T.C.
Avrasya Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dah
Halkla iliskiler Bilim Dal

SOSYAL MEDYA UZERINDEN YAPILAN REKLAMLARIN
TUKETICI SATIN ALMA NIiYETINE ETKISI
RECEP TAYYIP ERDOGAN UNIVERSITESI OGRENCILERINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Haydar OZAYDIN

Yiiksek Lisans Tezi

Subat 2017
TRABZON



SOSYAL MEDYA UZERINDEN YAPILAN REKLAMLARIN
TUKETICi SATIN ALMA NIiYETINE ETKISI
RECEP TAYYIiP ERDOGAN UNIVERSITESi OGRENCILERINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Haydar OZAYDIN

Avrasya Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Anabilim Dah
Halkla iliskiler Bilim Dal

Yiiksek Lisans Tezi

Damisman: Prof. Dr. M. Asif YOLDAS

Nisan 2017
TRABZON









OZET

OZAYDIN, Haydar. Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Reklamlarin Tiiketici Satin
Alma Niyetine Etkisi Recep Tayyip Erdogan Universitesi Ogrencilerine Yénelik Bir
Arastirma, Yiksek Lisans Tezi, Trabzon, 2017.

Gelisen internet teknolojileriyle beraber sosyal medya, insanlarin giinliik
hayatlarmin icerisine hizli bir giri yapmis ve vazgecilmez hale gelmistir. Insanlarin
internete ulasabildigi her noktada baglanabildigi sosyal medya, diger kisilerle ve
topluluklarla iletisim kurulabilmesine de olanak saglamistir. Sanal arkadagliklarla beraber
bir¢ok ses, video ve dosya gibi paylasimlar yapilabilen sosyal medya, insanlarin internet
tizerinden alig veris faaliyetlerini de sekillendirmistir. Firmalarin etkin olarak kullandigi
sosyal medya araglar1 hedef kitlelere ulasilmasinda hem daha kolay hem de daha az
maliyetli olmasi, sosyal medya icerisindeki reklam faaliyetlerinin de hizla artmasini
saglamistir. Dolayisiyla firmalar sosyal medyay1 normal kullanicilar gibi aktif olarak takip
etmekte ve sosyal medyaya vermis olduklari reklamlar ile tiiketicinin satin alma

davraniglarini etkilemeye ¢aligmaktadirlar.

Bu calisma kapsaminda sosyal medya iizerinden yapilan reklamlarin tiiketici satin
alma niyetine etkileri hakkinda bir inceleme ve degerlendirme sunulmaya g¢aligilmistir.
Sosyal medyaya verilen reklamlarda tiiketicilerin reklamlardan algiladigi bilgilendirme,
eglence, giivenilirlik ve rahatsiz edicilik faktorlerine gore satin alma niyetine etkisi
incelenmistir. Bilgilendirme, eglence ve giivenilirligin tiiketici satin alma niyetini pozitif
etkiledigi, rahatsiz edicilik faktoriinlin ise negatif etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu
faktorlerin hangisinin daha fazla satin alma niyetine etkisi oldugunu anlayabilmek icin
birbirleriyle de karsilastirilmistir. Bu sonuca gore ise en fazla giivenilirlik faktoriiniin
tilketicilerin satin alma niyetini etkiledigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilerin
degerlendirilmesi asamasinda istatistiksel analizler i¢in SPSS 18 paket programi

kullanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, reklam, tiiketici reklam algilamalari, satin alma

niyeti



ABSTRACT

OZAYDIN, Haydar. The Effect Of Advertisements Through Social Media On
Consumer Purchase Intention: A Research On Students Of Recep Tayyip Erdogan
University, Master Thesis, Trabzon, 2017.

Social media has suddenly appeared in people's daily lives and become
indispensable due to developing internet technologies. People can connect to the social
media wherever they can access the internet and this enables them to communicate with
other people and communities. Along with providing people to make virtual friends and to
share many audio, video and files, social media has also shaped the shopping activities on
the internet. To reach the target audience by means of social media tools is both easier and
cheaper, which has caused companies’ advertising activities in the social media to increase
rapidly. Therefore, companies actively follow the social media like regular users and try to
influence the buying behaviors of consumers through the advertisements they give to social

media.

Within the scope of this study, an examination and evaluation of the effects of
advertisements through social media on consumer purchasing intentions was tried to be
presented. In the study, the effect of advertisements on purchasing intention was examined
according to the information, entertainment, credibility and irritation factors that
consumers perceive from advertisements. It was revealed that information, entertainment
and credibility factors have a positive effect on consumer purchasing intention, while
irritation factor has a negative effect. These factors were also compared with each other to
determine which of them has the most effect on purchasing intentions. The finding
indicates that the advertisements with credibility affect consumer purchasing intentions
more than the other advertisement types. SPSS 18 package program was used for the

statistical analyses in the evaluation of the obtained data.

Key Words: Social media, advertisement, consumer perceptions of advertisements,

purchasing intentions.
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GIRIS

Internet teknolojilerinin hizli gelisimi ile beraber insanlar farkli mecralari kesfetme
sans1 bulmaktadir. Bu mecralardan da en fazla 6ne ¢ikani sosyal medyadir. Sosyal medya,
sosyal olabilmek igin kullanilan bir medyadir (Safko, 2010:4). internetin yiiksek hizda,
kullanic1 dostu, diisiik maliyetli ve erisilebilir olmas1 sosyal medyanin hizli gelisiminin
baslica sebepleridir. Bu sebeple sosyal medya mecralar1 diinya genelinde insanlar
tarafindan ilgi gdormekte ve kullanici sayisi da giinden giine artmaktadir. Insanlar tarafindan
en fazla ilgi goéren mecralar Facebook, Youtube, Twitter ya da Instagram gibi sitelerdir.
Ozellikle bu tiir popiiler platformlardaki biiyiik kullanici kitlesi, firmalarin da dikkatini
cekmis ve firmalar geleneksel medya icerisinde yaptiklari reklamlarini sosyal medya

mecralarinda da uygulamaya baslamislardir.

Firmalar kendilerine ait sosyal medya profilleri olusturabilmekte ve hedef kitleye
ulagtirmak istedikleri reklami bu platformlardan daha wucuz ve kolay sekilde
yapabilmektedirler. Sosyal medya igerisinde yapilan reklamlar geleneksel medya igerisinde
yapilan reklamlara gore hizli bir sekilde geribildirim alabilme sansi olan uygulamalardir.
Bu hizli paylasim ve etkilesim tiiketicileri sosyal medyada kullanicilar arasinda dikkat ve
farkindalik yaratmak icin yeni bir platform olan online pazarlama bi¢iminde
ticarilestirilmesine de katkida bulunmustur. Dolayisiyla internet tabanli reklamcilik,
sirketler icin markalarin1 insa etmeye, bilgi aktarmaya veya ticari islemler gelistirmeye

yonelik 6nemli bir pazarlama kanali haline gelmistir.

Reklamecilik faaliyetlerini 6zellikle sosyal medya platformlarinda ytiriiten firmalar,
tiketicilerin dikkatini ¢ekmeye ¢alismakta ve kendi tiriinlerine yonelik satin alma niyeti
olusturmayr amaclamaktadir. Bu noktada firmalarin yapmis olduklar1 reklamlar ile
tilkketicileri nasil etkileyecekleri konusunda bazi soru isaretleri bulunmaktadir. Daha 6nce
yapilan calismalar tiiketicilerin reklamdan algiladigi bir takim faktorler iizerinde
durmustur. Bu faktorler sirasiyla bilgilendirme, eglence, rahatsiz edicilik ve giivenilirlik

faktorleridir.

Bu amagla sosyal medya platformlarinda yapilan reklamlarin tiiketici satin alma
niyetine etkisini 6l¢ebilmek i¢in daha 6nce yapilan ¢alismalar dogrultusunda bilgilendirme,
eglence, rahatsiz edicilik ve giivenilirlik faktorlerini kullanarak tiiketicilerin satin alma

niyeti etkileri arastirilmistir.



Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Caligmanin birinci boliimiinde sirastyla sosyal
medya kavrami, sosyal medyanin tarihsel siireci, sosyal medyanin 6zellikleri, sosyal
medya araclar1 ve 6ne ¢ikan araglar incelenmistir. Ikinci béliimde ise reklam kavrami,
reklamin Ozellikleri, amagclar1 ve islevleri, sosyal medyada reklam, sosyal medya
reklamlarinda tiiketici algilamalar1 ve tliketici satin alma niyeti kavramlar1 agiklanmaya
calisilmigtir. Arastirmanin {igiincii boliimiinde ise sosyal medya {lizerinden yapilan
reklamlarin tiiketici satin alma niyetine etkisini 6l¢ebilmek i¢in 500 6grenciye yonelik

yapilan anket ¢calismasinin sonuglar1 yer almistir.



BIiRINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYA

1. SOSYAL MEDYA NEDIR?

Sosyal medya, web 1.0’dan sonra web 2.0’1in hizmete verilmesiyle birlikte, tek
yonlii bilgi paylagimindan, iki yonlii ve es zamanli bilgi paylasimini saglayan giinden giine
gelisen yeni bir medya mecrasi olarak insanlarin giindelik yasamlarinin bir parcasi haline
gelmigtir. (Barutgu ve Tomas, 2013:8). Sosyal medyanin odagi toplumdur ve bilgi
paylasimima olanak saglayan bir yapisi vardir (Weinberg, 2009:1). Sosyal medyanin
dinamikleri, kullanici tarafindan iretilen igerigin giiglendirilmesine ve kitleye yayilmasina
olanak tanir. Icerigin yayilma akisi, igerigin olusturulmasi ve paylasilmasi ile baslar;
bununla birlikte, etkilesim sosyal medyay1 kelimenin tam anlamiyla sosyal yapar ve
dolayisiyla igerik, karsilikli etkilesimlerle dagilir (Polat ve Tokgdz, 2014:244). Sosyal
medya gilinlimiiz bilgi, iletisim ve teknoloji olgularini iginde barindirir. Sosyal medya
tanimlamalarina bakildiginda, kisaca sosyal medyayr hedef kitlenin katilim sagladigi,
gelistirebilir, topluluklarla iletisim igerisinde ve topluluklari birbirine baglayan ¢evrimigi

iletisim aglar1 olarak tanimlandig: goriilmektedir (Er6z ve Dogdubay, 2012:135).

Sosyal medya, kullanan insanlar arasinda fikirleri, bilgileri ve haberleri se¢en insan
topluluklar1 arasindaki faaliyetler, uygulamalar ve davraniglar olarak tanimlanabilir. Sosyal
medya, yazilara, resimlere, videolara ve seslere rahatca ulasim saglamanin miimkiin

oldugu web tabanli uygulamalardir (Safko ve Brake, 2009: 8).

Sosyal medya, online kullanicilar tarafindan igerik olusturma, etkilesim ve birlikte
islerligi kolaylagtiran hem donanim hem de yazilim agisindan bir dizi teknolojik yenilik

olarak da tanimlanabilir (Okazaki ve Taylor, 2013:56).

Sosyal medya genis bir agiklama ile kisilerin kendilerini ¢ogu zaman iicretsiz
olarak diger kullanicilar ile baglanti kurarak fikir, diisiince ya da resim, miizik gibi
paylasimlar1 yapabildigi web tabanli hizmetler olarak tamimlanabilir (Ozdemir vd.,

2014:59).

Sosyal medya, bireylerin bilgi yayimlama ve bunlara erisme imkani taniyan ve

ortak bir c¢aba iizerinde isbirligi yapma ve ortak ¢alisma imkani saglayan, ayrica oldukca



genis, ucuz ve erisilebilir elektronik araglar olarak tanimlanabilir. Sirketlerin ve kisilerin
sanal topluluklar ve aglar hakkinda bilgi, fikir ve kariyer hakkinda paylasimlar yapmasi ya
da aligveris yapmalarina olanak saglayan internet altyapili araglar1 temsil eder (Akhtar,
2016:385).

Sosyal medya, bir kisinin yiizlerce, hatta binlerce kisiyle {iriin ve onlar1 saglayan
sirketler hakkinda iletisim kurmasin1i miimkiin kilmistir. Boylece, tiiketicilerin kendi
aralarindaki iirlin ve hizmetler hakkindaki paylasimlar1 yani tiiketici etkisi piyasada biiytlik

onem arz etmektedir (Mangold ve Faulds, 2009:357).

Sosyal medya, insanlarin birbirleri arasinda topluluklar kurmalarina veya mevcut
topluluklara katilmlarin1 saglayan, sosyal araclardir. Insanlarmn topluluklarla iletisim
saglamak ve etkilemek i¢in herhangi bir bilgiyi paylasmakta kullandiklari, sik kullanilan ve
erisilebilir iletisim teknolojileri olarak adlandirilmaktadir. Bu durum da sosyal medyada
insanlar okuyucu olmaktan c¢ikip, bilgi saglayicisina doniistiirecek bigimde bilginin

ozgilirlestirilmesidir (Bekaroglu, 2011: 49).

Sosyal medya kullanicilara bireysellik ve kullanict destekli hizmetler sunmaktadir.
Sosyal medyada olusturulan icerigin kontrolii tamamen kullanici kontroliinde olup, yapilan
paylasimlar bu kontrole uygun bir sekilde yapilmaktadir. Kullanicilara sunmus oldugu
Ozgiirlik sayesinde, istenmeyen sayfa, uygulama, hesap, profil gibi ozellikleri
engelleyebilmektedir. Dini, kiiltiirel ya da milli ayrim olmaksizin isteyen herkes sosyal

medya aglarinda yer alabilmektedir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013:75).

Tiirkiye’de sosyal medya kullanimina ve en fazla tercih edilen sitelere baktigimizda
We Are Social (2016) tarafindan hazirlanan “Internet ve Sosyal Medya Kullanict
[statistikleri” rapora gore Tiirkiye’de 79.14 milyonluk niifusun, 46,3 milyonunun internete
baglandigi, internet kullanicilarinin 42 milyonu aktif olarak sosyal medyada yer aldig
belirlenmistir. 42 milyon sosyal medya kullanicisinin 36 milyonu sosyal medyaya mobil
cihaz iizerinden baglanmaktadir. Tirkiye’deki internet kullanicilarinin %77°si her giin
online oluyor, %16’s1 ise haftada en az bir kez internete baglaniyor. Internet trafiginin
%51°1 diz Ustli ve masaiistii bilgisayarlar, %46’s1 mobil cihazlar ve %4’l ise tabletler
tizerinden gergeklesiyor. Rapor, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu %32
ile Facebook, %20 Facebook Messenger, %17 Twitter, %16 Instagram olarak belirtilmistir
(http://www.dijitalajanslar.com). (20 Nisan 2016).



1.1. Sosyal Medyanin Tarihsel Siireci

1991'da World Wide Web'in tanitildig1 internet, kiiresel bir ag haline gelmistir.
Bilgi Cagi olarak da bilinen zamandan beri, internet igeriklerinin miktar1 biiylik Olc¢lide
degistirmistir (Hensel ve Deis, 2010:87). Bilgi teknolojisinin hizl1 gelisimi, interneti bugiin
diinyadaki en popiiler iletisim kanalina doniistiirmiistiir. Internetin hizli bir sekilde

gelismesi ve yenilenmesi sosyal medyayr dogurmustur.

1969 yilinda, Advanced Research Projects Agency (ARPA) arastirma merkezi
tarafindan verilen internet hizmeti sayesinde hem insanlar hem de kuruluslar aragtirma,
egitim, iletisim, eglence ve ticaret gibi c¢ok c¢esitli alanlarda interneti kullanmig ve

internetin temelini olusturmuslardir (Turgut, 2016:7)

1991 yilinda giinimiizde kullandigimiz “www” (world wide web) protokoliiniin
Isvicre’de CERN Enstitiisii’'nde bulunmustur. Bu tarihlere kadar daha cok teknik
gelismelere odaklanan internet, 1993 yilindan itibaren daha cok grafige dayali tarayicilarin

ortaya ¢ikmastyla hizli bir sekilde yiikselmeye baslamistir (Kahraman, 2013:35).

1979 yilinda kurulan “Usenet” tartisma programi kullanicilara sosyal mesajlar
yayinlamalar1 konusunda izin vermistir. 1988 yilinda dosya ve link paylasimini gelistiren

IRC (Internet Relay Chat) kurulur (Ellison, 2007:218).

1997 yilinda sixdegrees.com sitesi sosyal aglara ilk ornek olarak kullanicilarina
kendi profillerini ve arkadas listesi olusturabilme imkan1 vermistir. 1998 yilinda Bruce ve
Susan Abelson tarafindan olusturulan ve ¢evrimigi giinliik yazarlar1 bir araya getiren eski
bir sosyal paylasim sitesi olan “Open Dairy” hizmet vermeye baslamistir (Ellison,

2007:218).

1999 yilinda kurulan LiveJournal siirekli yenilenebilen bloglar iizerine kurulmustur.
Bu ag sayesinde kullanicilar, bireyleri ve topluluklar1 takip etme, grup yaratma ve

topluluklarla iletisim ve etkilesim konularinda etkili olmaya baslamislardir (Hazar, 2011:
155-156)

En fazla ilgi goren sosyal medya uygulamasi olan Facebook, 2004 yilinda Mark
Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan Harvard Universitesi’nde kurulmustur. Facebook
giintimiiz 6zelliklerine 2006 yilinda kavusarak diinya capinda kullaniciya sahip olmustur.
2005 yilinda video barindirma web sitesi ve video arama motoru olan Youtube

kurulmustur. Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan fazlaca ilgi goren Youtube, 2009



yilinda Google’dan sonra en biiyiik ikinci arama motoru olmustur. 2006 yilinda mikroblog
sitesi olarak kurulan Twitter ise, 140 karakter ile sinirlandirilmis climlelerin kurularak
twitler ile iletisim kurulmasi, daha ¢ok genclere ve sinema ve miizik diinyasinin {inliilerine

hitap etmesi nedeniyle oldukga tinlenmistir (Akkaya, 2013:13).

Web 2.0 oncesinde medya, bazi biiylik medya gruplarinin elinde olan ve tek yonlii
bir iletisim araci olarak faaliyet gosteriyordu. Medya tiiketicisi olarak sadece insanlara
sunulan ¢esitli ama sinirli segceneklerden bir veya birkagini secebiliyor ve bu biiylik gruplar
tarafindan hazirlanmis, Ttizerinde herhangi bir kontrolin  bulunmadigr igerikleri
gorebiliyorlardi. Tiim kitle iletisim araglarinin, televizyon, sinema, radyo, gazete gibi yani
sira miizik albiimleri, dergiler, kitaplar ve benzeri tiim medya malzemelerinin hazir olarak
sunuldugu bu donem boyunca medya iletisimi, paylasimdan uzak, iletisim degil ileti

seklinde gerceklesiyordu (Kahraman, 2013:38).

Gelisen internet teknolojileri sayesinde sosyal medya kullanicilar1 baslarda okuma
ve aligveris yapmak gibi seylerle sinirli olan internet iizerindeki etkinligi en yliksek
seviyeye cikmistir. Fazla teknik bilgiye ihtiya¢ duymaksizin igerik veya profil
olusturmalar1 ve bunlart diger kullanicilarla paylasmalari miimkiin olmustur (Kahraman,

2013:40).

