir sekilde bilgi dezenformasyonuna sebep olabilecegi de unutulmamalidir.

Sosyal medyanin, bireylere online ortamda kendilerini ifade etme ve fikirlerini
ortaya koyma firsatt saglamasi onu farkli ve popiiler hale getirmektedir ve sosyal
medyanin gelecekte pazarlamanin da anahtar1 olacagi ongoriilmektedir (Harres & Rae,
2009, s. 28). Sosyal medya, internet tabanli bir¢cok kanala sahiptir. Bloglar, video ve
resim paylasim siteleri, sosyal aglar, microbloglar, wikiler, podcastler ve elektronik
posta yoluyla iletisim en temel sosyal medya kanallaridir. Bu kanallarda; etkinliklerin
herhangi bir maliyete katlanilmadan yapilmasi, miisterilerle iletisime gegilmesi, onlarin
fikir, goriis ve Onerilerine kisa yoldan ulasilabilmesi kiiclik/biiyiik tiim isletmeler i¢in

cok 6nemli avantajlar olusturmaktadir (Koksal & Ozdemir, 2013, s. 326).
1.2. Sosyal Medyanin Tanim

Sosyal Medya; bilgi teknolojilerindeki gelismeler, iletisim faaliyetlerinde,

ozellikle etkilesimli ve interaktif iletisim anlayisim1 olusturmaktadir, miisteriler artik



edilgen konumdan ¢ikip, kendilerini ifade edebilecekleri, etkilesimde bulunabilecekleri
ve rahatlikla paylasim yapabilecekleri uygulamalar secerler ( Odabagi 2007).

Sosyal medyay1 en genel sekliyle bireylerin zaman ve mekan siirlamalarina tabi
olmaksizin paylasimda ve tartismada bulunabildikleri internet tabanli iletisim sekli

olarak tanimlamak miimkiindiir (Vural & Bat, 2010, s. 3351).

Teknolojinin is ortaminda da yayilim gostermesi ve internetin hem kullanim
hizinin hem de kullanim ortaminin biiyiimesi ile birlikte gerek sosyal ortamlarda
gerekse is hayatinda sahip olunan eski alisgkanliklarin ve is gérme yontemlerinin birgogu
degisiklige ugramisg, bu degisiklikler giinliikk hayatimiza bir¢ok yeni kavramin girmesini
de saglamistir. Bu kavramlardan birisi de sosyal medyadir. internet kullaniminin
gelisimine paralel olarak sosyal medyanin kullanim 6zelliklerinin daha da ilerlemesi
sosyal medyay1, kullanict gruplar i¢in neredeyse ikame edilemez ve vazgegilemez bir
ortam hale getirmistir. Her tiirlii kolayligi ayaklarimizin altina seren sosyal medya;
insanlarin glinlerinin biiylik bir kismini iggal eden ve neredeyse biitiin zamanlarini

kapsayan bir olgu haline gelmistir (Toros, 2009, s. 52).

Ozellikle modern anlamda bilgisayarin ortaya ¢ikmasindan sonra, web tabanli
teknolojilerin kullanim1 baglamis ve bu teknolojiler sanal miisteri ¢evreleri olusturmus,
sosyal medya araglar1 daha da 6ne ¢ikmaya baslamistir (Giiner, 2016, s. 32). Tabii ki
bunda internet tabanli sosyal medya araglarinin ortaya ¢ikmasi ve bireylerin herhangi
bir konu ya da iriin hakkinda ayni anda binlerce kisiyle iletisime gecmesine olanak

saglamasi da etkili olmustur.

Genel kabul gérmiis ortak bir sosyal medya tanimina rastlanmamasina ragmen,
sosyal medya kavramindan sosyal igerikli web siteleri kastedilmektedir. Ayrica; sosyal
medyay1 icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal topluluklar,
izleyicinin kendisi tarafindan olusturulan igerik, igerigini bireylerin olusturdugu haber,
fotograf, video ve podcastlerin web siteleri araciligiyla sunuldugu, katilimci ¢evrimigi
medya gibi tanimlanmak da miimkiindiir (K6ksal & Ozdemir, 2013, s. 325). Bir diger
tanimda ise sosyal medya; web 2.0 teknolojileri tabaninda kurulan daha derin sosyal
etkilesime, topluluklarin olusumuna ve isbirligi projelerini bagarmaya imkan saglayan
web siteleri olarak gormektedir (Akar, 2010, s. 17). Bu tanimda dikkat edilmesi gereken

unsur “topluluk olusumu” ifadesidir. Bu ifadeden bireylerin ortak deger yargilarinda



bulusup miisterek ve organize hareket edebilecekleri sonucuna da ulasilabilmektedir. Bu
durum sonucunda dikkat edilmesi gereken sosyal medyadan 6nce birbirinden haberleri
bile olmayabilecek bireylerin artik ortak fikir sahibi olabilmeleri ve birbirleri ile

koordineli hareket edebilecek olmalaridir.

Safko’ya gore; sosyal medyanin; iletisim kurma, giiven kazanma, diger insanlara
ulasma ve onlarla baglantili halde olmada, iletisim ve bilisim teknolojilerinin
kullanilmas:1 ile alakali oldugunu ifade etmistir Bu teknolojilere asina olan ve bu
teknolojileri tantyan nesillerin giderek diinya niifusunda daha fazla pay almasi sonucu
sosyal medya kullanim oranlarinda her gecen giin bir artis yasanmaktadir (Islek, 2012,
s. 20).

1.3. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medyanin gelisim siirecini incelemeden dnce sosyal medyanin internet ile
ayrilmaz birlikteligine deginmek gerekir (Ozmen, 2009, s.16). internet merkeziligi
olmayan, kimsenin tek bagina sahiplenemeyip fakat biitiin kullanicilarin birlikte
kullandig1 bir mecradir. Ayrica internet ve sosyal medya kavramlarmin ayni seyler

olmay1p farkliliklar1 kapsadigini da bilmek gerekir.

Internet son zamanlarda yogun olarak her alanda kullamlmaktadir. Interneti
kullanan bireyler ilk olarak web 1.0 kullandilar. Bu siire i¢inde internet sitelerinden
kullanicilar bilgi sahibi olma amagli yararlanmaktaydilar. Kullanicilarin aktif bir rolii
yoktur. Sonrasinda web 2.0 dénemi basladi. Bu donemde kullanicilar hem bilgi aldilar
hem bilgi verdiler. Diger bir ifadeyle ¢ift yonlii iletisim olustu. Es zamanli ve degisik
zamanda kullanicilar aktif rol oynamaktadir. Web 2.0 donemi ile sosyal medya araglari
da kullanilmaya baslanmistir. Bunlara 6rnek olarak Google, Facebook, Twitter, Skype

gibi araclardir (Giigdemir ,2012, 29).

Web 1.0 Word Wide Web (WWW) okunabilir bilgi paylasimini ifade eder ve
internet teknolojisinin ilk donemi olarak bilinir. Bu siteler sabit sitelerdir. Kullanicinin

igerige erismesine izin verir ama veri girigine izin vermez.

2000 - 2002 yillar1 arasindaki internet krizinden sonra internet ekonomisi
yeniden canlandi. Onceleri internet kullanimi okuma ve internet aligverisiyle

sinirliyken, teknolojik 6zellikler ile genisleyerek en iist diizeye ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.



Boylece ¢ok fazla bilgiye ihtiya¢ kalmadan kullanicilar igerik olusturabilir ve paylasim
yapabilmektedir. Bu teknoloji iletisim tarzini degistirmistir ve adi Web 2.0 olarak 2004
yilinda konmustur (Kahraman, 2013, s.19).

Uciincii kusak internet ag1 ise Web 3.0 dir. Bu teknolojiyle birlikte internet
siteleri sadece sayfa olarak degil sozciik ve climle olarak ayri bir anlam ifade
etmektedir. Arama motorlar1 sayfa icerisindeki climlelerin ve kelimelerin neyi ifade
ettigini anlayabilmekte ve kullaniciya ona gore yardim etmektedir. Yapay zekal
robotlar ile web 3.0 teknolojileri birlikte kullanilarak internet kullanicilarin zevklerine,

davraniglarina gore onlarin ihtiyaglarini karsilayabilecektir (Giigdemir, 2012, s.34).

Web 2.0’ da bilgisayarlar ve kullanicilar 6n plandadir, web 3.0°da ise
bilgisayarlar ya da makinelerin arasindaki etkilesim 6n plandadir. Bilgisayarlar veri
kaynaklarinda elde ettigi verileri analiz ederek yorumlamaya calisir, anlamlar ¢ikararak
en uygun igerigi iretir. Bu agidan kullanicilarin kendilerine 6zgii bir internet yapisina
sahip olmaktadir. Kullanicilarin iirettigi bilginin makineler tarafindan anlamlandirilip
istege gore sonug¢ ¢ikarmasi i¢in bilginin nasil anlamh hale getirildigi incelenmektedir.
Burada semantik web (anlamsal web) devreye girmektedir. Anlamsal web teknolojisinin
amaci, bilgileri anlamlandirarak, bilgiler arasindaki iliskileri kurarak, kullanicilara

standartlar sunmaktir (Okur, 2013, 5.143).

Internet diinya iizerinde haberlesme ve iletisim anlaminda ilk kullanimi 1965
yilinda gerceklesmistir. Fakat iilkemizde ise yaklasik 20 yili askin bir siire zarfinda
kullanima girmis ve ilk internet baglantis1 1993 yilinda kullanima girmistir. ODTU de
64 kbps hiz ile gerceklestirilen baglanti, iilkenin ilk kullanilan internet hatti olma
Ozeligine sahiptir. Baslangicta sadece iniversiteler ve egitim kuruluslarinda
kullanilirken ardindan {ilkenin geneline yayilmasma yonelik alt yapr caligmalar
yapilmigtir. 1994 yilina gelindiginde ise Ege Universitesi'nde bir diger hat
olusturulmustur. Gergeklestirilen basarili ¢caligmalar sonucu 1995 yilinda Bogazigi ve
Bilkent Universitelerinde ardindan 1996 yilinda da ITU’de internet baglantilar:
kullanilmaya baglanmigtir (Okur, 2013, 5.148).

1995 yilinda kurulan Tiirknet, ilk internet baglantilarint 1996 yilinda
gerceklestirmis  ve ¢alismaya baslamistir. Tirkiye’deki internet hareketinin

onciilerinden biri Tiirknet’tir. Ulkede kullanilan ilk internet paketi, kisisel web alan, ilk



Tiirkce forum ve Tiirkge portal uygulamalarinin da sahibidir. Sabanci Holding, 1999
yilinda Tiirknet hisselerinin biiylik ¢cogunlugunu satin almis ve kurulusun ticari ag alt
yapisinda biiylik bir degisim meydana gelmistir. 2003 yilinda Sabanci Telekom
kurulmus ve ¢alismalar tiim hiziyla siirmiistiir. 2006 yilinda ise TTNET piyasaya girmis

ve giiniimiiz itibariyle sektorde lider pozisyondadir.

1997 yili sonlarinda Tiirkiye genelinde yaklasik olarak 30.000 civarinda
bilgisayarin internete baghi oldugu disiiniilmekteydi. Bu sayr 2000’lerin basinda
100.000’e ulasmisken Windows’un gelistirmis oldugu bir mesajlasma uygulamasi

sonucu kisisel internet kullanim oran1 hizli bir ivme yakalamistir.

2003 yilinda Myspace’in kurulmasi ve insanlar arasinda hizla kullanilmaya
baslanmasi sosyal medya akiminin dogusuna onciiliik eden etkenlerden biri olmustur.
Ayn1 yil igerisinde uygulamanin kullanici sayisi bir milyon kisiden fazla olurken, bir¢cok
insan internet yardimiyla birbiriyle iletisim kurabilmesinin ilk medya ayaklarindan
birini olusturmustur. Ardindan 2004 yilinda Facebook’un ortaya c¢ikmasi iletigim
alaninda biyiik yeniliklerin baglangicini olusurmustur. Bu gelismeler sonucu web 2.0
uygulamasina ge¢ilmistir. Bu uygulama da gilinlimiizde kullanilan sosyal medya

iletisiminin alt yapisini olusturmustur (Okur, 2013, 5.148).

Ulkemizde Tiirk Telekom’un kullanicilara ucuz internet sunmasi ve bilgisayar
fiyatlarindaki diisiisler sonucu her eve bilgisayar ve internet girmesine sebep olmustur.
Ulkemizde bu geligsmeler yasanirken, Google arama motoru faaliyet alanini gelistirmeye
baslamis, internetteki en biiyiilk arama motoru olma durumuna gelmistir. Bu sayede
insanlar istedikleri bilgiye kolay bigimde ulagabilir hale gelmistir. 2006 yilina
gelindiginde Twitter kullanim hayatina girdi ve insanlarmn 140 kelime ile kendilerini
ifade etmesinin Onii acilmaya baslandi. Yeni teknoloji uygulamalari, zamanla
kendilerini gelistirme ve degistirmeye basladilar. Giincellenen o6zelliklere anlik
sohbetlerin yani sira, goriintiilii sohbetler eklenmesi sonucu ayr1 ayr1 hayatini siirdiiren

uygulamalar entegre bir bigime gegmeye baslamistir (Okur, 2013, s.150).

Bilisim sektoriinde bunlar geligirken, bir yandan da hayatimiza dokunmatik
ekranli akilli telefonlar girmeye basladi. Iphone ve Samsung firmasi arasindaki
rekabetten bilisim sektorii karli ¢ikarak internetin evlerden, insanlarin ceplerine

girmesine sebep oldu. Birgok sosyal medya uygulamasi artik telefonlar i¢in uygulamalar



gelistirmeye ve uygulamalart telefonlara uygun bir bicimde dizayn etmeye basladilar.
Bunun sonucunda akilli telefon markalar1 da kendi uygulamalarin1 olusturarak, kendi

sanal diinyalarini olusturma ¢abasi i¢ine girdiler.

Giliniimiizde iilkemizdeki internet ve sosyal medya kullanimi ¢ilgin boyutlara
ulagsmis durumdadir. Geng nesil {izerinde baslayan sosyal medya furyasina artik yetiskin
aile bireylerinin de katilimiyla toplumun her kesiminden, her yas grubundan ve her gelir
kaynagina sahip kisiler sanal bir kisilik edinmeye baslar hale gelmistir. Bugiin 6zellikle
Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya hesaplarina sahip olmayan kisi ve
kisiler bulmak hemen hemen imkansiz gibidir. Ulkemizde de aktif olarak kullanilan bu

sosyal platformlarin kullanict sayilar1 bugiin milyarlarla ifade edilmektedir.

Bugiin itibariyle iilkemizde hemen hemen internete sahip olmayan ev yok
denecek kadar azdir. Interneti olmayan evlerde ise genellikle cep telefonu ve akilli
telefon kullanicilarinin telefon sebeke saglayicilari tarafindan kullandiklari internet
erisimleri mevcuttur. Bu da insanlar1 internetle, iletisimle ve sosyal medya ile i¢ ice

yasar bir hale getirmistir.
1.3.1. Medya Boyutu

Sosyal medyanin medya boyutu denildigi zaman bir¢ok insanin aklina ilk gelen
gazete, dergi ve bunun gibi kanallarin disinda hizli ve daha etkili iletisim firsat1 sunan
ve geleneksel medya tanimindan ¢ok farkli oldugu i¢in yeni medya olarak tanimlanan
sosyal diinya akla gelmektedir. Ozellikle son yillarda hayatimizda kullanim alani daha
da genisleyen ve kullanimiyla birlikte hem bireysel hem toplumsal olaylar1 etkileyen
sosyal medya yas aralift ¢ok genis bir kitleye hitap etmektedir. Sosyal medya
kullanimin yayginlagsmasi ile geleneksel medya da nelerin degistigini de bilmek
gerekmektedir. Sosyal medyanin kullanimi geleneksel medyaya ait birgok kavramin

degismesine ve hatta 6nemini yitirmesine de neden olmustur.

Iletisim araclarinda meydana gelen hizli degisimler medya kavrammmn da
farklilasmasina neden olmus ve bu nedenle yeni medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu
degisimi agiklamak icin medya kavraminin Oniine eklenen pek cok sifat ile farkli
kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Yeni medya kavraminin ortaya ¢ikist ile

internet kullanim1 6ncesi medya geleneksel medya olarak tanimlanmustir (Firlar, 2010,
s.41).



Internet kullanimi ile medyanin yeni tiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden olan
karisik bir iletisim platformudur. Internet saklama, degistirme, etkilesim, yeniden iiretim
ve iletisim kanallarmin degistirilmesi gibi iletisim siire¢lerinin birgogunu bir araya
getirip  birlestirmektedir. Yeni medya bilginin toplanmasinin, islenmesinin,
tiretilmesinin ve saklanmasinin birden farkli yolunu ortaya ¢ikarmistir (Pavlik, 1998,
5.39). Internet kullanimi1 geregi geleneksel olarak ortamlar1 birbirinden ayiran smirlari
ortadan kaldirmistir. Geleneksel medyanin sahip oldugu o6zellikler internet ortaminda
tek bir kanal {izerinden aktarilmaktadir. internet {izerinden metin, grafik, ses ve video
gibi alternatif iletisim araglar1 bir arada ve ayn1 anda sunulabilmektedir. internet ile akla
gelen geleneksel medya araglar televizyon, radyo, gazete ve diger medya araglar1 bir

araya gelmektedir (Atabek, 2005, s.41).

Yeni medya ile geleneksel medyanin farklilastigi diger bir nokta kisilere farkl
noktalardan bilgiye erisim imkani sunarken ayni anda bilgiye eristikleri ortamlarda
sosyal aglar ile birbirleriyle iletisime gegcme imkani da saglamasidir. Geleneksel medya
araglar1 dergi, televizyon, gazete ile sinirl kalirken yeni medya araglar1 hem dergi, hem
televizyon ve gazete islevi goren ayn1 zamanda kisilere bu araglari izleme imkani sunan
yerlerdir. Yeni medya kullanicilarina sundugu bu imkén ile sadece pasif bir takipci
olmaktan cikarmaktadir. Internetin sundugu bu imkan ile kullanicilar bu ortamlarda
bulunan diger kullanicilar ile tanisip, bilgi paylasiminda bulunabilecekleri ortamlara
sahiptirler (Polat, 2009, s.48).

Internet erisimiyle e-posta ile iletisim kurmak, MSN’de sohbet etmek, web
siteleri araciligiyla bilgi aramak, aligveris siteleri lizerinden aligveris yapmak, ¢evrimici
ve c¢evrim dis1 oyunlar oynamak ve bunun gibi sanal ortam iizerinden gerceklesen
etkinlikler gilindelik hayatimizin neredeyse bir parcasi haline gelmistir. Bu nedenle
geleneksel medya araglarmin giinliik hayatimizda ki yeri de gittikge azalmaktadir. Yeni
medya getirileri de gilinliik yasamimizin her aninda aktif rol oynamaktadir. Yeni medya
araclar geleneksel medya araglarindan farkli olarak kisilere erisim kolayligi, izlemenin
yani sira katilimcir olma avantaji da saglamaktadir. Yeni medya araglar ile dijital
kodlama sistemine dayanan, iletisim siirecinde kisiler arasinda es anli ve ¢ok yogun
kapasiteli ve yliksek hizda karsiliklt ve ¢ok katmanl etkilesim imkani sunan iletisim

araglar1 kastedilmektedir (Van Dijk, 2004, s.63).



Sosyal medyanin giinlimiizde bu kadar kisi tarafindan kullanilmasi,
yayginlagmasini ve gelencksel medyaya kiyasla daha cazip olmasimi dort baslikta
toplanmistir. 11k olarak, sosyal medya kullanicilarinin istedikleri anda erisilebilir olmas1
ve aksi durumda iletisimlerini kesebilmeleridir. Ikincisi, kisilerin sosyal medyay1
deneyimlerini diger kullanicilarla paylasarak iletisim aglarimi genisletmeleridir.
Uciinciisii, kullanicilarin benzer ilgi alanlarini tartismak igin ¢evrimici topluluklarda bir
araya gelmeleri ve is, aile, politika, hobi, teknoloji ve daha bir¢ok konu ile ilgili fikir
paylasimlarinda bulunmalar1 ve diger kullanicilarla fikir aligverisinde bulunmalar1 ve bu
sayede bilgi kanimi yoluna gidilmesidir. Son olarak, sosyal medya kullanicilarinin
uzman olarak goriilmesi nedeniyle tavsiyelerini, ticari kaygi ile c¢alisan satig
personelinin fikrinden daha giivenilir olarak degerlendirilmesidir (Woodall & Colby,
2011, s.53).

Yapilan agiklamalardan anlasildigr iizere, yeni medya sayesinde iletisimin farkli
birgok boyutu ele alinmigtir. iletisim yeni medya ile coguldan ¢ogula ya da tekilden
cogula bircok kitleye hitap etmektedir. Bu iletisim araclar1 kullanilirken zaman ya da
mekan gilidiisii gozetme geregi duymadan iletisimde pay sahibi olan bir¢ok birey
bulunmaktadir. Bu ac¢idan bakildiginda geleneksel medyaya kiyasla insanlarin haber
alma ozgirliigiinde artis saglanmakta ve iletisim olanaklar1 glinden giine artmaktadir.
Bunun yani sira kullanicilar glindem hakkinda, reklamlar hakkinda ve akla gelebilecek
birgok konu hakkinda goriislerini paylasabilir ve ayni ortamlarda diger kullanicilarla

iletisime de gecebilmektedir.
1.3.2. Kullanici Boyutu

Bireylerin bilgi edinmesi i¢in gereken kitaplara erismesi internet ve web ile
zaman ve mekan ayirdi olmadan kolay bir hale gelmistir. Bilgiye erisim igin bireylerin
kiitiiphanelere gitmelerine gerek kalmamaktadir. Masatistii ve diziistli bilgisayarlar ya
da akilli telefonlar sayesinde istenilen bilgi i¢in web siteleri {izerinden tarama yapmak
hizli ve kolay bir hal almistir. Kullanicilarin miizik, bilgi, makale ya da goriintiiye
erismeleri ve indirmeleri web teknolojisinin kullanimi ile yaygin ve kolay olmaktadir.
Teknolojik gelismeler neticesinde de bilgi erisimi i¢in fiziksel mekanlara duyulan

ihtiya¢ azalmistir (Murray, 2006 , s.25).
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Internet teknolojisini aktif kullanan bireylerin teknolojik gelismeler sayesinde
her tiirlii veriye kolay ulasmasi ve ulastigi bilgileri diger kullanicilarla paylasmasi ve
ayni anda bu paylasim sirasinda diger kullanicilarla iletisim halinde olmasi sosyal
medyanin kullanicilar agisindan ¢ok islevsel kullanim alanlarina sahip oldugunun

gostergesidir.

Teknolojinin sundugu imkanlar1 verimli olarak kullanan kullanicilar tarafindan
olusturulan ¢esitli yaratici caligmalar biitiiniine kullanic1 tabanli igerik tanimi
yapilmaktadir (OECD, 2007, s.17). Net bir ifadeyle “son kullanici olan tiiketicinin
tirettigi ¢esitli medya tiirlerinin igerigi” olarak tanimlanabilen kullanici tabanli igerik ii¢
onemli ozellige sahiptir. Bunlar asagidaki gibi ifade edilebilmektedir (OECD, 2007,

s.17);

e Yaymlama Zorunlulugu: Kkullanici tabanli igerigin en temel Ozelligi
kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin herhangi bir sosyal medya araci ile
yayinlanmis olmasidir. Bu igerigin paylasildigi yer herkes tarafindan goriilebilen
web sitesi olabilecegi gibi belirli bir sosyal topluluga ait bir sosyal agda olabilir.
Bu 6zellik ile igerigin eposta ya da anlik mesajlasmadan farkli oldugu ortaya
¢ikmaktadir.

e Yaratica Caba: kullanict igerigi olustururken kendi onel goriislerinden ve ya
kisisel fikirlerinden bir seyler ortaya koymali ve yaratict diinyasini
sergilemelidir. Bu yaratim siireci bireysel olabilecegi gibi bir topluluk tarafindan
da takim ¢aligmasi ile ortaya konabilir. Var olan bir icerigin sosyal medya da
tekrar paylasimi yaratici bir ¢abanin iiriinii degildir.

e Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Kullanicilar
tarafindan olusturulan igerik amatdr ozelliklere sahip ve dznel olabilir. Icerik
olusturma sathasinda ticari kaygi ya da kar amaci glidiilmeksizin paylagim s6z
konusudur. Kullanicilar1 boyle paylasimlar yapmaya tesvik eden genellikle diger

kullanicilar tarafindan begenilme ve kendini ifade etmek olmaktadir.

