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ÖZET 

ÖZAYDIN, Haydar. Sosyal Medya Üzerinden Yapılan Reklamların Tüketici Satın 

Alma Niyetine Etkisi Recep Tayyip Erdoğan Üniversitesi Öğrencilerine Yönelik Bir 

AraĢtırma, Yüksek Lisans Tezi, Trabzon, 2017. 

GeliĢen internet teknolojileriyle beraber sosyal medya, insanların günlük 

hayatlarının içerisine hızlı bir giriĢ yapmıĢ ve vazgeçilmez hale gelmiĢtir. Ġnsanların 

internete ulaĢabildiği her noktada bağlanabildiği sosyal medya, diğer kiĢilerle ve 

topluluklarla iletiĢim kurulabilmesine de olanak sağlamıĢtır. Sanal arkadaĢlıklarla beraber 

birçok ses, video ve dosya gibi paylaĢımlar yapılabilen sosyal medya, insanların internet 

üzerinden alıĢ veriĢ faaliyetlerini de ĢekillendirmiĢtir. Firmaların etkin olarak kullandığı 

sosyal medya araçları hedef kitlelere ulaĢılmasında hem daha kolay hem de daha az 

maliyetli olması, sosyal medya içerisindeki reklam faaliyetlerinin de hızla artmasını 

sağlamıĢtır. Dolayısıyla firmalar sosyal medyayı normal kullanıcılar gibi aktif olarak takip 

etmekte ve sosyal medyaya vermiĢ oldukları reklamlar ile tüketicinin satın alma 

davranıĢlarını etkilemeye çalıĢmaktadırlar. 

Bu çalıĢma kapsamında sosyal medya üzerinden yapılan reklamların tüketici satın 

alma niyetine etkileri hakkında bir inceleme ve değerlendirme sunulmaya çalıĢılmıĢtır. 

Sosyal medyaya verilen reklamlarda tüketicilerin reklamlardan algıladığı bilgilendirme, 

eğlence, güvenilirlik ve rahatsız edicilik faktörlerine göre satın alma niyetine etkisi 

incelenmiĢtir. Bilgilendirme, eğlence ve güvenilirliğin tüketici satın alma niyetini pozitif 

etkilediği, rahatsız edicilik faktörünün ise negatif etkilediği ortaya çıkmıĢtır. Ayrıca bu 

faktörlerin hangisinin daha fazla satın alma niyetine etkisi olduğunu anlayabilmek için 

birbirleriyle de karĢılaĢtırılmıĢtır. Bu sonuca göre ise en fazla güvenilirlik faktörünün 

tüketicilerin satın alma niyetini etkilediği gözlemlenmiĢtir. Elde edilen verilerin 

değerlendirilmesi aĢamasında istatistiksel analizler için SPSS 18 paket programı 

kullanılmıĢtır.  

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, reklam, tüketici reklam algılamaları, satın alma 

niyeti 
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ABSTRACT 

ÖZAYDIN, Haydar. The Effect Of Advertisements Through Social Media On 

Consumer Purchase Intention: A Research On Students Of Recep Tayyip Erdoğan 

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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GĠRĠġ 

Ġnternet teknolojilerinin hızlı geliĢimi ile beraber insanlar farklı mecraları keĢfetme 

Ģansı bulmaktadır. Bu mecralardan da en fazla öne çıkanı sosyal medyadır. Sosyal medya, 

sosyal olabilmek için kullanılan bir medyadır (Safko, 2010:4). Ġnternetin yüksek hızda, 

kullanıcı dostu, düĢük maliyetli ve eriĢilebilir olması sosyal medyanın hızlı geliĢiminin 

baĢlıca sebepleridir. Bu sebeple sosyal medya mecraları dünya genelinde insanlar 

tarafından ilgi görmekte ve kullanıcı sayısı da günden güne artmaktadır. Ġnsanlar tarafından 

en fazla ilgi gören mecralar Facebook, Youtube, Twitter ya da Instagram gibi sitelerdir.  

Özellikle bu tür popüler platformlardaki büyük kullanıcı kitlesi, firmaların da dikkatini 

çekmiĢ ve firmalar geleneksel medya içerisinde yaptıkları reklamlarını sosyal medya 

mecralarında da uygulamaya baĢlamıĢlardır.  

Firmalar kendilerine ait sosyal medya profilleri oluĢturabilmekte ve hedef kitleye 

ulaĢtırmak istedikleri reklamı bu platformlardan daha ucuz ve kolay Ģekilde 

yapabilmektedirler. Sosyal medya içerisinde yapılan reklamlar geleneksel medya içerisinde 

yapılan reklamlara göre hızlı bir Ģekilde geribildirim alabilme Ģansı olan uygulamalardır. 

Bu hızlı paylaĢım ve etkileĢim tüketicileri sosyal medyada kullanıcılar arasında dikkat ve 

farkındalık yaratmak için yeni bir platform olan online pazarlama biçiminde 

ticarileĢtirilmesine de katkıda bulunmuĢtur. Dolayısıyla internet tabanlı reklamcılık, 

Ģirketler için markalarını inĢa etmeye, bilgi aktarmaya veya ticari iĢlemler geliĢtirmeye 

yönelik önemli bir pazarlama kanalı haline gelmiĢtir. 