Sosyal medya en hizli gelisimini 2004’den sonra yapmustir. Facebook ise, sosyal
medya olgusunun internet kullanicilarinda yayginlagmasini saglayan adeta bir enerji
santrali gorevi gOrmiistiir. Ardindan Twitter, Youtube ve Instagram gibi platformlar
sayesinde sosyal medya artik yasamin bir parcasi haline gelmistir. Ayn1 zamanda reklam
acisindan biiyiik bir para hacminin olugmasini saglamistir. Sosyal medyanin gelismesine
onciiliik eden biiylik firmalarin tarihsel gelisimi kronolojik olarak asagida verilmektedir

(Ellison, 2007:215).

Tablo 1. Sosyal Medya Sitelerinin Kurulus Tarihleri

1997 | Sixdegrees.com

1999 | Livejournal, Blackplanet, Asianavenue

2000 | MiGente, Lunarstorm
2001 | Cyworld, Ryze
2002 | Friendster, Fotolog, Skyblog

2003 | Courchsurfing, LinkedIn Tribe.net, Open BC/Xing, Myspace, Last.FM, Hi5
2004 | Flickr, Piczo, Facebook, Dodgeball, Care, 2 Hyves, Orkut, Dogster, Multiple, aSmallWorld, Catster
2005 | Youtube, Xanga, Bebo, Yahoo!360, Cyworld(Cin), Ning, Facebook,AsianAvenue




Tablo 1’in Devamm

2006 | BlackPlanet,Twitter,MyChurch,Facebook I]

Kaynak: (Boyd ve Ellison 2007:215)

1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin 6ne c¢ikan Onemli Ozelliklerinden biri kullanicilarin diger
kullanicilarla agik bir sekilde internet kanaliyla etkilesim saglayabilmesidir. Kullanicilar
kullandiklar1 sosyal medya araglar1 araciligiyla profillerini olusturmakta ve iletisimde
bulunabilmekte, yine bu profiller yardimiyla digerlerini begenmekte ve etkilesimde
bulunmaktadirlar. Dolayistyla sosyal medya araclarmin popiiler olmasinin temel sebebi

kullanan kisiye gore 6zellesebilmesine borgludur (Hazar, 2011:152).

Sosyal medya giiniimiizde en 6ne ¢ikan iletisim araglarindan birisidir ve internetin

en popiiler uygulamalar1 arasinda yer almaktadir.
Eraslan ve Eser’e (2015), gore sosyal medyanin bazi temel 6zellikleri sunlardir:

Siirsiz Tletisim: Sosyal medya kavraminin en belirleyici 6zelligi sagladigi smirsiz
iletisimdir. Bu sinirsizlik sayesinde zamandan ve mekandan bagimsiz olma, her an her

saniye online bir sekilde paylasim yapmaya miisait olmasidir.

Serbestlik: Bireyler kendi 6nemsedigi olay ya da durumlar1 herhangi bir editoryal
mekanizmaya ya da sansiire sokmadan kendi belirledikleri paylasim zeminlerinde yine

kendi istedikleri kisilerle paylagsmasi bu serbestinin en temel 6zelligidir.

Teknolojik Olanaklar: Sunulan dijital zemin sayesinde hizli ve eszamanli bir veri-
bilgi paylasimina olanak saglamistir. Artik bireyler sadece yazili mesaj degil, gorsel

enstriimanlar, resim, video gibi ger¢ek ya da kurgular1 da paylasabilmektedir.

Sosyallesme/Dijital Sosyallesme: Yasanilan dijital sosyallesme sayesinde, bireyler
cevreleri ile ilgili yani bir sey 6grenmek, yeni arkadasliklar edinmek, bir yeri tanimak bir
uygulama hakkinda bilgi almak ya da satin almak istedikleri bir {iriin hakkinda sosyal

medya araglarina basvurmakta ya da sorular iireterek bilgi toplamaktadirlar.

Cesitlilik: Yas, egitim, ilgiler, hobiler, beklentiler ve yasanan bolgeler baglaminda
cesitli sosyal medya saglayicilart hem genel hem de yerel olarak olugsmustur. Bu ¢esitlilik

bir zenginliktir ve farkliliklar1 da igerir.



Arsiv: Sosyal medya anlik tepkilerin kalic1 oldugu bir arsivdir. Bireylerin bir konu
ile ilgili yaptiklar1 yorumlar, degerlendirmeler, paylastiklari resim ya da videolar kendisi
sistemden silene kadar sosyal medya da yer alir, ya da paylasimlar1 alan kisiler tarafindan

bir dalga gibi yayilir.

Mizah: Mizahin etkili giiciiniin sosyal medyada kullanimi ile hem sosyal mesajlar
verilmekte hem de kisilerin eglence araci olarak bu alani kullanmalar1 s6z konusu

olabilmektedir.

Bireysellik: Sosyal medyada igerik denetimi, kullanimu, iletisim bigimleri ve diger
tiim secenekler bireyin denetimindedir. Kullanicilar istemedikleri sayfalar1 profilleri ya da

hesaplar1 engelleyebilmektedir.

Siireklilik: Birbirinden farkli kullanicilar bir araya getirir ve bu kullanicilara

topluluk olusturmalarina olanak verir.

Tekrarlanabilir: Sosyal medyada paylasilan igerikler, metinler, gorseller ¢ok hizli

bir sekilde kopyalanarak ¢ogaltilir ve istenen her zaman tekrar kullanilabilir.

Arama/Arastirma: Sosyal medya araclarinin biiyiilk ¢ogunlugu kendilerine ait
arama motoruna sahiptir. Sosyal medya araglarinda profil, dosya ya da igerik aramak

mumkindiir.

Erisim Kolayhgi: Evde, isyerinde seyahatte, okulda, alisveris yaparken, kisacasi
sosyal medya internetin oldugu her noktadan erisebilmek miimkiindiir. Ozellikle akill

telefon, tablet vb. cihazlarla istenilen her yerden erisim olanagi sunmaktadir.

Ote yandan Mayfield (2008) sosyal medyanin temel 6zelliklerini asagidaki sekilde

agiklamistir:

Katihmeihik: Sosyal medya katilimcilar cesaretlendirir, her ilgili kisiden geri

bildirim alir. Medya ve izleyiciler arasindaki ¢izgiyi goriinmez hale getirir.

Acikhk: Sosyal medya araglari katilima ve geri bildirime agiktir. Ornek olarak,
yorum yapma ve bilgi paylasimma tesvik eder. Igerik kullanimi ve erisimi i¢in nadiren

sifreleme yaparlar.

Karsihkh Etkilesim: Geleneksel medya herkese yayinlanan igerigin tek yonlii
olarak izleyicilere iletilmesi ile ilgili iken, sosyal medyada iki yonlii etkilesim soz

konusudur.



Konusma: Geleneksel medya tek yonlii bilgi verirken sosyal medya karsilikli

iletisime olanak tanimaktadir.

Toplum: Sosyal medya kullanicilara ya da gruplara hizli ve etkili bir iletisim igin
izin verir. Topluluklar veya toplumdaki insanlar da bdylece sevdigi fotograflari, politik

diistinceleri, begenilen televizyon sovlari gibi begenilen seyleri ve yorumlar1 paylasirlar.

Baglanabilirlik/Baglantih Olma: Sosyal medyanin bir¢ogu site baglanti isleri
gerceklestirir veya baska sitelere link verir. Diger siteler, arastirmalar ve insanlar i¢in link

verilmesini saglar.

Sosyal Paylasim: Sosyal medya hizmetlerinin geneli kullanicilarin paylastiklar
sayesinde deger kazanmakta ve kullanicilarin begenisi 6n plana ¢ikmaktadir. Facebook,
Twitter, Pinterest, Blogger ve Instagram gibi sitelerin begen butonu sayesinde karsilikli

etkilesim gerceklestirilir.

Ahsveris: Sosyal medya araglarinda her tiirlii bilgi aligverisinin yaninda, firmalarin
pazarlama, tanitim ve reklam gibi kullanicilara yonelik satin alma ve satis gibi faaliyetlerin

hem bireysel hem kurumsal olarak gerceklestirilmesini saglamaktadir.

Sosyal medya cok genis bir konsept olup, birbirinden farkli web sitelerini
kapsamaktadir. Bu web sitelerinin ortak noktasi ise web sitesinin kullanicilarina
ziyaretgileriyle paylagim olanag: saglamasidir. Bu karsilikli etkilesim Slgtilebilir teknikler,
internet ve internet tabanli teknolojiler desteklemektedir. Bu sayede olusacak sosyal medya
araglarinda bir kisiden bir gruba ya da bir gruptan diger gruplara paylasilan igeriklerin
olusturulmasina olanak saglamistir. Sosyal medyanin internet teknolojisine dayanan ve iki
yonlii bir etkilesim imkani saglayan ozellikleri ile ¢ok genis ve sinirsiz bir sekilde
kullanicilarin  kullanimina imkan tanmidigimi da sdylememiz miimkiindiir (Bulunmaz,

2011:30-31).

1.3. Sosyal Medya Araclari

Tiim medya tiirlerinde oldugu gibi, sosyal medyanin hayatina devam edebilmesi
i¢in bir mecra gereksinimi vardir. Bu ortamlara genel olarak sosyal medya araglar1 veya
platformlar olarak bakabiliriz. Tim bu farkli araglar ve yoOntemlerin ortak paydasi,

kullanicilari i¢in en genis paylasim imkani sunmasidir (Kahraman, 2013:45).



Sosyal medya, kullanicilarin aninda bilgi edinmesine ve paylasmasina izin verdigi
icin Onemlidir. Facebook, MySpace ve YouTube gibi sosyal medya platformlari
kullanicilarin igerigi arkadaslariyla paylagsmasina izin verir ve kullanicilarin olusturdugu
Bloglar kisilerin de bilgi paylasmasina izin verir. Del.icio.us ve Digg gibi siteler de
kullanicilarin igerigi organize etmesine ve paylagmasma izin vermektedir. Twitter
geleneksel medya organlarina ulasmada giinliik haberlere hizli sekilde ulagsma yetenegi ile
bilinir hale gelmistir. Sosyal medyanin ek bigimleri arasinda internet forumlari, wiki'ler,

podcast'ler, aninda mesajlasma, miizik paylasimi gibi platformlarda bulunmaktadir (Hensel
ve Deis, 2010:88).

Sosyal medya araglar1 sahip olduklar1 bazi1 6zellikleri nedeniyle birbirlerinden
farklilasmaktadirlar. Ve bu 6zellikler dogrultusunda cesitli sekillerde siniflandirilmislardir.
(Gtliner, 2016:39-40).

Sosyal medya araglarimi smiflandirmada literatiir de birgok farkli goris
bulunmaktadir. Bu calisma kapsaminda sosyal medya araclar1 Akar (2010) ‘mn sosyal

medya araglari siniflandirilmasina gore incelenmistir.

1.3.1. Bloglar

Web log kelimesinden iiretilmis bloglar, ¢evrimi¢i gilinliikler olarak da bilinir.
Sosyal medya igerisinde en bilinen modellerden ve hizli bir sekilde gelisen mecralardir.
Bloglarin okuyucu sayist hatir1 sayilir derecede fazla ve ¢ok etkili bilgi kaynaklaridir. Bu
nedenle blog sahiplerinin liriin ya da hizmetlere yonelik diger kullanicilarla paylastig

yorumlar anlaminda 6nemli bilgi merkezleri haline geldigi sdylenebilir (Constantinides,

2009:9).

Bloglar, web sitelerinden farkli olarak, dijital ortamda kullanicilarin, goriislerini
internet iizerinden diger kullanicilarla gorsel, sozlii veya yazili ifade platformu olarak

tanimlanabilir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014:24-25).

Bloglar fazla teknik bir bilgiye ihtiya¢ gerektirmeyen, kullanicilarin diledigi veriyi
web siteye aktaran, ¢ogunlugu iicretsiz, giinlik tutma faaliyetine benzeyen internet
siteleridir. Blog yazarlarina, internet lizerinden tiim internet kullanicilarina yazili ve gorsel

icerik saglayan bir sosyal medya aracidir (Cakmak, 2014:76).
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Bloglar her an ziyaret edilebilen klasik internet siteleri haline gelmistir. Bloglarda
ses ve metin bigimindeki bilgiler de kullanicilara aktarilabilir. Sosyal medya ile daha
yakindan ¢alisan bloglarin kullanimi, gilincellenmesi ve etkilesimli olmasi kolaydir

(Seving, 2012:56).

Bloglarda dort calisma sekli mevceuttur. Birincisi, blog takipgilerinin aradig bilgiyi
ve kaynaklar1 bulmak igin kullanilir. ikincisi, bloglar kullanicilar1 igin daha sade ve
anlasilir bir akademi gibi diisiiniilebilir. Ugiinciisii, kurumlarin pazarlama iletisimlerini
gerceklestirmektir. Dordiinclisii de toplumlar1 bilinglendirmektedir (Yamamoto ve

Sekeroglu, 2014:24-25).

Cesitli konular hakkinda farkli amaglarla bloglar olusturulmakla birlikte blog
cesitlerini birkag baslik altinda toplamak miimkiindiir (Yazici, 2014:50):

e Kisisel Bloglar: Genellikle fazla deneyimi olmayan kullanicilar tarafindan

olusturulan, giinliik seklinde kullanilan ve en sik rastlanilan blog tiiriidiir.

e Temasal Bloglar: Belirli alanlarda bu alanlarin uzmani kisiler tarafindan
diizenlenen bloglardir. Yazarlar genellikle politika, film, pazarlama, ekonomi, teknoloji,

fotograf, yemek gibi temalara odaklanmaktadirlar.

e Topluluk Bloglari: Uyelik sisteminin gegerli oldugu ve bu iiyeler tarafindan

olusturulan iceriklerle meydana gelen bloglardir.

e Kurumsal Bloglar: Kuruluslarin haber ve duyurularini kullanicilarla paylagsmak

icin agtiklar bloglardir. Diinyada giderek 6nem kazanan bir blog tiiriidiir.

Bu tiir kullanilan bloglarin igerisinde en yaygin kullanilan bloglar {iicretsiz

olanlardir. Bunlardan Wordpress, Tumblr ve Blogger ¢ok tercih edilmektedir.

Bloglar bir fikir, diisiince ya da faaliyet anlaminda insanlar1 bir araya getirme
acisindan 6nemli bir sosyal medya aracidir. Birbirleriyle iletisim ve etkilesim kurmasi zor
olan kullanicilar bu bloglar1 kullanarak hem isletmelerde bulunan temsilcilerle hem de

kendi aralarinda iletisim kurup deneyimlerini paylasmaktadirlar (Say, 2015:17).

Bloglar, kisilere fikirlerini belirtmek, uzmanlik alanlarinda goriis bildirmek ve
paylasimda bulunmak, blog {izerinden reklam yaparak para kazanmak ve potansiyel
miisterilere ulasmak i¢in 6nemli bir kanal olusturur. Bunun yam sira bloglar kurumlara

cesitli konularda fikir onderligi yapmak, hedefledikleri sitelere trafik saglamak ve marka
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bilinirligi olusturmak gibi avantajlar saglar (Geng, 2015:10). Blog reklamlarina dair ilk
ornek ise Marqui firmasinin popiiler blog sitelerine reklamlarinin gdsterilmesi karsiliginda

licret ddemeyi vaat etmesiyle gerceklesmistir (Ozdemir vd., 2014:61).

Sosyal medya araglar1 arasinda, blog diger sosyal medya araglarina nazaran
edinilen tecriibelerin cevrimigi olarak paylasildigi 6nemli bir kaynaktir. Bir¢ok blog
kullanicisi tecriibelerini ve liriin deneyimlerini paylasir. Bloglar 6énemli bir bilgi kaynagi
haline gelmistir ve bir¢ok blog kullanicis1 tiiketiciler arasinda kanaat Onderi haline
gelmistir. Onlar iiriinler hakkinda deneyimlerini paylastiginda, tiiketiciler icin etkileri
onemli Olciide olabilir. Tiiketiciler blog okuyucularina karsi giinliik ziyaretler ya da toplam

ziyaretler gibi blogun popiilerlik diizeyine gore giliven gelistirebilir (Hiiryasar, 2016:54).

1.3.2. Microblog

Mikro bloglar, bloglara benzemelerinin yaninda hizli ve giincel olabilme
ozellikleriyle bloglardan ayrilmaktadirlar. Mikro bloglar, kullanicilarin hizli bir sekilde
kisa metin gonderileri vasitasiyla arkadaslar ile ilgili giincel bilgilere sahip olmasina ve
onlarla iletisim kurmasma olanak taniyan c¢evrimi¢i platformlardir. Mikrobloglar,
insanlarin sosyal c¢evre ve arkadaslarindan haber alarak yasantilarinin gilincel takip

edilmesini saglayan kisa mesaj yayinlama hizmetidir (Akar, 2011: 59-61).

Mikro bloglar, kullanici tarafindan tantimlanmamis karakterlerin kullanilmasinin bir
climle, tek resim veya video baglantis1 gibi daha kiiclik 6lgekli paylasim yapmasina izin
verilen web tabanli uygulamalardir. Mikrobloglar, icerigi diger kullanicilarla paylasilabilen

sosyal medya araclarimnin bir tiiridiir (Kaplan ve Haenlein, 2010:67).

Mikrobloglarda bilgi son derece hizli giincellenir ve yayilir. Ayrica mikrobloglara
cep telefonu ve tablet gibi mobil araglarla ulasilabilmesi kullanicilarin diinyadaki
gelismelerden aninda haberdar olmasini saglar. Bundan dolayr mikrobloglar en ¢ok ilgi
goren sosyal medya araglarindan birisi haline gelmistir. Twitter, Jaiku, Plurk, Tumbler

cesitli mikrobloglardir (Giiner, 2016:10).

1.3.2.1. Twitter

2006 yilinda kurulan Twitter, 2007 yilinda tiim kullanicilar tarafindan kullanilmak
tizere Southwest Interactive tarafindan kurulmus ve bireylere veya topluluklara anlik

olarak mesajlasma imkan1 saglamistir (Zarella, 2010:33).
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Mikro bloglar da kullanicinin yayinladigi mesaj, sadece mikro bloga iiye olan ya da
kullanicinin arkadasg, listesinde olan kisiler gorebilmektedir. Kullanicilarin maksimum 140
karakterle mesajlar olusturmasina izin veren Twitter, en ¢ok kullanicis1 olan mikroblog
platformudur. Tim kullanicilar, Twitter'in diger kullanicilarina metin, resim ve
animasyonlu resim seklinde bilgi iletmesini saglayan sayfalar sayesinde tweetler

gonderebilir ve paylasabilir (Ada vd., 2014:317).

Oztiirk’iin (2014) arastirmasma gore Twitter giindemde ne oldugundan haberdar
olunmak i¢in kullaniliyor ve Facebook’a kiyasla daha “ciddi”, “yararli” ve “faydali” olarak

nitelendiriliyor (Giiner, 2016:11).

Insanlarin  takip ettigi kullamcilarin  belirli konularda neler diisiindiigiinii
Ogrenebilmek, gilindelik hayat igerisinde onlar1 daha yakindan tanima istegi Twitter’in
kullanim nedenlerinin basinda yer aliyor. Arastirmaya katilanlar Twitter’da ¢ok sik icerik
paylagsmaktan, kendi takip ettikleri hesaplarin da fazla icerik paylasmasindan
hoslanmamakta, giinde 3-4 igerik paylasimini yeterli gormektedir. Katilimeilar kendilerini

giilimseten, zeki bulduklari igerigi paylastiklarini ifade ediyorlar (Giiner, 2016:11).