Igerik olarak yine tiiketiciler tarafindan yaratilan medya araci, kullanilan iiriinler,
marka ve hizmetler, kisiler ve ilgi alanlar1 hakkinda paylasimlara olanak saglayan ve
diger kullanicilarinda kullanimina hizmet veren gevrimi¢i bilginin yeni kaynagi olarakta

tanimlanmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009, 5.84).
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Sanal ortamda olusturulan igeriklerin geleneksel medya da oldugu gibi belirli bir
kitlesi vardir. Ancak geleneksel medya ile kiyaslandiginda ortaya cikan temel fark
paylasimlarin bagkalar1 tarafindan kopyalanarak yayilmasidir. Bu noktada karsimiza
“User-Sriven Content” yani kullanic1 yonelimi kavrami ortaya g¢ikar bu kullanicinin
icerigi olusturma zorunlulugu olmadan paylasma serbestisine sahip oldugunu ortaya
koyar. Bu kopyala yapistir paylasimin asil kullaniciya avantaji ise icerigin daha fazla

ortamda yayilmasidir (Lietsala & Sirkkunen 2008, s.20).
1.3.3. Teknolojik Boyutu

Teknoloji de meydana gelen hizli degisimler kullanicilarina da farkli yonlerden
birgok imkan sunmaktadir. Web sisteminin gelismesi ve internet kullaniminin hizla
yayginlagmasinin arkasindaki teknoloji web 1.0 ve web 2.0 olarak ele alinabilir. Bu iki
kavram1 birbirinden ayiran pek c¢ok o6zellik mevcuttur. Bu iki teknoloji arasinda
bilinmesi gereken en belirgin fark ise bugiin kullanilan sosyal ag sitelerinin bircogunun

web 2.0 teknolojisine sahip olmasidir.
1.4. Internetin Hayata Girmesi
Web 1.0

Web 1.0 web sitelerindeki temel amag¢ yalnmizca bilgiyi kullanict i¢in sunmak
olmustur. Farkli bir sekilde ifade etmek gerekirse, site kurucusu siteyi hazirlar ve
birakir, kullanici siteye girer ve sadece okur. Bunun disinda Web 1.0°1in diger

karakteristigi su sekildedir:
— Kullanicilar sadece sayfalarda gezinerek etkilesim halinde bulunabilir.

— Kullanicilar pasif bir sekilde igerige katki vermeden sayfalar1 okuyabilen

tiketici rolindedir.

— HTML kodlan ile yapildig1 icin web sitesi yapmak i¢in bu dilin bilinmesi

zorunluydu.
Web 2.0

Web 2.0 ile 1.0 arasindaki en temel fark kullanici roliidiir. Web 2.0 sitelerinde
kullanicilar web 1.0°dan farkli olarak icerige katki sunan, paylasan, gelistiren aktif

uretici halindedir.
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Web 2.0 uygulamalarindaki ana esas, teknik sorunlarla karsilagsmadan
kullanicilarin igerik gelistirmesi ve paylasim yapmalarina imkan saglamaktir. Web 2.0
icin “Sosyal Devrim” denmesinin nedeni kullanicilara is birligi ve etkilesim imkani

vermesidir.

Web 2.0 i¢in 6rnek gosterilen Facebook, Twitter, Flickr, Youtube gibi sitelerin

bu yakistirma i¢in ne kadar dogru oldugu anlasilmaktadir.

Web 2.0 sitelerinin 6zelliklerine deginecek olursak: Kullanicilarin web okur
yazar oldugu roldiir. Kullanicilar sadece hazirlanmis igerigi okumakla kalmaz ayni
zamanda igerik i¢in katki verme imkanina da sahip olurlar. Bu sekilde kullanicilar igerik
olusturup paylasimda bulunabilir. Sosyal medya araglarmin gelisimi sayesinde
kullanicilar igerik paylasitminda bulunarak etkilesim ve isbirligini {ist seviyeye
tasimiglardir.  Kullanicilar  istedikleri durumda etiketleme yaparak igerigi
siiflandirabilir. Bu islem, igerigin kullanicilar eliyle simiflandirilmasini ve arama

yapilirken daha kolayca ve diizenli sekilde igerige erismeyi miimkiin kilmaktadir.
Web 3.0

Web 3.0 kullanic1 kontroliiniin disinda bilgisayarlar arasinda olan iletisim igin
kullanilmaktadir, ayrica bu terim yontemleri de kapsar. Farkli bir deyisle, arama
motorlar1 arasindaki iletisimi ifade eder (Hendler, 2010, s. 77). Web 3.0 kullanicinin
olusturdugu igerigin arama motorlart sayesinde yorumlanip kullanicinin beklentisine
gore sunulmasi anlamina gelir. Bu ylizden Web 3.0 Anlamsal A§ olarak da

isimlendirilmektedir.

Web 3.0 site yapilarini ti¢ kategoride degerlendirmek miimkiindiir.

o Kisisellestirme: Kullanicilarin  webde  gezinirken  biraktiklart  izleri
degerlendiren arama motorlarinin kullanicinin tercihlerine uygun sonuglari
getirme Ozelligi denebilir. Ornek vermek gerekirse, ne yemek istenildigi
sorulmasi halinde arama motorlar1 en uygun filtrelemeyi yaparak sonuclar1 size

iletmesidir.

e Yapay Zeka: Kullanicilarin webde gezinirken arama motorlarindaki
davraniglarindan anlam c¢ikarip neler yapabilecegi ile ilgili tahmin edebilme

ozelligidir. Ornek vermek gerekirse, amazon.com sitesinde kitap aramasi
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yaptiktan sonra siteye tekrar girildiginde goz atmak i¢in daha Once ilgilenilen
alan ile ilgili kitap Onerisi gosterilebilir.
e Hareketlilik: Kullanicinin  kisisellestirdigi igerige mekan, zaman, ortam

kisitlamas1 s6z konusu olmadan erisebilme Ozelligine denir. Bunlara O6rnek

olarak akilli telefonlar, akilli TV ler verilebilir.

Web 3.0 internetin akilli hali denebilir. Web 3.0 da anahtar kelime kullanmak
yerine sanki karsimizda bir insan varmis gibi dogal dilin kullanimi istenilen sonuca
ulagsmak i¢in yeterli olmaktadir (http://www.dijitalhayatakademisi.com/dijital-hayat-
iletisim-ve-web-1-0-2-0-3-0/).

Bugiin gelinen noktada internet kullanici sayisindaki artig1 ve internetin ne denli

hayatin icerisinde yer aldigin1 gormek adina Tablo 1°1 incelemekte yarar vardir.

Asagida yer alan Tablo 1°de Internetin Yillara Kullanict Sayis1 Dagilimi

goriilmektedir.
Tablo 1. Yillara Gére internet Kullanict Sayist
Yillar internet Kullamic1 | Artis Oram Diinya Artis Oram internet
Sayis1 (Milyar) Nii_fusu Kullanicisi
(Milyar) Orani
1993 0,014 - 5,57 - % 0,002
1994 0,025 % 78,5 5,66 % 1,61 % 0,004
1995 0,044 % 76,0 5,74 % 1,41 % 0,007
1996 0,077 % 75,0 5,82 % 1,39 % 0,013
1997 0,120 % 55,8 5,89 % 1,20 % 0,020
1998 0,188 % 56,7 5,97 % 1,35 % 0,031
1999 0,280 % 48,9 6,05 % 1,34 % 0,046
2000 0,413 % 47,5 6,12 % 1,15 % 0,067
2001 0,500 % 21,0 6,20 % 1,30 % 0,080
2002 0,662 % 32,4 6,28 % 1,29 % 0,105
2003 0,778 % 17,5 6,36 % 1,27 % 0,122
2004 0,910 % 16,9 6,43 % 1,10 % 0,141
2005 1,029 % 13,0 6,51 % 1,24 % 0,158
2006 1,157 % 12,4 6,59 % 1,22 % 0,175
2007 1,373 % 18,7 6,67 % 1,21 % 0,205
2008 1,562 % 13,7 6,75 % 1,19 % 0,231
2009 1,752 % 12,1 6,83 % 1,18 % 0,256
2010 2,034 % 16,1 6,91 % 1,17 % 0,294
2011 2,272 % 11,7 6,99 % 1,15 % 0,325
2012 2,511 % 10,5 7,08 % 1,28 % 0,354
2013 2,712 % 8,0 7,16 % 1,13 % 0,378
2014 2,925 % 7,8 7,24 % 1,11 % 0,404
2015 3,421 % 16,9 7,39 % 2,07 % 0,463
2016 3,724 % 8,8 7,47 % 1,08 % 0,498

Kaynak: Internet Live Stats, 2017.
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1.5. Sosyal Medyanin Ozellikleri ve Onemi

Sosyal medyanin 6zelliklerini kavrayabilmek, 6nemini ve pazarlama iizerindeki

etkisini anlamak i¢in faydali olacaktir. Sosyal medyanin o6zelliklerini kisaca soyle

aciklayabiliriz:

Katihm: Sosyal medyada katilim o6zelligi; geri bildirimi, kullanicilarin katki

vermesini ifade etmektedir.

Acikhk: Sosyal aglardaki katilimin ve geri bildirimin agik olmasi durumudur.
Bilgi paylasima, gorlis belirtme, oylama ve yorum yapma sistemlerinin
desteklendigi yapilardir. Icerikten faydalanmak ve giris yapmak icin ¢ok az

engel vardir. Sifre korumasi olmasi pek tercih edilmez.

Karsihkhh Konusma: Sosyal medyanin bir diger 6zelligi karsilikli konusmadir;
sosyal medyayla daha fazla gli¢ kazanan interaktif sistemin yani “iki yonlii

karsilikl1 iletisim kurma” prensibine gore hazirlanmis sistemlerdir.

Topluluk: Medyanin daha hizli ve etkili iletisimi olusturmada gruplarin bir

araya gelmesini miimkiin kilmasidir.

Baglanmishk/Baglantih Olma: Bir¢ok sosyal medya sitesinin gelisimine katki
veren baglanmighik hali ile gelismekte olan diger sitelere, kaynaklara ve
insanlara baglantilarin  kullanimidir. Sosyal medyanin bir biitiin olarak
oneminden bahsetmek konuyu yeterince agiklamaya yetmeyecektir. Sosyal
medyanin énemini anlamak i¢in sosyal medyan araclarini incelemek ve her biri
farkli 6zelliklere sahip araglarin 6neminden ayr1 ayr1 bahsetmek bir biitiin olarak
sosyal medyanin bir biitlin 6nemi hakkinda daha saglikli fikir olusturmasina

yardimci olacaktir (Akar, 2010, s. 35).

Mayfield, “What is Social Media” adli kitabinda sosyal medyanin doért ana

Ozelliginin altin1 ¢izmistir:

1.

Katilim: ilgi duyan tiim kullanicilarin icerigi iiretmesi, takip etmesi ve yorum

yapmast i¢in davet eder.

Acikhik: Sosyal medya sitelerinin cogunda geri bildirim ve yorum agik birakilir.
Bu 6zellikler, oy vermeyi ve katilimi saglar. Igerigin daha c¢ok paylasilmasi

oniinde engel yoktur.
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3. Konusabilme: Tek tarafli geleneksel medyadan ¢oklu katilimeilarin karsilikli
iletisim kurmalarina imkan taniyan sistem anlamima gelmektedir. Bu sistemde

iletisim ¢ift yonlidiir.

4. Toplum Olusturan: Benzer gruplarin bir araya gelerek hizli bigimde topluluk
kurmasina imkan verir. Benzer konulara ilgi duyan kisilerin olusturdugu
topluluklar diyalog kurup degisik tiirde icerigi paylasir (Mayfield, 2008). Sosyal
medya araglarini incelemeden once sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlarini

kavrayabilmek gerekir.
1.6. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Sosyal medya teknolojik alt yapiyr kullanip interaktivite ile etkilesime girmesi

neticesinde katilim yiiksek olmaktadir (Bulunmaz, 2011, s. 31).

Internet sirketlerinin giiniimiizde 6nem verdigi konularmn basinda kisisel
hesaplarindaki aktivite gelmektedir. Ornek, Amazon firmasi, Facebook’ta ziyaretgilerin
hangi miizik ve kitaplarla ilgilendigini bilirse, ziyaretciler Amazon’a girdiginde onlara
gore reklam yapabilmektedir. Baska bir 6rnek vermek gerekirse, Amazon firmasi,
ziyaretgilerin dogum tarihini 6grenebilirse, agindaki diger kullanicilara hangi tiir hediye

secebilecekleri konusunda 6neride bulunabilir (Akar, 2010, s. 117).

Sosyal medyanin bu denli gelismesi ile firmalar rakiplerini sosyal medya
tizerinden yakindan takip ederek rekabet iistiinliigii elde edebilirler. Tabi ki bu durumun

rakip firmalar i¢inde gecerli olacagi unutulmamalidir.

Sosyal medya firmalar igin; taninirh@ disiik bir maliyetle artirabilecekleri,
mevcut ve potansiyel miisterileri ile bir araya gelerek fikir alis verisinde
bulunabilecekleri ve sektorii ve rakipleri yakindan takip edebilecekleri bir mecradir

(Gtiner, 2016, s. 26).

Bu avantajlara karsilik; herkese agik olmasi gereken icerigin sadece iiyelere agik
olmasi, bir sosyal agdaki iiyenin baska bir sosyal agda olmamasi ve bunun sonucunda
da isletmelerin biitiin sosyal aglar1 takip etme gereklilikleri ve her gegen giin artan yeni
kullanicilar sonucunda olusan iletisim kirliligi firmalar1 zor durumda birakmaktadir

(Onat & Alikilig, 2008, s. 1115).
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1.7. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araclar1 kullandiklar1 teknoloji, kullaniciya sundugu imkanlar ve
diger bazi1 6zellikleri yoniinden ¢esitli siniflandirmalara tabi tutulabilirler. Tablo 2’de

(Islek, 2012, s. 23)’de olusturulan siiflandirma asagida gosterilmistir:

Tablo 2. Sosyal Medya Araglarinin Siniflandirilmasi

“Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)
Bloglar

Wikiler (Wikipedia)

(ICrossing, 2008: 6) Podcastler (Apple iTunes)

Forumlar

Icerik Topluluklari (Flickr, YouTube)
Microbloglar (Twitter)”

“Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit)

Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious, StumbleUpon)
Sosyal Aglar (Facebook, Myspace, Linkedin)

Diger Igerik Paylasim Siteleri (Podcast, YouTube, Fickr)”

(Weinberg, 2009)

“Bloglar

Twitter ve Microblogging

Sosyal Aglar

(Zarella, 2010) Medya Paylagimi

Sosyal Haberler ve Etiketleme

Oylama ve Degerlendirme Siteleri Forumlar
Sanal Diinyalar”

“Sosyal Aglar (Facebook, Orkut)

Profesyonel Aglar (Linkedin, Plaxo)

Bloglar

Isaretleme Siteleri (Delicious)

Video Paylagim Siteleri (YouTube, Yahoo! Video)
Bilgi Paylasim Siteleri (Wikipedia)

Ozel Sosyal Ag Kurma Siteleri (KickApps, Ning)
Interaktif E-Ticaret Siteleri (eBay, Amazon.com)”

(Carabiner, 2009)

“Sosyal Aglar

Yayincilik (Bloglar, Wikiler)

Resim Paylasimi (Flickr)

Ses Paylagimi (Podcastler)

Vide Paylagimi (Vlog, YouTube)

Microblogginng (Twitter)

Canli Yayincilik (Justin. Tv)

(Safko, 2010) Sanal Diinyalar (Second Life)

Oyun Siteleri (World of Warcraft)

Verimlilik Uygulamalar1 (BitTorrent, SurveyMonkey)
Toplayicilar (Digg, FriendFeed)

RSS (Atom, Google FeedBurners)

Arama (Technorati)

Mobil Sosyal Medya (Akilli Telfon Uygulamalari)
Kisilerarasi (Skype, Apple iChat)”
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(Kaplan ve Haenlein,
2009)

“Isbirlik¢i Projeler (Wikipedia, Sosyal Isaretleme Siteleri)
Bloglar”

“Igerik Topluluklari (YouTube, SlideShare)

Sosyal Aglar (Facebook)

Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)

Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)”

(Mangold ve Faulds,
2009: 358)

“Sosyal Ag Siteleri (Myspace, Facebook)

Yaratict Calisma (Video, Resim, Miizik, Birlikte
Olusturulmus Icerik, Ortak Entelektiiel Birikim)

Kullanici Sponsorlu Bloglar (Apple Blogu, CNet.com)

Sirket Sponsorlu Bloglar (Vocalpoint)

Sirket Sponsorlu Olay /Yardim Siteleri (click2quit.com)

Davetiye ile Kabul Eden Sosyal Aglar (ASmallWorld.net)

Is A1 Siteleri (Linkedin)

Isbirlikci Web Siteleri (Wikipedia)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Ticaret Topluluklar1 (eBay, Amazon.com, Craig’sList)

Podcastler (Apple iTunes)

Egitim Materyalleri Paylagimi (MIT Open Course Ware)

Acik Kaynak Program Topluluklar1 (Linux.org)

Sosyal Isaretleme Siteleri (Digg, Reddit, Delicious)”

(Akar, 2010)

“Bloglar

Mikroblogging

Wikiler

Sosyal Isaretleme

Medya Paylasim Siteleri

Podcasting

Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri

Sanal Diinyalar”

Kaynak: Islek, M. S. (2012). Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal

Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma.

Yukaridaki siniflandirma yaklasimlarindan yola ¢ikarak gilinlimiizde en yaygin

kullanima sahip olan bloglar, microbloglar, wikiler, medya paylasim siteleri, sosyal

imleme ve sosyal ag siteleri agiklanmaya calisilmistir.

1.7.1. Bloglar

Blog, kullanicilarin teknik bilgisi olmadan istedigini yazanlarin olusturdugu
daha ¢ok giinliige benzeyen sitelere verilen addir. Blog agmak ve bloglarda giincelleme

yapmak ¢ok basit oldugu i¢in programlama bilmeye gerek kalmadan kullanilmaktadir

(Alikili¢ & Onat, 2007, s. 903).

1.7.1.1. Bloglarin Onemi ve Ozellikleri

Bloglari sitelerden ayiran 6nemli farklar vardir. Bunlar:
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Giincellik: Bloglar1 diger sitelerden ayiran en 6nemli 6zellik gilincel olmasidir.
Stirekli glincellenmektedirler ve igerik paylasimi yapilmaktadir. Giincellenmesi
stk yapilmayan bloglarin icerigi yenilenmedigi takdirde statik web sitesi islevi

gortirler.

Ozgiirliik: Bloglarda icerik, iislup ve tasarimda kisisel tercihler 6n plandadir.
Bloglarda yazilar ansiklopedi ya da kitaplardaki gibi diiz degildir. Kullanicilarin
yorumlar1 ve diisiinceleri de yer alir. lyi bloglar, kendi tasarim ve igerigini

kendileri olusturmaktadir.

Yorumlar: Bloglarin olmazsa olsa 0Ozelliklerinden biri de yorumlardir.
Yorumlar, yazarlara yazi yazarken yon verir. Yazarlar, yorumlara bakarak kendi
fikirlerini, diisiincelerini sekillendirebilir. Bu sekilde yazar ile kullanici arasinda

bir bag olusur.
1.7.1.2. Blog Tiirleri

Onemli bir sosyal medya platformu olan Wikipedia’da blog tiirleri asagida

belirtildigi gibi verilmistir (Wikipedia, 2017);

Kisisel Bloglar: Bireysel amaglarla olusturulan amaci genel ya da belirli bir
odak olan blog ¢esidine denir. Blog yazarinin adi ya da takma ismi kullanilir.
Genelde yazarin kisisel gilinliiglinii yansitmak disinda islevi yoktur. Bireylerin
giinliik hayatta karsilastiklar: sorunlari, olaylari, okurlariyla paylastigr yerdir. En

fazla rastlanan ve son donemde yaygin hale gelen blog tiirtidiir.

Temasal Bloglar: Programlama dilleriyle ¢esitli konularda odaklanmis
ekonomi, tasarim, pazarlama, yemek gibi degisik alanlarda olabilir. Tiirkce
bloglarda en ¢ok ilgiyi moda ve yemek g¢ekerken, sayisal olarak bilgisayar

bloglar1 daha fazladir.

Topluluk Bloglar: Uyelik ile giris yapilan ve sadece iiyelerin paylasimlarindan
meydana gelen bloglara denir. Bir diger ad1 komiinite bloglar1 da olan bu bloglar
genelde kendi sunucularindan erisim saglanmaktadir. LiveJournal’un mirasini

devam ettirdikleri sOylenebilir.
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e Kurumsal Bloglar: Firmalarin kendi isletmeleri ile ilgili paylasimlari halka
actiklar1 samimi bloglara denir. Son zamanlarda is hayatinda onemi artmaya
baslamistir. Ulkemizde sayilar1 heniiz az olsa da bazi sirketler kendi bloglarini
olusturmaya basladi. Bu tarz bloglarda sirket dogrudan desteklenmez, genelde

calisanlar lizerinden destekleme yapilir.
1.7.1.3. Mikrobloglar

Mikroblog su sekilde tanimlanabilir: “Kisiye hayati ile ilgili bilgiler ve
gelismeler hakkinda (genellikle 200 karakterden az) kisa giincellemeler yapma firsati
veren yeni bir blog tiirii”. Bireylerin kendi yasamlar1 ile ilgili kisa haberleri
takipcileriyle paylastiklar1 blog tiirli olmakla birlikte genelde SMS, anlik mesaj, mail
seklinde iletilebilir. Mikrobloglarin, klasik bloglardan ayrildigi nokta, o an yapilanlarla
ilgili konular1 tema olarak icermektedir (Wikipedia, 2017).

En oOnemli ozelligin kisa igerikle anlik olarak paylasiminin yapilmasidir.
Mikroblog siteleri icinde en bilineni olan Twitter, 140 karakter ile gonderilmektedir.
Mikroblog siteleri daha ¢ok anlik haber paylasimi yapan profesyoneller tarafindan
kullanilir. Sosyal medya i¢inde olaylari en hizli duyurma siteleri mikroblog siteleridir.

Akilli cep telefonlar vasitasiyla kisa stirede yazilip paylasimi kolayca yapilmaktadir.

Mikrobloglarin 6zellikleri su sekilde belirtilebilir:

— Internet ortaminda fikirlerin hizli sekilde agiklanabildigi ve tartisma ortamlarimnin
olusturulabildigi topluluklarin olusmasina katki vermektir.

— Farkli alanlardan gelen katilimcilarin kolayca gruplasmasini saglar.

— Kisiler kendi aglarin1 kurabilir, c¢esitli etkinliklerde destekleyici rol
oynamaktadir (Arslan, 2010).

1.7.2. Wikiler

Ders kitabi, el kitabi ve diger kaynak yol gdsterici materyaller, lisans
kullanicilarinin yeni sayfa agmalarina ve bu sayfalar1 diizenleme, sayfalari diger
sayfalarla baglamaya izin veren Wiki Ozgiir Yazilim Vakfinca gelistirilen yazilimdur.
Bu wiki’lerin en bilineni Wikipedia’dir. Kullanicilar kisa siire iginde biiyiik dokumanlar
olusturabilir. Bu yazilimdaki diff 6zelligi, onceki siirlimleri gosterip, kullanicilarin

kullanimina sunmaktadir. Sayfa bigimleri ve sayfalarin arasindaki baglantilari site
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otomatik yapacagi i¢in bilgiye erisim ve bilgiyi belgeleme wiki tarzi sitelerde ¢ok

kolaydir (Wikipedia, 2017).

Blog ve forumlara benzese de wikilerin bu tiir iletisim araglarindan ayrildig
noktalar da vardir. Forum ve bloglar es zamanlh degildir. Wikilerin hazirlanma
asamasinda forumlardan ve bloglardan ayrildig1 nokta wikilerin ¢oklu yazar tarafindan

isbirligi yapacak sekilde hazirlanmistir (Akar , 2010, s. 74).
1.7.3. Medya Paylasim Siteleri

Bu siteler kullanicilarin, medya dosyalarin1 internet ortaminda yiikleyip
paylasilmasina imkan tanimaktadir. Son déonemde medya paylasim siteleri ¢ok popiiler
hale geldi. Flick ve Picasa bunlardan en bilinenidir. Bu siteler iiyelerinin resim
yiiklemesini ve paylasimda bulunduktan sonra yorum yapabilmeyi esas almistir. Yotube
ise bu paylasimlar1 video ile yapmaktadir. Farkl: tiirdeki siteler degisik medya tiirlerinin
paylasimina izin verir. Slideshare, iliyelerin slaytlar1 yiikleyip paylasmasina imkan

vermektedir (Akar, 2010, 5.96).
1.7.4. Sosyal Isaretleme

Internette popiilerligi artan ve kullanimi giin gegtikce yayginlasan en yeni sosyal
medya yazilimlarindan birisi de sosyal imgelemedir. Web sitelerinden gezinirken
begendigimiz ya da ilgilimizi ¢eken sayfalar1 internet tarayicimizin favoriler boliimiine
ekleriz. Bu sayede ayni sayfaya tekrar ulagmak istedigimizde favoriler bolmesinden
kolayca erisim saglayabiliriz. Geleneksel isaretlemeyi bir adim 6ne sosyal imgeleme
tasir. Kendi yer imlerini arkadaslariyla online paylasma imkani tanimaktadir. Ayrica,
kullanicilar bagkalarina ait sosyal imlemelere farkli yerlerden baglanip takip edebilir.
Sosyal isaretleme siteleri sayesinde kullanicilar imlerini internet ortaminda
depolamaktadir. Imlemenin amaci, kullanicilarin kendileri icin faydali olabilecek
linkleri paylagmaktir. Benzer konulara ilgi duyan kisiler bu sekilde kendileri igin

degisik, ilging konular1 paylasabilmektedir.