Twitter kullanicilarimin belirli konularda takip ettikleri kisilerin diisiindiiklerini
bilmek ve onlar1 giinliik hayatta daha iyi tanimak istemeleri, Twitter kullanmanin basinda
geliyor. Yapilan anket arastirmasina gore kullanicilar Twitter'daki igerigi ¢ok sik
paylasmay1 sevmiyorlar, takip ettikleri hesaplar ¢ok fazla igerik paylasmiyor ve giinde 3-4
icerik paylasimi yeterli buluyorlar. Kullanicilar paylastiklart igerigin akillica ve

giilimseten paylasimlar olmasina dikkat ediyor (Uzundumlu, 2015:33).

Twitter reklamlar1 Facebook’tan sonra en ¢ok kullanilan sosyal medya mecrasidir.
Bu platformdaki reklamlardan ilki promosyon igeren reklamlardir. Hesap acilmig halde
tirtinlerle ilgilenen tiiketicilere ulasir, bilgi verir, yenilikler tamitilir. Cok sayida kisiye
ulagma potansiyeli vardir. Diger Twitter reklam tiirii topic tweet’lerdir. Bunlar trend olarak

dogar ve ana sayfada goziiktiiglinden goriinmeleri ¢cok kolaydir (Canli, 2015:30).

Yapilan arastirmalara gore; Twitter, Mart 2008'de 1.3 milyon kayith kullaniciya
sahip oldugu tespit edilmistir. Nisan 2009'da ise 6 milyon kullanici, Eyliil 2011'de yapilan
en son anket ile 200 milyon kayithi kullanicisi tespit edilmistir. 2014 yilinda yapilan ankete
gore, kullanici sayisi 255 milyon olmustur. 2011 yilindan bu yana, Tiirkiye'de Twitter

kullanicilart ise % 72 oraninda yiikselmistir (Say, 2015:21).
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2014 yilinda Nielsen ve Genart Medya tarafindan yapilan Twitter Tiirkiye Tiiketici
Anketi ile Twitter by Numbers adl1 arastirmalara gore Twitter’1 yiizde 40 kadinlar, yilizde
60 erkekler kullanmaktadir. 16-24 yas arasi1 yiizde 28, 25-34 yas arasi ise yiizde 33 olarak
belirlenmistir. Kullanicilarin yiizde 37’si bekar, yiizde 48’1 evlidir. Egitim diizeyine gore
ise kullanicilarin yiizde 50’si {iniversite mezunu, ylizde 28 i ise 18 yas alt1 6grencilerdir

(http://webrazzi.com). (15.12.2016).

2016 yilinda We Are Social tarafindan yapilan arastirmalara gore ise 42 milyon
sosyal medya kullanicisinin =~ %17’si  aktif olarak  Twitter  kullanmaktadir.

(Dijitalajanslar.com). (20 Nisan 2016).

Tiirkiye’de Twitter kullanicilarinin geneli diinyadaki gelismeler ile moday1 takip
ediyor ve kisisel gelisimine Onem veriyor. Paylasilan igeriklerin %46’s1 fotografli
tweetlerden, %59’u baglant1 iceren tweetlerden ve %41°1 videolu tweetlerden olusuyor.
[statistiklere gore kullanicilarin %64°{i tweetleri paylasildign anda okuyor ve %66’°s1

trendleri takip ediyor (http://webrazzi.com). (15.12.2016).

Nielsen anketine gore Tiirkiye’deki her 3 Twitter kullanicisindan 2’si bir markay1
takip ediyor. Kadinlar genellikle marka ve iirlinleri takip ederken, erkeklerin giindeminde

ise haberler ve spor bulunuyor (http://webrazzi.com). (15.12.2016)

Firmalar ve markalar1 agisindan incelendiginde kullanicilarin %49’unun markay1
sevdigi i¢in, %46’simmin promosyonlardan ve indirimlerden haberdar olmak icin ve
%45’inin yeni iiriinlerden haberdar olmak i¢in markalar takip ettigi goriilityor. Raporda
Twitter’in  satin alma niyetine etkisi 1se yizde 97 olarak belirlenmistir

(http://webrazzi.com). (15.12.2016).

1.3.3. Wikiler

Sosyal medya araclarindan olan wikiler yapisal olarak sayfalarinin kullanicilarin
kendileri tarafindan olusturuldugu ve bir kullanicinin diger kullanicilar tarafindan sayfaya
girilen icerikleri ve bilgileri istedigi sekilde degistirebildigi web sitesidir. Wikiler yapilar
itibariyle ansiklopedilere benzerler. Bu anlamda en ¢ok taninan ve ziyaret edilen wiki sitesi
wikipedia.org’tur. Wikipedia.org 230 dil ve 12 milyon bashgi ile insanlik tarihinin
paylasima acik en biiytlik bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Kahraman, 2013:47).
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Wikiler, baz1 6zellikleri sebebiyle blog sayfalariyla benzerlikler gosterse de, en
belirgin farki tek bir yazara sahip olmamasidir. Blog sayfalarinda, okuyucular blog
sahibinin sayfasina yorumlarini gonderebilmektedirler, ancak blog sahibine ait sayfada
herhangi bir degisiklik yapamazlar. Wikilerde ise, “diizenle” segenegi sayesinde,
kullanicilara var olan metin iizerinde degisiklik yapabilme imkéani saglanmakta ve
kullanicilarin hem okuyucu hem de yazar olmasi miimkiin hale gelmektedir (Dagitmag,

2015:35).
Wikilerin temel 6zellikleri su sekilde ifade edilmektedir (Murugesan, 2007:34-41):

e Wiki sayfalarinda konuyla alakali anahtar kelimeler yazilarak arastirma yapilabilir.

e Ozellikle giincel ve gelismekte olan konular1 dipnot vererek tartismak i¢in uygun
mecralardir.

e Etkin bir iletisim imkani sunarlar.

e Wikilerin farkli kullanicilari isbirligi yaparak ortaya basarili ¢alismalar koyabilir.
Kullanicilarin farkliliklarindan dogan giiciin kullanimina imkan sunar.

e Wiki sayfalarindaki bilgi ve konular asamali olarak gelisir, genisler ve

iyilestirilebilir.
1.3.4. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme siteleri, kullanicilarin kaynak listelerine her yerden erismesine
izin veren sitelerdir. Kullanicilar, bu kaynaklar1 farkli anahtar kelimelerle
etiketlemektedirler. Kaynaklar ve etiketler paylasilabilir ve kullanicilar etiketler yoluyla
capraz baglanabilir. Bu, farkli kullanicilarin kaynaklar1 aym etikete baglayarak sosyal
paylasim yoluyla yeni kaynaklara erigmesini miimkiin kilar (Ttirkmenoglu, 2015:33).

Benzer hizmetleri veren sitelerinin ge¢mislerinin olduk¢a eskiye dayanmasina
ragmen sosyal isaretleme terimi delicious.com ile ortaya ¢ikmustir. Tiirkiye’de ¢ok fazla
ilgi gébrmeyen sosyal isaretleme siteleri, diinya da oldukca biiyiik etki yaratmistir. Digg ve
Reddit gibi sosyal isaretleme sitelerinde kullanicilar favori sitelerini degil internet lizerinde
yayinlanan favori igeriklerini paylasip oylamaktadir. Sosyal isaretleme siteleri, genellikle
trendleri ve giincel olaylar1 izlemek i¢in 6nemli bir hizmet sunmanin yani sira markalarin
tiikketicilere yonelik c¢evrimici etkilerini 6lgmek i¢in iyi bir kriter olarak goriilebilir

(Kahraman, 2013:39-40).
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1.3.5. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, kullanicilara kullanici tabanli igerik olarak adlandirilan,
coklu medya iceriklerini (fotograf, video, ses kaydi) ylikleyebilme ve paylasabilme imkani
veren web siteleridir. Olusturulan bu igeriklere, internetin var oldugu diinyanin herhangi
bir yerinden ulagmak miimkiindiir (Kazanct 2014:10). Bu sitelerde iiyelik sisteminin
gecerli oldugu, belli kurallar ¢ercevesinde konu sinirlamasi olmaksizin igerik paylasimi

yapilan ortamlardir.

Medya paylasim siteleri, insanlarin erisimine olanak saglayan; resim, video ve ses
kaynaklarmin yiliklenmesine izin verilen sitelerdir. Medya paylasim sitelerinin hem
Tiirkiye’de hem diinyada en ¢ok taninan1 YouTube’dur. Diger taninan siteler ise Picasa
Web albums, Flickr ve Instagram gibi sitelerdir. Bu tarz sitelerde iiyeler resim, video ve
ses paylasimlarinda bulunur ve onlara diger kullanicilar tarafindan yorum yapilmasi

miimkiindiir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59-66).

1.3.5.1. YouTube

YouTube bir video hosting web sitesidir. Merkezi San Bruno, California'da
Amerika Birlesik Devletleri'nde bulunmaktadir. Youtube, 3 eski Paypal ¢alisani tarafindan
15 Subat 2005'te kendini yayinla slogani ile kurulmustur. Mali sorunlardan dolayi, ilk
video 23 Nisan 2005 tarihinde yiiklenmistir (Giiney, 2015:17).

Internet iizerinden video paylasimma olanak veren YouTube medya paylasim
siteleri arasinda en iinlii olamidir. Youtube kurulduktan sadece bir yil sonra Google
tarafindan 1.65 milyar dolara satilmasi {inliniin hizla artmasina olanak saglamigtir
(Kahraman, 2013:41). Bu alim, Google tarihinin bugiin bile en biiyiik satin alimlarindan
biridir. Genel olarak; video klipler, televizyon klipleri, miizik videolar1, video bloglar, kisa

0zglin videolar ve egitim videolar: gibi icerikler yayinlanmaktadir.

Bir milyardan fazla aktif kullaniciya sahip olan popiiler video paylasim platformu
YouTube tarafindan yapilan “Tiirkiye Youtube Kullanici Profili Arastirmasi 2016 ya gore
(http://blog.tamindir.com). (15.12.2016):

16-24 yas araligindaki kullanicilarin yiizde 72’si YouTube iizerinden video
izlemektedir, 25-34 yas araliginda bu oran yiizde 63, 35-44 yas araliginda ise yiizde 75

civarindadir. Ayrica kullanicilarin ylizde 67’°si her giin YouTube’u ziyaret etmektedir.
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Videolarin yiizde 88’1 evlerde, yiizde 30’u iste veya okulda izlenmekte, en yogun video

izlenme saatleri ise aksam vakitleri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmaya gore YouTube un insanlarin satin alma niyetine biiyiik etkisi oldugu
belirtilmistir. Kullanicinin satin aldigi iiriinlerle de ilgilenen anket, aligveris sirasinda

izlenen videolarin oldukca 6dnemli bir etkiye sahip oldugunu da ortaya koyuyor.

Aligverisler lizerinde de 6nemli bir danisma merkezi gibi olan YouTube’da, tercih

edilen iiriin videolarinin izlenme dagilimi ise soyle,

e Uriin tanitim videolar1 %48,
e Kullanici incelemeleri %41,
e Kuruluslarin yaptig1 incelemeler %31,
e Uriinlerin YouTube'daki tanitim videolar1 %25,
e Kutu agilis videolari(kii¢iik elektronik cihazlar vb.) %23,
Buna ek olarak, Youtube iiriinii videolar1 izleyen tiiketicilerin yiizde 45'i satin alma
islemine katilmaktadir. Sonug olarak, YouTube'un tiiketicilerin satin alma niyetine ve karar

verme slirecinde 6nemli bir karar merkezi olduguna isaret ediyor.

Youtube reklamlari: Video paylasim ve izleme agisindan en ¢ok tiklanan sitedir. Bu
reklamlarin 6nemi hem gorsellik hem de isitsellik unsurlarini etkili sekilde igermesidir. Bir
tirtin hakkinda video hazirlanarak paylasima ticretsiz olarak sunulabilir. Maliyeti olmadigindan

cok denenen bir yontemdir (Ying, 2007).

1.3.6. Podcasting

Podcasting terimini, ‘kisisel talep tlizerine’ (Personal on Demand-POD) ve ‘yaym’
(broadcasting) kelimelerinin kisaltmalarinin birlesimidir. Podcasting, radyo programlart,
videolar gibi internet iizerinden bilgisayar, akilli cep telefonu, tablet gibi cihazlara

indirilebilen yaymlardir. Indirilen bu dosyalara ise podcast denir (Hiiryasar, 2016:59).

Podcastlar ilk olarak Apple firmasinin bir {irlinii olan iPod i¢in gelistirilmistir fakat
giiniimiizde podcastler sadece 1Podlar i¢in kullanilmamaktadir. Podcast yayinlar1 sayesinde
kullanicilar radyo/televizyon programlarina abone olarak istenilen zamanda ve istenilen bir

cihazla izlenebilmektedir.

Podcastlerdeki yaymlar c¢ogu kullanict tarafindan eglenceli ve bilginin

birlestirilmesi anlaminda siklikla tercih edilmektedir. Ozel konularda derinlemesine bilgi
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icin kisisel goriis ve fikirler arastirildiginda kullanilmaktadir. En sik tercih edilen podcast
yayinlar1 eglence, miizik, bilim ve teknoloji gibi konulardan olusmaktadir (Hiiryasar,

2016:60).

1.3.7. Sanal Diinyalar

Sosyal medya araclarindan biri olan sanal diinyalar insanlarin kendilerine ikinci bir
hayat olusturmasini saglayan, kendilerine ait avatarlar ve profiller olusturup sanal ortamda

ger¢ekmis gibi bir hayat slirebilmektedirler (Gonenli ve Hiirmerig, 2012:217).

Sanal diinyalar gercek diinyaya benzeyen, ¢ok sayida kullanicist olan, internet
tizerinden hizmet veren, kullanicilara yonelik sanal sosyal aglar ve eglence i¢in gelistirilen
ti¢ boyutlu, bilgisayar tarafindan tretilen bir ¢evre olarak tanimlanmaktadir. Sanal diinyaya
insanlarin hareketli karakterlerle temsil edildigi ve sanal nesneler ve nesnelerle etkilesime
girebilecegi gorsel olarak taklit edilen karmasik fiziksel alanlar olan elektronik ortam da
denir (Hiiryasar, 2016:100).

World of Warcraft veya Metin 2 gibi bazi sanal diinyalar oyun oynama iistiine
olusturulmustur. Sosyallesebilecek ¢evrimigi alanlar olusturmak iizere SecondLife veya

eMeez gibi web siteleri olusturulmustur.

Bazi sanal diinyalar 6zellikle oyun oynama amacina yonelikken World Of Warcraft
veya Metin 2 gibi, baz1 sanal diinyalar kullanicilarin birbirleriyle sosyallesecegi ¢evrimigi

alanlar olusturma amaciyla SecondLife veya eMeez gibi kurulmustur (Islek, 2012: 59).

World of Warcraft, 2004 yilinda Blizzard Entertainment tarafindan olusturulmustur
ve 1 milyon kullaniciya ulagmistir. 2007 itibariyla sekiz milyon {iyesi bulunmaktadir.
Second Life kendisini kullanicilara sanal bir sosyal yasam olarak tanitmis ve 2007 yilinda
bes milyon liye sayist ile biiylik bir sigrama kaydetmistir. Sanal diinyalar 6zellikle biiyiik
sirketlerin dikkatini ¢ekmistir ve bircok kampanya yiiriitiilen yer haline gelmistir. Bu
baglamda, sirketlerin is hacmi de artmistir (Arzuman, 2015:40).

1.3.8. Sosyal Ag Siteleri

Insanlar genellikle sosyal ag ve sosyal medya terimlerini birbirine karistirmaktadur.
Fakat bu iki terim farklidir. Sosyal medya kavrami tiim sosyal medya araclarini kapsarken

sosyal ag siteleri, sosyal medya araclarindan bir tanesidir (Safko ve Brake, 2009: 26).
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Sosyal ag siteleri, bireylerin sinirl bir sistemde kamuya acik veya yar1 kamuya agik
bir profil olugturmalarini saglayan web tabanli hizmetler olarak tanimlanabilir. Kullanicilar
diger kullanicilarla baglanti paylasabilir ve baglant1 listelerini ve baskalarinin sistem iginde
yaptiklarin1 goriintiileyebilir ve o baglantilarda gecis yaparak dolasabilir. Bu baglantilarin
yapisi ve adlari, bolgeden bolgeye degisiklik gosterebilir (Ellison, 2007:211).

Myfield (2008), bu sitelerin kullanicilarin kendilerine 6zel profil ya da sayfa
olusturmasina ve diger kullanicilar ile etkilesime geg¢ip igerik, dosya ya da vb. paylasimlar

yapmasina olanak saglayan bir mecra olarak tanimlamistir (Myfield, 2008).

Sosyal ag sitelerinde, kullanicilar arkadaslarini veya meslektaslarini profil
sayfalarina davet etmeye ve birbirlerine e-posta veya anlik ileti gondererek stirekli iletisim
halinde olmaya davet edilmektedir. Bu profil sayfasi, fotograflar, videolar, miizik ve

bloglar gibi ¢esitli bilgi tiirlerini igermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:53).

Giin icerisinde ¢okga vakit gecirilen sosyal ag siteleri reklam i¢in de uygun
sitelerdir. Glinlin biiyiik bir boliimiinii bu sitelerde gegiren kullanicilar site igerisinde
yapmis olduklar1 paylasimlar sirasinda karsilarina gelen ya da rastladiklari internet
reklamlarin1 gérmemeleri, etkilenmemeleri miimkiin degildir. Bu sebepten 6tiirii sosyal ag

siteleri reklam verilebilecek etkin mecralardandir (Aktas, 2010:163).

Ornek olarak Dell firmasmin “@DellOutlet” adi altinda sosyal ag sitelerinde
olusturdugu kampanya sayesinde kisa siirede 6,5 milyon dolar gibi bir satis tutarina
ulagmasini saglamistir. Sosyal ag sitelerinde gerceklestirilen bu kampanya, internet reklam
uygulamalarmin etkinligini ortaya koymas1 acisindan énemli bir drnektir (Ozdemir vd.,

2014:61).

En popiiler sosyal paylasim sitesi olan Facebook, Harvard Universitesi 6grencilerini
internette bir araya getirmek ic¢in kurulmus ve bugiin diinya genelinde olagandisi sayida

kullanici ve {iyesi bulunan bir sosyal ag sitesi haline gelmistir (Ak¢ay, 2011:143).

1.3.8.1. Facebook

Facebook, sosyal ag siteleri arasinda en {inlii olanidir. Sosyal ag siteleri arasinda
sayica fazla kullaniciya sahip olmasina sebep olarak kendini her zaman gelistirmesi,

yenilemesi ve kullanicilarina verdigi hizmeti zenginlestirmesi gosterilebilir. Facebook,

19



kullanicilarina temelde profil ve sayfa olusturma, grup kurma ve haber kaynagi

hizmetlerini sunmaktadir (Islek, 2012:57).

Harvard Universitesi dgrencisi Mark Zuckerberg, tarafindan 2004 yilinda “The
Facebook” adiyla kurulan site kisa bir zaman i¢inde Harvard 6grencilerinin yarisindan
fazlasina ulagsmistir. Kullanim yayginligi gittikce artan Facebook, Boston’daki MIT,
Boston Universitesi ve Boston College gibi diger iiniversitelerden de iiye kabul etmeye
baslamistir. Siteye dahil olan okullarin sayisinin gittikge artmasiyla, 2004 Aralik ayinda
sitenin kullanici sayis1 1 milyona ulagmistir. Baslangicta “The Facebook™ olan sitenin ad1
2005 Agustos’ta 200 bin dolara Facebook.com olarak degistirilmistir (Korkmaz,
2012:110).