Sosyal isaretleme sitesi olarak bilinen en eski site 1996’da kurulan ve
kullanicilarina listelerini saklama imkani taniyan ITL web sitesidir. Slashdot ve Fark
siteleri de ilk kurulan sitelerden olup Delicious’un 2003’te kurulmasiyla ve Digg’in

2004’te kurulmasiyla sosyal isaretleme popiiler olmustur (Islek, 2012, s. 45).
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Sosyal isaretleme siteleri son yillarda popiiler olmaya basladi. Baslica sosyal
isaretleme siteleri; Delicious, Digg ve Stumble Upon Ornek gosterilebilir. Sosyal
imleme sitelerinin degisik terimleri olsa da, ortak noktalar1 katilimci etiket sistemine
sahip olmalaridir. Kullanicilar begendikleri icerigi ya da siteleri etiketleyerek diger

kullanicilarla paylasirlar.
1.7.5. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, biiyiik kitlelerin iletisim kurmak sosyal g¢evre olusturmak
amactyla bir araya geldikleri elektronik ortamlara verilen addir. Uyeler, kendilerine ait
bir sayfa olusturarak resim, video, miizik ve belgeleri paylagsmalarina imkan taniyarak
birbirleriyle iletisim kurduklari platformlardir. Diger bir deyisle, liyelerin bir sistem
icinde profil olusturmaya, baglanti listesi olusturmaya ve bunlar arasinda gecis
yapmalarina imkan taniyan web tabanl sitelerdir. Bu tarz servislerde iiyeler, kaynak

paylasimi ve arkadaglik kurmaya izin vermektedir (Kara & Coskun, 2012, 74).

Sosyal ag sitelerini benzersiz kilan sey; sadece bireylerin bir araya gelmelerine
izin vermeleri degil, bunun aksine bireylerin fikirlerini agikca ifade etmelerine olanak
vermelerini saglamasidir (Haythornthwaite, 2005).Bu bireylerin herkese agik veya yari
acik profilleri sayesinde birbirlerinden haberdar olmasi da kaginilmazdir. Bu durum;
bunu bagka bir sekilde yapma imkani1 olmayan kisiler arasinda bir baglant1 olusmasina
ve sosyal aglar olmasa ortaya ¢ikamayacak goriis, fikir ve ortak yargilarin ortaya

¢ikmasina olanak saglar (Body & Ellison, 2008, s. 211).

Sosyal ag sitelerinin dzellikleri birbirine yakindir. Ornek vermek gerekirse,
Facebook, Youtube gibi video yiiklemesine izin vermektedir. Flickr gibi resim
yiiklenebilir ve sosyal isaretleme sitelerinde oldugu gibi link paylasimi yapilabilir.
Ancak, Facebook’un temel misyonu bu paylasimlart sunma degildir, Facebook’un ana

hizmeti, kullanicilarina arkadaslik ag1 sunmasidir (islek, 2012, s. 50).
1.8. Sosyal Ag Sitelerinin Gelisim Siireci

1990’larin ikinci yarisinda goriilmeye baglanan sosyal ag siteleri hizli bir gelisim
gosterip gilinlimiize kadar gelmistir. Sosyal aglar, bilgisayar vasitasi ile kurulan
iligkilerdir. Ayni1 isletmede ¢alisan insanlarin benzer diisiincede olan, benzer ilgiye sahip

olan kisilerle nasil bir ag kuruyorlarsa, bu tiir online aglar da bunu web iizerinden
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yapmaktadir. Insanlar farkli yerde ve zamanda oldugundan bu internet iizerinden

zamani ve yerin onemini kaldirarak yapmaktadir (Akar, 2010, s. 111).
1.8.1. Sosyal Ag Sitesi Tiirleri

Pek ¢ok konuda sosyal ag sitesi kurulabilmektedir. Sosyal amaglarla bir araya
gelen kullanicilara hizmet veren aglar oldugu gibi, miizik paylasimi yapan (Myspace), is
diinyasindaki kullanicilara hitap eden (Linkedin) gibi sosyal aglar da mevcuttur. Bunun
yaninda belitli iiye profillerine hitap eden aglar da mevcuttur. Ornek, sadece
akademisyenlerin bir araya gelip paylasim yaptiklar1 Academia sitesi kullanici kitlesine
yonelik hizmet veren sosyal agdir. Bu 6rnekler incelendiginde sosyal ag siteleri genel,

profesyonel ve niche ag siteleri olarak ii¢ ana kategoride incelenebilir.

Facebook ve Google Plus genel ag sitelerine o6rnek verilebilir. Bu tiir aglarda,
herkes kendine ait ag olusturabilir. Is diinyasindaki calisanlarin kurduklari ag
profesyonel sosyal aga Ornek gosterilebilir. Linkedin ve Xing bu tiire girmektedir.
Kullanicilarin isteklerine gore sadece bir kullanici kitlesine yonelik aglara nich sosyal
ag siteleri denir. Sinema, kitap ya da degisik hobi tiirlerindeki kullanicilarin yer aldig:

sosyal aglardir (Islek, 2012, s. 56).
1.8.1.1. Facebook

Facebook, gilinlimiizde en c¢ok kullaniciya ulasan sosyal ag sitesi olmayi
basarmistir. 2004 yilinda Harvard’da heniiz 6grenci iken Marc Zuckerberg tarafindan
gelistirilen sosyal ag sitesi, baslangigta Harvard Universitesi 6grencilerine yonelik bir
iletisim araci olarak gelistirilse de hizla {iniversite sinirlarinin disina ¢ikarak tiim
diinyaya yayilmistir. Facebook igerisinde her birey ve isletmeye profil olusturulmasi
firsat1 verilmektedir. Olusturulan bu profil dogrultusunda bireyler diger insanlar ile,
isletmeler ise mevcut ya da potansiyel miisterileri ile etkilesim igerisine girmektedir.
Gelisimini siirekli hale getiren Facebook, olusan ihtiyaglara gore yeni Ozellikler
edinmeye devam etmektedir. Temelinde kisisel zevklerin paylagilmasina izin veren
sosyal ag sitesi, bugiin Amerikan Futbolu maglarinin canli yaymmin dahi
gerceklestirildigi kiiresel bir yapiya biiriinmiistiir (Dilmen & Ogiit, 2010, s.240).
Facebook’u bu kadar yaygin yapan temel unsur basit bir arayiize sahip olmasidir. Sosyal
medya kullanmaya yeni baglayan bir kullanici da, iist diizey bilgisayar becerisine sahip

bir kullanic1 da Facebook’u rahatca kullanabilmektedir. Facebook’u 6n plana ¢ikartan
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bir diger ozelligi gizlilik ayarlaridir. Her birey, kendi ¢izdigi sinirlar dogrultusunda
diger insanlara paylasimlarini agmakta, ¢izdigi sinirlar ¢ergevesinde diger insanlarla
iletisim kurmaktadir. Kisisel diisiincelerin paylasilmasinin yani sira kisisel ya da
begenilen fotograflarin, videolarin ve hatta canli yaymlarin paylasimia imkan
tanimaktadir. Insanlar aras1 etkilesimin yan1 sira hem bilgiyi hem de eglenceyi bir arada
barindirmaktadir. Hemen her yasa hitap etme becerisi ile bu denli kullanici kitlesine
ulagmay1 basarmistir. Facebook’un diinya ve Tiirkiye genelindeki gesitli istatistikleri su

sekildedir (www.socialbakers.com):

— Diinya’da yaklasik 1.5 milyar insan Facebook kullancisidir.

— Facebook’u aylik ziyaretci sayist 1.7 milyardir.

— Facebook’ta bugiline kadar yaklastk 35 milyar fotograf paylagimi
gerceklestirilmistir.

— Facebook, tam 76 dilde kullanilmaktadir ve kullanima uygun dillerin sayis1 her
gecen giin arttirilmaktadir.

— Facebook’ta oyundan spora, miizikten siyasete 6000’in iizerinde uygulama
mevcuttur.

— Facebook’a giinliik hackleme girisi yaklasik 700.000’dir. Buna karsin bugiine
kadar Facebook hacklenmeden giivenligini korumaktadir.

— Tirkiye’de 18 yas tistii aylik Facebook kullanicisi yaklasik 45 milyondur.

— Tirkiye’de Facebook kullanicilarinin %63.8’i erkek, %36.2’si kadindir.

— Tirkiye’de Facebook kullanicilarinin en yogun oldugu yas grubu 25-34 yas
aralig1 iken en diisiik yogunluk 55 ve iizeri yas grubuna aittir.

— Tirkiye’de Facebok kullanicilarinin =~ %66’s1  mobil cihazlardan  giris
yapmaktadir.

— Tirkiye’de Facebook kullanicilarinin Tiirk¢e’den sonra en ¢ok kullandiklar: dil
Arapga’dir.

— Tiirkiye’de Facebook kullanicilarinin %71°1 lisans 6g8rencisi ya da lisans ve

tizeri egitim diizeyine sahiptir.
1.8.1.2. Twitter

2006 yilinda kurulan Twitter da tipki Facebook gibi bugiinkii islevinden uzak bir

sekilde, sirket ici iletisimin saglanmasi adina gelistirilen anlik mesajla sistemidir. 2007

24


http://www.socialbakers.com/

yilinda gergeklestirilen tanitimin ardindan biiyiik ilgi toplamis ve Facebook gibi
siirlarin digina ¢ikarak kiiresel bir sosyal medya aracina doniismiistiir (Zarella, 2010,
s.33). Facebook kadar yaygin olmasa da Twitter’in da ¢ok genis bir kitleye ulastigindan
s0z etmek miimkiindiir. Her “tweet” i¢in 140 karakter sinir1 ile yaklasik 10 yil aktif olan
Twitter, yakin donemde karakter smir1 iki katina cikartarak 280 karakter olarak
degistirmistir. Yaklasik 10 yillik siiregte 140 karakter sinirina ragmen atilan twetlerin
yaklasik 2 milyon kitaplik igerk olusturdugu kabul edilmektedir. Bu da Twitter’in
etkinligini ortaya koymaktadir. Bir mikroblog olarak varligimi siirdiiren Twitter,
kullanicilara anlik paylasim imkani taniyarak i¢ diinyasini diger kullanicilar ile
paylasma firsati sunmaktadir. Bununla birlikte diger bir¢ok sosyal medya araci gibi
eglence amagh kullanima da olanak saglamaktadir. Yine bir¢ok haber kurumunu ve
isletmeyi de biinyesine c¢ekmeyi basararak kullanict kitlesini ¢esitlendirmeyi
basarmugtir. Twitter, kendi terminolojisini olusturarak biiyiik bir farklilik olusturmustur.

Twitter terminolojisinde yer alan kavramlar sunlardir (Zarella, 2010, s.39):

e Tweet: Yakin gec¢mise kadar 140 karaktere kadar izin verilen, yapilan
giincelleme ile birlikte 280 karakter ile sinirlandirilan ve kullanicilarin kisisel
paylasimlarin1 gergeklestirdikleri iletilere verilen ad.

e Takip Etme: Twitter kullanicilarinin diger kullanicilar ile kurduklari bagdir. Bu
sayede kullanici, takip etmeye basladiklar1 kullanicilarin  paylagimlarim
gorebilmekte, yorum yapabilmekte, begenebilmekte ya da paylasabilmektedir.

e Zamana Akisi: Kullanicin takip ettigi hesaplarin gerceklestirmis oldugu
paylasimlarin ters bir kronolojik sira ile anasayfa siralanmasidir. Anasayfa
yukaridan asagiya inildik¢e paylasimlarda eskiye gidilmektedir.

e Retweet: Bir kullanicinin yapmis oldugu paylasimin, paylasimi yapan kullanicin
da ad1 goriilecek sekilde kisisel profilde paylasiimasidir. Tweet atma ile
esdegerdir, tek farki baska bir kullanicinin atmis oldugu tweetin paylasiliyor
olmasidir. Retweet, ayn1 zamanda s6z konusu tweete yonelik begeniyi de ortaya
koymaktadir. Bu sebeple bir tweetin fazla retweet almasi diger kullanicilar
tarafindan o tweetin begenildigini gostermektedir.

e (@Bahsedenler: S6z konusu kullanicidan s6z edilen tweetleri atan kullanict
bahseden konumundadir. S6z konusu kullanicidan s6z eden tweetleri atan
kullanicilarin tamami bahsedenler basligi altinda listelenmektedir. Bir tweette

bagka bir kullanicidan bahsetmenin amaglar1t s6z konusu paylasimi o
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kullanicinin  gérmesini saglamak ya da o kullanict ile dogrudan iletisim
kurmaktir.

e Mesajlar: Twitter, anlik ileti paylasma temeline dayali yapisina karsin ozel
iletisim kurma firsati da tamimaktadir. Kullanicilar, mesaj yolu ile diger
kullanicilarin goremeyecegi sekilde iletisim kurabilmektedir ve tim bu 06zel
sohbetler mesajlar baslig altinda listelenmektedir.

e #Hashtag: # sembolii kullanilarak belirli bir konuya iliskin kelime 6n plana

cikartilarak kolayca ifade edilmektedir.

Twitter’in 6nemli 6zelliklerinin basinda ¢ift yonlii etkilesim imkani sunmasi
gelmektedir. Kullanicilar, retweet ya da fav gibi kisayollar ile dogrudan diger
kullanicilar ile etkilesime girebilmektedir. Nitekim diger bir¢cok sosyal medya aracinda

oldugu gibi arkadaglik sisteminin olmamasi da Twitter’1 farkli kilmaktadir.

Twitter’da takip etme sistemi vardir ve karsilikli takip etme zorunlulugu yoktur.
Yani kullanici, bagka bir kullanici takip ederken, takip ettigi kullanict s6z konusu
kullaniciy1 takip etmeme hakkina sahiptir. Bu da ¢ok daha genis bir kitleye hitap etme
ya da ¢ok genis bir kitleyi takip edebilme imkani tanimaktadir

1.8.1.3. instagram

2010 yilinda kurulan Instagram, hizli bir giris yaparak giiniimiiziin en yaygin
sosyal medya araglarindan birisi haline gelmistir. Instagramda kullanicilar kisisel
fotograflarin1 ya da sevdikleri, ¢ektikleri fotograflar paylasmakta, diger kullanicilarin
paylasimlarint begenmekte ve yorum yapmaktadir. Yenilenen Ozellikleri ile birlikte
once video paylasimina izin veren Instagram, daha sonra canli yaym ozelligini de
kullanicilarina sunmustur. Facebook tarafindan satin alinan instagram, son dénemde
getirmis oldugu yeni filtreler ile birlikte kullanicilarin daha eglenceli ya da daha giizel
paylasimlar yapmasina da imkan tanimustir. Instagramin her gegen giin kullanici sayisi
artmaktadir ki isletmeler de gerek kurumsal olarak gerekse de popiiler kullanicilar

araciligi ile lirlin ve hizmetlerinin reklamini yapmaktadir.

Kisisel fotografciliga yonelmenin dort ana nedenden bahsedilebilmektedir.
Bunlardan ilki, ani, hikdye ve kimlik olusturmak, ikincisi, yeni iligkiler gelistirmek ve
var olan iligkileri saglamlastirmak, kendini ifade etmek ve kendini temsi etmektir.

Markalarin da bu noktada bu uygulamay1 yonelmesinin nedenleri arasinda da bu dort
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basliktan bahsedilebilir. Bu yeni akim ile markalar marka kisiligini yansitmaya
calismaktadirlar ve bu ifade tarzinin maliyetinin diisiik olmas1 da markalar agisindan

ayr1 bir tercih nedeni olusturmaktadir (Zarella, 2010, s.42).

Bireylerin goérme duyular1 ile algiladiklarini daha ge¢ unuttuklari yapilan
aragtirmalarla kanitlanmistir bu ise markalar1 sosyal aglarinda bulunan yazili 6geleri
azaltip gorsel Ogelere yonelmeye itmistir. Bu nedenle gorsel Ogelerle iirlinlerin
pazarlanmasinin liriin ve hizmetler agisindan daha biiyiik avantaj sagladigi instagram
hesaplarina agirlik vermelerine neden olmustur. Instagram hesaplarmin yaratict bir
sekilde kullanilmasi1 ve 6zel kampanyalarla desteklenmesi ayn1 zamanda markanin diger
sosyal medya hesaplar1 ile bagli olarak ¢ok kanalli iletisim saglamasi markalarin
pazarlanmasi agisindan biiyiik bir potansiyel olusturmaktadir. Sosyal medya teorisine
gore de isletmelerin marka degerlerini yaratirken, tiiketiciler ile iletisim halinde olmalari
ve goriislerine 6nem vermeleri ile ¢ift yonlii iletisimi gergeklestirmektedir. Instagram
tizerinden ise tiiketici bu degeri markalarin paylastiklar iceriklerde bulabilmelerini
saglamaktadir. Instagram {izerinden fotograf paylasimlari yapmak isletmelerin hedef
kitlelerine daha kolay ulagmalarmi saglamaktadir. Bu ise markaya yogun rekabetci
ortamda avantaj saglayan, diisiik maliyetli ve yiliksek kalitede bir c¢evrede marka

iletisiminde bulunarak marka degerini ylikseltme imkani saglayan mecradir.
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2. BOLUM
REKLAM

2.1. Reklam Kavrami

Reklamcilik, kiiresel ve yerel ekonomik sistemlerde oldukc¢a 6nemli rol oynayan
bir sektordiir. Herhangi bir mal, hizmet veya fikrin bedeli 6denerek kisisel olmayan
bigimde tanitimi faaliyetine de reklam denilmektedir (Erkan, 1998). Reklam, ¢esitli
medya araglart vasitasiyla mal ve hizmetlerin halk kitlelerine tanitimi olarak ta
tanimlanabilir (Pektas, 1987, s. 221). Bu tanimlardan da anlasilacag: iizere reklam;
herhangi bir mal, hizmet veya fikrin miimkiin oldugunca genis kitlelere ulastirilmasi
icin bu mal, hizmet veya fikir sahibi tarafindan bedeli 6denerek yapilan veya yaptirilan

tanitim faaliyetidir.

Reklam, hayatimizi sekillendiren en 6nemli faktorlerden biridir ve karsimiza her
yerde ve her zamanda cikabilmektedir. Mesela; gazete ve televizyondan uzak dursaniz
da, kamusal alanlarda ve internette reklamlardan ve imgelerden kagamazsiniz.
Medyanin her alanmma dahil olan reklam, kendisine has var olusu ve etki giiciiyle
hayatimizda azimsanamaz bir yer kaplar (Ergin, 2015, s. 54). Reklam, iiretici ile tiiketici
arasinda {irlin ile ilgili iletisimi saglayan bir kanaldir. Bu durum reklamin bireylerin
triinlere olan algilarinda satin alma kararlarinda ne kadar onemli bir yere sahip

oldugunu ortaya koymaktadir.
2.2. Reklamn Ozellikleri ve Islevleri

Reklam o6zelliklerini Elden ve Avsar, su sekilde listelemistir;

Reklam, pazarlama iletisiminin unsurudur.

Ucret karsiliginda yapalir.

Reklam, reklam verenlerden tiiketicilere dogru akar.
Kitle iletisimini saglar.

Reklam yapan kisiler ve kuruluslar bellidir.

Reklam sayesinde tiiketici ikna edilmeye caligilir.

N o g B~ w npoRE

Reklamlarin mesajinda mal hizmet, 6diil vardir



Reklamlarin dort ana islevi vardir. Bunlar, ikna, hatirlatma, deger katma ve

bilgilendirme (Ergin, 2015, s. 58). Bunlarin tizerinde kisaca durmak gerekirse:
2.2.1. Bilgilendirme

Ismailoglu’na gore reklamin pazarlara sunulan iiriinler ile ilgili bilgi vermek,
talep olusturmak, iirliniin varsa bagka alanlarda kullanimini tanitmak, 6deme kosullari
ve hemen almanin faydalarini hedefledigini ifade etmistir (Ozkisag, 2015, s. 43);
Pazarlamada faaliyetlere tliketicinin bakis agisiyla yaklasildiginda mal, hizmet veya
fikrin benzersiz yonleri degil, 6zgilin noktalar1 aranmalidir. Bunun icin de isletmenin
reklamdan ve reklamin bilgilendirme islevinden faydalanmasi gerekmektedir (Fikret,
2009, s. 9).

2.2.2. Hatirlatma

(Ozkisag, 2015, s. 45)’a gore reklam iiriinle ilgili daha dnce verilen bilgileri
pekistirme amaciyla zihine yerlestirme faaliyeti olarak nitelemistir. Tiiketicilerin daha
once oziimsedigi markalar zaman gectikge unutulmaya baslar. Ureticilerse hatirlatict
uygulamalarla bu olumsuz durumu ortadan kaldirmaya ¢aligirlar. Reklamlarin bu islevi
sayesinde isletmeler belli giin ve 6zel durumlara gore reklam faaliyetleriyle hedef
kitleyle iletisime gecerler. Mesela; anneler giinii, babalar giinii, sevgililer giinii i¢in
hazirlanmis reklamlar dirtinle iliskilendirilerek markayr hatirlatmayr kolaylastirir.

(Ozkisag, 2015, s. 45)
2.2.3. Ikna Etme

Bir yontem olarak reklamin ikna etme islevinden beklenilenin; rekabetgi
ortamlarda ikincil talebi olusturma, marka tercihini gelistirmeyi tesvik etme, mal,
hizmet ve fikirlerle ilgili tiiketicinin zihnindeki olumsuz diislinceleri degistirme, mal,
hizmet ve fikirleri hemen satin almaya yonlendirme oldugunu ifade etmistir. Reklamin
bu islevi, pazarda ikincil talebi olusturmanin yaninda, mal, hizmet ve fikirlere karsi

secici talep olusturma gérevi de olabilir (Ozkisag, 2015, s. 45).
2.2.4. Deger Katma
Babacan’a gore; reklamin, iiriin ve markalarin degerini arttirma kapsaminda bu

iirlin ve markalan istiin 6zelliklerini tiiketicilere gostererek, reklamlarin yapilmadig
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diger irilinlere karsi tstilinliik elde ettigini ortaya koymustur. Bu istiinliik reklamlari

kullanarak tiiketicilerin algisii etkileyip yapilmaktadir (Ozkisag, 2015, s. 46).
2.3. Sosyal Medya Reklamlari ve Ozellikleri

Bilgi teknolojilerinin hizli ilerleyisi, internetin bireylerin giinliik yasantilarinin
bir parcast haline gelmesi, tiiketici aligkanliklarindaki degisimler ve giderek daha
dinamik bir hal alan pazarlar, reklamlarin araglarini, igerigini ve verdikleri mesajlari

degistirmistir ( Kaya, 2013, s. 58).

Internetin gelisiminin bir sonucu olarak oraya ¢ikan ve bireylerin hayatlarina
hizla giren soysal medyanin iletisime kazandirdigi yeni boyut isletmelerin pazarlama,
halkla iligkiler ve miisteri hizmetleri ile ilgili vizyonlar1 ve stratejik planlar1 giderek

daha 6nemli bir hal almistir (Ergin, 2015, s. 76).

Firmalar, tiiketicilerin {iriinlerini almalar1 ve 6deme yapmalarin1 beklerken,
internet ve Ozellikle sosyal medya araglari vasitasiyla bir araya gelebilen, bilgi
aligverisinde bulunabilen ve dolayisiyla firmalar karsisinda giiglenmis olan tiiketiciler
ise firmalarin kendilerini 6nemsemesini ve goriisleri ile masada yer verilmesini
istemektedirler. Sosyal medya sayesinde bireyler sadece isletmelerin iirlinlerini tiiketen
pasif tiiketiciler degil, ayn1 zamanda yeniden tasarimimna destek verecek aktif
katilimlarini talep etmektedir. Bu konu ayrica iki taraf arasinda yapilan sdzlesme ya da
ortaklik anlamma gelebilir. iginde bulundugumuz sosyal medya déneminde isletmeler
iyi bir karar vererek reklamlarmi reklamlar sayesinde tiiketicilerine ulastirabilir.
Isletmeler sadece reklam yaymlamak degil, bunun &tesinde gii¢lii mesaj yaratip,
tilketicilerle aralarinda iyi bir bag kurmalar gerekir (Ergin, 2015, s. 78). Bu durum
firmalar ile tiiketicilerin interaktif olarak iletisim kurabildikleri sosyal medyanin;
firmalarin markalar1 hakkindaki mesajlar1 igceren reklamlar iginde kullanilmasini
kaginilmaz bir hale getirmektedir. Sosyal medya pazarlamasi olarak ortaya ¢ikan bu
durum farkindalik ve taninma olusturan, web araglari araciligiyla gerceklestirilen her
tirliit dogrudan ve dolayli pazarlama faaliyeti seklinde tanimlanmistir (Ergin, 2015, s.
80);

Sosyal medya pazarlamasinin 5 temel amaci vardir;

1. Miisteriler lizerinde marka farkindaligini yaratmak,
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2. Markalarimi takip edecek kullanict sayisini artirmak,
3. Markanin web sitesindeki trafigi artirmak,

4. Tlgili linkleri web sitenize yonlendirmek,

5. Miisterilerle iletisimi giigclendirmek ve yiiriitmek.
2.4. Sosyal Medya Reklamlar Cesitleri

Amjad ve digerlerine gore; son zamanlarda sosyal medya kullaniminda meydana
gelen hizli artisin  firmalara sosyal medyanin bir pazarlama mecras1 olarak
kullanilabilecegini gosterdigini ifade etmektedir. Firmalarin yani sira pazarlamacilar da
sosyal medyayi, bireylere satin almaya ikna edebilecek bir arag olarak kullanmaya
baglamislardir (Can , 2016, s. 62).

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin basariyla yiiriitiilebilmesi i¢in
firmalarin dikkat etmesi gereken dort temel unsur vardir (Kavruk, 2016, s. 21)

Bunlar;

1. Igerik ydnetimi,

2. Diyalog yonetimi

3. Reklam yonetimi

4. Analizdir.

En yaygmn kullanilan sosyal medya platformlarina gore reklam cesitlerini

asagidaki sekilde ozetleyebiliriz;
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Tablo 3. Sosyal Medya Reklam Cesitleri

Facebook Reklam Cesitleri instagram Reklam Cesitleri Twitter Reklam Cesitleri
e Internet Sitesi Tiklamalari e  Sponsorlu Reklam e  Twitter Promosyonlu Hesap
e Internet Sitesi Doniisiimleri e  Firma Sayfasi Agmak Reklamlari (Who to follow)

e Sayfa Gonderisi Ile Etkilesim e  Fenomenler Ve Unliiler | ¢  Twitter Tanitma Tweet

e  Sayfa Begenmeleri UzerindenViral Reklam Reklamlar1 (Promoted

e Uygulama Yiiklemeleri tweet)

¢  Uygulama Etkilesimleri e  Twitter Trend Topic

e  Yerel Bilinirlik Reklamlari Reklamlari

e  Etkinlik Yanitlar e  Fenomen Hesaplar

e  Teklif Alimlar: Uzerinden Viral Reklamlar

. Video Goriintiilemeleri
° Fenomenler Uzerinden Viral

Reklamlar

Kaynak: https://prezi.com/hvw_fdddp3vz/sosyal-medyada-reklam-cesitleri/

2.5. Sosyal Medya Reklamlarinin Geleneksel Reklamlardan Farka

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki en oOnemli fark iletisim
konusundadir. Geleneksel medya anlayisinda iletisim karsilikli olur ancak anlik katilim
icin uygun degildir. Bunun yaninda kisilerin hem sirketlere hem de reklama vermis
olduklar1 tepki sinirli ve gecikmeli olmaktadir. Ama sosyal medya mekan ve hiz
kisitlamas1 olmadan herkesin iletisime katilmasina olanak saglar. Sosyal medyanin
interaktif iletisim olanagi sayesinde hem tepkiler hizli bir sekilde hedefine ulasir hem de

tepki gosterenler acisindan katilim oldukga fazla olabilir (Canli, 2015, s. 41).

Geleneksel reklamlar ile sosyal medya reklamlar1 arasindaki farkliliklart kisaca

Ozetlemek gerekirse (Dikbiyik, 2016);

— Geleneksel medyada uzmanlasma gereklidir, reklam igerikleri konu hakkindaki
uzmanlarca hazirlanir ve hedef kitleye iletilir, fakat sosyal medyada hazir

bulunan ve kendi diizenledikleri icerik bizzat kullanicilar tarafindan iletilir.

— Geleneksel medyada pazarlama c¢abalari topluluklara hitap eder ve sadece
reklam verenler vardir. Fakat, sosyal medyada reklam veren firmalar ile
reklamlarin hedefinde olan bireyler (tliketiciler) arasinda anlik iletisim s6z

konusudur. Sadece firma degil bireyler (tiiketiciler) de s6z hakkina sahiptirler.
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Hatta firmalardan daha fazla s6z haklar1 vardir. Fikir, istek, goriis ve

sikayetlerini iletebilme, seslerini duyurabilme imkanlarina sahiptirler.

— Geleneksel medya araciligi ile pazarlama faaliyetleri yiirtitiiliirken yiiksek tutarli
biitgelere ihtiyag vardir. Ancak, web 2.0 olarak tabir edilen sosyal medya
lizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlamaya kiyasla ¢ok

daha miitevazi biitgelerle, kolay ve oldukga hizli bir sekilde yiiriitiilebilmektedir.
2.6. Tiirkiye’de ve Diinya’da Internet ve Sosyal Medya Kullanim

We Are Social’in 2017 yili Ocak ay1 i¢in hazirladig1 “Digital in 2017 Global

Overviwe” raporuna gore;

Tablo 4. Diinyada Dijital Durum

Veriler Sayis1 (Milyar) Yiizdesi (%)
Toplam Niifus 7.476 ---
Internet Kullanicist 3.773 50
Aktif Sosyal Medya Kullanicisi 2.789 37
Sadece Cep Telefonu Kullanicisi 4.917 66
Telefon Uzerinden Sosyal Medya 2.549 34
Kullanicist

Kaynak: https://wearesocial-net.s3.amazonaws.com/uk/wp-
content/uploads/sites/2/2017/01/Slide007.png

Ayn1 kurumun yine 2017 yil1 Ocak ay1 raporunda, niifusuna gore en ¢ok internet
kullanim oranina sahip 30 iilke i¢in hazirladigi gorsel de Tiirkiye %60 ile yirminci

sirada yer almaktadir ve %50 olan diinya ortalamasinin iistiinde bir orana sahiptir;
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Kaynak: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview’den derlenmistir.

Sekil 1. Niifusa Gore Internet Kullanim Oranlari

Ayni kurumun yine 2017 y1l1 Ocak ay1 raporunda, aylik sosyal medya kullanimi
ile ilgili verilere baktigimiz zaman diinyada 2.789 milyar aktif sosyal medya kullanicisi
oldugunu, bu rakamin diinya niifusunun %37°sine denk geldigini, bu kullanicilarin
2.549 milyarinin sosyal medyaya mobil telefonlar {izerinden baglandigini ve bu rakamin

diinya niifusunun %34’line denk geldigini gorebiliriz.

Ayni kurumun yine 2017 yili Ocak ay1 raporunda, niifusuna gore en ¢ok sosyal
medya kullanim oranina sahip 30 iilke i¢in hazirladig gorsel de Tiirkiye %60 ile onuncu

sirada yer almaktadir ve %37 olan diinya ortalamasinin {istiinde bir orana sahiptir;
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Kaynak: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview’den
Sekil 2. Niifusa Gore Sosyal Medya Kullanim Oranlar

Bu rapora baktigimiz zaman diinya niifusunun biiyiik bir ¢ogunlugunun aktif
internet ve sosyal medya kullanicis1 oldugunu, Tiirkiye’nin de internet ve sosyal medya
kullanim oranm1 agisindan diinya ortalamasinin iizerinde yer aldigini rahatlikla
gorebiliyoruz. Bu sonuclara bakildigi zaman diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medyanin

pazarlama i¢in ne kadar 6nemli bir mecra oldugu agikca ortaya ¢ikmaktadir.
2.7. Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilar

Alg1 kavrami bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma yani idrak
olarak agiklayabiliriz (Tiirk Dil Kurumu). Bu durumda bireyde bir durumla ilgili bir

alginin olugmasi demek bireyin o durumu tanimasi bilmesi demektir diyebiliriz.
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Tiiketicinin karar alma ve aldig1 karar1 uygulama siireci ise gercegin nasil algilandigina
bagli oldugu icin firmalar baglaminda tiiketici algisi; tiiketicinin firma veya iiriin
gercekleriyle ilgili bilgilerinden daha 6nemlidir (Akdemir, 2017, s. 46). Bu durum

tiikketici algisinin satin alma kararindaki etkisini agik¢a ortaya koymaktadir.

Tiiketicinin satin alma kararlar1 acisindan degerlendirdigimiz zaman algilama,;
satig elemanlar, tiiketici ¢evresi, bagimsiz arastirmalarin sonuglarini kisaca iriinlerle
ilgili iletisime dahil edilen 6geleri gostermektedir (Akdemir, 2017, s. 54). Tiiketicinin
bir iiriinle ilgili satin alma kararinda iirlinli ve/veya firmay1 nasil tanidigi en az reklam

ve gevre tavsiyesi kadar etkili olacaktir.

Firmalar bireylerin iiriinler ile ilgili mevcut algiyr anlayip, {irliiniin farkina
varilmasini, 6ziimsenmesini ve tiiketicilerin zihninde yer edinmesi icin iriinlerde
degisiklik yapmayu, tiiketicilerin algisi iizerinde etki yapmay1 hedeflemektedir (Bhagat,
2012).

Sosyal medya ise bu is icin firmalarin gerek maliyet gerek zaman agisindan en
kolay ulagabilecekleri kanallardan birisidir. Sosyal medyanin kullanici sayisindaki
yiikseklik ve her gegen giin bu sayinin artmasi ve her yastan kesimin bu mecrada olmasi
firmalar i¢in sosyal medyay: tiiketici algist olusturmada vazgegilmez bir konuma
getirmektedir (Akkaya, 2013, s. 87).

2.8. Sosyal Bir Ag Olarak Facebook’un Onemi

Kullanicilara ait olan bilgilerin Facebook tarafindan reklam hizmetini kullanarak
reklam verenlerle paylasimda bulunmasi firmalarin hedef kitlelerine reklam yapma
imkan1 vermistir (Chan, 2011). Klasik medya araclarina gore reklam maliyetlerinin ¢ok
diisiik olmasi, fazla reklam biitgesi ayiramayan isletmelerinde Facebook sosyal
platformunda hedef kitlelerine ulasabilmesine firsat vermektedir. Facebook iizerinden
verilen reklamlarin ne derece etkin oldugunu belirleyebilmek i¢in yapilan ve iiniversite
ogrencilerin kiitliphanenin Facebook sayfasina ilgilerini artirmayr amaglayan bir
calismada “Facebook reklamlarmin kiigiik biitgelerle genis kitlelere ulasilabildigi,
hedefleme yapilabilme 6zelligiyle hedef kitleye gore bircok cesitte kampanya segenegi
olusturulmasina imkan verdigi” sonucuna ulasilmistir. Bu durum Facebook

reklamlarinin; genis kitlelere ulasmak i¢in yiliksek biitgeye ihtiya¢ duyan geleneksel
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reklamlar karsisinda oldukga avantajli oldugunu ortaya koymaktadir (Kara &Coskun,
2012, s.76).

2.9. Tiiketici Davramslarn

Her canli, yasamim siirdiirebilmek adina tiiketmek zorundadir. Oncelikli olarak
temel ihtiyaglarin tiiketimi gerceklestirilirken sonrasinda duygusal ihtiyaclar
kargilamaya yonelik tiiketim gerceklestirilmektedir. Konuya iliskin olarak insanlari
diger canlilardan ayiran temel Ozellik ise insanlarin gerceklestirdikleri tiikketim
faaliyetleri ile birlikte sosyal ve ekonomik agidan diger insanlari dogrudan

etkilemeleridir (Durmaz, 2008, s.21).

Tiiketici kavramina iligkin bir¢ok tanimlamaya rastlamak miimkiin olsa da en
genel hali ile iirlin hizmetlerin tiretimini degil tiiketimini gergeklestiren birey seklinde
tanimlamak miimkiindiir. Tiketicilerin genel 6zelliklerine yonelik de bir¢cok arastirma

mevcuttur. O arastirmalardan birinde tiiketicilerin 6zellikleri su sekilde siralanmistir

(Durmaz, 2008, s.25):

— Tiketici davraniglar statik degil dinamik bir yapiya sahiptir ve ihtiyacin
olusumundan itibaren baglaylp ihtiyacin karsilanmasina kadar ki siireci
kapsamaktadir.

— Tiketici davranislar1 satin alma isleminin ardindan da devam eden bir
yapidir.

— Tiketici davranislart bireyden bireye farklilik gosterebildigi gibi aynmi birey
tarafindan farkli zamanlarda dahi farklilik gosterebilmektedir.

— Tiiketici davranislarinda ¢evrenin etkisi s6z konusudur.

— Tiketici davramiglar1  bireyin  kisisel 0Ozelliklerine gore degiskenlik

gostermektedir.

Tiiketicilerin satin alma tutumlarin1 etkileyen bir¢ok faktoriin varligindan soz
etmek miimkiindiir. Temel olarak dort alt baslikta bu faktorleri ele almak miimkiindiir.
Bu faktorlerin bir kismi i¢ faktorleri olustururken, bir kismui dis faktorleri
olusturmaktadir. I¢ faktdrler bireyin kisilik ozelliklerinden meydana gelirken, dis
faktorler bireyin kontrolii disinda gelisen ve bireyi etkileyen faktdrlerden meydana
gelmektedir. Tiiketicilerin satin alma tutumlarmni etkileyen faktorler sunlardir (Durmaz,

2008, 5.28):
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Demografik Faktorler
Psikolojik Faktorler
Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Eal N

Durumsal Faktorler

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin satin alma aligkanliklarini
kolayca gozlemlemek ve bu dogrultuda analizler gerceklestirerek stratejiler gelistirmek
miimkiindiir. Modern pazarlama faaliyetlerinde ise sanal aligveris ile birlikte tiiketici
davraniglarinin gézlemlenmesi giiclesmistir. Bu durumun temel sebebi tiiketicilerin
sanal aligverislerde kisisel ozelliklerinin diginda tutumlar sergileyebilmeleridir. Bu
durumun stiphesiz ¢esitli nedenleri vardir ancak temel olarak sanal aligveris ile birlikte
tilkketicilerin satin alma davraniglarini agiklamak giiclesmistir. Bu sebeple tiiketicilerin

satin alma davranislarini etkileyen faktorleri yakindan ele almakta yarar vardir.
2.9.1. Demografik Faktorler

Demografik, genel olarak bireyin kimlik ozellikleridir. Bireyin sahip oldugu
kisisel Ozellikleri bireyin yasam tarzini, zevklerini ve ihtiyaclar1 sekillendirdiginden
sliphesiz satin alma davranislan lizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin
satin alma davranislart iizerinde etkili olan demografik faktorler sunlardir (Durmaz,

2008, s. 30):

- Yas

Cinsiyet

Egitim Durumu
Meslek ve Gelir Grubu

Cografi Konum

Sanal aligverisin artmasi tiiketicilerin satin alma davraniglarint etkileyen
degiskenlerin etkilerinin belirlenmesi giliglesmistir. Bu sebeple demografik faktorler

icerisinde yer alan degiskenleri yakindan incelemekte yarar vardir.

e Yas: Pazarlama faaliyetleri icerisinde yas temel degiskenlerden birisidir. Bu
durumun ana sebebi ayn1 yas grubunda yer alan tiiketicilerin genel olarak yakin
tercihlerde bulunmasidir. Bireylerin ihtiyaglari, zevkleri ve tercihleri yillar

igerisinde farklilik gostermektedir. Buna karsin ayni yas grubunda yer alan

38



bireylerin ihtiyaglar1 olduk¢a benzerdir. Her yas grubunun belirli zevkleri vardir
ve pazarlama stratejileri de bu biling dogrultusunda gelistirilmektedir. Ornegin
cocuklar i¢in ¢esitli ¢ikolatalar ve oyuncaklar olmazsa olmaz iken gencler i¢in
donemin popiiler triinleri olmazsa olmazdir. Bununla birlikte cesitli yas
gruplarinin marka baglhliklar, fiyat esneklikleri ve iiriin yelpazeleri de farklilik
gostermektedir. Yapilan arastirmalara gére marka bagimliligi en yiiksek yas
grubu 13-18 yas grubudur. Bu yas araligindaki tiiketiciler i¢in liikks ve popiiler
markalara yonelim yiiksektir. Mobil telefon satin alimindaki fiyat duyarlilii en
diisiik yas grubu ise 18-30 yas grubudur. Fiyat hassasiyeti en yiiksek yas grubu
ise 50 yas tizeri gruptur. Gerek yasa bagli olarak degisen ihtiya¢ ve zevkler,
gerekse de yasa bagl olarak degisen tutumlar neticesinde isletmeler pazarlama
stratejilerini sekillendirmektedir. Ozellikle sosyal medya kullanimindaki artis ile
birlikte hedef kitleye dogrudan hitap edilebilen reklam tiirlerinin gelistirilmis
olmast yasin pazarlama stratejileri icerisinde konumunu bir kat daha
giiclendirmistir (Uzgoren, 2015, s.63).

Cinsiyet: Hemen her bireyin kabul ettigi ve bildigi bir gergek vardir ki o da
kadinlarin erkeklere gore daha cok aligveris yaptigidir. Kadinlarin moday1
yakindan takip etmekte ve yillik hatta sezonluk olarak tercihlerinde degisime
gitmektedir. Bu da isletmeler adina en ¢ok arzu edilen durumdur ve pazarlama
stratejileri de sektorel farkliliklar s6z konusu olsa da ¢ogunlukla kadinlara
yoneliktir. Erkeklerin ve kadinlarin tercih ettikleri iirlinler, aligveris sikliklar ve
fiyat araliklar1 keskin bir sekilde ayrilmaktadir. Bu sebeple cinsiyet, tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda ve isletmelerin pazarlama stratejilerinde oldukga
onemli bir konuma sahiptir (Uzgoren, 2015, s.63).

Egitim Diizeyi: Bireylerin egitim diizeylerine bagl olarak zevkleri, yasamsal
tercihleri ve ihtiyaglar farklilik gostermektedir. Egitim diizeyine paralel olarak
teknoloji kullanim orani da artis gostermektedir. Bu da sosyal medyanin
tiikketicilerin satin alma davranislar1 tizerindeki etkilerini arttirmaktadir. Fakat
egitim diizeyi arttikga bireysel farkindaligin arttigi da bir gercektir. Egitim
diizeyi yliksek bir bireyin iiriin ve hizmetlerin hakkindaki bilgisi de arastirmalari
da artig gostermektedir. Bu da bireyi etkilemeyi isletmeler adina giiclestiren bir
durumdur. Nitekim tilkemizde en yaygin sosyal medya araclart olan facebook
kullanicilarinin %62 ’sinin, twitter kullanicilarinin %66’sinin {iniversite mezunu

oldugu gercegi de bu bilgileri destekler niteliktedir (Uzgdren, 2015, s.65).
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e Meslek ve Gelir Grubu: Bireyin meslegi yasami {izerinde dogrudan etkiye
sahiptir. Icra edilen meslek gelir grubunu da etkilediginden bireyim yasam
standartlarinin yiiksek ya da diisiik olmasinda belirleyici olmaktadir. Gelir
diizeyi yiiksek bir birey, temel ihtiyaglarinin yani sira kisisel zevkleri i¢in de
harcamalarda bulunabilirken, diisiik gelirli bir bireyin 06nceligi temel
ihtiyaglarin1 karsilamaktir. Bu da yonelinen {irin ve hizmetlerde farkliliga yol
acmaktadir. Bunun yani sira meslek grubuna bagli olarak bireyin yeni ihtiyaclari
da ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin iist diizey bir yonetici sik takim elbiselere,
saatlere, parfiimlere ihtiyag duyarken asgari iicretli bir is¢inin bu iirlinlere
ihtiyact olugmamaktadir. Her meslegin kendine has ihtiyaglar1 beraberinde
getirdigi goz Online alarak tliketicilerin satin alma davraniglari {izerinde
meslegin etkili oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Gelir grubu da basl bagina
alim giicline etki ettiginden siliphesiz satin alma davranislari iizerinde baskin bir
nitelige sahiptir (Comert & Durmaz, 2006, s.42). Sosyal medya kullanimi da
meslek ve gelir grubu farkliliklarindan etkilenmektedir. 2011 yilinda yapilan bir
arastirmaya gore ortalama sosyal medya kullanicilarinin yillik geliri 60.000
$’dir. Blog yazarlarmin ortalama yillik geliri ise 80.000 $’dir. Meslek ve gelir
grubuna paralel olarak bireylerin sosyal ag tercihleri de farklilik gostermektedir.
Bu da isletmelerin gelistirdikleri pazarlama stratejilerinde dikkate aldiklari bir
unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Zarella, 2010, s.66).

e Cografi Konum: Bireyin egitim diizeyi, meslegi, geliri ya da zevkleri ne olursa
olsun ozellikle Tiirkiye gibi toplum baskisinin yiliksek oldugu {ilkelerde
toplumdan bagimsiz satin alma davramislarinin gergeklestirilmesi miimkiin
degildir. Ozellikle kadmlar igin bu durum ¢ok daha yogundur. Isletmeler,
pazarlama faaliyetlerini gelistirirken tliketicilerin yasadiklar1  bolgelerin
toplumsal &zelliklerini de gdz oniine almaktadir. Ozellikle biiyiikk markalar,
bolgesel olarak iiriin farkliligi olusturmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 lizerinde cografi konum, demografik faktorler igerisinde yer alan

diger degiskenler kadar 6nemli bir konumdadir (Uzgoren, 2015, s.65).
2.9.2. Psikolojik Faktorler

Her birey, farkli donemlerde farkli psikolojik durumlar igerisinde olmaktadir.

Meydana gelen olaylar zinciri neticesinde duygusal degisimler siklikla yasanmaktadir.
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Bu degisimler karsisinda bireylerin diger bir¢ok konuda oldugu gibi satin alma
davramslarinda da farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle psikolojik olarak zor bir
donemden gecen bireyler, kendilerini mutlu edecek iiriin ve hizmetlere yonelerek bu
siireci atlatmaya calisir. Temel ihtiyaglarin disinda psikolojik degismeler neticesinde
ortaya c¢ikan ihtiyaclar satin alma davranislarina etki etmektedir. Tiiketicilerin satin
alma davramslarini etkileyen psikolojik faktorler ve etkileri sunlardir (Islamoglu, 2003,

5.28).

e Ogrenme: Bireylerin bilgi edinimleri genel davranislarma etki ettigi gibi satin
alma davramslarina da etki etmektedir. Isletmeler, pazarlama faaliyetleri
icerisinde tiiketicilerin bilinglerini etkileyerek satin alma davranislar1 tizerinde
yonlendirmede bulunmayr amaclamaktadir. Kullanimi1 artan sosyal medya
araclar1 ile birlikte geleneksel pazarlama yontemlerinden uzaklagildigi gibi
geleneksel 6grenme yontemlerinden de uzaklasilmistir. internet ve sosyal medya
kullaniminda meydana gelen artis ile birlikte hem diger kullanicilarin
yorumlarina kolayca ulasilabilirligi, hem de {iiriin ve hizmet hakkinda detayli
bilgiye ulasilabilmesi sebepleri ile 6grenme yontemleri degismis ve satin alma
davranislar lizerinde belirleyici faktdrlerden birisi haline donlismiistiir (Mucuk,
2010, s.47).

e Giidiilleme: Kavramsal olarak giidilleme, bireylerin diislincelerini davranisa
doniistiirmelerini saglayan giigtiir. Pazarlama faaliyetleri igerisinde isletmeler
tiikketiciler1 giidillemeye odaklanmaktadir. Bir iirlin ya da hizmet hakkinda
tilketicinin ilgisinin ¢ekerek ona sahip olma istegi uyandirmak giidiillemenin ana
stratejisidir. Sosyal medya araglarinin da tiiketicilerin giidiilemelerine yonelik
etkilerini belirlemek adina yapilan arastirmalarda merak, basar1 ve fayda

duygular tetiklendiginde etki ettigini ortaya koymustur.

e Algillama: Alg1 en kisa halde nesnel diinyayr duyular sayesinde 6znel sekilde
bilince aktarma, baska bir deyisle kisileri gerceklige gotiiren bir duyusal aragtir.
Algilar gergekliklerden olusur ¢linkii insanlar algilarina inanarak yasar. Bagka
bir aragtirmaciya gore kisinin neye inandigi, neyi nasil yorumladigi ve nasil
davrandig1 algilarindan kaynaklanir. Algilar1 kisilere deger katar ya da
degerlerini eksiltir. Kisiler algilarinin neticesinde genellemeler yapar ve

sorunlar1 ¢ozmede algilarindan faydalanirlar. Kisilerin giicleri algilarindan gelir.
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Algilar kisiye oOzgli farklilasir, clinkii algilar bireyseldir ve deneyimlere
dayanarak meydana gelir. Sosyal medya {lizerinden yapilan pazarlama
caligmalar1 kullanicilarin firmalar hakkinda algilarinin degismesine neden
olabilmektedir. Bu nedenle firmalar hakkinda tecriibe ile elde edilmis alginin
yeri sosyal medya ile diger insanlarin tecriibelerine gore sekillenmektedir. Bu ise
algimin sosyal medya kullanim ile farklilagtiginin en net gostergesidir (Mucuk,
2010, s.49).