Facebook’un kurucusu ve CEO’su Mark Zuckerberg Facebook’un amacini,
insanlarin paylasim yapabilecekleri ve diger kullanicilarla iletisim kurabilecekleri bir arag
olarak tanimlamaktadir. Facebook, insanlarin arkadaslari, aileleri ve meslektaslari ile daha
etkili iletisim kurmalarin1 saglayan sosyal ag sitesidir. Facebook.com, diinya ¢apinda 800

milyondan fazla kullanicistyla bir numarali sosyal medya agidir (Kusay, 2013:29).

Facebook bugiin diinyanin en c¢ok tiklanan web sitelerinden biridir. Facebook
reklamlar1 daha ¢ok ‘Begen’ seklinde organize olmakta ve burada tiiketiciler yorumlar yazarak
miispet veya menfi yonde tepkilerini gostermektedir. Bu yorumlar iiretici agisindan ¢ok dnemli
veri sayillmaktadir. Yorumlar dikkate alindikg¢a iiriin kendi kendini sosyal medyada bedava
reklamin1 yapacaktir. Ayrica iriinlerin paylasim yoluyla diger kullanicilara ulagmasi
mimkiindiir. Bunlarin maliyeti yoktur. Bununla birlikte iicretli reklam vermek de miimkiindiir

(Canlt, 2015:30).

Facebook, siirekli kendini gelistirmektedir ve bu sayede kullanicilarin Facebook
algilamas1 daha olumlu sekillenmektedir. Diinyanin ¢ogu iilkesinde oldugu gibi Facebook
Tirkiye’de de ¢ok sik kullanilan bir sosyal ag sitesidir. Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen

web siteleri siralamasinda Facebook en 6nde yer almaktadir (Islek, 2012:57).

We are Social (2016), tarafindan yapilan ankete gore, Tirkiye’de Facebook
kullananlarin en fazla 20-29 yas arasindaki erkek ve kadinlardan olustugu belirlenmistir.
%36 olarak belirlenen bu saymmin %14’ kadin kullanicilardan %23’ de erkek
kullanicilardan olugmaktadir (http://www.dijitalajanslar.com). (20 Nisan 2016).

Facebook’un tercih edilme nedenleri arasinda eglence, mevcut arkadaslarla iletisim

kurmak, yeni arkadaslar edinmek ve bilgi almak bulunmaktadir. Sosyal ag sitelerindeki
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kullanicilardan, 6zellikle 35 yasin lizerindeki kisilerin reklamciliktan ¢ok etkilendigi ortaya
koyulmustur. Facebook paylasim sitesinin reklam gelirleri inanilmaz miktarlara ulastigi;
etkili bir reklam ve yayin tiirii olarak tercih edilen bir ara¢ haline gelmistir (Aktas,
2010:155-163).

Research ve Markets adl1 pazarlama arastirma firmasi tarafindan yayinlanan Sosyal
Ag Reklam Harcamalari: 2010’a Bakis raporuna gore, 2009 yilinda, toplamda internet
reklamlarina harcanan miktar 2,2 milyar dolara ulasmistir. Bu miktar i¢inde, Facebook

reklamlarina harcanan miktar 435 milyon dolar olarak tespit edilmistir.

Kullanici, Facebook reklam uygulamasinda reklami yapilan bir {iriiniin veya
hizmetin altindaki "Begen" diigmesini tiklar veya yorumlarsa, reklam arkadaslarinin
sayfalarinda goriinecektir. Facebook kullanicilar1 arasinda, reklamin arkadaslar tarafindan
begenildigini gormek, reklamin kullanicilar arasinda daha hizli yayilmasini saglayarak

etkinligini artiracaktir (Kazangoglu vd., 2012:161).
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IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYADA REKLAM KAVRAMI

2. REKLAM KAVRAMI, OZELLIKLERi VE AMACLARI

Reklam sozciigiiniin anlami lizerine ¢ok degisik yorumlar yapildigi herkesce
bilinmektedir. Reklam terimi Latince kdkenli olup “cagirmak” anlamina gelen “clamere”
fiilinden tiiretilmistir. Ingilizce’de advertisement, Fransizca’da reclame, Almanca’da
reklame,werbung, Italyanca’da avviso, pubblicita, Ispanyolca’da publicidad olarak karsilik
bulmaktadir. Dilimizde reklamin bir is ve ugras konusu olmasini reklam yapmak, mesaj

anlamin1 da sadece “reklam” sozciigii ifade etmektedir (Babacan, 2012:22).

Reklam, iletisim araglarinda prensip olarak bir bedel veya licret ddeyerek bir tirtinii
veya fikri kisisel olmayan bir bigcimde tanitilmasi seklinde tanimlanabilir. Bu yonde
reklam; hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla
bir ticret karsiliginda, kisisel olmayan bir bi¢imde sunulmasidir.
Ayrica, genis bir kitleye yonlendirilebilen, ¢ogaltilabilen, anlamli ve etkili bir sekilde
sunulabilen ve tek yonlii bir etkiye sahip olmasi da 6nemli 6zelliklerindendir (Tortop ve

Ozer, 2013:113).

Ingiltere Reklamcilar Derneginin (Advertising Association) tanimina gore reklam,

“lirlin ya da hizmeti satmak i¢in farkindalig arttirmaktir” (Peltekoglu, 2010:2).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (American Marketing Association) tanimina gore
reklam, “reklam veren tarafindan bir {iriiniin, hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek, kisisel

olmayan yollarla sunumudur” diyerek tanimlamastir.

Giliniimiizde bu tanim daha da genisletilmistir, yeni tanima gore; firmalar, kar amaci
giitmeyen kuruluslar, devlet kurumlar ya da sahislar tarafindan iiriin ve hizmetleri veya
fikirleri hakkinda belli bir hedef kitleyi bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla kitle
iletisim araglarinda satin alinmig, yayinlanacagi zaman onceden belirlenmis yerlere ikna

edici mesajlarin yerlestirilmesidir (Babacan, 2012:23).

Sanatin ¢esitli dallarindan biiyiikk oranda yararlanan, tliketicilerin tutum ve
davraniglar1 tizerinde etkili olabilmek i¢in psikolojiden faydalanan reklam, arastirmanin

giiciinii de arkasina alarak pazarlama iletisim stratejisinin bir pargasi haline doniismistiir.
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Siklikla sinema, grafik, fotograf ve miizikten faydalanan reklam, iiriin, hizmet ya da bir
diisiinceyi tiiketicinin aklina yerlestirip satin alma davranisina yonlendiren bir iletisim

bi¢imi olarak gergeklesir (Peltekoglu, 2010:1).

Reklam bir iletisim bigimidir, ¢iinkii {retici ve tliketiciyi bulusturmayi
amagclamaktadir. Tiketiciler agisindan reklam tanimi ise; piyasada ihtiyaglarin1 bulabilen
binlerce ¢esit iiriin arasindan kendine en uygun ve rasyonel bir se¢cim yapmasini saglayan
bir aractir. Ayrica, farkli iirlin ve hizmetleri tanitan, bu {irtinleri ve hizmetleri nasil ve
nerede kullanacaklarini tanimlayan ve giiniimiiz yasam tarzinda zaman agisindan

tiiketicilere fayda saglayan bir yapidir (Topsiimer ve Elden, 2015:14).

Reklamlarin 6nemli bir kismi1 dogrudan tiiketicilere yonelik olabilecegi gibi, bazi
reklamlar araci kurumlar veya isletmelere yonelik olabilir. Tiiketicilere yonelik reklamlar
cekme stratejisi olarak isimlendirilebilir. Cekme stratejisinde amag, tiiketicilerin
magazalardan reklami yapilan iiriinleri talep edilmesini saglamaktir. isletme ya da araci
kurumlara yonelik reklamlar ya da kisisel satis elemanlari promosyon ve uygulamalari ise
itme stratejisi olarak isimlendirilir. Bu stratejinin amaci, aracilarin {riinii satmaya

ozendirilmesidir (Altunisik vd., 2011:112).

Reklamda hem duygu hem mantik vardir, ¢linkii reklam iletileri bazen rasyonel
cogu zaman duygusal 0gelerden olusur. Reklam, hayal giiciiniin sanata donistiigii bir
alandir, ¢iinkii amacini gergeklestirebilmek igin hedef kitleye verilmek istenen ana fikri,
hayal giicii kullanarak, yepyeni bir solukla ve iknanin da giiclinden yararlanarak yeniden

sunmaktadir (Peltekoglu, 2010:2).

Reklamin  ozelliklerini  su sekilde siralayabiliriz (Odabasi ve Oyman
2013:96;Topstimer vd., 2014:66):

e Reklam {icret karsiligr yapilir. Kurum reklam icin ticret 6der. Bu 6demeden otiirii
reklam veren kisi ya da kurum reklam iizerinde bir kontrol sahibi olma hakkina
sahiptir.

e Reklam kisisel bir amag i¢in yapilmaz. Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasi, bir
pazarlama iletisim yonetimidir. Herhangi bir mesaj1 tiiketicilere ulastirmak icin
degisik iletisim araglarinin kullanimin1 gerektiren bir kitle iletigimidir.

e Reklam mesajlarinda tiriinler, hizmetler ya da diisiinceler yer alabilir.

e Reklam veren ya da kurum bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilir.
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e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller ve sorunlara ¢oziimler
vardir.

e Reklam, diger pazarlama iletisimi Ogeleri ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagsmak igin koordineli
olarak ¢alisir.

e Reklam bir kitle iletisim yonetimidir.

Reklamda verilmek istenen mesajin sunum big¢imi ve iletilmeye ¢aligilan degerler,
irlinii tanitmanin yaninda bireysel ve toplumsal kimligin olusmasinda etkili olan yeni

egilimleri de aktarmaktadir (Taskiran ve Bolat, 2013:4).

Reklamin baglica amaci, {reticinin piyasaya sundugu {irliniin satilmasini
gerceklestirmek ya da hali hazir da satis1 devam eden bir iirliniin piyasa tarafindan var olan

talebini arttirmaktir.

Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak iizere iki big¢imde

aciklanabilir (Topstimer ve Elden, 2015:23);

e Kisa vadede reklam, tiiketicilere hizli bir sekilde kisitli bir zaman igerisinde sunulan
iirlin ya da hizmeti satin almaya ikna etmeye ¢aligir.

e Uzun vadede ise firmalar, reklam ile birlikte piyasaya sunduklar iiriin ya da
hizmeti tanitarak, tiiketiciye getirecegi faydalar1 gostererek o iiriin ya da hizmete

yonelik talep olugsmasini amaglar.

2.1. Reklamn Tslevleri

Reklam, hem satis hem iletisim amagclariyla karsimiza ¢ikar. Reklamin pazarlama
iletisimi anlaminda hem iletisim, hem de satis yoniinden bazi islevleri sdyle siralanabilir

(Mucuk, 2004:215;Bozkurt, 2006:217).

2.1.1. Bilgilendirme

Uriin veya hizmetin ilk tanmitildign zamanlarda tiiketicinin farkina varmasi, iriin
veya hizmetin farkli 6zellikleri, yararlar ve kullanim bilgisi verme ve benzer liriinlerden
ayirt edilmesini belirten reklamlar “bilgi verme” islevini iistlenir. Birincil talebi olusturmak

igin de bilgi verme islevi 6n planda tutulur. (Babacan, 2012:27).
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Reklamlar insanlari, is veya kurulusun hakkinda ve {irlinleri hizmetleri hakkinda
bilgilendirir. Ne tiir tirlin ve hizmetler piyasaya sunulmus, fiyatlar nasildir ve bu fiyatlar
karsiliginda sahip olunan triiniin/hizmetin kalitesi nedir gibi sorular1 bilgilendirme islevi
cevaplamaktadir. Reklam kitlelere ulasmada etkili bir yoldur. Dolayisiyla yeni iiriin veya

hizmetlerin tanitilmasini kolaylastirir (Bozkurt, 2006:217).

2.1.2. ikna Etme

Ikna etme islevi, rekabetin yogun oldugu pazarlarda iiriiniin tercihini
yiikseltebilmek igin, tiiketicilerin bazi1 {iriin ve markalar hakkindaki diisiincelerini

etkilemek veya mevcut fikirleri degistirme amaclarina hizmet eder (Ergin, 2015:60).

Etkili reklam, muhtemel miisterileri reklami1 yapilan mal ve hizmetleri denemeleri
icin etkiler ve onlar1 ikna eder. Bazen bu ikna etme islemi birincil talep yaratma seklinde
olur. Yani tiim {irtin sinifi hedef alinir. Daha sik ise ikincil talep yani kurulusun belli bir

markas igin talep yaratilmaya calisilir (Tortop ve Ozer, 2013:120).

Ikna etme islevinde rakip iiriinler arasinda iiriiniin &ne ¢ikan 6zelliklerinin 6n plana
alinmasi, duygulara hitap etmeye c¢alisarak veya karsilastirmali iiriinii reklam marka
bagimlilig1 yaratilmasi yoluyla tiiketicilerin ikna edilmesi islevi yerine getirilir (Babacan

2012:28).

2.1.3. Hatirlatma

Hatirlatma islevi, reklamlar, firmalara ait markalarin tiiketicinin zihninde siirekli
olarak aktif olmasina yardim eder. Reklami yapilan iirlin ya da hizmetle ilgili bir ihtiyag
durumunda, daha 6nce izlenen reklamin etkisiyle, tliketicinin satin alma niyeti olustugunda
aklina ilk gelecek olan izledigi reklamdaki iiriin olacaktir. Akilda kalicit ve etkileyici
reklamlar, tiiketicinin ilgisini ¢eker ve daha fazla satin alma istegi olusturur (Bozkurt,

2006:217-218;Tortop ve Ozer, 2013:120).

2.1.4. Deger Katma

Deger katma islevi, kuruluslarin piyasaya sunduklar {irtine deger katmalari, yenilik
yapmalari, kaliteyi gelistirmeleri ve tiiketici algilarin1 degistirmeleri araciligiyla olur.
Reklam, algilar etkileyerek markaya deger katar. Etkili reklamlar, markanin daha sik, daha

elit, daha saygin ve daha yiiksek kalitede goriilebilmesini saglar. Yapilan aragtirmalarda
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reklami yapilan {riinlerin tiiketicilerin zihninde daha kaliteli oldugu algis1 olustugu ve daha

fazla etkiledigi goriilmiistiir (Tortop ve Ozer, 2013:120).

2.2. Sosyal Medyada Reklam

Giliniimilizde insanlarin gercek yasamlarina paralel olarak dijital bir yasama daha
sahip olduklar1 diisliniilmektedir. Zaman ve mekandan bagimsiz olarak kullanilabilen bu

iletisim kanallar1, diinya ve tilkemiz niifusunun biiyiik bir kismin1 mesgul etmektedir.

Kisisel olmas1 ve kisisellestirilebilmesi, hedef kitlede isabetsizligin azalmasi,
ulagilabilen kisi sayisina oranlandiginda maliyetlerin diisiik, etkisinin yiiksek olmasi,
kayitlanabilir ve oOlgiilebilir olmasi, interaktif kullanim1 ve giincelleme kolayliklart
bakimindan 6nemli kolayliklar saglayan sosyal medya kanallari, reklam yayinlari i¢in de

parlak bir gelecek sunmaktadir (Babacan, 2012:251).

Sosyal medya igerisindeki internet sitelerine gosterilen ilginin fazla olmasi
sebebiyle, reklamlar geleneksel ortamlardan devamli gelisen ve farklilasan sanal elektronik
ortamlara kaymasina neden olmaktadir. Reklamin daha fazla kisiye ulagsmasinda biiyiik
etkisi olan sosyal medya mecralar1 gogu sirket tarafindan tercih edilmektedir (Ozdemir vd.,

2014:61).

Teknolojik yenilikler sayesinde, ozellikle son 20 yilda, sosyal medya benzeri
goriilmemis bir oranda biiylimiistiir. Sosyal medyanin gelisimi, iletisim alanini biiytlik
Olciide degistirmistir. En Onemlisi, tiiketicilerin diisiinme bi¢imini degistirmis ve sosyal
medya kanallar1 aracilifiyla iletisimin, insan tutumu ve davraniginda devrimei bir etkiye
sahip oldugu goriilmiistiir (Mir, 2012:266). Ve bu durum sosyal medya mecralar1 igerisinde
yeni bir pazarlama ortam1 olugsmasini saglamistir. Pazarlama, organizasyonlarin basarisinda
onemli bir etkinliktir. Pazarlama, miisterilere deger iletisimi ve ihtiyaglarin
karsilanmasinda karlilik siirecidir. Pazarlama hem bir sanat hem de bir bilimdir ve is

ihtiyaglarini karsilamak igin siirekli degismektedir (Wright vd., 2010:73).

Sosyal medya iletisime kazandirdigr yeni boyut ile marka ve kurumlarin satis,
halkla iligkiler, pazarlama ve miisteri hizmetleri i¢in bakis acilar1 ve stratejik planlamalari
icin giderek daha O6nemli bir hal almaktadir. Markalarin sosyal medyanin giiciinii fark
etmesi ve sundugu firsatlarin cazipligi markalarin sosyal medyanin pazarlama iizerindeki

etkisini artirmakta ve markalari yeni medyay: kullanmaya zorunlu birakmaktadir (Ergin,

2015:76-77).
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Isletmeler, markalarini tiiketicinin her zaman aklinda kalmasimi saglamak ve iiriin
ya da hizmet talebini canli tutabilmek i¢in tutundurma faaliyetleri yaparlar. Tutundurmanin
en etkili yontemlerinden biri olan reklam arac1 i¢in de isletmeler farkli ortamlari arayisinda
ve bu ortamlar etkili bir bicimde kullanma istegi ve ¢abasi i¢indedirler. Hem reklamcilar
hem de medya kullanicilar tiiketicilere ulasabilmek ve farkli gelir kanallar1 arayisi igine
girmislerdir. Internetin 6nemi ve tiiketicilerin sosyal medyay: artan bir hizla kullanmaya
baslamasi nedeniyle reklam verenlerin stratejilerini gozden gecirmeye ihtiyaglar1 vardir

(Haciefendioglu, 2011:108).

Nielsen tarafindan yapilan bir ankete gore, sosyal medya kullanicilarinin
sayfalarinda paylastig1 reklamlar, standart "licretli" reklamlardan daha fazla akilda kaldigi,
marka bilinirligi ve satin alma niyeti lizerinde daha belirgin etkiler gdsterdigi sonucuna
ulasildig1 belirtilmistir. Dolayisiyla bu durum geleneksel reklamcilik anlayisinin sosyal
medya mecralarinda firmalarin daha farkli stratejiler izleme durumunu ortaya

¢ikarmaktadir (Khang vd., 2012:281).

Massachusetts Dartmouth Universitesi tarafindan 500 firmaya yonelik yiiriitiilen bir
arastirmaya gore, sirketlerin %73'0 Twitter'da resmi bir kurumsal hesaba, %66'sinin da
kurumsal bir Facebook sayfasi oldugu goézlemlenmistir. Buna ek olarak, 2011 yili
itibariyla, sirketlerin yiizde 28'inin kurumsal blog hesaplarinin oldugu ve bu 2008'den bu
yana en biiyiik artis oldugu ifade edilmistir. Bu artis, sirketler arasinda norm haline gelen
sosyal medya kullanimina yonelik uzun vadeli bir egilimin gostergesidir (Okazaki ve

Taylor, 2013:56).