Kisilik: Kisilik, bir insanin duygularini, davranig bigimlerini etkileyen
etkenlerdir ve kisinin kendine o6zgiidiir. Siirekli olarak i¢ ve dis uyaricilarin
etkisi altinda kalan kisilik bireyin biyolojik psikolojik kalitsal ve sonradan
kazanilmis tiim yeteneklerini ve algilarini, duygularini, isteklerini, amaglarini ve
biitiin davranislarini  kapsar. Bu tanimlamalardan yola c¢ikarsak kisiligin
olugmasinda insanin dogustan gelen ve i¢cinde bulundugu sosyal ¢evreden ve
kiiltiirel yapidan etkilenmektedir. Kavramin daha o6ziine inildigi takdirde
cevreden ve duyulardan etkilenmesi ile birlikte sadece kisiye 6zgli olmadig
belirli 6l¢lide tiim insanlarda ortak bazi 6zellikler yansitti§i sonucu ortaya
cikmaktadir. Kisilik ozellikleri bireyin yasaminda bircok aliskanligina etki
etmektedir. Bu artik giinliik yasamin bir parcast haline gelen sosyal medyay1 da
icine almaktadir. Bireylerin psikolojik ve kisilik 6zelliklerinin sosyal medya
kullanimini nasil etkiledigine dair yapilan arastirmada hangi kisilik 6zelliklerine
sahip kisilerin hangi sosyal aglar ile sosyallestigi incelenmistir. Bu arastirmanin
sonucunda kisilik 6zelliklerinde baskin olarak disa doniikliiliikk, uyumluluk ve
duygusal denge 0zelligi olan bireylerin interaktif kullannminin daha yogun
oldugu da tespit edilmistir. Bireylere ait 6zellikler onlarin ihtiyaglarina ve satin
alma davranislarina da birebir etki etmektedir. Disa doniik, eglenceli ve arkadas
canlis1 bir bireye ait tiiketim aligkanliklar1 ve ihtiyacglart aksi kisilik 6zelliklerine
sahip bireyle ayn1 degildir (Mucuk, 2010, s.50).

Tutum ve Inanglar: Her tiiketici, ihtiyaglarini ve zevklerini sahip oldugu inanca
ve tutuma gore sekillendirmektedir. Dinen yasak olan {irlinleri kullanmayi tercih
etmeyen bir tiiketici, bu duruma en uygun 6rnektir. Bu durum tamamen kisisel
olup, bireyin diisiincelerinin ve inanglariin bir yansimasidir. Bu sebeple de
pazarlama faaliyetleri igerisinde tutum ve inancglar dikkate alinarak pazarlama
stratejileri iizerinde etkili olan bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Inang,

tutuma yansidig1 gibi duygusal inangtan bagimsiz olarak tutuma yansima da séz
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konusudur. Ozellikle sosyal medya araglarinda yayginlasan bir durum olarak
iriin ya da hizmetlere yonelik deneyimler kolayca paylasilmaktadir. Bu
deneyimler neticesinde iiriin ya da hizmeti kullanmayan bir tiiketicinin bile s6z
konusu iirlin ya da hizmete yoOnelik bir inanci olusmaktadir. Bu inang da
dogrudan tiiketicinin iiriin ve hizmete bakis agisina ve beraberinde tutumuna etki

etmektedir (Mucuk, 2010, s.50).
2.9.3. Sosyo Kiiltiirel Faktorler

Sosyo kiiltiirel etmenler denildigi zaman akla gelen ilk ¢agrisimlar bireyin i¢inde
bulundugu toplum yetistigi aile, gruplar, danisma gruplart ve sosyal smf gibi
kavramlardir. Bireyin Sosyo-kiiltiirel ¢evresini tanimlamak ve bireyi i¢inde bulundugu
sartlar1 anlamak icin bu faktorlerin tamamini incelemek gerekmektedir. Pazarlamacilar
acisindan da bakildiginda iriinlin pazarlanmasi siirecinde olusturulacak pazarlama
karmasinin etkili olabilmesi i¢in bu faktorlerin saglikli bir sekilde incelenmesi

gerekmektedir.

Sosyal ve kiiltiirel faktorler bireyin satin alma karari iizerinde etkilidir. Sozliikte
sosyal veya Sosyo-kiiltiirel faktorler olarak tanimlanan bu konunun igeriginde aile,
gruplar, danigma grubu, sosyal smif, kiiltiir gibi kavramlarin da incelenmesi

gerekmektedir (Odabas1 & Baris, 2002, 5.96).

e Aile: Evlilik ve kan bagi ile olusan bireyler arasi iliski olup, ayni zamanda
toplumun en kiigiik yap1 birimidir. Toplumlari olusturan bu yapr tasi, toplumsal
donemsel olarak farkliliklar gosterebilmektedir. Ulkemizde de hizla genis
ailelerin sayis1 azalmakta olup anne, baba ve ¢cocuktan olusan cekirdek ailelerin
sayist artis gostermektedir. Bununla birlikte aile yapisi igerisinde aile fertlerinin
tistlenmis olduklar ¢esitli gorevler vardir. Erkek, evin maddi gereksinimlerini
karsilarken, kadin ev i¢i ihtiyaglar1 karsilamaktadir. Son yillarda kadinlarin is
hayatina katilimlar1 arttikca bu gérev dagilimlart da keskinligini yitirerek, daha
paylasimcer bir hale biiriinmiistiir. Aile, bireylerin sosyal hayata dahil olduklar
ilk gruptur. Bu 6zelligi ile bireylerin sosyallesmelerinde 6nemli bir role sahiptir.
Ayrica bireylerin satin alma aliskanliklarinda da temel bir role sahiptir. Ailenin
yapist satin alma davranislarinda belirleyicidir. Ornegin yeni ¢ocuk sahibi olmus

bir aile bebegin ihtiyaglarina yonelik tiriinler tercih ederken, yeni evlenecek bir
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cift mobilya vb. iiriinlere yonelmektedir. Bu dogrultuda ailenin ihtiyaglar1 aym
zamanda bireylerin ihtiyaglarina donlismektedir ve satin alma davranislarina
dogrudan etki etmektedir.

Sosyal Sinif: Her birey egitim diizeyi, meslek, gelir grubu gibi degiskenlerin
harmanlanmasi ile olusan sosyal siniflar i¢erisinde yer almaktadir. Bireyin dahil
oldugu sosyal smifta diger bireyler ile ortak 6zellikleri mevcuttur. Bu ortak
Ozellik kimi zaman mesleki olurken, kimi zaman gelir grubu, kimi zaman
tamamen zevkler {iizerinedir. Bu benzerlikler de ayn1i zamanda benzer
yonelimlere yol agmaktadir. Yakin zevk ya da diisiince yapisina sahip bireyler,
bir araya geldiklerinde birbirlerini etkileyebilmektedir ya da s6z konusu sosyal
siif dahilinde cesitli ihtiyaglar olusabilmektedir. Ornegin golf kuliibiine iiye
bireylerin ihtiyaclarindan birisi de golf malzemeleri olmaktadir. Bu da
tilkketicilerin satin alma davraniglarina dogrudan etki eden bir faktoér olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Mucuk, 2010, s.77).

Kiiltiir: Kiiltiir kelimesinin bircok anlami vardir. Simdiye kadar yaklasik
160°dan fazla tanimin yapildigi ileri siiriilmektedir. Kiiltiir en genel hali ile
elestiri yetenegimizi, yargilamamizi gelistiren bilgilerin biitiinii, anlamlarinda da
kullanilir. Kiltiir, bir ulusun maddi, manevi biitiin birikimlerine denir. S6zi
gecen “maddi degerden” kasit, bir ulusun yeme, i¢gme, yasam sekli, gecimini
kazanma gibi faaliyetleri icermektedir. “Manevi Degerler” ise, ulusun duygu,
diisiince, ahlak, gelenek ve goreneklerini i¢ine almaktadir. Kiiltiir, bir milletin en
onemli temek yapi tagidir. Kiiltiirlerin bozulmasi, yozlagsmasi ve ya yok olmasi,
o millet ve ya milletlerin sonunu hazirlayan en etkin faktorlerdendir. Artan
teknolojik gelismeler ve sosyal medya kullanimi ile birlikte geleneksel toplum
yapilarindan ve Kkiiltiir anlayisindan da hizli bir uzaklagsma gerceklesmis,
gerceklesmeye de devam etmektedir. Sosyal medya kullaniminin artmasi ile
birlikte insanlarin bir araya gelerek yiizylize vakit gecirme ihtiyaglar1 azalmistir.
Bu da teknoloji yardimu ile kurulan iliskilerin artmasina, insanlarin daha az bir
araya gelmelerine yol agmustir. Ozellikle anilar1, duygular1 ve diisiinceleri sosyal
medya yardimu ile kolayca paylasabiliyor olmamiz, uzun siire iletisim kurulmasa
bile tanmidigimiz bir kisinin hayatina iliskin ylizeysel bilgilere sahip olmamiza

imkan tanimaktadir (Islek, 2012, s.85).
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2.9.4. Durumsal Faktorler

Kiginin i¢inde bulundugu durumu ifade etmektedir onunla ilgili dilimize
yerlesmis genellemeler vardir. Kadinlarin kendilerini iyi hissetmedigi zamanlarda daha
cok aligverise gitmeleri veya kuafore gitmeleri gibi durumlar bu baslig1 agiklamada
yerinde genellemelerdir. insanlarin acken alisveris yapmasi durumunda daha cok
aligveris yapmasi da ayni sekilde yapilan genellemeler arasindadir. Anlagilacag: gibi
kisiler bazen hi¢ ihtiyaglar1 olmasa dahi bir iiriinii i¢inde bulundugu durumun da

etkisiyle satin alma egilimi iginde bulunabilirler.

Durumsal etkilerden bahsedildigi zaman sosyal medya kullanicilar1 da akla
gelmektedir. Aligveris siteleri ile daha kolay aligveris yapilmasi nedeniyle bir markaya
ait aligveris sitesinde zaman geciren bir kullanicinin ister istemez o markaya ait iirlinii
satin alma egiliminde olmasi beklenebilir. Almasa dahi diger kullanicilarla etkilesim
icinde olmasi nedeniyle bagka kullanicilara iiriin hakkinda tavsiyelerde bulunur. Bu
nedenle firmalar, durumsal faktorlerin ortaya ¢ikacaginin bilincine varmali ve sosyal

medya iizerinde daha goriiniir olmay1 amaglamahdir (Islek, 2012, 93).
2.10. Sosyal Medyada Tiiketici Davramslar

Tiiketim, bireylerin zevklerini ve ihtiyaclarini karsilamak adina {iriin ya da
hizmet satin alma temeline dayali bir durumdur. Tiiketim aliskanliklar1 ise bireylerin
zevkleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda sekillenen, kisiden kisiye degisen bir durumdur.
Bireylerin tiiketim aliskanliklarini olusturan birgok faktoriin varligindan s6z etmek
miimkiindiir. Bu faktorlerin basinda siliphesiz ihtiyaglar gelmektedir. Her birey oncelikli
olarak ihtiyag¢larini kargilamak adina satin alma islemini gerceklestirmektedir ve yasam
sekli satin alinacak ihtiyaglarin sekillenmesinde dogrudan etkiye sahiptir. Bir diger
baslica faktor ise ekonomik durumdur. Her birey ihtiyaglarini ve zevklerini olabilecek
en Ust diizeyde karsilamayi arzulamaktadir ancak mevcut diinya diizeni igerisinde
ekonomik durum biiylik bir 6nem tasimaktadir ve bireyler ancak satin alma giicleri
dogrultusunda ihtiyaglarin1 ve zevklerini karsilayabilmektedir. Satin alma giicii yiiksek
bir birey ¢cok daha 6zgiirce ihtiyag ve zevklerini satin alirken, satin alma giicti diisiik bir
birey Oncelikli olarak zorunlu ihtiyaglar1 karsilamaya yonelmektedir (Bakirci, 1999,

5.28).
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Artan teknolojik gelismeler ile birlikte tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarinda
biiyiik degisimler meydana gelmistir. Ornegin 1990°l1 yilarda posta pulu tiiketimi
oldukca yiiksek iken giinlimiizde mektup kullaniminin azalmasi ile birlikte posta pulu
tiikketimi de biiyiik bir azalis yasamistir. Benzer sekilde telefon kuliibelerinden goriisme
yapabilmek adina jeton satin alinirken, giiniimiizde artan cep telefonu kullanimi ile
birlikte jetonun varlifindan bile haberdar olmayan bir nesil ortaya ¢ikmaktadir. Bu
degisime paralel olarak son yillarda artis gOsteren bir baska egilim de internet
aligverisidir. Bugiin diinya iizerinde 3 milyar internet kullanici oldugu diistiniilmektedir
Ki bu yaygin ve yogun kullanim neticesinde de internet aligverisi genis bir kitle

tarafindan kabul gérmektedir.

Diinya, teknoloji bazli bir degisimin igerisindedir ve her gecen giin teknolojik
gelismeler de teknoloji kullanimi da artis gostermektedir. Hayatin hemen her alan1 bu
degisimden etkilendigi gibi tiliketicilerin satin alma aligkanliklar1 da bu degisimden
etkilenmektedir. Buglin, internet erisimi olan bir tiiketici istedigi tiriine istedigi pazardan
ulasabilmektedir. Bu da isletmeler adma biiyiikk bir rekabetin olusmasina yol
agmaktadir. Isletmeler farkindadir ki miisteri memnuniyetinin saglanamamas: halinde
s0z konusu miisteri ile tekrar aligveris yapma imkani yok denilecek diizeyde azdir. Hatta
miisteri memnuniyetinin saglanamamasi yalnmizca s6z konusu miisteri ile iligkilerin
kopmasina degil, diger miisterilerin de olumsuz etkilenmesine yol agmaktadir. Bugiin
bircok tiiketici, satin alma islemini gerceklestirmeden Once s6z konusu isletmeye
yonelik diger miisterilerin goriislerini incelemekte ve bu dogrultuda karar vermektedir.
Nitekim tiiketiciler, sosyal medya yardimi ile isletmenin iiriin ya da hizmet kalitesine

iliskin goriisiinii kolayca diger tiiketicilere ulastirabilmektedir.

Isletmeler, sosyal medyanin artan bu giicii karsisinda miisteri memnuniyetini
arttirmaya yonelik politikalara agirlik vermeye baslarken, pazarlama faaliyetlerinde de
kokli bir degisime gidilerek miisteri odakli pazarlama stratejilerine yonelmislerdir.
Teknolojik gelismelerin ve sosyal medyanin artan giicliniin etkileri bununla da sinirh
olmayip isletmelerin reklam c¢alismalarina da etki etmistir. Geleneksel pazarlama
faaliyetleri icerisinde onemli bir yere sahip olan reklam, bireylerin sevdikleri yayin ya
da yaymmlarin arasina girerek dogrudan tiiketiciye hitap etme olanagir sunmaktadir.
Modern pazarlama faaliyetlerinde ise esas reklam tiikketici yorumlaridir ve her ne kadar

internet kullaniminda da klasik reklamlar yer alsa da geleneksel pazarlamada oldugu
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kadar dikkat ve ilgi c¢ekici degillerdir. Bu sebeple tiiketici aligkanliklarini etkilemede
reklamin Onemi hala yiiksek olsa da eski onem diizeyinde degildir. Giiniimiizde
tiikketicilerin satin alma davranislarini etkileyen baslica durumlar1 ise su sekilde

siralamak mimkindiir:

— Giiven: Tiiketiciler, giiven duyduklar igletmelere karsi daha pozitif yaklagim
sergilemektedir. Arastirmalara gore tiiketiciler, kendilerine giiven veren

isletmeleri diger isletmelere gore %35 oraninda daha ¢ok tercih etmektedir.

— Oneri: Diger tiiketiciler tarafindan énerilen {iriin ya da hizmetlere kars1 daha
pozitif yaklagim sergilemektedir. Arastirmalara gore tiiketiciler, kendilerine
Onerilen isletmeleri, diger isletmelere gore %67 oraninda daha cok tercih

etmektedir.

— Deneyim: Tiiketiciler, deneyimleyip memnun kaldiklar1 isletmeleri, diger

isletmelere gore %72 oraninda daha ¢ok tercih etmektedir.

Giliniimiizde televizyon, radyo ve gazete gibi geleneksel medya araglarinin
kullanim orami siirekli olarak azalmaktadir. Bu araclarin yerini hizla sosyal medya
almaktadir ki isletmeler de yatirimlarini sosyal medyaya aktarmaya baglamistir. Bugiin
isletmelerin bir¢ok sosyal medya aract gerek klasik yontemler ile gerekse de yeni
geligtirilen yontemler ile reklam verdikleri gorilmektedir. Nitekim “sosyal medya
kampanyalar1” da bu yonelimler neticesinde ortaya ¢ikmistir. Basta Facebook, Twitter
ve Instagram olmak iizere sosyal medya araglarinda baslatilan bu “sosyal medya
kampanyalar1” tiiketicilerin satin alma davraniglarina dogrudan etki etmektedir. Yapilan
aragtirmalara gore sosyal medya kampanyalarinin tiiketici satin alma davraniglar

tizerindeki etkileri sunlardir (Constantinides & Stagno, 2011, s.16):

— Sosyal medya kampanyalari, tiiketicilerin {iriin farkindalik {izerinde %24 liik

bir artisa yol agmaktadir.

— Sosyal medya kampanyalari, iiriinlerin satisinda yillik %30’un {izerinde bir

artis yaratmaktadir.

Her gegen giin kullanim kitlesi artis gdsteren sosyal medyanin, tiiketici satin

alma davraniglar1 {izerinde yogun bir etkisi oldugundan s6z etmek miimkiindiir.
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Bahsedildigi iizere hem reklam bazli olarak hem de kisiler aras1 etkilesim neticesinde
tiketicilerin satin alma davraniglart farklilik gostermektedir. Giiniimiiz kosullari
igerisinde isletmelerin de tiiketicilerin de sosyal medyay1 goz ardi etmesini beklemek

bliyiik bir yanilgiya yol agacaktir.

2.10.1. Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Davranislarina Etkisi

Artan teknolojik gelismeler ile birlikte internet kullanimi oldukga yayginlagmis
ve genis bir kitle tarafindan hayatin bir parcasi haline doniismiistiir. Bunun bilincinde
olan igletmeler de satis ve reklam faaliyetlerini sanal ortama tagimislardir. Bu sayede
hem geleneksel pazarlamanin yiiksek maliyetlerinden kurtulma, hem de tiiketici ile
dogrudan iliski kurma firsat1 yakalamistir. Bu sebeple kiiclik biiyiik hemen her isletme
pazarlama faaliyetlerini sosyal medyaya da tagimistir (Barutgu & Tomas, 2013, 5.79).

Glinlimiizde tiiketici aligkanliklar1 ve talepleri cok cabuk degismektedir ki sosyal
medya kullanimi ile birlikte degisen bu aligkanlik ve taleplerin takip edilmesi
kolaylagmaktadir. Bunun bilincinde olan isletmeler sosyal medya yardimi ile hem
mevcut miisterilerinin goriislerini, hem yeni miisterilerin isletme ile iliski kurmasini
saglamay1 hem de tiiketicilerin degisen zevk ve ihtiyaglarin1 yakindan takip etmeyi
amaglamaktadir. Nitekim internetten aligverisin her gecen gilin arttif1 giiniimiiz
kosullarinda isletmelerin bu tutumu adeta bir zorunluluk haline donlismiistiir.
Ulkemizde internet kullanimi ve internetten aligveris iizerine yapilan bir arastirmada

elde edilen bulgular su sekildedir (www.tuik.gov.tr):

— Internet kullanicilarinin %79,3°ii sosyal paylasim sitelerine ulasmak, %73,8i
online dergi, gazete ve kitap okumak, %66,8’i iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
ve toplamak, %56,2’si oyun oynamak, film izlemek ya da miizik dinlemek,
%53,7’si ise mail almak ve gondermek amaci ile internet kullanmaktadir.
Internet kullanicilarinin %32,4’ii internetten {iriin ya da hizmet satin almaktadir.

Bu oran bir dnceki yol %24,8°dir.

— Satin alinan iirlin ya da hizmetlerin %52,3’1 giyim iizerine iken, %28,6’s1 ev ev
esyalari, %27,2’si seyahat, %25,1’1 elektronik iirtin, %16,2’si ise Kitap ve dergi
lizerinedir.

Tiirkiye’de internet ilizerinden satin alma oranlar1 incelendiginden internet

aligverisine yonelik endiselerin her gecen giin azaldig1 ve internetten aligveris yapan

kitlenin bliylidiigli yorumunu yapmak miimkiindiir. Bununla birlikte son yillarda
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isletmelerin sosyal medya lizerinde gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinde de artig
vardir. Bu da sosyal medyanin, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkilerini

her gegen giin arttirmaktadir.
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3. BOLUM

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDATUKETICi ALGILARININ
TUTUM, DAVRANIS VE SATIN ALMA UZERINDEKI ETKISI
KAYSERI’DE BiR UYGULAMA

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, sosyal medya reklamlarin tiiketici davranislart ve satin
almalar tizerindeki etkilerinin belirlenmesidir. Bu amagla Kayseri ili uygulama bolgesi
olarak secilmis olup katilimcilara yoneltilen anket uygulamasi neticesinde elde edilen
bulgular analize tabi tutularak degerlendirmeler yapilmigtir. Katilimcilarin demografik
Ozelliklerinin incelenmesi adma frekans tablolarina yer verilmistir. Tutum ve
davraniglarinin incelemesi amaci ile de fark testleri olan bagimsiz T testi ve anova testi
uygulanmistir. Bu testlerin yani sira giivenilirlik analizine ve regresyon analizine de yer

verilecektir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin tutum davranig ve satin alma
lizerindeki etkisi yapilan anket calismasiyla anlasiimaya calisilmistir. Oncelikle anket
uygulanan facebook kullanicilarinin  demografik o6zellikleri genel olarak ortaya
konulmus, ardindan kullanicilara yoneltilen internet ve sosyal medya kullanimi, sosyal
medya algi, satin alma davranigi Olgeklerine ait sorularla sosyal medyada algi

belirlenmeye ¢alisilmis ve satin almaya etkisi tespit edilmeye ¢aligilmstir.
3.3. Arastirmanin Simirhliklari

So6z edildigi lizere arastirma, orneklemi olusturan katilimcilar ile sinirhidir. Bu
katilimcilarin ~ egitim  diizeyi ilkogretimden yiiksek lisans-doktoraya farklilik
gostermektedir. Kadin-erkek, evli-bekar gibi farkliliklarin yani sira katilimeilarin sosyal

medya sikliklarina, siirelerine ve tercihlerine de yer verilmistir.



3.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Kayseri’deki sosyal medya reklamlar1 ile etkilesim
igerisinde olan vatandaslar olusturmaktadir. Arastirmanin evrenini Kayseri’deki sosyal
medya reklamlar1 ile etkilesim igerisinde olan vatandaslar olusturmaktadir. Calismada
tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Calismadaki 6rneklem boyutu Kayseri ilinde yasayan tiiketicilerden segilen 309 kisiden

olusmustur. Veriler yiiz ylize anket yontemi ile toplanmistir
3.5. Tammlayici istatistikler
3.5.1. Demografik Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine, haftalik internet kullanim
giinlerine, giinliik internet kullanimi siirelerine, giinlilk sosyal medya kullanim
stirelerine, sosyal medya iiyelik dagilimlarina, internet aligverisi yapmalarina, internet
aligverisi harcamalarina ve internet aligverisi aligveris kategorilerine yer verilmistir.

Arastirmaya katilan 309 kisiye ait demografik 6zellikler asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Asagida yer alan Tablo 5°de katilimecilarin demografik faktorler dagilimi ve

yiizdesi goriilmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Demografik Ozellikler n %
Kadin 153 49.5

Cinsiyet Erkek 156 50.5
Toplam 309 100

[kogretim 21 6.8

Lise ve dengi 77 24.9

Egitim Durumu | Universite 171 55.3
Y.Lisans — Doktora 40 12.9

Toplam 309 100

Evli 147 47.6

Medeni Durum Bekar 162 52.4
Toplam 309 100

18-30 120 38.5

Yas 30-45 142 45.9
45-60 47 15.6

Toplam 309 100
1000-2000 73 23.6
Gelir 2000-3000 113 36.5
3000-4000 105 33.9
4000+ 18 0.05

Toplam 309 100
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Tablo 5 de yer aldigi lizere katilimcilarin yas dagilimlari incelendiginde
120’sinin (%38.5) 18-30 yas arasi, 30-45 yas araliginin 142 (%45.9), 45-60 yas araligi,
47 (%15.6)’sinin olusturmaktadir.

Tabloda yer aldig1 tizere katilimcilarim gelir dagilimi incelendiginde 1000 -2000
TL aras1 73 kisi, (%23.6) 2000-3000 TL aralig1 113 (%36.5) kisi 3000-4000 aras1 105
(%33.9) 4000 TL ve iizeri gelire sahip katilimer sayis1 18 kisidir.

Katilimcilarin 21’1 (%6,8) ilkégretim mezunu iken 77°si (%24,9) lise mezunu,
171’1 (%55,3) tniversite mezunu, 40’1 (%12,9) da yiiksek lisans ya da doktora
mezunudur. Bu da demektir ki katilimcilarin yaklasik %70’inin 6grenim durumu en az
tiniversitedir. Katilimcilarin 6grenim diizeyleri oldukga yiiksektir. Katilimcilarin 147°si

(%47,6) evli, 162’si (%52,4) bekardir.

Asagida yer alan Tablo 6’ da katilimcilarin haftalik internet kullanimi giin sayisi

dagilim1 goriilmektedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Haftalik Internet Kullanimi Giin Sayis1 Dagilimi

Haftahk Internet Kullanim Siiresi F %
2 giin 21 6,8
3 giin 42 13,6
4 giin 41 13,3
5 giin 40 12,9
6 giin 37 12
Her giin 128 414
Toplam 309 100

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin 21’inin (%6,8) haftada 2 giin, 42’sinin
(%13,6) haftada 3 giin, 41’inin (%13,3) haftada 4 giin, 40’1nin (%12,9) haftada 5 giin,
37’sinin (%12) haftada 6 giin ve 128’sinin (%41,4) her giin internet kullandig
goriilmektedir. Haftada 1 internet kullanim1 gerceklestiren bir katilimer
bulunmamaktadir. Yalnizca %20’lik Dbir kesim haftanin ¢ogunlugunu internet

kullanmayarak ge¢irmektedir.
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Asagida yer alan Tablo 7’de katilimcilarin gilinliik internet kullanimi siireleri

dagilimi goriilmektedir.

Tablo 7. Katilimeilarin Giinliik internet Kullanimi Siireleri Dagilimi

Giinliik internet Kullanim Siiresi F %
1 saatten az 26 8,4
1-3 saat 86 27,8
3-5 saat 98 31,7
5 saatten fazla 99 32
Toplam 309 100

Katilimcilarin 26°s1 (%8,4) ortalama gilinde 1 saatten az internet kullanimi

gerceklestirirken, 86’s1 (%27,8) 1-3 saat araliginda, 98°i (%31,7) 3-5 saat araliginda ve

99’u (%32) 5 saatten fazla internet kullanimi gergeklestirmektedir. Giinliik internet

kullanim1 ortalamasi 3 saatin tizerindedir.

Asagida yer alan Tablo 8’de katilimcilarin giinlik sosyal medya kullanim

stireleri dagilimi goriilmektedir.

Tablo 8. Katilimcilarin Giinliik Sosyal Aglarda Kullanim Siireleri Dagilimi

Sosyal aglarda giinliik vakit gecirme siiresi F %
1 saatten az 65 21

1-3 saat 103 33,3
3-5 saat 89 28,8
5 saatten fazla 52 16,8
Toplam 309 100

Katilimcilarin 65°1 (%21,0) ortalama gilinde 1 saatten az sosyal medya kullanimi

gerceklestirirken, 103’1 (%33,3) 1-3 saat araliginda, 89°u (%28,8) 3-5 saat araliginda ve

52’si (%16,8) 5 saatten fazla sosyal medya kullanimi

gerceklestirmektedir.

Katilimeilarin - giinliilk sosyal medya kullanimlar1 giinliik internet kullanimlarinin

yaklasik olarak yarisini olusturmaktadir.

Asagida yer alan katilimcilarin sosyal medya tiyelik dagilimlar1 goriilmektedir.
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Tablo 9. Katilimcilarin Sosyal Medya Uyelik Dagilimlar

En c¢ok iiyeligi olan sosyal ag siteleri F %
Facebook 262 84,8
Twitter 168 54,4
Instagram 171 55,3
Youtube 142 46
Flicker 3 1
Swarm /Foursquare 43 13,9
Blogger 30 9,7
Fizy 17 55
Pinterest 20 6,5
Diger 3 1

Tablo 9 incelendiginde tahmin edildigi tizere Facebook en ¢ok tercih edilen
sosyal medya agi olarak on plana g¢ikmaktadir. Katilmcilarin %84,8°i Facebook
hesabina sahipken, ikinci sirada %55,3’liik oran ile Instagram, {iciincii sirada %54,4° ik
oran ile Twitter ve besinci sirada %46’lik oran ile Youtube bulunmaktadir. Diger

aglarin kullanim oranlar1 %15’in altindadir.

Asagida yer alan Tablo 10’da katilimcilarin internet aligverisi dagilimi

goriilmektedir.

Tablo 10. Katilimcilarin Internet Alisverisi Dagilimi

Katilmcilarin internet Alisverisi Tutumu F %
Evet 301 97,4
Hayir 8 2,6
Toplam 309 100

Katilimeilarin 301°1 (%97,4) internetten aligveris yaparken, yalnizca 8’i (%2,6)

internetten aligveris yapmamaktadir.

Asagida yer alan Tablo 11°de katilimcilarin internet aligverisine yillik harcama

dagilimi1 goriilmektedir.
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Tablo 11. Katilimcilarin Internet Alisverisine Yillik Harcama Dagilimi

Internet Ahsverisi Yilik Harcama Tutari F %
Hig 8 2,6
1000 TL ve alt1 141 45,6
1001-3000 TL arasi1 100 32,4
3001 ve tizeri 60 194
Toplam 309 100

Tablo 11°de de yer aldigi iizere katilmecilarin 8’1 (%2,6) internet alisveris
yapmaz iken 141°’i (%45,6) 1000 TL’nin altinda, 100’4 (%32,4) 1001-3000 TL
araliginda ve 60’1 (%19,4) 3001 TL’nin iizerinde internet lizerinden yillik aligveris

yapmaktadir.

Asagida yer alan Tablo 12’de katilimcilarin internet {izerinden alisveris
kategorileri dagilimi goriilmektedir.

Tablo 12. Katilimcilarin Internet Uzerinden Alisveris Kategorileri Dagilimi

Internet’ten ahsveris yaparken satin alinan iiriin gruplan F %
Giyim Egyalar1 ve Aksesuar 231 74,8
Kitap, dergi vb 103 33,3
Yemek Siparisi 61 19,7
Banka Islemleri 154 49,8
Saglik ve Spor Uriinleri 40 12,9
Tatil, gezi ve ulagim 98 31,7
Elektronik Uriinler 62 20,1
Bilgisayar ve malzemeleri 39 12,6
Ev Dekorasyon, Mobilya ve Bahge 80 25,9
Anne, Bebek ve Oyuncak 10 3,2
Kisisel Bakim ve Kozmetik 122 395
Ofis ve Kirtasiye Geregleri 8 2,6
Oto Aksesuar ve Yap1 Market / Hirdavat 48 15,5

Katilimcilarin internet aligveriglerinde dncelikli tercihleri %74,8’lik oranla giyim
esyalar1 ve aksesuardir. Banka islemleri %49,8, kisisel bakim ve kozmetik %39,5, kitap,
dergi vb. %33,3’liik oranlara sahiptir. Diger kategorilerde en yiiksek oran %31,7 ile
tatil, gezi ve ulasima sahip iken en diisiik oran %2,6 ile ofis ve kirtasiye gereglerine

aittir.
3.5.2.Veri Toplama Aracinin Giivenirlik ve Gegerliligi

Giivenilirlik, bir testin veya bir 6lgegin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarl
bir bi¢gimde Olgme derecesidir. Giivenilir bir 0Olgek benzeri sartlarda tekrar

uygulandiginda benzer sonuglar verir. Bir dlgek ne derece giivenilir ise ondan elde
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edilen veriler de o derece giivenilirdir. Glivenilirlik analizinin 6l¢iimiinde en yaygin
kullanilan yontem Cronbach Alpha olarak da bilinen alfa katsayisidir (Altunigik vd.
2010, 122-124). Alfa katsayisi her bir degiskenin skorunu hesap ederek, s6z konusu
degiskenin skorunun, tiim degiskenlerin olusturdugu oOlgegin ortak degerinin
icerisindeki payina, yani 6l¢egin degerini ne kadar temsil ettigine bakarak, s6z konusu
grup degiskenin giivenilirligini belirlemektedir. Alfa katsayisinin degerlendirilmesinde

uyulan degerlendirme kriteri asagida belirtilmistir (Filiz, 2011, 40):
0.00 < 0. < 0.40: Olgek Giivenilir Degil
0.40 < o < 0.60: Olcek Diisiik Giivenilirlikte
0.60 < o < 0.80: Olcek Oldukea Giivenilir
0.80 < a < 1.00 Olgek Yiiksek Derecede Giivenilir

Olgiilen veriler tesadiifi yamlgilardan ayiklanmis olmalidir. Giivenilirlik analizi
verilen cevaplarin tutarliligini ortaya koyar ve yapilan aragtirmalarda, ayni yollardan
gidip ayn1 sonuglarin alinabilmesi beklenir. Giivenilirlik analizi sadece 6lgek ifadeleri
icin kullanilir. Cronbach’s Alpha sayisi 0.7’ den yani % 70’ den bilyiik ise analizi
glivenilir olarak yorumlanir. Asagida Tablo 13’de goriildiigi gibi Cronbach’s Alpha
degeri 0,832 ¢ikmustir. Yani giivenilirligi ytiksektir.

Asagida yer alan Tablo 13°de giivenirlik analizi bulgular1 goriilmektedir.

Tablo 13. Giivenirlik Analizi Bulgulari

Cronbach’s Alpha ifade Sayisi

,832 29

Katilimeilara yoneltilen goriislerin frekans dagilimlarinin ardindan giivenirlik
analizi gergeklestirilmistir. Calismada Cronbach’s Alpha degeri ,832 olarak elde
edilmistir ki bu deger 0 ile 1 arasinda degiskenlik gostermekte olup 1’e yakinlik yiiksek
giivenirligi temsil etmektedir. Mevcut Slgegin de yiiksek gilivenirlige sahip oldugu

sonucu elde edilmektedir.
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Asagida yer alan Tablo 14°de dl¢eklerin giivenirlik analizleri goriilmektedir.

Tablo 14. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Katsayilari

Olcek Adi Cronbach’s Alpha ifade sayisi
Uriin Bilgisi ,965 3
Eglence ,978 4
Sosyal Rol ve Imaj ,880 3
Materyalizm 874 3
Gilvenirlik ,906 3
Deger Yozlagmasi 910 4
Algilanan Kalite ,966 3
Reklam Davranisi ,959 2
Satin Alma Niyeti ,852 3

Tablo 14°de de goriildiigii izere tiim 6l¢eklerin giivenirlikleri ¢ok yiiksektir. Bu
sebeple de herhangi bir Olgekte giivenirligi ylikseltme adina soru cikartmaya gerek
yoktur. Sosyal medya reklamcilig1 Ile Tlgili Inanglarini 8lgmek iizere hazirlanan 6lcek 6
boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar: Uriin bilgisi, eglence, sosyal rol ve imaj,
materyalizm, gilivenilirlik ve deger yozlagmasidir. Ayrica ¢alismada kalite, reklam
davranisi ve satin alma niyetini 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Asagida
Cronbach’s Alpha degerleri goriilmektedir. Olgeklerin degerleri 0.852-0.978 arasinda
degismektedir. Bu sonuca gore tiim 6lgekler giivenilirdir. Asagida yer alan Tablo 15°de

Olceklerin kaynaklar1 goriilmektedir.

Tablo 15. Olgeklerin Kaynaklar

Olcek Ad Kaynak Ad1

Uriin Bilgisi WOLIN (2012)

Eglence MIR (2012),WOLIN (2012,)MIR (2012),MiR (2012)
Sosyal Rol ve Imaj WOLIN (2012)

Materyalizm WOLIN (2012)

Gitvenirlik WOLIN (2012),DAO-LE-CHEN (2014),DAO-LE-CHEN

(2014),

Deger Yozlagsmasi

WOLIN (2012),MiR (2012)
MIR (2012),MIR (2012)

Algilanan Kalite

DAO-LE-CHEN (2014),

Reklam Davranisi

WOLIN (2012)

Satin Alma Niyeti

AKIN, CICEK, GURBUZ VD. (2009); COYLE VE
THORSON (2001) VE PUTREVU VE LORD (1994);
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Katilimecilara yoneltilen goriislerin frekans dagilimlarinin ardindan giivenirlik
analizi gerceklestirilmistir. Cronbach’s Alpha degeri ,832 olarak elde edilmistir ki bu
deger O ile 1 arasinda degiskenlik gostermekte olup 1’e yakinlik yiiksek gilivenirligi
temsil etmektedir. Mevcut 6lgegin de yiiksek giivenirlige sahip oldugu sonucu elde

edilmektedir.
3.5.3.0l¢eklerin Ortalama ve Standart Sapma Dagilim

Ortalama; Uzerinde inceleme yapilan veri setindeki elemanlarin toplanip
incelenen eleman sayisina elde edilen 6lgiilere aritmetik ortalama denir. Serideki biitiin

degerlerden etkilenir.

Standart Sapma; Ayni Ol¢ii  birimine sahip gruplarin  dagilimlarinin
karsilastirilmasinda 6nemli bir yeri vardir. Bir veri kiimesinin degiskenlik miktarinin
katsayisina standart sapma denir. Normal dagilimdaki birimlerin dagilimini oransal
olarak belirler. Standart sapmanin kiiciik olmasi bir veri grubundaki degerlerin birbirine
yakin oldugunu gosterir. Standart sapmanin biiyiik olmasi veri grubundaki degerlerin
birbirine uzak oldugunu gosterir. Bir veri grubunda aritmetik ortalamadan ne kadar
uzaklastiginin gostergesidir. Bir dizideki 6l¢timlerin birbirinden fark: arttik¢a standart
sapma biiylir; ol¢iimler birbirine yaklastikga da kiiciiliir. Baska bir deyisle, dizideki
Olctimlerin dagildig1 alan genisledikce standart sapma biiylir, dagilim alani kiiciiliip

daraldikga da kiigiiliir.

» Standart sapma kiigiildiik¢e dizi grubundaki homojenlik(benzerlik) artar.

(https://kemaldoymus.files.wordpress.com/2009/12/istatistik.ppt)’den alinmistir.
3.5.4.Algilanan Kalite Ile ilgili Gostergeler

Asagida yer alan Tablo 16°da ortalama ve standart sapma ile ilgili gostergeler
goriilmektedir.  Likert Tipi Olgekte ifadeler; 1:Kesinlikle Katilmiyorum,
2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle

Katilmiyorum seklinde kodlanmustir.
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Tablo 16. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Ait istatistikler

Olcek Adi Ortalama Standart Sapma
Uriin Bilgisi 3,571 1,248
Eglence 3,224 1,426
Sosyal Rol ve Imaj 3,238 1,141
Materyalizm 3,190 1,246
Gtivenirlik 3,321 1,348
Deger Yozlagsmasi 3,143 1,273
Algilanan Kalite 3,007 1,406
Reklam Davranisi 2,757 1,246
Satin Alma Niyeti 3,675 1,104

Notlar: Likert Tipi Olcekte Ifadeler; 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katilmiyorum seklinde kodlanmustir. Olgegin Cronbach’s
Alpha degeri 0,832°dir.

Olgeklerin ortalamalar1 incelendiginde ortalamas: en diisiik 6lgegin reklam
davranist 6l¢egi oldugu goriiliirken, ortalamasi en yiiksek Glgegin satin alma niyeti
Ol¢egi oldugu goriilmektedir. Standartlar sapmalarda ise en yliksek standart sapma
Eglence dlgegine ait iken en diisiik standart sapma satin alma niyeti 6lgegine aittir.
Standart sapmanin diisiik olmas1 verilen yanitlarin birbirine yakin oldugu ve en diisiik

deger ile en yliksek degerin ortalamaya yakin oldugu anlamina gelmektedir.
3.6. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri, sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici
algilarindan olusan demografik ozellikler, iiriin bilgisi, eglence, sosyal rol ve imaj,
materyalizm, giivenilirlik, ve deger yozlasmasidir. Bagimli degiskenler ise reklam

davranisi algilanan kalite ve satin alma niyeti olarak tespit edilmistir
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3.7. Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal medya reklamciligr ile ilgili inanglari ile demografik degiskenler arasi
iligkiler

H1: Sosyal medya reklamcilig: ile ilgili inanglar ve demografik degiskenler

arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

H1a: Sosyal medya reklamciligi ile ilgili inanglar ve cinsiyet arasinda istatistiki

olarak anlaml1 bir iliski vardir.

H1b: Sosyal medya reklamcilig: ile ilgili inanglar ve medeni durum arasinda

istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

Hlc: Sosyal medya reklamciligi ile ilgili inanglar ve yas arasinda istatistiki

olarak anlaml1 bir iliski vardir.

H1d: Sosyal medya reklamcilig: ile ilgili inanglar ve gelir arasinda istatistiki

olarak anlaml bir iligki vardir.

Sosyal medya reklamciligi ile ilgili inanglar1 ile demografik degiskenler arasi

iligkileri 6l¢mek icin korelasyon analizi yapilmigtir.

Asagida yer alan Tablo 17°de tiiketicilerin sosyal medya reklamciligr ile ilgili
inanglar1 ile demografik degiskenler arasindaki iliskileri gosteren korelasyon analizi

bulgular goriilmektedir.

Tablo 17. Sosyal Medya Reklamcilig: ile Ilgili inanglar1 Ile Demografik Degiskenler
Arasindaki Iliskileri Gosteren Korelasyon Analizi Bulgular

Cinsiyet Medeni Durum Yas Gelir
r -,287" ,096 -2117 1517
p ,000 ,091 ,000 ,008
n 309 309 309 309

Cinsiyet yas ve gelir istatistiki agidan anlamli 0.05 6nem seviyesinde medeni

durum 0.1 6nem seviyesinde anlamli sadece 0.05>p p<0.01 p degerleri 0.05 ten
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kiiclik olanlar 0.01 6nem diizeyinde anlamli r degeri negatif olanlar ters yonli pozitif

olanlar ise ayn1 yonde iliskili.

Sosyal medya reklamciligi ile ilgili inanglarn ile demografik degiskenler
arasindaki iliskilerin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore
sosyal medya reklamcilig1 ile ilgili inanglar1 ve cinsiyet arasinda istatistiksel olarak
anlamli negatif yonde zayif bir iliski vardir (r= -0,287). Bu analiz sonucu H1a kabul
edilmistir. Bu sonuca gore kadinlarin sosyal medya reklamciligina yonelik inang¢larinin

daha olumlu oldugunu séyleyebiliriz.

Sosyal medya reklamciligi ile ilgili inanglar1 ve medeni durum arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur. Bu analiz sonucu H1b reddedilmistir.

Sosyal medya reklamcilig ile ilgili inanglar1 ve yas arasinda istatistiksel olarak
anlamli negatif yonde zayif bir iliski vardir (r= -0,211). Bu analiz sonucu Hlc kabul
edilmistir. Bu sonuca gore genclerin sosyal medya reklamciligina yonelik inanglarinin

daha olumlu oldugunu sdyleyebiliriz.

Sosyal medya reklamcilig: ile ilgili inanglar1 ve gelir arasinda istatistiksel olarak
anlaml pozitif yonde zayif bir iliski vardir (r= 0,151). Bu analiz sonucu H1d kabul
edilmistir. Bu sonuca gore gelir arttikga sosyal medya reklamciligina yonelik inanglarin

daha olumlu oldugunu soyleyebiliriz.

Sosyal medya reklamcihigi ile ilgili inanglari ile internet kullanim 6zellikleri

arasindaki iliskiler

H2: Sosyal medya reklamcilig: ile ilgili inanglar ve gilinliik internet kullanimi

arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

H3: Sosyal medya reklamcilig: ile ilgili inanglar ve giinliik ortalama sosyal

medya kullanimi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

Sosyal medya reklamcilig: ile ilgili inanglar ile internet kullanimi &zellikleri

arasindaki iligkileri 6l¢cmek icin korelasyon analizi yapilmistir.
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Asagida yer alan Tablo 18°de tiiketicilerin sosyal medya reklamciligi ile ilgili
inanglar1 ile internet kullanimi 6zellikleri arasindaki iligkileri gosteren korelasyon

analizi bulgulan goriilmektedir.

Tablo 18. Sosyal Medya Reklamciligi ile lgili Inanglar1 ile Internet Kullanimi
Ozellikleri Arasindaki Iliskileri Gosteren Korelasyon Analizi Bulgulari

Giinliik ortalama sosyal medya
Giinliik internet kullanim
kullanim
r 479" 464~
p ,000 ,000
n 309 309

Sosyal medya reklamciligi ile ilgili inanglart ve gilinlik internet kullanimi
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde bir iliski vardir (= 0,479). Bu analiz
sonucu H2 kabul edilmistir. Bu sonuca gore giinliik internet kullanimi arttik¢a sosyal

medya reklameciligina yonelik inanglarin daha olumlu oldugunu sdyleyebiliriz.

Sosyal medya reklamciligi ile ilgili inanglar1 ve giinliik ortalama sosyal medya
kullanimi1 arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde bir iliski vardir (r= 0,464).
Bu analiz sonucu H3 kabul edilmistir. Bu sonuca gore giinliik ortalama sosyal medya
kullanim1 arttikca sosyal medya reklamciligmma yonelik inanglarin daha olumlu

oldugunu soyleyebiliriz.

Sosyal medya reklamcihig ile ilgili inanclar: ile bagimh degiskenler arasi
iliskiler

H4: Sosyal medya reklamciligr ile ilgili inanglar ve algilanan kalite arasinda

istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

H5: Sosyal medya reklamciligi ile ilgili inanglar ve sosyal medya reklam

davranigi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

H6: Sosyal medya reklamciligr ile ilgili inanglar ve sosyal medya reklamlarinda

yer alan iirlinleri satin alma niyeti arasinda istatistiki olarak anlaml bir iligki vardir.

Sosyal medya reklamciligi ile ilgili inanglart ve sosyal medya reklamlarinda
algilanan kalite, sosyal medya reklam davranisi ve sosyal medya reklamlarinda yer alan

iriinleri satin alma niyetinden olusan bagimli degiskenler arasi iligkileri 6l¢mek igin
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korelasyon analizi yapilmistir. Bu analiz sonucu asagida yer alan Tablo 19’da yer

almaktadir.

Asagida yer alan Tablo 19’da tiiketicilerin sosyal medya reklamecilign ile ilgili
inanglar1 ile bagimhi degiskenler arasindaki iliskileri goOsteren korelasyon analizi

bulgulart goriilmektedir.

Tablo 19. Sosyal Medya Reklamciligr Ile Ilgili inanglar1 ile Bagimli Degiskenler
Arasindaki Iliskileri Gosteren Korelasyon Analizi Bulgular

Algilanan
. Davranis Satin Alma Niyeti
Kalite
Korelasyon , 813" , 730" , 756
p ,000 ,000 ,000
n 309 309 309

Sosyal medya reklamciligr ile ilgili inanglari ile bagimli degiskenler arasindaki
iligkilerin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore sosyal medya
reklamciligy ile ilgili inanglar1 ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli
pozitif yonde ¢ok giiglii bir iliski vardir (r= 0,813). Bu analiz sonucu H4 kabul
edilmistir. Bu sonuca gore sosyal medya reklamciligina yonelik inancglart daha olumlu

oldukga algilanan kalitenin de artacagini sdyleyebiliriz.