Sosyal medyanin isletmelerin reklam stratejilerinde 6nemli bir yer edinmesinin dort

onemli nedeni vardir. Bunlar (Todi, 2008:6-7);

e Yiiksek ulasilabilirlik, insanlarin sosyal medyaya kolaylikla ulagmasi ve fazla vakit
gecirmeleri isletmelerin hedef kitlelerine ulagsmasi anlaminda 6nem arz etmektedir.

e Maliyet tasarrufu, sosyal medyadaki reklam uygulamalari, diger kitle iletisim
araglariyla karsilastirildiginda daha az maliyetli oldugu goriilmektedir. Hedef
kitleye daha diisiik maliyetlerle ve daha kapsamli sekilde erisim saglamaktadir.
Ayrica isletmelere farkli reklamcilik teknikleri ile {icretsiz tanitim yapmalarina
olanak saglamaktadir. Ozellikle Facebook ve Youtube’da isletmeler tarafindan

basarili viral pazarlama kampanyalar1 yapilmistir.
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e Hedeflenmis reklam, sosyal medya kullanicilar1 kendilerine ait sayfa da ilgi
alanlarim1 hobilerini vb. paylastiklar1 i¢in, reklam verenler i¢in hedef Kkitleyi
belirlemek ¢ok daha kolay olacaktir. Ornegin kullanic1 facebook profilinde futbol
ile ilgilendigini listelerse, facebook o kullanictya futbol ile alakali reklamlari
yayinlayacaktir.

e Online olarak gecirilen zaman, sosyal medya kullanicilarinin bu mecralara her an
ulagabilmesi ve uzun vakitler harcamasi isletmelerin de reklam uygulamalarini bu

alana kaydirmasini saglamaktadir.

2.3. Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilamalar

Ducoffe (1995), tiiketicinin reklamcilik konusundaki deger ve tutumunu tahmin
etmeye yonelik bir cergeve gelistirmistir. Ducoffe, eglence, bilgilendirme ve rahatsiz
edicilik kavramlarim tiiketicilerin reklamcilik faaliyetlerine iliskin degerlendirmelerine ve
dolayisiyla reklamlara yonelik tutumlara etkisi bulunan faktorler olarak tanimlamaktadir.
Ducoffe (1996) daha sonra modeli web ortamina uygulamustir. Iki reklamcilik tiiriinii ayirt
etmeksizin, onceki sonuclari teyit etmis ve web reklamciligmma yonelik tutumun
reklamcilik degerine dogrudan bagl oldugunu 6ne stirmiistiir. Ayrica, reklam degerinin,
algilanan eglence, bilgilendirme ve rahatsiz edicilik seviyelerine bagli oldugunu
belirtmistir. Devam eden yillarda Brackett ve Carr (2001) ayrica Ducoffe modelini
dogrulamakta ve modele giivenilirlik faktorii ve tiiketici demografik bilgilerini icerecek
sekilde genisletmistir. Gilivenilirlik faktoriiniin dogrudan reklam degeri ve reklam

faaliyetine yonelik tutum ile ilgili oldugunu 6ne slirmiistiir (Wang ve Zhang, 2005).

Reklam degeri modeli, reklamlarin biligsel bir degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu modelde, tiiketicilerin algiladig: reklam degeri "reklamin tiiketiciden

tiketiciye degistigi, goreceli oldugu veya faydasinin 6znel degerlendirilmesi gerektigi"

sonucuna ulasilmistir (Murillo vd., 2016:439).

Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketicilerin algiladigi degerler bilgilendirme,
eglence, rahatsiz edicilik ve gilivenirlilik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ducoffe, 1996;Van-
Tien Dao vd., 2014;Murillo vd., 2016;Wang ve Zhang, 2005). Bu kavramlar asagida
detayl sekilde agiklanmistir.
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2.3.1. Bilgilendirme

Bilgi igerigi reklam etkinliginin 6nemli bir belirleyicisidir. Firmalarin reklam
vermesinin ana nedeni, {iriin, hizmet ve marka hakkinda tiiketicilere bilgi saglamasidir.
Daha Once yapilan calismalarda tiiketiciler iizerinde, bilgi saglama konusunun reklami
onaylama ve satin alma kararlarin1 etkileme anlaminda ©6nemli bir etken oldugu

goriilmiistiir (Saxena ve Khanna, 2013:18).

Pazarlama teorisyenleri, genel olarak reklamciligin temel islevinin, tiiketicilerin
miimkiin olan en iyi satin alma kararlarin1 vermesini saglamak igin iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi iletmek olduguna disiiniirler. Bir reklam zamaninda, yararli ve alakali

bilgiler sagliyorsa, tiiketicilerin reklamin degerli oldugunu algilamasi daha olasidir

(Murillo vd., 2016:440).

Tiiketiciler reklamdan yararli ve dogru bilgileri saglayarak ihtiyaglarim
karsilayabiliyorlarsa, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik bilgilenme
algilamalar1 netlesecektir. Reklam, tiiketicilerin iiriin ile alakal1 bilgilendirilme ihtiyag¢larini
karsilayabiliyorsa, bu durum tiiketicinin sosyal medya reklamlar1 hakkinda olumlu bir

algiya ulagsmasini saglar (Van Tien-Dao vd., 2014:275).

2.3.2. Eglence

Reklamlardaki eglence faktorii, bir reklamin begenilmesinin yani sira tiiketicilerin
reklamdan alacagi keyif ve memnuniyet duygularini temsil etmektedir (Van-Tien Dao vd.,
2014:275).

Reklam, tiim medya igeriginin 6nemli bir boliimiinii kapsamaktadir. Dolayisiyla,
tilketicilerin eglenceli bulacaklart bir reklam, ayni zamanda reklama yonelik olumlu bir

sekilde degerlendirme yapmalarini da saglayacaktir (Murillo vd., 2016:440).

Sosyal medya, kullanicilarina eglenceli vakit gecirme ya da eglenceli paylagimlarda
bulanabilecekleri bir ortam sunmaktadir. Tiiketici roliindeki kullanicilar da sosyal medyada
yer alan bir reklamin veya bir reklam kampanyasinin eglenceli olmasi halinde, mevcut
icerigi arkadaslan ile paylasirlar. Bu durum ilgili reklam g¢alismasinin bagarili olmasin
saglaylp, uzun vadede tiiketiciler ile marka arasindaki etkilesime olumlu katki

saglayacaktir (Turgut, 2016:37).
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Tiiketiciler i¢gilidiisel olarak sosyal medya reklamlarinin eglendirme kapasitesini
degerlendirirler. Sosyal medya reklamlar1 tiiketiciyle duygusal bir bag kurup,
eglenmelerini ve rahatlamalarini sagladiginda tiiketiciler, reklamdan beklenen faydalari

fark eder ve onaylar (Van Tien-Dao vd., 2014:276).

2.3.3. Rahatsiz Edicilik

Herhangi bir nedenden &tiirii reklam izleme sirasinda olumsuz hissettigimizde,
reklamlardan kaynaklanan rahatsiz edicilik durumu ortaya ¢ikar. Bu durum kisisel veya
sosyal sebeplerden &tiirli olabilir. Kisisel bir sebep durumuna Ornek olarak, internette
belirli bir ise odaklanirken reklamin bizi fazlaca oyalamasi olabilir. Rahatsiz edicilik,
reklamlar yonelik kisisel tepkilerin alti boyutundan biridir. Tiiketicinin izledigi igerigi,
begenmedigini rahatsiz oldugunu belirtir. Tiiketicinin rahatsiz edici bir reklam izlediginde
aklina gelen kelimeler 'korkung', 'aptalca', 'giiliin¢', 'rahatsiz edici' ve 'sahte' gibi

kelimelerdir (Saxena ve Khanna, 2013:19).

Tiiketiciler rahatsiz edici saldirgan veya asir1 derecede manipiilatif buldugu reklam
taktiklerinden rahatsiz olabilirler. Bazi sitelerde veya sosyal medyada yapilan asiri
miktardaki reklamcilik faaliyetleri, reklamin tiiketicileri daha fazla rahatsiz etmesine sebep

olmaktadir (Murillo vd., 2016:441).

2.3.4. Giivenilirlik

Reklamlarin  giivenirliligi, tiiketicilerin reklam igerigine yonelik algiladig:
diirtistliik, inandiricilik ve dogrulugu ifade eder. Reklamlarin giivenirliligi tiiketicilerin
reklama verecekleri degeri ve satin alma davraniglarini etkileyebilmektedir (Van-Tien Dao

vd., 2014:276).

Tiiketicilerin sosyal medya reklamina giivenme seviyesi, kullanilan sosyal medya
ortamina giivenip giivenmedigine baghdir. Ayrica, tiikketiciler medyaya giivenmiyorsa veya
inanmazsa, icerik veya reklami yapilan {irline daha az dikkat etmeleri daha muhtemeldir.
Online reklamciligin giivenilirligi ile tiiketicilerin online reklamciliga karsi tutumu
arasinda bir iliski vardir. Bu nedenle tiiketicilerin sosyal medya reklamciliginin
giivenilirligini algilamasinin, sosyal medya reklamciligina yonelik tutumlarini etkileyecegi

sonucuna varilabilir (Boateng ve Okoe, 2015:250).
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2.4. Sosyal Medya Reklamlarinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Satin alma niyeti, pazarlamacilar ya da reklam verenler igin tiiketicilerin neyi satin
alabilecegine yonelik 6nemli bir gostergedir. Satin alma niyeti, alicilarin hangi triinleri
alabilecegine dair tahminleri icermektedir ve dis etkenlerin etkileriyle beraber tiiketicinin
satin almadaki istek diizeyini gostermektedir. Isletmenin tiiketicilere sundugu
miikkemmeliyet, tecriibe, algi, tutum gibi duygular, satin alma niyetini etkileyebilmektedir

(Demirgiines, 2015:56).

Sosyal medya, ihtiyacin algilanmasinda, tiiketiciler i¢in ilham ve referans kaynagi
gibi davranmakta ve referans grubun onaymin alinmasi ya da belirlenmesi i¢in gerekli
ortam1 olusturmaktadir. Satin alma dncesinde ise, bilginin kaynagi olmakta, satin alma i¢in
onaylayict gorevi gormekte ve fonksiyonel, finansal, sosyal riski azaltmaktadir (Topal ve

Nart, 2016: 80)

Sosyal medya pazarlamasi, iirlin ya da hizmet tanitimlarinin tiiketici satin alma
niyetini etkileme basarisinda énemli bir rol oynamaktadir (Maoyan vd., 2014:92). internet
sagladigi olanaklar sayesinde birbirine bagli olmayan sosyal medya mecralarinda faaliyet
gosteren sirketlere ucuz ve reklam igin uygun olan teklifler sunarak, sirketlerin
miisterileriyle iletisime ge¢melerine imkan saglamaktadir. Miisterilerin yogun olarak
kullandiklar1 sosyal medya platformlari, mevcut tiiketiciler ile iletisim kurabilmek, yeni
miisteriler bulabilmek ve bu miisterileri reklamlar ile satin alma davraniglarini etkilemek

i¢in kullanabilmektedir (Turgut vd., 2016: 59).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA UZERINDEN YAPILAN REKLAMLARIN
TUKETICI SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSiNI BELIRLEMEYE
YONELIK ARASTIRMA

3. YONTEM

Sosyal medya iizerinden yapilan reklamlarin tiiketici satin alma niyetine etkisini
belirlenmesine ydnelik Recep Tayyip Erdogan Universitesi dgrencileri iizerinde bir anket
calismas:t yapilmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesi asamasinda istatistiksel
analizler icin SPSS 18 paket programi kullanilmistir. Veri analizlerinde frekans
dagilimlari, ¢apraz karsilastirmalar ve ortalamalar gibi tanimlayic istatistiklerin yani sira
aragtirma hipotezlerinin test edilmesinde; varyans analizi ve regresyon analizi

kullanilmustir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci sosyal medya iizerinden yapilan reklamlarin satin alma
niyetine etkisini Recep Tayyip Erdogan Universitesinde okuyan &grenciler iizerinden
Olglimlemeye caligmaktir. Tiketiciler tarafindan algilanan reklam faktorlerinin,
“bilgilendirme, eglence, giivenilirlik ve rahatsiz edicilik” hangilerinin satin alma niyeti

tizerinde etkili olup olmadig1 yapilan arastirma ile ortaya konmaya calisilmistir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Teknolojinin hizla gelisimi ile beraber firmalar kendilerine yeni reklam verme
alanlar1 bulmaktadir. Firmalarin reklam i¢in siklikla sosyal medya mecralarin1 segmeleri ve
verdikleri reklamlarin tiiketiciler iizerinde gercekten etkili olup olmadigi incelenmeye
calistimistir. Dolayisiyla bu c¢alisma yogun rekabet ortamindaki firmalara reklam
uygulamalarinin nasil olmas1 gerektigi ve tiiketiciler iizerinde daha etkili olabilmesi adina

tavsiye ve Onerilerde bulunmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni Recep Tayyip Erdogan Universitesi’nin tiim 6grencilerini
kapsamasi1 gerekmektedir. Recep Tayyip Erdogan Universitesi’nin dgrencisi sayis1 2016
yil1 itibariyle 19.404’tiir (http://oidb.idari.erdogan.edu.tr). (05.01.2017). Zaman, imkan ve
maliyet kisitlar1 goz oniine alindigindan tiim grencilere ulasmak miimkiin olamamaktadir.

Bu sebeple, arastirmada belirlenen bu evren iizerinden drneklem alinma yoluna gidilmistir

(Yamane, 2001: 116-117).

Bu arastirmada 6rneklem capinin elde edilmesinde giiven diizeyi %95 buna bagl
olarak Z degeri 1,96 ve %S5 duyarlilik diizeyleri (d=0.05) kullanilmigtir. Boylece,
arastirmanin 6rneklem cap1 asagidaki gibi hesaplanir (Yamane, 2001, s.116-117):

N.z2.p.g

n=
N.d*+z°.p.q

N= Evren ¢ap1

n= Orneklem biiyiikliigii (6rnekleme dahil edilecek birey sayisi)

z= Standart normal dagilim tablo degeri (giivenilirlik diizeyi %95 gibi)
d= Duyarlilik miktar1 (Arastirma i¢in kabul edilebilir hata pay1 — 0,05)
p: Incelenen olayin gériiliis orant

q: Incelenen olayin goriilmeyis orani

19404.1,9620,5.0,5

n=
19404.0,05° +1,96°.0,5.0,5

n=377

Belirlenen 6rneklem sayis1 kadar 6grenci rasgele secilmistir. Elde edilen 6rneklem
cap1 kapsaminda arastirma anketleri hatali olabilecek anketlerde g6z oniine alinarak Recep

Tayyip Erdogan Universitesinde egitim géren 500 6grenciye yonelik uygulanmustir.
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3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu kisimda, oncelikle ¢alismada kullanilan veri toplama yontemleri ile verilerin
analizi i¢in kullanilan yontemlerden bahsedilecektir. Ankette yer alan ifadelerin hangi
caligmalardan derlendigi ve olusturulan hipotezlerin hangi yontemlerle analiz edildigi

devam eden basliklarda detayl sekilde anlatilmistir.

3.5. Veri Toplama

Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Hazirlanan anket temel
olarak 4 boliimden olusmaktadir. Olgege ait ifadeler, Ducoffe(1996), Van-Tien Dao,
Cheng ve Chen’in(2014) ve Murillo, Merino ve Nuiez’in(2016) yapmis olduklari

calismalardan derlenmistir.

Birinci bolimde kisisel bilgiler bagligi altinda cinsiyet ve yas araligi sorusu
yoneltilmistir. Ikinci boliimde sosyal medya kullanma durumu baslig1 altinda sosyal medya
kullaniyor musunuz, ka¢ yildir kullaniyorsunuz, hangi cihazla baglaniyorsunuz, hangi
siklikla baglantyorsunuz ve baglandiginiz zaman ne kadar siire gegiriyorsunuz sorularina

yer verilmistir.

Ucgiincii boliimde sosyal medya araglarmi hangi siklikta kullandiklarma yénelik
olarak Hicbir Zaman “1”, Cok Nadir “2”, Ara Sira “3”, Sik Sik “4”, Her Zaman “5”

seklinde derecelendirerek belirtmeleri istenmistir.

Dordiincii boliimde ise kullanicilara reklamlardan algiladiklar1 bilgilendirme,
eglence, giivenilirlik, rahatsiz edicilik faktorleri ile alakali sorular, son olarak ise sosyal
medya reklamlarinin satin alma niyetine etkisi ile alakali sorular sorulmustur. Ogrencilerin,
sosyal medya lizerinden yapilan reklamlar hakkinda verilen ifadelere ne derece katildiklari;
“1” Kesinlikle Katilmiyorum, “2” Katilmiyorum, “3” Fikrim yok, “4” Katiliyorum, 5"

Kesinlikle Katiliyorum seklinde derecelendirerek belirtmeleri istenmigtir.

3.6. Verilerin Analizi

Calismada frekans, ortalama gibi tanimlayici istatistiklerin yani sira, varyans analizi

ve regresyon analizleri kullanilmigtir.

Varyans analiziyle ikiden daha fazla gruplarin verdigi cevaplarin ortalamalari

karsilastirilmaktadir. Varyans analizlerinde karsilagtirilan gruplarin  homojen olmasi
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gerekmektedir ve bunu test etmek i¢in Levene testi kullanilir. Gruplarin homojen olmasi
durumunda; gruplar arasi farklilik olup olmadigini belirleyebilmek igin F testi, homojen
olmamas1 durumunda ise Welch testi sonuglarina bakilir. Gruplar arast homojenlik var ise
gruplarin ortalamalar1 arasindaki farklari tespit edebilmek i¢in LSD testi, homojenlik

saglanamamasi durumunda Dunnett’s T3 testi kullanilabilir.

Regresyon analizi bagimli degisken ile bir veya daha ¢ok bagimsiz
degisken(incelenmek istenen konuya etkisi oldugu diisiintilen degisken veya degiskenler)
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan bir analiz yontemidir. Bir tek bagimsiz
degiskenin kullanildig1 regresyon tek degiskenli regresyon analizi, birden fazla bagimsiz
degiskenin kullanildig1 regresyon analizi de ¢ok degiskenli regresyon analizi olarak
adlandirilir (Altunisik vd., 2007:153). Tek degiskenli regresyon analizi bir bagimh
degisken ve bir bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi inceler. Tek degiskenli regresyon
analizi ile bagimhi ve bagimsiz degiskenler arasindaki dogrusal iliskiyi temsil eden bir
dogrunun denklemi formiile edilir. Modeli matematiksel formiil ile gostermek istersek :
X = By + f1Yseklinde yazabiliriz. Burada X; bagimli degisken, Y; bagimsiz degiskeni, Bg
ve By regresyon katsayilaridir (Altunisik vd., 2007:203-204). Cok degiskenli regresyon
analizi ise iginde bir adet bagimli degisken ve birden fazla bagimsiz degiskenin bulundugu
regresyon modelleri ise ¢ok degiskenli regresyon analizi olarak bilinir. Modeli
matematiksel formiil ile gostermek istersek : X = S, + 1Y + B,Zseklinde yazabiliriz.
Burada X; bagimli degisken, Y ve Z; bagimsiz degiskeni, Bg, By ve B, regresyon
katsayilaridir (Altunisik vd., 2007:209-210).

Regresyon analizi sonucu hesaplanan R, bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskendeki degisimleri yilizde olarak hangi oranda acgikladigmi belirtmektedir. R, ne
kadar yiiksekse modelin aciklama yiizdesi de o kadar yliksek olur. Eger R; diisiik ¢ikiyorsa
bagimli degiskeni agiklamak icin analize dahil ettigimiz bagimsiz degiskenler yetersizdir.
Bir bagka degisle bagimsiz degiskeni aciklayan baska degiskenler vardir ve biz bunlari

analize dahil etmemisizdir.

Regresyon sonuglarin1 degerlendirirken oncelikle bagimli degisken ve bagimsiz
degiskenler arasindaki degisimlerin anlamli oldugunu test etmek i¢in varyans analizi (F
testi) yapilir. F testi sonucu anlamli ¢ikarsa kurmus oldugumuz regresyon modeli gegerli
bir modeldir (Altunmisik vd., 2007:207-208). Regresyon analizi sonunda hesaplanan

katsayillarin modele dahil edilebilmesi i¢in istatistiksel olarak anlamli olmasi
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gerekmektedir. Hesaplanan katsayilarin anlamliligini t-testi ile dlgeriz. Yapilan testin Hy
hipotezi; Bo=0 dir. Katsayinin modele dahil edilebilmesi i¢in sifirdan farkli olmasi

gerektiginden Hy hipotezinin reddedilmesi gerekmektedir.

3.7. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, bir testin veya Olcegin dlgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarl bir
bicimde oOl¢gme derecesidir. Gilivenilir bir test veya oOl¢ek, benzeri sartlarda tekrar
uygulandiginda benzeri sonuglar verir. igsel tutarlihigin 6l¢iimiinde en yaygin kullanilan
yontem alfa katsayisidir. Alfa degeri olasi tiim ikiye ayirma kombinasyonlar1 sonucu
ortaya cikacak olan ikiye ayirma katsayilarinin bir ortalamasini géstermektedir. Alfa degeri
0 ile 1 aras1 degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.7 olmasi arzu edilir

(Altunisik vd, 2007:114:Nakip, 2006:146).

Arastirmada kullanilan 6l¢ege giivenilirlik analizi yapilmig ve Olgegin genel

Cronbach’s Alfa degeri 0,819 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Cronbach's Alfa

Sosyal Medya Reklamlar: Faktorleri Cronbach’s Alfa Degeri
Bilgilendirme 0,820
Eglence 0,868
Giivenilirlik 0,851
Rahatsiz edicilik 0,788
Satin alma niyeti 0,750

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi kabul edilebilir diizeyde oldugundan

aragtirma hipotezlerini test etmek i¢in diger analizler gerceklestirilmistir.

3.8. Arastirmamin Hipotezleri

Sosyal medyadaki reklamlarin tiiketici satin alma niyetlerini ne diizeyde etkiledigini

belirlemek amaciyla asagidaki hipotezler kurulmustur.

Hipotezl: Sosyal medya reklamlarindaki bilgilendirme faktoriiniin, tiikketici satin

alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotez2: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktoriiniin, tiiketici satin alma

niyeti lizerinde olumlu etkisi vardir.
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Hipotez3: Sosyal medya reklamlarindaki giivenilirlik faktoriiniin, tiiketici satin alma

niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotez4: Sosyal medya reklamlarindaki rahatsiz edicilik faktoriiniin tiikketici satin

alma niyeti iizerinde olumsuz etkisi vardir.

Hipotez5: Sosyal medyada gegirilen siirenin, sosyal medya reklamlarindan

algilanan eglence diizeyine olumlu etkisi vardir.

Hipotez6: Sosyal Ag Sitelerinin kullanim seviyesi, medya paylagim sitelerinin

kullanim seviyesine oranla tiiketici satin alma niyetine daha fazla olumlu etkisi vardir.

Hipotez7: Sosyal medya reklamlarindaki bilgilendirme faktoriiniin, gilivenilirlik

faktoriine gore tiiketici satin alma niyeti lizerinde daha fazla olumlu etkisi vardir.

Hipotez8: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktoriiniin, bilgilendirme

faktoriine gore tiiketici satin alma niyeti lizerinde daha fazla olumlu etkisi vardir.

Hipotez9: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktoriiniin, giivenirlik faktoriine

gore tiiketici satin alma niyeti lizerinde daha fazla olumlu etkisi vardir.

Hipotez10: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktorii, giivenirlik faktori ve

bilgilendirme faktorlerinin tiiketici satin alma niyeti iizerinde olumlu etkileri vardir.

3.9. Bulgular

Sosyal medyadaki reklamlarmin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
anlamak amaciyla yapilan arastirma boliimiinde elde edilen bulgular bu basligin altinda
aciklanmaya calistlmistir. Yapilan arastirmanin ilk boliimiinde kisisel bilgiler, ikinci
boliimde sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve son bélimde sosyal medyadaki
reklamlara yonelik tiiketici goriislerinin analiz sonuclarina yer verilmistir. Analiz sonuglari

devam eden basliklarda detayl olarak agiklanmustir.

3.9.1. Kisisel Bilgiler

Bu béliimde kullanicilarin cinsiyet ve yas dagilimi sorularina verdikleri cevaplar

tablolar ile sunulmustur.
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Tablo 3. Cinsiyet

Say1 %
Kadin 262 52,6
Erkek 234 47,0
Cevap Yok 2 0,4
Toplam 498 100,0

Calismaya toplam 498 06grenci katilmis dahil olan 6grencilerin %52,6’s1 kadin,

%¢47,0’s1 erkektir.

Tablo 4. Yas Dagilinm

Say1 %
17-22 411 82,5
23-28 66 13,3
29-34 12 2,4
35 ve uizeri 2 0,4
Cevap Yok 7 1,4
Toplam 498 100,0

Calismaya dahil olan 6grencilerin %82,5’1 17-22 yas, %13,3’1 23-28 yas, %2,4’1

ise 29-34 yas araligindadir.

3.9.2. Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklar:

Bu boliimde 6grencilerin sosyal medya kullanma durumu bashig altinda sosyal

medya kullantyor musunuz, ka¢ yildir kullaniyorsunuz, hangi cihazla baglaniyorsunuz,

hangi siklikla baglaniyorsunuz ve baglandiginiz zaman ne kadar siire gegiriyorsunuz ve

hangi sosyal medya araglarini ne siklikta kullandiklarini belirlemeye yonelik olan sorulara

verilen cevaplar belirtilmistir.

Tablo 5. Sesyal Medya Kullaniyor Musunuz?

Say1 %
Evet 435 87,3
Hayir 25 50
Cevap Yok 38 7,6
Toplam 498 100,0

Calismaya dahil olan Ogrencilerin %87,3’1i sosyal medya

kullanmadigini belirtmekte %7,6’s1 ise bu soruya cevap vermemistir.
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Tablo 6. Sosyal Medyay1 Ka¢ Yildir Kullamyorsunuz?

Say1 %

1-4 124 28,5

5-10 277 63,7
11y1l ve fazlasi 31 7,1
Cevap Yok 3 0,7

Toplam 435 100,0

Sosyal medya kullandigini belirten 6grencilerin %63,7’si 5-10 yil, %28,5’1 1-4 yil
arast sosyal medya kullandigin1 belirtirken 11 yil ve daha fazla siiredir kullandigini

belirtenlerin oran1 %7,1°dir. Cevap vermeyenlerin orani ise %0,7dir.

Tablo 7. Sosyal Medyaya Genellikle Hangi Cihazla Baglaniyorsunuz?

Say1 %

Bilgisayar 25 57
Akilli Telefon 405 93,1

Tablet 5 1,1
Toplam 435 100,0

Sosyal medya kullanan 6grencilerin %93,1°1 akilli telefonlar1, %5,7’si bilgisayar

%1,1°1 ise tablet kullandigin1 belirtmistir.

Tablo 8. Hangi Siklikla Sosyal Medyaya Baglamyorsunuz?

Say1 %

Cok Seyrek 27 6,2

Her Giin Bir Kez 32 7,4
Her Giin Birka¢ Kez 278 63,9
Her Giin Giin Boyu 95 21,8

Cevap Yok 3 0,7
Toplam 435 100,0

Ogrencilerin %63,9°u giinde birkac kez, %21,8’i her giin giin boyu,%7,4’{i her giin
bir kez, %6,2’si ¢cok seyrek sosyal medyaya baglandigini belirtmistir.
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Tablo 9. Sosyal Medyaya Baglandigimizda Ne Kadar Siire Gegiriyorsunuz?

Say1 %
1 saatten az 162 37,2
1-2saat 162 37,2
3-5 saat 69 15,9
6-8 saat 23 5,3
9 saat ve fazlasi 17 3,9
Cevap Yok 2 0,5
Toplam 435 100,0

Ogrencilerin sosyal medyada gecirdikleri siire incelendiginde %37,2’si bir saatten
az, %37,2°si 1-2 saat arasi, %15,9’u 3-5 saat arasi, %5,8’1 6-8 saat aras1 ve %3,9’u 9

saatten fazla sosyal medyada vakit harcamaktadir.

Tablo 10. Sosyal Medya Araclarinin Kullamim Sikhgi

- = X
=5 |2 |E |2 |E |8 |E&
2 £ z »n A © o ]
S c | g 2 A g &
NS < |2 B |8 |F
Say1 278 77 47 12 4 17 435

Bloglar (Blogger.com, Wordpress
vb.)

% 63,9 17,7 | 108 | 28 0,9 3,9 100,0

Say1 211 64 74 40 37 9 435

Mikroblog (Twitter vb.)
% 48,5 147 | 170 | 9.2 8,5 2,1 100,0

S 42 49 102 | 128 110 4 435
Sosyal Ag Siteleri (Facebook, i

Google Plus vb.)

% 9,7 113 | 234 | 294 | 253 0,9 100,0

. . Say1 14 19 76 163 159 4 435
Medya Paylagim Siteleri (Youtube,

Instagram, Slideshare vb.)

% 3,2 4,4 175 | 375 | 36,6 0,9 100,0

Say1 127 97 122 56 23 10 435
Wikiler (Wikipedia vb.)

% 29,2 22,3 | 28,0 | 129 5,3 2,3 100,0

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme | Say1 | 264 78 53 21 13 6 435
(FourSquare, StumbleUpon,
Reddit vb.) % 60,7 179 | 122 | 48 3,0 1,4 100,0

Cevrimigi Topluluklar (Forumlar,

Sozliikler vb.) Say1 152 118 116 29 13 7 435
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Tablo 10°’un Devam

% 34,9 27,1 | 26,7 | 6,7 3,0 1,6 100,0

Say1 278 77 43 19 9 9 435

Podcast (iTunes, RSS Feed vb.)
% 63,9 17,7 9,9 4,4 2,1 2,1 100,0

S 303 51 39 18 21 3 435
Sanal Diinyalar (Knight Online, ot

WOW, Second Life vb.)

% 69,7 11,7 9,0 4,1 4,8 0,7 100,0

Ogrencilerin sosyal medya araglar1 kullamm siklign daha &nceki arastirmalar
incelenerek 9 sosyal medya mecrasi iizerinden belirlenmeye c¢alisilmistir. Ogrencilere
“Higbir Zaman”, “Cok Nadir”, “Ara Sira”, “Sik Sik”, “Her Zaman”, “Cevap Yok” likert

Olcegi ile beraber hangi sosyal medya mecrasini ne siklikta kullandig1 yoneltilmistir.

Yapilan analiz sonucu en O0ne cikan sosyal medya mecralar1 “Medya Paylasim

Siteleri” ve “Sosyal Ag Siteleridir”.

3.9.3. Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Reklamlar Hakkindaki Goriisler

Ogrencilerin, sosyal medya iizerinden yapilan reklamlar hakkinda verilen ifadelere
ne derece katildiklari; “1” Kesinlikle Katilmiyorum, “2” Katilmiyorum, “3” Fikrim yok,
“4” Katiliyorum, 75" Kesinlikle Katiliyorum seklinde derecelendirerek belirtmeleri
istenmistir. ifadelere verilen cevaplar ve 1-5 arasi derecelendirme diizeyine gore

ortalamalar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

3.9.3.1. Bilgilendirme Faktoriinii Olusturan ifadelere Verilen Cevaplar

Bu bolimde sosyal medya reklamlarindaki “bilgilendirme” faktOriine ait

hazirlanmis ifadelere arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplar sunulmustur.

Tablo 11. Bilgilendirme Faktoriinii Olusturan ifadelere Verilen Cevaplar

25 E 8| B 25 s
X 5 5 S = 5 | > £
Bilgilendirme < E E = = == o =1
Szl 2| 2| 5| &3 |8 *°
Yl g | B2 Y20
Sosyal medya reklamlari
iirtinlerle ilgili degerli bir Say1 99 131 61 108 31 5 435
bilgi kaynagidir
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Tablo 11’in Devamm

% 22,8 30,1 14,0 24,8 7,1 11 100,0

Sosyal medya reklamlari, Say1 65 126 64 147 29 4 435

hangi iiriinlerin aradigim

ozelliklere sahip oldugu
hakkinda bilgi verir

% 14,9 29,0 14,7 33,8 6,7 9 100,0

Say1 50 87 90 176 28 4 435
Sosyal medya reklamlari,

tirtinlerle alakal giincel
bilgiler saglar

% 11,5 20,0 20,7 40,5 6,4 0,9 100,0

Bilgilendirme faktorii 3 ifade ile kullanicilara yoneltilmistir.

“Sosyal medya reklamlar: trtinlerle ilgili degerli bir bilgi kaynagidir” ifadesine
kullanicilar, %22,8’1 kesinlikle katilmiyorum, %30,1°1 katilmiyorum, %14’i fikrim yok,
%24,8’1 katiliyorum, %7,1°1 kesinlikle katiliyorum, %1,1°1 ise cevap yok segeneklerini

isaretlemislerdir.

“Sosyal medya reklamlari, hangi iiriinlerin aradigim o&zelliklere sahip oldugu
hakkinda bilgi verir” ifadesine kullanicilar, %14,9’u kesinlikle katilmiyorum, %29’u
katilmiyorum, %14,7’si fikrim yok, %33,8’1 katiliyorum, %6,7’si kesinlikle katiliyorum,

%0,9’u ise cevap yok seceneklerini isaretlemislerdir.

“Sosyal medya reklamlari, iiriinlerle alakali giincel bilgiler saglar” ifadesine ise
kullanicilar, %11,5’1 kesinlikle katilmiyorum, %20’si katilmiyorum, %20,7’si fikrim yok,
%40,5°1 katiliyorum, %6,4’1 kesinlikle katiliyorum, %0,9°u ise cevap yok segeneklerini

isaretlemislerdir.

3.9.3.2. Eglence Faktoriinii Olusturan ifadelere Verilen Cevaplar

Bu boliimde sosyal medya reklamlarindaki “eglence” faktoriine ait hazirlanmis

ifadelere aragtirmaya katilanlarin verdikleri cevaplar belirtilmistir.

42



Tablo 12. Eglence Faktoriinii Olusturan ifadelere Verilen Cevaplar
xs| s | > | E|2E|=| E§
Eglence = = = = < 2z o =3
n £ £ - =] a = g S
VA= s X = ¢ = & [
< <
Z Z L - -
Sosyal medya reklamlari Say1 146 126 53 81 23 6 435
memnuniyet verir ve
cglencelidir % | 336 | 290 | 12,2 | 186 53 1,4 | 1000
Sosyal medya reklamlari Say1 140 124 82 60 22 7 435
diger medya unsurlarindan
daha eglencelidir % | 322 | 285 | 189 | 138 5.1 16 | 1000
Sosyal medya
reklamlarinda gordiigim, Say1 127 137 53 79 34 5 435
duydugum, okudugum
seyler aklima geldiginde % | 292 | 315 | 122 | 182 7.8 11 | 1000
keyif duyarim
Say1 113 114 68 105 28 7 435
Sosyal medya reklamlari
ilgi ¢ekicidir
% 26,0 26,2 15,6 24,1 6,4 1,6 100,0

Eglence faktorii 4 ifade ile kullanicilara yoneltilmistir.

“Sosyal medya reklamlart memnuniyet verir ve eglencelidir” ifadesine kullanicilar,
%33,6 kesinlikle katilmiyorum, %29 katilmiyorum, %12,2 fikrim yok, %18,6 katiliyorum,

%S5,3 kesinlikle katiliyorum, %1,4 cevap yok seceneklerini isaretlemislerdir.

“Sosyal medya reklamlar1 diger medya unsurlarindan daha eglencelidir” ifadesine
kullanicilar, %32,2 kesinlikle katilmiyorum, %28.,5 katilmiyorum, %18,9 fikrim yok,
%13,8 katiliyorum, %35,1 kesinlikle katiliyorum, %1,6 cevap yok segeneklerini

isaretlemislerdir.

“Sosyal medya reklamlarinda gordiigiim, duydugum, okudugum seyler aklima
geldiginde keyif duyarim” ifadesine kullanicilar, %29,2 kesinlikle katilmiyorum, %31,5
katiliyorum, %12,2 fikrim yok, %18,2 katiliyorum, %7,8 kesinlikle katiliyorum, %1,1

cevap Yok segeneklerini isaretlemiglerdir.

“Sosyal medya reklamlar ilgi ¢ekicidir” ifadesine kullanicilar, %26 kesinlikle
katilmiyorum, %26,2 katilmiyorum, %15,6 fikrim yok, %24,1 katiliyorum, %6,4 kesinlikle

katiliyorum, %1,6 cevap yok segeneklerini isaretlemislerdir.
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3.9.3.3. Giivenilirlik Faktoriinii Olusturan ifadelere Verilen Cevaplar

Bu boliimde sosyal medya reklamlarindaki “gilivenilirlik” faktoriine ait hazirlanmis

sorulara arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplar tablo ile desteklenerek belirtilmistir.

Tablo 13. Giivenilirlik Faktoriinii Olusturan ifadelere Verilen Cevaplar

5] § E x g N g %4
~ 35 5 S g ~xE | 2 =
. = 5 = S =9 S
Giivenilirlik < Z g £ = c = a =
Ez| 2 | 2| § | &3 |3 | *F
L O
S| 3| & | 2|2
Say1 164 136 90 29 9 7 435
Sosyal medya reklamlari
giivenilirdir
% 37,7 31,3 20,7 6,7 2,1 1,6 100,0
Sosyal medya reklamlart Say1 162 138 91 28 10 6 435
giiven verici saglam
kaynaklardir % | 372 | 317 | 209 | 64 23 | 14 | 1000
Say1 138 138 92 50 11 6 435
Sosyal medya reklamlari
inandiricidir
% 31,7 31,7 21,1 11,5 2,5 1,4 100,0

Giivenilirlik faktori 3 ifade ile kullanicilara yoneltilmistir.

“Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir” ifadesine kullanicilar, %37,7 kesinlikle
katilmiyorum, %31,3 katilmiyorum, %20,7 fikrim yok, %6,7 katiliyorum, %2,1 kesinlikle

katiliyorum, %1,6 cevap yok seceneklerini isaretlemislerdir.

“Sosyal medya reklamlar1 giiven verici saglam kaynaklardir” ifadesine kullanicilar,
%37,2 kesinlikle katilmiyorum, %31,7 katilmiyorum, %20,9 fikrim yok, %6,4 katiliyorum,

%02,3 kesinlikle katiliyorum, %1,4 cevap yok seceneklerini isaretlemislerdir.

“Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir” ifadesine ise kullanicilar, %31,7 kesinlikle
katilmiyorum, %31,7 katilmiyorum, %21,1 fikrim yok, %11,5 katiliyorum, %2,5 kesinlikle

katiliyorum, %1,4 cevap yok seceneklerini isaretlemislerdir.

3.9.3.4. Rahatsiz Edicilik Faktériinii Olusturan ifadelere Verilen Cevaplar

Bu bdliimde sosyal medya reklamlarindaki “rahatsiz edicilik” faktoriine ait

hazirlanmis sorulara arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplar tablo ile verilmistir.
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Tablo 14. Rahatsiz Edicilik Faktoriinii Olusturan ifadelere Verilen Cevaplar

sf| E| 5| §| 25|
X 5 5 S = <5 | > £
Rahatsiz Edicilik = E E £ Z = 3 =
g | I k~; E g E > 2
G < i O
Z v, = =
Say1 44 45 54 130 158 4 435

Sosyal medya reklamlari
1srarcidir

% 10,1 10,3 12,4 29,9 36,3 0,9 100,0

Sosyal medya reklamlari Say1 40 48 73 106 160 8 435

sinirlendirir ve huzursuzluk
verir % 9,2 11,0 16,8 244 36,8 1,8 100,0

Say1 37 68 60 122 143 5 435
Sosyal medya reklamlari
rahatsiz edicidir

% 8,5 15,6 13,8 28,0 32,9 11 100,0

Rahatsiz edicilik faktori 3 ifade ile kullanicilara yoneltilmistir.

“Sosyal medya reklamlar1 1srarcidir” ifadesine kullanicilar, %10,1 kesinlikle
katilmiyorum, %10,3 katilmiyorum, %12,4 fikrim yok, %29,9 katiliyorum, 9%36,3

kesinlikle katiliyorum, %0,9 cevap yok se¢eneklerini isaretlemislerdir.

“Sosyal medya reklamlar1 sinirlendirir ve huzursuzluk verir” ifadesine ise
kullanicilar, %9,2 kesinlikle katilmiyorum, %11 katilmiyorum, %16,8 fikrim yok, %24,4

katiliyorum, %36,8 kesinlikle katiliyorum, %1,8 cevap yok seceneklerini isaretlemislerdir.

“Sosyal medya reklamlar1 rahatsiz edicidir” ifadesine kullanicilar, %8,5 kesinlikle
katilmiyorum, %15,6 katilmiyorum, %13,8 fikrim yok, %28 katiliyorum, %32,9 kesinlikle

katilmiyorum, %1,1 cevap yok seceneklerini isaretlenmistir.

3.9.3.5. Satin Alma Niyeti Faktoriinii Olusturan ifadelere Verilen Cevaplar

Bu boliimde satin alma niyeti faktoriine ait hazirlanmis sorulara arastirmaya

katilanlarin verdikleri cevaplar tablo ile sunulmustur.

Tablo 15. Satin Alma Niyeti Faktoriinii Olusturan ifadelere Verilen Cevaplar

5| & S | 2|22 |¢ £
Satin Alma Niyeti = z £ = == o =
7] E g — - 0 = g o
v £ = X & g & & ~
g g L M M




Tablo 15’in Devamm

Yakin bir zamanda sosyal
medyada reklamini gordiigiim
bir {irlinii kesinlikle satin

Say1 228 122 35 21 22 7 435

% 52,4 28,0 8,0 4,8 51 1,6 100,0

alacagim
Sosyal medyada reklamini Say1 183 99 73 49 26 5 435
gordiigliim bir tiriinii satin
almay1 diisiiniiyorum % 42,1 22,8 16,8 11,3 6,0 1,1 100,0
Sosyal medya dareklamim | g, | 105 | g3 | 67 | 103 | 47 | 7 | 435
g0rdiiglim bir iiriinii satin
almak i¢cin magazasina
giderim % 29,4 19,1 15,4 | 23,7 10,8 1,6 100,0
Sosyal medya reklamlarindan Say1 167 119 80 42 22 5 435

Otiirli yakin bir zaman da
aligveris yapmay1
diisiiniiyorum

% 38,4 27,4 18,4 9,7 51 11 100,0

Satin alma niyeti faktorii 4 ifade ile kullanicilara yoneltilmistir.

“Yakin bir zamanda sosyal medyada reklamini gérdiigim bir {iriinii kesinlikle satin
alacagim” ifadesine kullanicilar, %52,4 kesinlikle katilmiyorum, %28 katilmiyorum, %8
fikrim yok, %4,8 katiliyorum, %35,1 kesinlikle katiliyorum, %1,6 cevap yok seceneklerini

isaretlemislerdir.

“Sosyal medyada reklamini gordiigiim bir irlinii satin almayi diisliniiyorum”
ifadesine kullanicilar, %42,1 kesinlikle katilmiyorum, %22,8 katilmiyorum, %16,8 fikrim
yok, %11,3 katiliyorum, %6 kesinlikle katiliyorum, %1,1 cevap yok segeneklerini

isaretlemislerdir.

“Sosyal medyada reklamini gordiiglim bir iiriinii satin almak i¢in magazasina
giderim” ifadesine kullanicilar, %29,4 kesinlikle katilmiyorum, %19,1 katilmiyorum,
%15,4 fikrim yok, %23,7 katiliyorum, %10,8 kesinlikle katiliyorum, %1,6 cevap yok

seceneklerini isaretlemislerdir.

“Sosyal medya reklamlarindan &tiirii yakin bir zaman da aligveris yapmayi
diistinliyorum” ifadesine kullanicilar, %38,4 kesinlikle katilmiyorum, %27,4 katilmiyorum,
%18,4 fikrim yok, %09,7 katiliyorum, %S5,1 kesinlikle katiliyorum, %]1,1 cevap yok

segeneklerini isaretlemislerdir.
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3.10. Arastirma Modeli

Calisma kapsaminda sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilamalarinin, satin

alma niyeti lizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Sosyal medya reklamlarinda tiiketici

algilamalar1; bilgilendirme, eglence, giivenilirlik ve rahatsiz edicilik boyutlarindan

olusmaktadir. Alt boyutlarin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkileri hakkinda

kurulan hipotezler regresyon analizleriyle test edilmistir.

Sosyal Medya Reklamlarinda
Tiiketici Algilamalar1

\

> Bilgilendirme
> Eglence
> Giivenilirlik

Satin Alma Niyeti

Rahatsiz Edicilik

/'

3.11. Hipotezlerin Analizleri

Hipotezl: Sosyal medya reklamlarindaki bilgilendirme faktoriiniin, tiiketici

satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotez1’i test etmek i¢in kurulan regresyon modeline satin alma niyeti bagiml

degisken, bilgilendirme alt boyutu bagimsiz degisken olarak dahil edilmistir.

Tablo 16. Bilgilendirmenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Sig. .
. R? Standart Sig.t
2
Degisken R | diigeltiimis | T (E) Beta hata t (p)
Model istatistikleri 0,135 0,134 75,906 | 0,000
(Sabit) 1,241 0,116 10,694 | 0,000
BILGILENDIRME 0,368 0,038 8,712 | 0,000
REGRESYON . . it (i .
DENKLEMI SATIN ALMA NIiYETI = 1,241 + 0,368*BILGILENDIRME
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Kurulan regresyon modelinde F testi istatistigi degeri modelin anlamli oldugunu
ortaya koymustur. (F=75,906, p=0.000<0,05). Kurulan model anlamli olduguna gore
regresyon analizinin ¢ikarimlar1 degerlendirmeye tabi tutulabilir. Regresyon katsayilarinin
sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir katsayi igin t-testi
yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin ve bilgilendirme alt boyutuna ait
katsayimnin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore bilgilendirmenin, satin

alma niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.

Hipotez2: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktoriiniin, tiiketici satin

alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotez2’yi test etmek icin kurulan regresyon modeline satin alma niyeti bagimli

degisken, eglence alt boyutu bagimsiz degisken olarak dahil edilmistir.

Tablo 17. Eglencenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

2 Sig. .
<. 2 R Standart Sig.t
Degisken R | diigeltilmis | © (E) Beta hata t (p)
Model istatistikleri 0,194 0,192 116,84 | 0,000
(Sabit) 1,256 0,095 13,276 | 0,000
EGLENCE 0,441 0,036 10,870 | 0,000
REGRESYON A e
DENKLEMI SATIN ALMA NIYETI = 1,256+ 0,441 *EGLENCE

Kurulan regresyon modelinde F testi istatistigi degeri modelin anlamli oldugunu
ortaya koymustur. (F=116,84, p=0.000<0,05). Kurulan model anlamli olduguna gore
regresyon analizinin ¢ikarimlarimi  degerlendirmeye tabi tutulabilir. Regresyon
katsayilarinin sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir katsay1 i¢in
t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin ve eglence alt boyutuna ait
katsaymin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gére eglence faktoriiniin,

satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.

Hipotez3: Sosyal medya reklamlarindaki giivenilirlik faktoriiniin, tiiketici

satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotez3’ii test etmek ic¢in kurulan regresyon modeline satin alma niyeti bagiml

degisken, giivenilirlik alt boyutu bagimsiz degisken olarak dahil edilmistir.

48




Tablo 18. Giivenilirligin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Sig. .
. R? Standart Sig.t
2
Degisken R diizeltilmis F (E) Beta hata t (9))

Model istatistikleri 0,214 0,212 131,96 | 0,000

(Sabit) 1,205 0,094 12,835 | 0,000
GUVENILIRLIK 0,462 0,041 11,487 | 0,000

REGRESYON . - % P
DENKLEMI SATIN ALMA NIYETI = 1,205+ 0,462* GUVENILIRLIK

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gecerli yani anlamli bir model
oldugunu oOl¢meye yonelik olarak F testi yapilmig ve test sonucuna gore modelin
(F=131,96, p=0.000<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlaml
olduguna gore regresyon analizinin c¢ikarimlarin1 degerlendirmeye tabi tutulabilir.
Regresyon katsayilarinin sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir
katsay1 igin t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin ve giivenilirlik alt
boyutuna ait katsaymin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore

giivenilirlik faktoriiniin, satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.

Hipotez4: Sosyal medya reklamlarindaki rahatsiz edicilik faktoriiniin tiiketici

satin alma niyeti iizerinde olumsuz etkisi vardir.

Hipotez4’ii test etmek icin kurulan regresyon modeline satin alma niyeti bagiml

degisken, rahatsiz edicilik alt boyutu bagimsiz degisken olarak dahil edilmistir.

Tablo 19. Rahatsiz Ediciligin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

2 Sig. .
.. 2 R Standart Sig.t
Degisken R diizeltilmis F (E) Beta hata t (p)
Model istatistikleri 0,024 0,022 11,785 | 0,001
(Sabit) 2,664 0,144 18,504 | 0,000
RAHATSIZ EDICILIK -0,154 0,038 -3,433 | 0,001
REGRESYON N ] . o
DENKLEMI SATIN ALMA NIYETI = 2,664 - 0,154* RAHATSIZ EDICILIK

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gecerli yani anlamli bir model
oldugunu Ol¢meye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gdre modelin
(F=11,785, p=0.001<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlamli
olduguna gore regresyon analizinin c¢ikarimlarin1 degerlendirmeye tabi tutulabilir.
Regresyon katsayilarinin sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir
katsay1 icin t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin ve rahatsiz edicilik

alt boyutuna ait katsaymin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuclara gore
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rahatsiz edicilik faktoriiniin, satin alma niyeti iizerinde negatif etkisi oldugu tespit

edilmistir.

HipotezS: Sosyal medya reklamlarindaki bilgilendirme faktoriiniin,
giivenilirlik faktoriine gore tiiketici satin alma niyeti iizerinde daha fazla olumlu

etkisi vardir.

Hipotez5’1 test etmek i¢in kurulan regresyon modeline satin alma niyeti bagimli
degisken, giivenilirlik ve bilgilendirme alt boyutlar1 bagimsiz degisken olarak dahil

edilmistir.

Tablo 20. Giivenilirlik Ve Bilgilendirmenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Sig. .
Degisken R? | R? diizeltilmis | F F | Beta | Standart | | Sigt
hata (p)
P
Model istatistikleri 0,247 0,244 79,580 | 0,000
(Sabit) 0,869 0,117 7,431 | 0,000
BILGILENDIRME 0,204 0,039 4,647 | 0,000
GUVENILIRLIK 0,373 0,045 8,492 | 0,000
REGRESYON SATIN ALMA NIYETI = 0,869+
DENKLEMI 0,204*BILGILENDIRME+0,373*GUVENILIRLIK

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gecerli yani anlamli bir model
oldugunu o6lgmeye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin
(F=79,580, p=0.000<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlaml
olduguna gore regresyon analizinin c¢ikarimlarin1 degerlendirmeye tabi tutulabilir.
Regresyon katsayilarinin sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir
katsay1 i¢in t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin, gilivenilirlik ve
bilgilendirme alt boyutlarina ait katsaymnin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuclara gore giivenilirlik faktoriiniin, satin alma niyeti lizerinde ayn1 anda pozitif etkisi
oldugu tespit edilmistir. Alt boyutlarin modeldeki katsayilar1 incelenecek olursa
giivenilirlik faktoriintin (0,373), bilgilendirme faktoriine (0,204) gore satin alma niyeti

tizerinde daha fazla etkisi oldugu soylenebilir. Hipotez 5 reddedilmistir.

Hipotez6: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktoriiniin, bilgilendirme

faktoriine gore tiiketici satin alma niyeti iizerinde daha fazla olumlu etkisi vardir.

Hipotez6’y1 test etmek i¢in kurulan regresyon modeline satin alma niyeti bagiml

degisken, eglence ve bilgilendirme alt boyutlar1 bagimsiz degisken olarak dahil edilmistir.
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Tablo 21. Eglence Ve Bilgilendirmenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Sig. .
Degisken R? | R diizeltilmis | F F | Beta | Standart ¢ | Siat
hata (p)
(p)
Model istatistikleri | 0,213 0,210 65,647 | 0,000
(Sabit) 1025 | 0115 | 8910 | ,000
BILGILENDIRME 0170 | 0044 | 3.440 | 005
EGLENCE 0342 | 0043 6930 | ,000
REGRESYON — o : o
i SATIN ALMA NIYETI = 1,205+0,170*BILGILENDIRME+0,342*EGLENCE

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gegerli yani anlamli bir model
oldugunu o6lgmeye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin
(F=65,647, p=0.000<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlamli
olduguna gore regresyon analizinin ¢ikarimlarini degerlendirmeye tabi tutulabilir.
Regresyon katsayilarinin sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir
katsay1r i¢in t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin, eglence ve
bilgilendirme alt boyutlarina ait katsaymin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore eglence faktoriiniin, satin alma niyeti iizerinde ayni anda pozitif etkisi
oldugu tespit edilmistir. Alt boyutlarin modeldeki katsayilar1 incelenecek olursa eglence
faktoriiniin (0,342), bilgilendirme faktoriine (0,170) gore satin alma niyeti iizerinde daha

fazla etkisi oldugu soylenebilir.

Hipotez7: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktoriiniin, giivenirlik

faktoriine gore tiiketici satin alma niyeti iizerinde daha fazla olumlu etkisi vardir.

Hipotez7’yi test etmek i¢in kurulan regresyon modeline satin alma niyeti bagiml

degisken, eglence ve giivenilirlik alt boyutlar1 bagimsiz degisken olarak dahil edilmistir.

Tablo 22. Eglence Ve Giivenilirligin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

2 - .
<. 2 R Sig. F Standart Sig.t
Degisken R | diizeltitmis | © ® | B | hata )
Model istatistikleri 0,261 0,258 85,519 | 0,000
(Sabit) 0,963 | 0,101 | 9,543 | 0,000
GUVENILIRLIK 0,314 | 0,048 | 6,623 | 0,000
EGLENCE 0,263 | 0,041 | 5,562 | 0,000
. SATIN ALMA NIYETI =
REGRESYON DENKLEMI 0,963+0,314*GUVENILIRLIK+0,263*EGLENCE
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Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gecerli yani anlamli bir model
oldugunu o6l¢meye yonelik olarak F testi yapilmig ve test sonucuna gore modelin
(F=85,519, p=0.000<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlaml
olduguna gore regresyon analizinin c¢ikarimlarin1 degerlendirmeye tabi tutulabilir.
Regresyon katsayilarinin sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir
katsay1 igin t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin, eglence ve
bilgilendirme alt boyutlarina ait katsaymnin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore glivenilirlik ve eglence faktorlerinin, satin alma niyeti lizerinde ayn1 anda
pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Alt boyutlarin modeldeki katsayilar1 incelenecek
olursa giivenilirlik faktoriiniin (0,314), eglence faktoriine (0,263) gore satin alma niyeti

tizerinde daha fazla etkisi oldugu sdylenebilir.

Hipotez8: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktorii, giivenirlik faktorii
ve bilgilendirme faktorlerinin tiiketici satin alma niyeti iizerinde olumlu etkileri
vardir. Hipotez8’i test etmek i¢in kurulan regresyon modeline satin alma niyeti bagiml

degisken, eglence, giivenilirlik ve bilgilendirme alt boyutlar1 bagimsiz degisken olarak

dahil edilmistir.
Tablo 23. Eglence, Giivenilirlik Ve Bilgilendirmenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi
2 - .
<. 2 R Sig. F Standart Sig.t
Degisken R™ | diigeltitmis | " ® | B | hata t ®)
Model istatistikleri | 0,270 0,266 59,685 | 0,000
(Sabit) 0,819 0,116 7,060 | 0,000
EGLENCE 0,205 0,046 3,901 | 0,000
GUVENILIRLIK 0,294 0,049 6,147 | 0,000
BILGILENDIRME 0,120 0,043 2,487 | 0,013
REGRESYON SATIN ALMA NiYETI =
DENKLEMI 0,819+0,294*GUVENILIRLiK+0,205*EGLENCE+0,120*BiLGILENDiRME

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gecerli yani anlamli bir model
oldugunu Ol¢meye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gdre modelin
(F=59,685, p=0.000<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlaml
olduguna gore regresyon analizinin c¢ikarimlarin1 degerlendirmeye tabi tutulabilir.
Regresyon katsayilarinin sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir
katsay1 igin t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin, eglence ve
bilgilendirme alt boyutlarina ait katsaymnin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu

sonuglara gore bilgilendirme, giivenilirlik ve eglence faktorlerinin, satin alma niyeti
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tizerinde ayni anda pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Alt boyutlarin modeldeki
katsayilar1 incelenecek olursa giivenilirlik faktoriiniin (0,294), eglence faktoriine (0,205) ve
bilgilendirme (0,120) faktoriine gore satin alma niyeti iizerinde daha fazla etkisi oldugu

sOylenebilir.

Hipotez9: Sosyal medyada gecirilen siirenin, sosyal medya reklamlarindan

algilanan eglence diizeyine olumlu etkisi vardir.

Sosyal medyada gegirilen siirenin, sosyal medya reklamlarindan algilanan eglence
tizerindeki etkisini 6lgmek i¢in varyans analizinden yararlanilmistir. Varyans analizi ile
kullanim siirelerine gore algilanan eglence ortalamalarmi karsilastirma imkan

vermektedir.