Sosyal medya reklamcilig ile ilgili inanglar1 ve sosyal medya reklam davranis
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde ¢ok giiclii bir iligki vardir (r= 0,730).
Bu analiz sonucu H5 kabul edilmistir. Bu sonuca gore sosyal medya reklamciligina
yonelik inanglar1 daha olumlu olduk¢a sosyal medya reklam davraniginin da olumlu

olacagini sdyleyebiliriz.

Sosyal medya reklamciligi ile ilgili inanglar1 ve sosyal medya reklam davranisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde ¢ok giiclii bir iliski vardir (1= 0,756).
Bu analiz sonucu H6 kabul edilmistir. Bu sonuca gore sosyal medya reklamciligina
yonelik inanglar1 daha olumlu olduk¢a sosyal medya reklamlarinda yer alan {irtinleri

satin alma niyetinin de artacagini soyleyebiliriz.
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3.8. Regresyon Analizi Bulgular

Iki degiskenli ya da dogrusal regresyon analizi olarak da adlandirilan basit
regresyon analizi biri bagimli, digeri bagimsiz degisken arasinda nedensellik iliskisi
arayan bir analizdir ve degiskenler arasindaki iliskiyi tahmin etmeye yarar. Sadece
metrik degiskenlerin kullanilabildigi regresyon analizi, iki degisken arasindaki
birlikteligi tespit etmede oldukca giiclii ve esnek bir aractir. Ornegin, sosyal medya
reklamlar1 harcamalar1 ile satiglar arasinda bir sebep - sonug iliskisi diisiiniiliirse;
iliskinin varlig1 ispatlanirsa, harcamalar arttik¢a satiglarin da artacagi anlamina gelmez.

Bu ispat, sadece iki degisken arasinda bir birlikteligin oldugunu gosterir.
Asagida yer alan Tablo 20’de tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyi ile
demografik degiskenler arasi regresyon analizi bulgular goriilmektedir.

Tablo 20. Sosyal Medya Kullanim Diizeyi ile Demografik Degiskenler Arasi
Regresyon Analizi Bulgulari

Demografik Degiskenler Beta Katsayilari T Degeri P

Cinsiyet -,126 -2,265 ,024
Ogrenim Durumu -,058 -1,051 294
Medeni Durum -,196 -3,898 ,000
Yas -,285 -4,734 ,000
Gelir ,326 5,409 ,000

R=,463 R?=,214 Ayarlanmis R?= 201 F= 16,493 Anlamlilik Diizeyi=,000

Y= 3,569 - ,126*Cinsiyet - ,058*0Ogrenim Durumu - ,196*Medeni Durum - 285*Yas, +
,326*Gelir

Analiz sonucuna gore sosyal medya kullanim diizeyi ile demografik degiskenler
arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Degiskenler arasinda pozitif
yonlii orta kuvvette bir iliski mevcuttur (R=,463). iliski istatistiksel olarak anlamli olsa
da modelin agiklanma diizeyi olduke¢a diisiiktiir (Ayarlamis R2= ,201). Bu dogrultuda
sosyal medya kullanim diizeyinde degisimin %20°si demografik degiskenlere baglidir.
Tablo 20’de modelde yer alan demografik degiskenlerin beta katsayilari, t degerleri ve
onem diizeyleri verilmistir. Tablodan da goriilecegi iizere 6grenim durumu disindaki
demografik degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamlidir. Medeni durum, yas ve gelir degiskenleri en etkili demografik degiskenler
iken cinsiyet diger etkili demografik 6zellik konumundadir. Akdag ve Cetinsoéz (2015)
de yaptiklar1 calismada benzer bulgular1 elde etmislerdir.
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3.8.Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Asagida yer alan Tablo 21°de tiiketicilerin sosyal medya reklamlarini eglenceli
bulmalar ile sosyal medya reklamlarina yonelik davranislar1 arasindaki farki gdsteren
varyans analizi bulgular goriilmektedir.

Tablo 21. Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarmi Eglenceli Bulmalari Ile Sosyal

Medya Reklamlarima Yonelik Davranislart Arasindaki Farki Gosteren
Varyans Analizi Bulgular

Serbestlik Grup

Derecesi Ortalamasi

Gruplar Arasi 8 59,444

Grup ig:i 300 ,503

F= 118,248 p=,000

Yapilan analiz sonucunda (0,05) anlamlilik diizeyinde sosyal medya
reklamlarin1 eglence bulma diizeyine gore sosyal medya reklamlarina yonelik davranis
diizeyinin farklilik gosterdigi goriilmektedir (p=,000). Bu dogrultuda H, RED,
tilketicilerin sosyal medya reklamlarimin sosyal medya reklamlarmin eglenceli olup
olmamasiyla ilgili inamiglart sosyal medya reklamlarmma yonelik davranislariyla
iligkilidir sonucuna varilmaktadir. Haciefendioglu (2014) da ¢alismada benzer sonuglari

elde etmistir.

Asagida yer alan Tablo 22’ de tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinin sosyal
rol ve imaja yonelik inaniglart ile sosyal medya reklamlarina yonelik davranislari
arasindaki farki gosteren varyans analizi bulgular1 goriilmektedir.

Tablo 22.  Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarmin Sosyal Rol Ve Imaja Yénelik
Inanislari Ile Sosyal Medya Reklamlarina Y&nelik Davranislart Arasindaki
Farki Gosteren Varyans Analizi Bulgular

Serbestlik Grup Ortalamasi
Derecesi
Gruplar Arasi 8 24,350
Grup ici 300 ,690
F=35,313 p=,000

Yapilan analiz sonucunda (0,05) anlamlilik diizeyinde sosyal medya

reklamlarinin sosyal rol ve imaja yonelik inanig diizeyine gore sosyal medya
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reklamlarina yonelik davranis diizeyinin farklilik gosterdigi goriilmektedir (p=,000). Bu
dogrultuda H, RED, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinin sosyal rol ve imaja
etkisiyle ilgili inanislar1 sosyal medya reklamlarina yonelik davraniglariyla iligkilidir
sonucuna varilmaktadir. Haciefendioglu (2014) da calismada benzer sonuclari elde

etmistir.

Asagida Tablo 23’de yer alan tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinin
materyalizme etkisiyle 1ilgili inanislar1 ile sosyal medya reklamlara yonelik
davraniglar1 arasindaki farki gosteren varyans analizi bulgular goriilmektedir.

Tablo 23.  Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarmin Materyalizme Etkisiyle Ilgili

Inaniglar1 ile Sosyal Medya Reklamlarmna Yénelik Davranislar1 Arasindaki
Farki Gosteren Varyans Analizi Bulgulari

Serbestlik Derecesi Grup Ortalamasi
Gruplar Arasi 8 37,678
Grup Ici 300 589

F=63,950 p=,000

Yapilan analiz sonucunda (0,05) anlamlilik diizeyinde sosyal medya
reklamlarinin materyalizme etkisiyle ilgili inanis diizeyine gore sosyal medya
reklamlarina yonelik davranis diizeyinin farklilik gosterdigi goriilmektedir (p=,000). Bu
dogrultuda H, RED, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinin materyalizme etkisiyle
ilgili inaniglar1 sosyal medya reklamlarina yonelik davranislariyla iligkilidir sonucuna
varilmaktadir. Haciefendioglu (2014) ‘nda ¢alismada benzer sonuglar elde etmistir.

Asagidaki yer alan Tablo 24 ‘de arastirma modeline iliskin hipotezlerin
sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 24. Arastirma Modeline iliskin Hipotezlerin Sonuglart

Hipotezler Sonu¢

Hi: Sosyal Medya Reklamciligi ile ilgili inanglar ve demografik degiskenler
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Hia: Sosyal Medya Reklameiligr ile ilgili inanglar ve cinsiyet arasinda Kabul
istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Hip: Sosyal Medya Reklamciligi ile ilgili inanglar ve medeni durum arasinda Red
istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

Hic: Sosyal Medya Reklamcilig ile ilgili inanglar ve yas arasinda istatistiki Kabul
olarak anlaml bir iliski vardir.
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Hi4: Sosyal Medya Reklamcilig ile ilgili inanglar ve gelir arasinda istatistiki Kabul
olarak anlamli bir iligki vardir.

Hy: Sosyal Medya Reklamciligi ile ilgili inanglar ve giinliik internet kullanim1 | Kabul
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

Hs: Sosyal Medya Reklamcilig ile ilgili inanglar ve giinliik ortalama sosyal Kabul
medya kullanim1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Ha4: Sosyal Medya Reklamcilig ile ilgili inanglar ve algilanan kalite arasinda Kabul
istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

Hs: Sosyal Medya Reklamcilig ile ilgili inanglar ve sosyal medya reklam Kabul
davranisi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

He: Sosyal Medya Reklamciligr ile ilgili inanglar ve sosyal medya Kabul

reklamlarinda yer alan {iriinleri satin alma niyeti arasinda istatistiki olarak
anlaml bir iliski vardir.

Yukardaki hipotez sonuglarina gére Hia,Hic Ve Hig hipotezleri kabul edilmistir.Hyp

reddedilmistir. Buna gore sosyal medya reklamciliginda inanglar ile arasinda anlamli

iliski vardir.
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SONUC

Calismanin amaci sosyal medya reklamlarinin tliketici algilarmin tutum
davranis satin alma tizerindeki etkilerinin belirlenmesi ve tliketicinin satin alma karar
stireci agisindan degerlendirilmesidir. Kayseri ili uygulama bolgesi olarak secilmis olup
309 kisi ¢alismanin orneklemini olusturmustur. Aragtirmanin amacina uygun olarak
hazirlanan anket sorular1 cevaplayicilara sorulmustur. Elde edilen veriler analiz edilmis

ve yorumlanmistir.

Whiting ve Williams (2013), ‘a gore ;bireyleri sosyal medyay1 kullanmaya iten
10 farkli kullanim ve tatmin alani belirlemiglerdir. Bu alanlar; sosyal etkilesim, bilgi
arayisl, zaman gecirme, eglence, rahatlama, iletisimsel fayda, kullanim kolayligi,

fikirleri ifade etme, bilgi paylasim1 ve bagkalar1 hakkinda bilgi sahibi olma alanlaridir.

Yapilan arastirma sonucunda katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik

ozelliklerine iliskin sonuglar agsagidaki gibidir:

Arastirmaya katilanlarin 153 i kadin 156’s1 erkeklerden olugmaktadir. Yas
araliklarima bakildiginda katilimeilarin 120°sinin (%38.5) 18-30 yas arasi, 30-45 yas
araliginin 142 (%45.9), 45-60 yas araligi, 47 (%15.6)’sinin olusturmaktadir.

Katilimcilarin aylik gelir diizeyi incelendiginde 1000 -2000 TL aras1 73 kisi,
(%23.6) 2000-3000 TL aralig1 113 (%36.5) kisi 3000-4000 aras1 105 (%33.9) 4000 TL

ve lizeri gelire sahip katilimci sayist 18 kisidir.

Katilimcilarin - egitim durumuna bakildiginda katilimeilarin - 21’1 (%6,8)
ilk6gretim mezunu iken 77°si (%24,9) lise mezunu, 171’1 (%55,3) {iniversite mezunu,
40’1 (%12,9) da yiiksek lisans ya da doktora mezunudur. Bu da demektir ki
katilimcilarin yaklasik %70’inin 6grenim durumu en az iiniversitedir. Katilimcilarin

O0grenim diizeyleri oldukga yiiksektir.

Katilimeilarin medeni durumuna bakildiginda 147°si (%47,6) evli, 162’si
(%52,4) bekardir.

Katilimcilara internette haftalik vakit gegirme siireleri soruldugunda 21’inin (%6,8)
haftada 2 giin, 42’sinin (%13,6) haftada 3 giin, 41’inin (%13,3) haftada 4 giin, 40’ 1min
(%12,9) haftada 5 giin, 37’sinin (%12) haftada 6 giin ve 128’sinin (%41,4) her giin

internet kullandig1 goriilmektedir. Haftada 1 internet kullanimi gerceklestiren bir
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katilimc1 bulunmamaktadir. Yalnizca %20’lik bir kesim haftanin ¢ogunlugunu internet

kullanmayarak gecirmektedir.

Katilimcilara internette gilinlilk vakit gecirme siireleri soruldugunda internette
giinlik vakit gegirme siireleri soruldugunda 26’s1 (%8,4) ortalama giinde 1 saatten az
internet kullanimi gergeklestirirken, 86’s1 (%27,8) 1-3 saat araliginda, 98’1 (%31,7) 3-5
saat araliginda ve 99’u (%32) 5 saatten fazla internet kullanimi1 gergeklestirmektedir.

Giunluk internet kullanim1 ortalamasi 3 saatin tizerindedir.

Aragtirmaya katilanlara gilinlik sosyal medya kullanim siireleri soruldugunda
65’1 (%21,0) ortalama giinde 1 saatten az sosyal medya kullanimi1 gergeklestirirken,
103’1 (%33,3) 1-3 saat araliginda, 89°u (%28,8) 3-5 saat araliginda ve 52’si (%16,8) 5
saatten fazla sosyal medya kullanim1 gergeklestirmektedir. Katilimcilarin giinliik sosyal
medya kullanimlart gilinliilk internet kullanimlarinin  yaklagik olarak yarisini

olusturmaktadir.

Katilimeilarin sosyal medya tiyelik dagilimlari incelendiginde ise, Facebook en
cok tercih edilen sosyal medya agi olarak on plana ¢ikmaktadir. Katilimcilarin %84,8’i
Facebook hesabina sahipken, ikinci sirada %55,3’liik oran ile Instagram, iigiincii sirada
%54,4’11ik oran ile Twitter ve besinci sirada %46’lik oran ile Youtube bulunmaktadir.

Diger aglarin kullanim oranlar1 %15’in altindadir.

Katilimcilarin internet aligverisi dagilimi incelendiginde ise katilimcilarin 301°i
(%97,4) internetten aligveris yaparken, yalmizca 8’1 (%2,6) internetten aligveris

yapmamaktadir.

Katilimcilarin internet aligverisine yillik harcama dagilimi incelendiginde ise
katihimcilarin 8’1 (%2,6) internet aligveris yapmaz iken 141’1 (%45,6) 1000 TL’nin
altinda, 100’1 (%32,4) 1001-3000 TL araliginda ve 60’1 (%19,4) 3001 TL nin iizerinde

internet lizerinden yillik aligveris yapmaktadir.

Katilimeilarin internet iizerinden alisveris kategori dagilimi incelendiginde ise
katilimeilarin internet aligveriglerinde oncelikli tercihleri %74,8’lik oranla giyim
esyalar1 ve aksesuardir. Banka islemleri %49,8, kisisel bakim ve kozmetik %39,5, kitap,
dergi vb. %33,3’liikk oranlara sahiptir. Diger kategorilerde en yiiksek oran %31,7 ile

tatil, gezi ve ulagima sahip iken en diisiik oran %2,6 ile ofis ve kirtasiye gereclerine

69



aittir.Yapilan arastirma sonucunda katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik

ifadelerinin degerlendirilmesine yonelik sonuglar agsagidaki gibidir:

Anketin birinci boliimiinde, katilimcilarin sosyal medyada yer alan reklamlara
iliskin algilarin1 6lgmeye yonelik {iriin bilgisi ,eglence, sosyal rol ve imaj, materyalizm,
giivenilirlik, deger yozlasmasi, reklam davranisi algilanan kalite ve satin alma niyeti
faktorlerine ait 29 soru yer almaktadir.5’1i likert tipi 6lgek kullanilarak hazirlanan
ankete verilen cevaplar aritmetik ortalama ve standart sapma istatistikleriyle
incelenmistir. Hesaplanan ortalamalarda 3.5 degerinin {izerinde ortalamaya sahip algilar
katiliyorum ifadesine yakin iken ortalamasi 3.5 degerinin altinda kalan algilar ise ne

katiltyorum ne katilmiyorum ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.

Uriin bilgisi faktorii ile ilgili algilarn ortalama degeri olarak 3,571 bulunmustur.
Ankete katilan katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin {iriin bilgisiyle ilgili algilarinin
ortalamasina bakildiginda katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin iiriin / hizmet bilgisi
icin iyi bir kaynak oldugu goriisiine kismen katildiklar1 sonucuna varilmistir.Kizkapan,
(2016) Gelistirilen arastirma modeline gore; Sosyal medya kullanimi tiiketicilerin
tiriin/hizmet satin almadan Once sosyal medyada arastirma yaptiklari, tiriin/hizmetler
hakkinda yapilan yorumlari1 ve paylasimlar takip edip degerlendirdikleri ve isletmelerin

yapmis olduklar1 paylasimlarin ve reklamlarin dikkatlerini ¢ektigi belirlenmistir.

Eglence faktorii ile ilgili algilarin ortalama degeri olarak 3,224 bulunmustur.
Sosyal medya reklamlarinin eglenceli oldugu kanisina katilimeilarin kararsiz kaldiklar
sonucuna ulasilmistir.Kizkapan (2016), Sosyal medyanin eglenceli algilamasi;
tilketiciler sosyal medya araglarim1 kullanma-nin eglenceli, zevkli, keyif verici ve ilgi
¢ekici oldugunu ifade etmislerdir. Akkaya (2013)’nin sosyal medya reklamlarina
yonelik yapmis oldugu arastirmanin sonuglari c¢aligmay1 desteklemistir. Yapilan
aragtirma sonucuna gore; katilimcilarin sosyal medyada yer alan reklamlart eglenceli,

zevkli ve ilgi ¢ekici bulduklar1 degerlendirilmistir.

Sosyal rol ve imaj faktorii ile ilgili algilarin ortalama degeri olarak 3,238
bulunmustur. Sosyal medya reklamlarinin sosyal rol ve imaja etkisinin olumlu oldugu

goriisiine katilimcilarin kararsiz kaldiklart sonucuna ulagilmistir.

Materyalizm faktori ile ilgili algilarin ortalama degeri olarak 3,190 bulunmustur.

Sosyal medya reklamlarinin materyalizme etkisini 6l¢en ifadeler:”Sosyal medyada yer
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alan reklamlar, bazi tiiketicilerin ulasamayacaklar1 {irlinleri gostererek tiiketiciler
arasinda memnuniyetsizligi artirmaktadir. Sosyal medyada yer alan reklamlar, bizi bir
seyler satin alip sahip olmakla ilgilenen materyalistik bir toplum yapiyor. Sosyal
medyada yer alan reklamlar, insanlarin gosteris yapmak i¢in gereksiz iirtinleri satin
almalarini saglar.” ifadelerinin ortalamasina bakildiginda Sosyal medya reklamlarinin
materyalizme etkisini olumsuz etkiledigi goriisiine kararsiz kaldiklar1 sonucuna

ulasilmustir.

Glivenirlik faktori ile ilgili algilarin ortalama degeri olarak 3,321 bulunmustur.
Sosyal medya reklamlarina giivenilirliginin 6lgek ortalamasina bakildiginda giivenilir
oldugu goriisiine katilimcilarin kararsiz kaldiklari sonucuna ulasiimistir.Kizkapan
(2016), Sosyal medyanin giivenilir algilanmasi ve sosyal medya araclarinda paylagilan
bilgilerin tiiketici, isletme veya tanidig kisiler tarafindan olusturulmussa ve inandirici
oldu-gunu ifade etmislerdir. Islek (2012)’in yapmis oldugu calisma, arastirma
sonuclarint desteklemistir. Bu c¢alismanin sonuglarina gére; tiiketicilerin sosyal medya
araglarinda kisilerin tavsiyelerine deger verdigini ve en ¢ok da daha dnceden tanidiklar
kisilerin soy-lediklerini 6nemli bulduklarini gdstermistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin,
sosyal medyada satin alacag: iirtin/hizmet ile ilgili giivenilir bilgiye ulasacaklarina
inandiklart belirlenmistir. Ancak, bu noktada bilgi eger isletme tarafindan geliyorsa,
bilgiye olan giivenlerinin azaldiklarimi ifade etmislerdir. Akkaya, (2013:156)’nin sosyal
medya reklamlarma yonelik yapmis oldugu arastirmanin sonuglart ¢aligmay:
desteklemistir. Yapilan arastirma sonucuna gore, katilimcilarin sosyal medya
reklamlarinin  inandirict  ve akla yatkin  oldu-guna kismen katilmadiklari

degerlendirilmistir.

Deger yozlagmasi faktorii ile ilgili algilarin ortalama degeri olarak 3,143
bulunmustur. Sosyal medya reklamlarin deger yozlasmasina neden oldugu goriisiine

katilimcilarin kararsiz kaldiklar1 sonucuna ulasiimistir.

Algilanan kalite faktorii ile ilgili algilarin ortalama degeri olarak 3,007
bulunmustur. Sosyal medya reklamlarinin algilanan kaliteyi etkiledigi goriisiine

katilimcilarin kararsiz kaldiklart sonucuna ulagilmistir.

Reklam davranigi faktorii ile ilgili algilarin ortalama degeri olarak 2,757

bulunmustur. Sosyal medya reklamlarmin reklam davranisini olumlu etkiledigi
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goriigiine varilamamistir. Katilimcilar reklami gordiiklerinde yakin ilgi gostermediklerini

ve daha fazla bilgi edinmek i¢in reklami tiklamadiklarini s6ylemek miimkiindiir.

Satin alma niyeti faktorii ile ilgili algilarin ortalama degeri olarak 3,675
bulunmustur. Sosyal medya reklamlarinin satin alma niyeti’ne etkisi incelendiginde
ankete katilanlarin reklam1 yapilan iirlinii ihtiyaclar1 varsa satin alabilecekleri ve satin
almak i¢in {iiriiniin satildifi magazay1 ziyaret edebilecekleri ifadelerine katildiklar

sOylenebilmektedir.

Olgeklerin ortalamalar1 incelendiginde ortalamasi en diisiik dlgegin reklam
davranis1 Olcegi oldugu goriiliirken, ortalamasi en yiiksek Olgegin satin alma niyeti
Ol¢egi oldugu goriilmektedir. Standartlar sapmalarda ise en yiiksek standart sapma
eglence Olcegine ait iken en diisiik standart sapma satin alma niyeti Ol¢egine aittir.
Standart sapmanin diisiik olmasi verilen yanitlarin birbirine yakin oldugu ve en diisiik

deger ile en yiliksek degerin ortalamaya yakin oldugu anlamina gelmektedir.

Sosyal medya reklamciligi ile ilgili inanglar1 ile demografik degiskenler
arasindaki iligkilerin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore
sosyal medya reklamcilig1 ile ilgili inang¢lar1 ve cinsiyet arasinda istatistiksel olarak
anlamli negatif yonde zayif bir iliski vardir (r= -0,287). Bu analiz sonucu H1a kabul
edilmistir. Bu sonuca gore kadinlarin sosyal medya reklamciligina yonelik inanglarinin

daha olumlu oldugunu sdyleyebiliriz.

Sosyal medya reklamciligr ile ilgili inanglart ve medeni durum arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur. Bu analiz sonucu H1b reddedilmistir.

Sosyal medya reklamcilig ile ilgili inanglar1 ve yas arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 negatif yonde zayif bir iliski vardir (r= -0,211). Bu analiz sonucu Hlc kabul
edilmistir. Bu sonuca gore genclerin sosyal medya reklamciligina yonelik inan¢larinin

daha olumlu oldugunu soyleyebiliriz.

Sosyal medya reklamciligr ile ilgili inanglar1 ve gelir arasinda istatistiksel olarak
anlaml pozitif yonde zayif bir iliski vardir (r= 0,151). Bu analiz sonucu H1d kabul
edilmistir. Bu sonuca gore gelir arttikga sosyal medya reklamciligina yonelik inanglarin

daha olumlu oldugunu soyleyebiliriz.
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Sosyal medya reklamciligr ile ilgili inanglart ve gilinliik internet kullanimi
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde bir iliski vardir (= 0,479). Bu analiz
sonucu H2 kabul edilmistir. Bu sonuca gore giinliik internet kullanim1 arttik¢a sosyal

medya reklamciligina yonelik inanglarin daha olumlu oldugunu séyleyebiliriz.

Sosyal medya reklamciligr ile ilgili inanglar1 ve giinliik ortalama sosyal medya
kullanim1 arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde bir iliski vardir (1= 0,464).
Bu analiz sonucu H3 kabul edilmistir. Bu sonuca gore glinliik ortalama sosyal medya
kullanimi arttikga sosyal medya reklamciligina yonelik inanglarin daha olumlu

oldugunu soyleyebiliriz.

Sosyal medya reklamciligr ile ilgili inanglart ile bagimli degiskenler arasindaki
iliskilerin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore sosyal medya
reklamciligr ile ilgili inanglar1 ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli
pozitif yonde c¢ok giiglii bir iliski vardir (r= 0,813). Bu analiz sonucu H4 kabul
edilmistir. Bu sonuca gore sosyal medya reklamciligina yonelik inanclart daha olumlu

oldukga algilanan kalitenin de artacagini soyleyebiliriz.

Sosyal medya reklamcilig ile ilgili inanglar1 ve sosyal medya reklam davranis
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde ¢ok giiclii bir iligki vardir (r= 0,730).
Bu analiz sonucu HS5 kabul edilmistir. Bu sonuca gore sosyal medya reklamciligina
yonelik inanglar1 daha olumlu olduk¢a sosyal medya reklam davraniginin da olumlu

olacagini sdyleyebiliriz.

Sosyal medya reklamcilig: ile ilgili inanglar1 ve sosyal medya reklam davranisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde ¢ok giiclii bir iliski vardir (1= 0,756).
Bu analiz sonucu H6 kabul edilmistir. Bu sonuca gore sosyal medya reklamciligina
yonelik inanglar1 daha olumlu olduk¢a sosyal medya reklamlarinda yer alan {irtinleri

satin alma niyetinin de artacagini sdyleyebiliriz.

Analiz sonucuna gore sosyal medya kullanim diizeyi ile demografik degiskenler
arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Degiskenler arasinda pozitif
yonlii orta kuvvette bir iliski mevcuttur (R=,463). Iliski istatistiksel olarak anlamli olsa
da modelin agiklanma diizeyi oldukg¢a diisiiktiir (Ayarlamis R?= ,201). Bu dogrultuda
sosyal medya kullanim diizeyinde degisimin %20’si demografik degiskenlere baglhdir.

Tablo 20’de modelde yer alan demografik degiskenlerin beta katsayilari, t degerleri ve
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onem diizeyleri verilmistir. Tablodan da goriilecegi tizere 6grenim durumu disindaki
demografik degiskenlerin bagimli degisken {lizerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamlhidir. Medeni durum, yas ve gelir degiskenleri en etkili demografik degiskenler
iken cinsiyet diger etkili demografik 6zellik konumundadir. Akdag ve Cetins6z (2015)

de yaptiklar ¢alismada benzer bulgulari elde etmislerdir.

Yapilan analiz sonucunda (0,05) anlamlilik diizeyinde sosyal medya reklamlarinin
sosyal rol ve imaja yonelik inanis diizeyine gore sosyal medya reklamlara yonelik
davranis diizeyinin farklilik gosterdigi goriilmektedir (p=,000). Bu dogrultuda H, RED,
tiketicilerin sosyal medya reklamlarinin sosyal rol ve imaja etkisiyle ilgili inaniglar
sosyal medya reklamlarina yonelik davraniglariyla iligkilidir sonucuna varilmaktadir.

Haciefendioglu (2014)’ da ¢alismada benzer sonuglari elde etmistir.

Artan teknolojik gelismeler ile birlikte sosyal medya hayatimizin bir parcasi
haline gelmistir. Diinya niifusunun yaklasik olarak yaris1 aktif olarak sosyal medyada
yer almaktadir ki bu da sosyal medyanin ulastigi kitlesel giicli ortaya koymaktadir.
Isletmeler de bu gelisimin disinda kalamamis ve pazarlama faaliyetlerini sosyal

medyaya kaydirmak zorunda kalmistir.

Stiphesiz her giin saatlerini sosyal medyada geciren tiiketiciler, isletmelerin de
sosyal medya reklamlarina agirlik vermeleri ile birlikte satin alma kararlarinda sosyal
medyanin etkisinden bagimsiz hareket edemez hale gelmistir. Bu ¢alisma kapsaminda
bu etkilerin boyutlar1 ve g¢esitli degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Arastirma neticesinde Ongoriildiigii tizere kadinlarin sosyal medya
reklamlarmin etkisinde erkeklere gore daha ¢ok kaldiklari belirlenmistir. Elde edilen
sonuglara gore kadinlarin sosyal medya reklamciligina yonelik inanglarinin daha olumlu
oldugunu soyleyebiliriz. Ayrica genclerin sosyal medya reklamcilifina yonelik
inan¢lariin da olumlu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gelir seviyeleri arttik¢a da
sosyal medya reklamciligina yonelik inanglarin daha olumlu oldugu gézlemlenmistir.
Katilimcilarin giinliik internet kullanim siireleri dikkate alindiginda ise bu siire arttikca
sosyal medya reklamciligina yonelik inanglarin da giderek daha olumlu oldugunu

gbzlemlenmistir.

Sosyal medya reklamciligina yonelik inanglarin olumlu olmasi ise katilimecilarin

hem algiladig1 kalitenin yiikselmesine hem de sosyal medya reklamciligina karsi daha
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olumlu tepkiler vermelerine sebep olmaktadir. Bir diger faktor olan sosyal medya
reklamlarinin eglenceli olup olmamasiyla ilgili inaniglar1 katilimcilarin sosyal medya
reklamlarina yonelik davranmiglariyla iligkilidir sonucuna varilmaktadir. Yine yapilan
benzer bir ¢alismada Akkaya (2013)’nin sosyal medya reklamlarma yonelik yapmis
oldugu aragtirmanin sonuclar1 ¢aligmay1 desteklemistir. Yapilan arastirma sonucuna
gore, katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin inandirict ve akla yatkin olduguna

kismen katilmadiklar1 degerlendirilmistir.

Yine Ongoriildiigii lizere genglerin sosyal medya reklamlarina ilgileri daha
yiiksektir ve satin alma davranislarinda bu reklamlarin etkisi diger yas gruplarina gore
daha ytiksektir. Gelir diizeyi, internette gegirilen vakit ve sosyal medya kullanim diizeyi
tilkketicilerin satin alma davranislarinda etkili olmaktadir. Medeni duruma goére ise

herhangi bir farklilik belirlenmemistir.

Hayatimizda bir eglence ya da iletisim araci olmaktan ¢ikarak hayatlarimizin her
noktasina giren, kendisine sektorler edinen sosyal medya, pazarlama silirecinde de
onemli bir konuma gelmistir. Geleneksel medyadan ayrilan, yer yer catisan yer yer
birbirini destekleyen bu iki medya sistemi igletmelere ve tiiketicilere de biiytik yenilikler
ve kazanglar katmaktadir. Isletmelerin reklam harcamalarmnin azalmasima, daha genis
kitlelere ulagmasina, miisteri — isletme diyalogunun ve baginin gelismesine, miisteri
memnuniyetinin artmasina, artan iletisim ile birlikte iirlin gelisiminin saglanmasina
yardimci olmaktadir. Tiiketicilere ise artan rekabet piyasasi ile daha kaliteli ve daha
ucuz hizmetler sunulmasina, taleplerini daha kolay dillendirebilmesine, hizmet

kolayliginin saglanmasina yardimci olmustur.

Calismanin hipotezleri ve kabul/red durumlar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Hipotezler Sonu¢

H1: Sosyal Medya Reklamcilig ile ilgili inanglar ve demografik degiskenler
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

H1la: Sosyal Medya Reklamciligi ile ilgili inanglar ve cinsiyet arasinda Kabul
istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

H1b: Sosyal Medya Reklamciligi ile ilgili inanglar ve medeni durum arasinda | Red
istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

H1c: Sosyal Medya Reklamcilig ile ilgili inanglar ve yas arasinda istatistiki Kabul
olarak anlamli bir iliski vardir.
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H1d: Sosyal Medya Reklamciligi ile ilgili inanglar ve gelir arasinda istatistiki | Kabul
olarak anlamli bir iligki vardir.

H2: Sosyal Medya Reklamciligr ile ilgili inanglar ve giinliik internet kullanim1 | Kabul
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

H3: Sosyal Medya Reklamcilig ile ilgili inanglar ve giinliik ortalama sosyal Kabul
medya kullanim1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

H4: Sosyal Medya Reklamciligi ile ilgili inanglar ve algilanan kalite arasinda Kabul
istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

H5: Sosyal Medya Reklamciligr ile ilgili inanglar ve sosyal medya reklam Kabul
davranisi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.
H6: Sosyal Medya Reklamciligi ile ilgili inanglar ve sosyal medya Kabul

reklamlarinda yer alan {iriinleri satin alma niyeti arasinda istatistiki olarak
anlaml bir iliski vardir.

Yukardaki hipotez sonuglarma gore Hi,Hic ve Hig  hipotezleri kabul
edilmistir.Hyp reddedilmistir. Buna gore sosyal medya reklamciliginda inanglar cinsiyet
arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonde zayif bir iliski vardir (r= -0,287). Bu
analiz sonucu Hj; kabul edilmistir. Bu sonuca gore kadinlarin sosyal medya

reklamciligina yonelik inanglarinin daha olumlu oldugunu soyleyebiliriz.

Hi: Sosyal Medya Reklamciligr ile ilgili inanglar ve demografik degiskenler
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

Hia: Sosyal Medya Reklamcilig ile ilgili inanglar ve cinsiyet arasinda istatistiki
olarak anlaml bir iliski vardir. Keskin&Bas ‘in “Sosyal medyanin tiiketici davranislari
tizerine etkisinin belirlenmesi ¢ adl1 ¢aligmasinda Tiiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal
medyadan etkilenme ve fikir degistirmesi arasinda yapilan karsilastirma bagimsiz T
testi analizi uygulanarak belirlenmistir. Bu analiz sonucunda kadinlarin erkeklerden
daha fazla sosyal medya araglarinda yapilan yorumlardan etkilenip, fikirlerini
degistirdigi goriilmektedir sonucuna ulagsmistir.

Hip: Sosyal Medya Reklamciligr ile ilgili inanglar ve medeni durum arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Hic: Sosyal Medya Reklamcilig ile ilgili inanglar ve yas arasinda istatistiki olarak
anlamli bir iligki vardir. Caligkan (2014), yasa gore sosyal medyada satin alma
oncesi tliketici davraniglar: arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin

olmadig1 goriilmektedir sonucuna ulagmistir.
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Hiq: Sosyal Medya Reklamcilig ile ilgili inanglar ve gelir arasinda istatistiki olarak
anlamli bir iliski vardir.

H,: Sosyal Medya Reklamciligr ile ilgili inanglar ve giinliik internet kullanimi
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Hs: Sosyal Medya Reklamciligi ile ilgili inanglar ve giinliik ortalama sosyal medya
kullanim1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir. Tiiketiciler sosyal medya
araclan tlizerinden isletmelere daha kolay ulasabildiklerini, isletmelerin bu sayede
islemleri daha hizli yaptigini, bdylece sosyal medya aracglarini kullanmanin zaman
tasarrufu  sagladigim  degerlendirdikleri goriilmiistir. Ote yandan, isletmelerin
tiriin/hizmetleri hakkinda 7/24 arastirma yapma imkani bulduklarin1 ve sosyal medya
araglarim1 kullanarak magazalarda bulamadigi {iriinleri ve daha c¢ok cesidi
bulabildiklerini degerlendirdikleri belirlenmistir. Celikten (2014)’in yapmis oldugu
arastirmanin sonuclar1 ¢calismayi desteklemistir. Yapilan aragtirma sonucuna gore, her
seye kolay erisebildikleri bir ortam olmasi nedeniyle sosyal medyay1 kullandiklar tespit
edilmistir.

Hs: Sosyal Medya Reklamciligr ile ilgili inanglar ve algilanan kalite arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Kizkapan (2016),in ¢aligmasinda yapilan Korelasyon analizi sonucunda
olusturulan arastirma modelinde yer alan sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar ile
sosyal medyaya yonelik tutum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmigtir

Hs: Sosyal Medya Reklameciligr ile ilgili inanglar ve sosyal medya reklam davranisi
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir. Terkan (2014),yaptig1 ¢aligmada
calismaya katilan tiiketici grubuna gore, tiiketiciler isletmelerden, tiiketici beklentilerine
yonelik davranislar sergilemelerini beklemektedirler. Sosyal medyanin igletmelerin
gelisimi ve pazarda yiliksek payla yerlerini almalarinda ¢ok 6nemli oldugu hemen
hemen anketin uygulandig1 grubun tiimii tarafindan vurgulanmistir. Yapilan ¢alismaya
gore; tliketicinin verdigi yanitlar degerlendirildiginde, isletmeler sosyal aglar
kullanimlan ile tiiketici ile arasindaki mesafeyi azaltacak ve tiiketiciyi sadik miisterisi
durumuna getirerek amacina ulagabilecektir. Anket calismasinda son olarak sosyal
medya ile isletmeler kaliteye daha ¢ok 6nem vermektedirler ifadesine katilimcilarin

yaridan fazlasmnin katildig1 gozlenmistir
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Caligskan (2014) tarafindan yapilan benzer bir ¢alismada “Cinsiyete gore sosyal
medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglar1 arasinda istatistiksel bakimdan
anlamli bir farkliligin olmadig1 “sonucuna ulagmaistir.

Oztirk (2012) de yaptign benzer bir c¢alismada Kadinlarin  arastirma
kapsamindaki erkeklere oranla sosyal pazarlama kampanyalarini daha olumlu
algiladiklar1 ve kampanyalara destek verme istegi acisindan kadinlarin erkeklere oranla
daha olumlu bir diislinceye sahip olduklar1 sdylenebilir. Ayrica 6rnek kapsaminda yer
alan kadinlar, sosyal pazarlama faaliyetlerini bir zorunluluk olarak gormekte ve
toplumsal duyarlilik agisindan gerekliligine inanmaktadirlar. Benzer olarak Ugur (2007)
tarafindan yapilan ¢alismada, sosyal kampanyalara goniillii katilma agisindan kadinlarin
erkeklere nazaran daha istekli olduklari sonucuna ulasilmistir. Bu sonuclardan farkli
olarak Kaya (2008) tarafindan yapilan calismada“isletmeler sosyal sorumlulugu
toplumsal degerlere saygmin bir geregi olarak yerine getirmelidir” fikrinin kadin ve
erkekler arasinda farklilik tagimadigi ve katilimcilarin genel olarak bu fikre katildiklart
ifade edilmektedir. Caliskan (2014), cinsiyete gore sosyal medyada satin alma
Oncesi tliketici davranislart arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin
olmadig1 goriilmektedir. Bununla birlikte,“Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim “,“Satin alacagim tirtin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim”,“Satin alacagim tirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha dnceden
de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm”, “Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine
onem veririm”,“Satin alacagim {riin/hizmet ile ilgili sosyal ve “Satin alacagim
tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketicilerin paylastig1 videolar: izler tiiketici
yorumlarmi okurum” ifadeleri i¢in hesaplanan p degerleri 0,05’ten kiiciik olarak
hesaplanmistir. S6z konusu ifadelerde cinsiyete gore sosyal medyada satin alma
oncesi tiiketici davranis1 gore farklilik olusurken, toplamda sosyal medyada satin
alma Oncesi tiiketici davraniglarima gore bir farklilik gézlemlenmemistir. Bu durum
":Cinsiyete gore sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davraniglari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir."seklindeki hipotezi desteklememektedir
sonucuna ulagmustir.

Gilinlimiizde sosyal paylasim aglar1 yasamimizin bir parcasi olmustur. Sadece
bireylerin yasamlarini etkilemekle kalmamis, kurumlarin, igletmelerin gelisimlerine yon

vermis ve piyasada konumlandirilmalarinda da belirleyici olmustur. Her gegen giin daha
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da bilinglenen tiiketici, sosyal paylagim aglarinin da her bilgiyi her an sunmast ile istek
ve ihtiyaglarinin, beklentilerinin biliylimesine, farkindaliklarinin artmasina firsat
bulmustur. Rekabet ortamina da yansiyan bu durum, isletmeleri attiklar1 her adimda
dikkatli olmaya ve tiiketiciyi 6n planda géz oniinde tutmaya itmistir. Sosyal paylasim
aglarinin giiglii bir sekilde yasami isgal etmesi ile isletmeler, iiretimlerinde her adimda
daha dikkatli olmaya caba gdstermeye baslamislardir. Isletmelerin rekabet avantaji
yakalayarak, istenilen noktaya gelebilmeleri igin, tiiketiciyi tatmin edecek bir iiretim
siireci i¢ine girmeleri ve piyasada iiretimlerini sunuslarina kadar dikkatli adimlar
atmalari, varliklarini istedikleri gibi siirdiirebilmeleri icin esas olmustur. Bilingli
tilketicinin her gecen giin bulmak istedigi ¢aga uygun yenilik, ¢esitlilik ve kalitedir.
Rekabet ortami i¢inde siirekli yenilenen {irlin ve servisler, sosyal paylasim aglarinda da

sunulmakla beraber, kaliteyi de yakalamak durumundadir. Sosyal paylasim aglarinin
yasama yerlesmesi ve etkileyici, idareci bir konum kazanmasi ile isletmeler kaliteye
onem vermek durumundadirlar. Tiiketicinin en dikkatli oldugu , en ¢ok 6nem verdigi
nokta {irlin ve serviste bulacag: kalitedir. Sosyal paylasim aglarinda sunulan {irlin ve
servisler bunu yakaladiklar1 anda hicbir engel karsilarinda duramaz. Sosyal paylagim
aglar ile piyasada goz oniinde olan iiriinler, dolayisi ile isletmeler tiiketici tatminini
saglamas1 ve rekabet piyasasinda beklentilerin 6niinde hareket etmesi ile tercih edilir

olabilecektir( Terkan 2014 ).
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EKLER

EK 1 ANKET FORMU
TUKETICi ANKETI

Sosyal medya reklamlar1 ile ilgili tiiketici degerlendirmelerini
6lgmeyi amaglayan bu anket calismasini cevaplandirmak yaklagik
olarak 10 dakikanizi alacak olup, bilimsel amagli bir ¢aligsmadir.
Vereceginiz bilgiler ¢alismanin tamamlanabilmesi agisindan biiyiik
Oneme sahiptir.

Verdiginiz  bilgiler  kesinlikle  bilimsel  amaglar  disinda
kullanilmayacak ve gizli tutulacaktir.

Katkilariniz ve anketi doldurmada gosterdiginiz ilgi ve 0zen icin
tesekkiir ederiz.

_ Yrd. Do¢. Dr. Kumru Uyar
Nuh Naci Yazgan Universitesi IIBF, Isletme Boliimii

A- Ne kadar zamandir internet kullaniyorsunuz ? ..., (Eger interneti hig
kullanmiyorsaniz ankete devam etmeyiniz.)

B- Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi ilgili kutucuga (X) isareti koyarak
belirtiniz liitfen.

= £
- o =
=3 -4 =
> | g £ )
= s | Es5| E =
E B = > =
= 15) - O o -~
- > S > =) <
< = oy = > !
N E|=E| = °
@ = | S=| € -
— = < = < =
= 53 VIR M =
Rk £
- w
% Z )
v 4

Sosyal medyada yer alan reklamlar, iiriinlerle ilgili ¢ok degerli bir
bilgi kaynagidir.

Sosyal medyada yer alan reklamlar aradigim 6zelliklere sahip
markalar1 bana gdsterir.

Sosyal medyada yer alan reklamlar pazarda bulunan tiriinler
hakkinda giincel bilgilere erigmemde yardimci olur.

Sosyal medyada yer alan reklamlar eglencelidir.

Bazen sosyal medyada yer alan reklamlar, web sitelerinden daha
keyiflidir.

Sosyal medyada yer alan reklamlar hosuma gider.

Sosyal medyada yer alan reklamlar ilgi ¢ekicidir.

Sosyal medyada yer alan reklamlardan neyin moda oldugunu ve iyi
bir sosyal imaj elde etmek i¢in ne almam gerektigini 6grenirim.
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Sosyal medyada yer alan reklamlar benim gibi insanlarin neler satin
alip kullandiklarini sdyler.

Sosyal medyada yer alan reklamlar, hangi {iriinlerin beni yansitip,
hangilerinin yansitmadigin1 §grenmeme yardim eder.

Sosyal medyada yer alan reklamlar, baz tiiketicilerin
ulasamayacaklar iiriinleri gostererek tiiketiciler arasinda
memnuniyetsizligi artirmaktadir.

Sosyal medyada yer alan reklamlar, bizi bir seyler satin alip sahip
olmakla ilgilenen materyalistik bir toplum yapiyor.

Sosyal medyada yer alan reklamlar, insanlarin gosteris yapmak i¢in
gereksiz Uriinleri satin almalarini saglar.

Sosyal medyada reklami yapilan {iriinlere, sosyal medyada reklami
yapilmayan tirlinlere gore daha fazla giivenilebilir.

Sosyal medyada yer alan reklamlar giivenilirdir.

Sosyal medyada yer alan reklamlar inandiricidir.

Sosyal medyada yer alan reklamlarda ¢ok fazla cinsellik vardir.

Sosyal medya reklamcilig1 toplumumuzda istenmeyen degerleri
tesvik eder.

Sosyal medya reklamcilig1 genglerin degerlerini bozar.

Sosyal medya reklamlarinda tanitilan bazi tirtinler / hizmetler toplum
i¢cin kotidiir.

Genel olarak sosyal medyada yer alan reklamlar faydalidir.

Sosyal medyada yer alan reklamlar degerlidir.

Sosyal medyada yer alan reklamlar 6nemlidir

Bilgisayarimin ekraninda bir sosyal medya reklami gordiigimde
reklami dikkatle izlerim.

Bilgisayarim ekraninda bir sosyal medya reklami gordiigiimde, daha
fazla bilgi bulmak i¢in reklami tikliyorum.

Bilgisayarim ekraninda bir sosyal medya reklami gordiigiimde hemen
kapatiyorum.

Biiyiik bir olasilikla gelecekte sosyal medyada reklami yapilan bir
iiriin alacagim.

Gecgmiste sosyal medyada reklami yapilan bir iirlinti birgok kez satin
aldim.

Arkadaglarima sosyal medyada reklami yapilan bir {irlinii tavsiye
ederim.
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C- KiSISEL BILGILER

1. Cinsiyetiniz [ JKadin [ ]Erkek

2. Ogrenim durumunuz:

[] ilkdgretim (ilkokul- ortaokul) [] Lise ve dengi [_] Universite ] Y. Lisans-Doktora
3. Medeni Durumunuz: [ ] Evli [ ] Bekar

4, YaSINIZ:....ooooviiiiiiiiiiii i,

5. Yaklasik olarak aylik geliriniz:..........ccccceviiniiniininiiiicceee TL

6. Haftada kag giin internet kullaniyorsunuz?

[(J1gin []2gin [13gin [J4gin []5gin []6gin [ |Her gin
7. Bir giinde ortalama ne kadar siire internete bagl kaliyorsunuz?

[ ]1saattenaz [ ] 1-3 SAAT [ ]3-5 SAAT [ ]5 saatten fazla

8. Giinde ortalama kag saat sosyal medyada vakit ge¢irmektesiniz?

[ ]1saattenaz [ ] 1-3SAAT [ ]3-5 SAAT [ ]5 saatten fazla

9. Internette hangi sosyal medya aglarina iiyesiniz?

[ JFacebook [ ] Twitter [ ]Instagram [] Youtube [ ] Flicker
[_|Swarm/Foursquare [ ] Blogger [ |Fizy  []Pinterest [ ]Diger............c.ccoevenne...

10. Iinternet iizerinden alisveris yaptyor musunuz ? [_] Evet [ ] Hayir

11. Bir yil igerisinde internet {izerinden satin aldiginiz {iriin/hizmetlere ortalama ne kadar
harciyorsunuz?

[ 1Hi¢c [] 1000 TL vealt1 [ ]1001-3000 TL arast [ ] 3001 ve iizeri

12. Internet’ten aligveris yaparken hangi iiriin gruplarmi satin alirsiniz? (birden gok
isaretleyebilirsiniz.)

[] Giyim Esyalar1 ve Aksesuarlar [_] Kitap, Dergi, Cd vb. [ ] Yemek Siparisi

[ ] Banka Islemleri [] Saglik ve Spor Uriinleri [ ] Tatil, Gezi ve Ulasim [_] Elektronik iiriinler
[ Bilgisayar ve malzemeleri [] Ev Dekorasyon, Mobilya ve Bahce Geregleri

[] Anne, Bebek, Oyuncak [ ] Kisisel Bakim ve Kozmetik Uriinleri [] Ofis ve Kirtasiye Gerecleri
[] Oto Aksesuar ve Yap1 market / Hirdavat [_] Diger..........ccccocvverreernnnee.

KATKILARINIZ ICIN TEKRAR TESEKKUR EDERIM.
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