Tablo 24. Sosyal Medyada Gegirilen Siirenin Sosyal Medya Reklamlarindan Algilanan Eglence
Uzerindeki Etkisine iliskin Varyans Analizi

Say1 Ortalama Standart sapma
1 saatten az 182 2,3393 1,06323
1-2saat 175 2,4614 1,03675
3-5 saat 79 2,5285 1,10142
6-8 saat 26 2,4840 1,26755
9 saat ve fazlasi 18 2,4213 1,16368
Toplam 480 2,4259 1,07345

Levene Statistic=1,414, p=0,215 ve F=0,542, p=0,705

Yapilan analiz sonucuna gore olasilik degeri p=0,705>0,05 oldugundan %95 giiven
diizeyinde kullanim siirelerine gore algilanan eglence diizeyi seviyelerinde bir farklilik

tespit edilememistir. Hipotez 9 reddedilmistir.

Hipotez10: Sosyal Ag Sitelerinin kullanim seviyesi, medya paylasim sitelerinin
kullanim seviyesine oranla tiiketici satin alma niyetine daha fazla olumlu etkisi

vardir.

Hipotez10’u test etmek i¢in kurulan regresyon modeline satin alma niyeti bagiml
degisken, sosyal ag sitelerinin kullanim siklig1 ve medya paylasim sitelerinin kullanim

siklig1 bagimsiz degisken olarak dahil edilmistir.
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Tablo 25. Sosyal Ag Siteleri Ve Medya Paylasim Siteleri Kullanim Sikhigi, Satin Alma Niyeti
Regresyon Analizi Sonu¢ Tablosu

Sig. .
Degisken R? R? diizeltilmis F F Beta Standart t Sigt
hata (9))
(P)
Model istatistikleri 0,020 0,016 4,875 | 0,008
(Sabit) 1,744 0,174 10,017 | 0,000
SOSYAL AG -
SITELERI 0,040 0,037 -0,784 | 0,433
MEDYA PAYLASIM
SITELERI 0,155 0,045 3,066 | 0,002
REGRESYON SATIN ALMA NIYETI = 1,744 -0,040%(SOSYAL-AG) +0,155(MEDYA
DENKLEMI PAYLASIM)

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gecerli yani anlamli bir model

oldugunu 6lgmeye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin (F=4,875,

p=0,008<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Ancak medya paylasim sitelerinin

kullanim siklig1 ve sosyal ag sitelerinin kullanim sikliginin ayni anda satin alma niyeti

tizerindeki etkisini dlgmeye yonelik kurulan modelde sosyal ag sitelerinin katsayisinin (-

,040) sifirdan farkli olduguna dair bir bulgu elde edilememistir. (t=-0,0784, p=0,433>0,05)

Bu durumda medya paylasim sitelerinin kullanim sikliginin satin alma niyeti

lizerinde, sosyal ag sitelerinin kullanim sikligindan daha fazla etkisi oldugu asikardir.

Hipotez 10 reddedilmistir.
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SONUC

Sosyal medya, insanlar1 sanal bir sekilde sosyallestirebilmesinin yani sira firmalari
da sosyal medya kullanicilar1 ile hizli bir sekilde sosyallestirmektedir. Ozellikle firmalarin
sosyal medya platformlarinda yapmis olduklari kampanya gibi aktivitelere kullanicilar da
katilabilmektedir. Firmalar, hizli ve diisiik maliyetli bir sekilde reklam uygulamalarini
dogrudan potansiyel tiiketicilere ulastirabilmektedir. Firmalarin temel amaci, tiiketicilerin

satin alma niyetlerini etkilemek ve kendi {iriin ve hizmetlerine yonelik satislar1 arttirmaktir.

Bu arastirma sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya iizerinden yapilan
reklamlara yonelik satin alma niyetine etkisine ve daha onceki yapilan ¢alismalar 1s18inda
sosyal medya reklamlarinda bulunan bilgilendirme, eglence, rahatsiz edicilik ve
giivenilirlik faktorleri ile satin alma niyetine etkisini belirlemek hedeflenmistir. Diger bir
amag ise sosyal medya reklamlarinda en fazla hangi faktoriin tiiketici satin alma niyetini

etkiledigini belirlemektir.

Aragtirma, ankete katilanlarin demografik bilgileri, sosyal medya kullanim
durumlarini, hangi sosyal medya aracim1 ne siklikla kullandiklarini ve sosyal medya
tizerinden yapilan reklamlarin satin alma niyetine etkisini belirlemeye yonelik toplam 33
sorudan olugmaktadir. Sosyal medyada yapilan reklamlarin tiikketici satin alma niyetine
etkisini Olgebilmek amaciyla 5°li likert Ol¢ekle hazirlanmig sorular “bilgilendirme”
,’eglence”, “giivenilirlik”, “rahatsiz edicilik” ve “satin alma niyeti” olmak tizere 5 boyut
altinda toplanmustir. Anket galismas1 Recep Tayyip Erdogan Universitesinde okuyan 500

ogrenci iizerinde yapilmistir. Anket calismasindan elde edilen veriler regresyon ve varyans

yontemleriyle analiz edilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %52,6°s1 kadinlardan,
%47’si erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin %82,5°1 17-22 yas arasi, %13,3’1 23-28

yas arasi, %2,4’1i 29-34 yas aras1 ve %0,4’1 ise 35 yas ve lizeridir.

Aragtirma da one ¢ikan ve ¢ogunlugun katildig: ifadeler ise soyledir; katilimeilarin
sosyal medya kullanim durumlar incelendiginde %87,3’iinilin aktif olarak sosyal medya
kullandig1 belirlenmistir. Sosyal medyay1 ka¢ yildir kullaniyorsunuz sorusuna ise %63,7’si
5-10 wyil arasi1 kullandigint belirtmistir. Sosyal medyaya genellikle hangi cihazla
baglaniyorsunuz sorusuna, %93,1°1 Akill1 Telefon olarak cevaplandirmistir. Hangi siklikla

sosyal medyaya baglaniyorsunuz sorusuna ise, %63,9’u her giin birka¢ kez cevabini
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vermistir. Sosyal medyaya baglandiginizda ne kadar siire geciriyorsunuz sorusuna ise
%37,2’s1 bir saatten az, %37,2°si “1-2 saat arast sosyal medyada vakit harcadiginm

belirtmistir.

Katilimeilarin sosyal medya araglari kullanim sikligi daha onceki arastirmalar
incelenerek 9 sosyal medya mecrasi iizerinden anlasilmaya calisilmistir. Ogrencilere
“Higbir Zaman”, “Cok Nadir”, “Ara Sira”, “Sik Sik”, “Her Zaman”, “Cevap Yok” 6’l1
likert Olcegi ile beraber hangi sosyal medya mecrasini ne siklikta kullandigi sorulari
yoneltilmistir. Katilimcilarin sosyal medya araglarinin kullanim siklig1 boliimiinde en fazla
kullanimdan en az kullanima dogru, sirasiyla; Medya Paylasim Siteleri, Sosyal Ag Siteleri,
Wikiler, Mikrobloglar, Cevrimici Topluluklar, Sosyal Isaretleme ve Etiketleme, Sanal

Diinyalar, Podcast ve Bloglar olarak tespit edilmistir.

Arastirmada sosyal medya lizerinden yapilan reklamlarin tiiketici satin alma
niyetine etkisini 6lgebilmek adina 10 tane hipotez iiretilmistir. Bu hipotezler regresyon ve

varyans analizleri kullanilarak analiz edilmistir.

Regresyon yontemi kullanilarak analiz edilen hipotezlerin tamamini anlaml
oldugunu oOlgmeye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonuglarina gore modellerin
anlamli oldugu tespit edilmistir. Regresyon katsayilarinin sifirdan farkli olup olmadigim
test etmeye yoOnelik olarak her bir katsayi igin t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu
model sabitinin bilgilendirme, eglence, giivenilirlik, rahatsiz edicilik ve satin alma niyeti

alt boyutlarina ait katsayilarin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir.

Hi,H2,H3 ve Hy hipotezlerini test etmek igin kurulan regresyon modeline satin alma
niyeti bagimli degisken, bilgilendirme, eglence, giivenilirlik ve rahatsiz edicilik boyutlar
bagimsiz degisken olarak dahil edilmistir. Buna gére Hj(bilgilendirme), Ha(eglence) ve
Hs(gtivenilirlik) faktorlerinin satin alma niyetine etkisine olumlu etkisi oldugu tespit

edilmistir. Hy(rahats1z edicilik) ise satin alma niyetini olumsuz etkiledigi tespit edilmistir.

Hs,Hg,H7 ve Hg, bilgilendirme, giivenilirlik ve eglence faktorlerinin hangisinin satin
alma niyetine daha fazla olumlu etkisinin oldugunu tespit etmeyi amaglayan hipotezlerdir.
Bu hipotezlere gore satin alma niyetini en fazla “glivenilirlik” faktoriiniin olumlu
etkiledigi, ikinci sirada ise “eglence” faktoriiniin olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Satin
alma niyetini en az olumlu etkileyen faktor ise “bilgilendirme” faktorii oldugu tespit

edilmistir.
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Hy ise sosyal medyada gegirilen siire ile sosyal medya reklamlarindan algilanan
eglence diizeyine olumlu etkisi olup olmadigi test edilmeye ¢alisilmistir, varyans analizi
kullanilarak karsilagtirilmis fakat katilimcilarin sosyal medya da gecirilen siire ile ilgili

ifadelere verdikleri cevaplarda bir farklilik tespit edilemediginden Hg reddedilmistir.

Hio ise sosyal ag sitelerinin kullanim seviyesi, medya paylagim sitelerinin kullanim
seviyesine oranla tiiketici satin alma niyetine daha fazla olumlu etkisi olup olmadig1 test
edilmeye calisilmistir. Kurulan regresyon modelinde sosyal ag sitelerinin katsayisinin (-
,040) sifirdan farkli olduguna dair bir bulgu elde edilememistir. Dolayisiyla medya
paylagim sitelerinin satin alma niyetine olumlu etkisi vardir. Bu durumda Hjp

reddedilmistir.

Sonug olarak yapilan analizlerden elde edilen sonuglara gore katilimecilarin satin
alma niyetini bilgilendirme, eglence ve giivenilirlik faktorlerinin olumlu yonde etkiledigi,
ayrica giivenilirlik faktoriiniin diger faktorlere gbre satin alma niyetini en fazla olumlu
etkileyen faktor oldugu gozlemlenmistir. Nitekim daha ©nce yapilan calismalar
incelendiginde, Ducoffe(1996)’nin reklamcilik degeri teorisinden yola ¢ikilarak yapilan
calismalarda (Ducoffe, 1996;Van-Tien Dao vd., 2014:271;Murillo vd., 2016:439-
440:Wang ve Zhang, 2005) bilgilendirme, eglence ve giivenilirligin sosyal medya
reklamlarinin tiiketicinin reklamdan algiladigi degerin tiiketicinin reklama yonelik davranis

ve tutumlarini olumlu etkiledigi sonucuna varmiglardir.

Bu calisma ise sosyal medya reklamlarindan tiiketicilerin algiladig faktorleri satin
alma niyetine etkisini olup olmadigimni incelemistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda
giivenilirlik  faktoriiniin satin  alma niyetini en fazla etkileyen faktér oldugu
gbzlemlenmistir. Gliniimiiz kosullarinda ge¢mise nazaran internet ortaminin daha giivenilir
bir ortam haline gelmesi bu sonucu da etkiledigi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla firmalarin
reklam uygulamalarini tiiketiciler tarafindan gilivenilir bulunan sosyal medya
platformlarinda yapmalar1 daha saglikli sonuclar alinmasini saglayacaktir. Firmanin da
tiiketicilerin zihninde giivenilir bir konuma sahip olmasi yapacagi reklamlarin tiiketici satin
alma niyetine etkisini arttiracagi ongoriilebilir. Reklam faaliyetleri icerisinde olusturulacak
olan gorsel ve yazili mesajin tiiketiciler i¢in giiven verici olmasina da firmalarin 6zen

gostermesi reklam faaliyetlerinin basarisin1 daha da arttiracagi diistintilmektedir.

Firmalar tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyebilmek i¢in reklam

uygulamalarinda gorsel ve sozlii olarak olusturacaklar1 mesajlarda bilgilendirici ve
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eglendirici olmasina 6zen gostermelidir. Bu anlamda dikkat ¢ekici reklamlar, sosyal medya
mecralarinda kullanicilar tarafindan kendi sayfalarinda paylasilarak reklamin daha fazla
kullaniciya ulagsmasini da saglayabilir. Ayrica eglence faktorii kullanict da hem reklama

yonelik hem de firmaya yonelik olumlu algilar olusturmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Rahatsiz edicilik ise satin alma niyetini olumsuz etkilemektedir. Dolayisiyla
firmalarin sosyal medya mecralarinda reklamlarini daha seyrek ve kullanicilar islem
yaparken daha az karsilarina gelecek sekilde diizenlemeleri reklamin daha etkili olmasin
saglayacaktir. Aksi halde kullanicilar hem reklama yonelik hem de reklam veren firmaya
yonelik olumsuz algilar edinebilir dolayisiyla tiiketicilerin satin alma niyeti olumsuz

etkilenebilmektedir.

Arastirma sadece Recep Tayyip Erdogan Universitesinde egitim goren 500
Ogrenciye yonelik uygulanmistir. Dolayisiyla elde edilen veriler ve firmalara yonelik
olusturulan oOneriler 500 6grencinin anket sorularina verdikleri cevaplarla sinirlidir. Bu
durumdan &tiirii elde edilen sonuglari genellemek yanlis sonuglar dogurabilir. Bundan
sonra yapilacak c¢aligmalarin arastirma alanlarinin genisletilmesi daha genellestirilebilir

sonuglar agisindan onerilmektedir.
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EKLER

EK-1 Arastirmada Kullanilan Anket Formu

SOSYAL MEDYA UZERINDEN YAPILAN REKLAMLARIN TUKETICT SATIN
ALMA NIVETINE ETKIiSI: RECEP TAYYIP ERDOCAN UNIVERSITESI
OGRENCILERINE YONELIK BIR ARASTIRMA

Sayvin Kahhma!

Bu ankst gzhiymas, Sosyal Medya Uzerindsn Yapirlan Reklamlsnn Tiketici Sann Alma Nivetine Etkisini
belirflameye vanelik yiksek lisans tezi igin hanglanmogne Caligmads elds sdilen veriler famamen shademik
amagla kollamlaczkne Anketts highis gekilde cevaplayiomn adi sovadimin vamlmemas: ssrelomeltedir
Arzgtirmamin smeon: wlagzbilmesi igin ankettsld tim sorolann size ovgun segeneSinin igtenlikls
cevaplandinlmas zerebmektadis Deferli vaktinizl avirarak vapeceimiz katkalardan dolav gimdiden tegeliais

aderim

Prof. Dr. ML Anf YOLDAS
(Diamjman’

Havdar OZAYDIN
{Zosval Bilimler Enstitisd Yiksek lisans OZrencis)

KISISEL BILCGILER

1. Cinsivat { 1Kadm

{ 1Erkesk

2. Yasmiz { J17-22

(2328 [()29-33 [()35vetzen |

SOSYAL MEDYA KEULLANMA DURUAI

3. Sosval Medya Eullanrvor musumzT | { JEwst { JHavu
4. Sosval Medvawi kagwldur - T
fullamryorsumz? [ 11-4 { 13-10 { 1wl ve fazlas:
3. Sosval hMadvava genellikle hangi R [ JAlInlh . N
cihazla baglamvorsunu=z? ( JEilgisayar Talafon ( JTablet
6. Hangi siklikla sosval medvava { Wk { JHear Giin { JHear Giin { JHear Giin
baglanrvorsunuz? Sevrak Bir Kaz Birkag Kaz (riin Bosu
7. Bosval medvava baglandifimizda na {8
adar siire gagiriyorsume? (Ol saaften | (g1 gcaat | (933 saat | (5B | sast
az saat ya
fazlas:
Agapdaki Sosyal Madya Araglanm  Hangi  Sikhbta | mighis Cak Ars — Her
Eullanrvorsunuz? Zaman | Hadir e | CEEE ) rare
8. Blpglar (Blogger.com, Wordprass vb.) 1 2 3 4 5
9. Mikrobleg (Twitter vb.) 1 2 3 4 3
10. Sosval A Siteleri (Facebook, Google Plus +b.) 1 2 3 4 5
11. :',]I:I_l:al:l}'a Pavlasim Sitaleri {Youtube, Instapram Slidashara 1 9 3 R ;
vh.
12. Wikiler (Wikipadia vb.) 1 2 3 4 3
13, Sosval Isarstleme ve Etiketlems (FourSguars. ] . : B -
Stumblelpon. Radditvb.) - )
14. Cavrimigi Topluluklar (Forumlar, S6zliklervhb.) 1 2 3 4 5
15. Ppdeast (iTunes. B35 Fead vb.) 1 2 3 4 5
16. Sanal Diinvalar (Knight Onlins, WOW, Second Lifa +b.) 1 2 3 4 5
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EK-1 Arastirmada Kullanilan Anket Formu Devam

Asapdaki Sorular Sosval Madya Uzerinden vapilan Raklamlar ile C E E = E C E
ilgilidir. Asamdaki somular igin van tarafta bulunan sfitundan kendinize E E E = | 2 E s
en uvenn olan bir kutuyu isarstleviniz, “17 Kesinlikls Katilmivorum, E E i E E E E
5" Kesinlikla Katilivorum anlamma gelmealtadir, S| 3 = | 2 =
17. Sosval madya reklamlan firinlarls ileili degarli bir bilsi 1 .\ . B :
kavnagidir - y i
18. Sosval madya rellamlan, hangi iirdinlerin aradifim dzalliklars 1 . . B :
sahip olduin haklmda bilsi verir. i -
19, Sosval medwva reklamlan, ifdinlerls alakal siincel bilgiler saglar, 1 2 3 4 5
20. Sosval madva reklamlan memnunivet veric va eElancalidir, 1 2 3 4 5
21. Sosval madya reklamlan difer madya unsurlanndandasha 1 .\ . B :
gElancalidir. - y i
22, Sosval madya reklamlarmda gordiiZim, duvdugum, okudugum 1 . . B :
sevler aklima g=ldifinds kavif duvanm. - y i
23, Sosval medva reklamlan ilsi gelkicidir, 1 2 3 4 5
24 Bosval madva reklamlan giivenilirdir. 1 2 3 4 5
25, Bosval madya reklamlan giiven verici saglam kavnalklardar. 1 2 3 4 5
26. Sosval madva raklamlan inandreidir. 1 2 3 4 5
27. Bosval madva reklamlan 1srarcadir. 1 2 3 4 5
28. Bosval medva reklamlan sinirlandirirve huzrsnzluk varic, 1 2 3 4 5
29, Sosval medyva raklamlan rahatsiz edicidir. 1 2 3 4 5
30, Yalon bir zamanda sosyval medvada raklammm gordiigiim bir firiimi ! . . . -
Lasinlikla satn alacafim. 7 h -
31. Sosval medvada reklammi gbrdiiEim bir friimi satm almay 1 .\ . . -
diljiiniiyorum i e )
32, Bosval madva da rallamim girdiigim bir irind satm almal igin 1 .\ . . -
magazasma siderim. = ; h -
13, Sosval medya rellamlarmdan &t vakom bir zaman da alisveris 1 .\ P B :

vapmav1 diljinivonm.
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