Reklamcılık faaliyetlerini özellikle sosyal medya platformlarında yürüten firmalar, 

tüketicilerin dikkatini çekmeye çalıĢmakta ve kendi ürünlerine yönelik satın alma niyeti 

oluĢturmayı amaçlamaktadır. Bu noktada firmaların yapmıĢ oldukları reklamlar ile 

tüketicileri nasıl etkileyecekleri konusunda bazı soru iĢaretleri bulunmaktadır. Daha önce 

yapılan çalıĢmalar tüketicilerin reklamdan algıladığı bir takım faktörler üzerinde 

durmuĢtur. Bu faktörler sırasıyla bilgilendirme, eğlence, rahatsız edicilik ve güvenilirlik 

faktörleridir.  

Bu amaçla sosyal medya platformlarında yapılan reklamların tüketici satın alma 

niyetine etkisini ölçebilmek için daha önce yapılan çalıĢmalar doğrultusunda bilgilendirme, 

eğlence, rahatsız edicilik ve güvenilirlik faktörlerini kullanarak tüketicilerin satın alma 

niyeti etkileri araĢtırılmıĢtır. 
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ÇalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. ÇalıĢmanın birinci bölümünde sırasıyla sosyal 

medya kavramı, sosyal medyanın tarihsel süreci, sosyal medyanın özellikleri, sosyal 

medya araçları ve öne çıkan araçlar incelenmiĢtir. Ġkinci bölümde ise reklam kavramı, 

reklamın özellikleri, amaçları ve iĢlevleri, sosyal medyada reklam, sosyal medya 

reklamlarında tüketici algılamaları ve tüketici satın alma niyeti kavramları açıklanmaya 

çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmanın üçüncü bölümünde ise sosyal medya üzerinden yapılan 

reklamların tüketici satın alma niyetine etkisini ölçebilmek için 500 öğrenciye yönelik 

yapılan anket çalıĢmasının sonuçları yer almıĢtır.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

SOSYAL MEDYA 

1. SOSYAL MEDYA NEDĠR? 

Sosyal medya, web 1.0‟dan sonra web 2.0‟ın hizmete verilmesiyle birlikte, tek 

yönlü bilgi paylaĢımından, iki yönlü ve eĢ zamanlı bilgi paylaĢımını sağlayan günden güne 

geliĢen yeni bir medya mecrası olarak insanların gündelik yaĢamlarının bir parçası haline 

gelmiĢtir. (Barutçu ve TomaĢ, 2013:8). Sosyal medyanın odağı toplumdur ve bilgi 

paylaĢımına olanak sağlayan bir yapısı vardır (Weinberg, 2009:1). Sosyal medyanın 

dinamikleri, kullanıcı tarafından üretilen içeriğin güçlendirilmesine ve kitleye yayılmasına 

olanak tanır. Ġçeriğin yayılma akıĢı, içeriğin oluĢturulması ve paylaĢılması ile baĢlar; 

bununla birlikte, etkileĢim sosyal medyayı kelimenin tam anlamıyla sosyal yapar ve 

dolayısıyla içerik, karĢılıklı etkileĢimlerle dağılır (Polat ve Tokgöz, 2014:244). Sosyal 

medya günümüz bilgi, iletiĢim ve teknoloji olgularını içinde barındırır. Sosyal medya 

tanımlamalarına bakıldığında, kısaca sosyal medyayı hedef kitlenin katılım sağladığı, 

geliĢtirebilir, topluluklarla iletiĢim içerisinde ve toplulukları birbirine bağlayan çevrimiçi 

iletiĢim ağları olarak tanımlandığı görülmektedir (Eröz ve Doğdubay, 2012:135). 

Sosyal medya, kullanan insanlar arasında fikirleri, bilgileri ve haberleri seçen insan 

toplulukları arasındaki faaliyetler, uygulamalar ve davranıĢlar olarak tanımlanabilir. Sosyal 

medya, yazılara, resimlere, videolara ve seslere rahatça ulaĢım sağlamanın mümkün 

olduğu web tabanlı uygulamalardır (Safko ve Brake, 2009: 8). 

Sosyal medya, online kullanıcılar tarafından içerik oluĢturma, etkileĢim ve birlikte 

iĢlerliği kolaylaĢtıran hem donanım hem de yazılım açısından bir dizi teknolojik yenilik 

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

Sosyal medya geniĢ bir açıklama ile kiĢilerin kendilerini çoğu zaman ücretsiz 

olarak diğer kullanıcılar ile bağlantı kurarak fikir, düĢünce ya da resim, müzik gibi 

paylaĢımları yapabildiği web tabanlı hizmetler olarak tanımlanabilir (Özdemir vd., 

2014:59). 

Sosyal medya, bireylerin bilgi yayımlama ve bunlara eriĢme imkânı tanıyan ve 

ortak bir çaba üzerinde iĢbirliği yapma ve ortak çalıĢma imkânı sağlayan, ayrıca oldukça 
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geniĢ, ucuz ve eriĢilebilir elektronik araçlar olarak tanımlanabilir. ġirketlerin ve kiĢilerin 

sanal topluluklar ve ağlar hakkında bilgi, fikir ve kariyer hakkında paylaĢımlar yapması ya 

da alıĢveriĢ yapmalarına olanak sağlayan internet altyapılı araçları temsil eder (Akhtar, 

2016:385). 

Sosyal medya, bir kiĢinin yüzlerce, hatta binlerce kiĢiyle ürün ve onları sağlayan 

Ģirketler hakkında iletiĢim kurmasını mümkün kılmıĢtır. Böylece, tüketicilerin kendi 

aralarındaki ürün ve hizmetler hakkındaki paylaĢımları yani tüketici etkisi piyasada büyük 

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

Sosyal medya, insanların birbirleri arasında topluluklar kurmalarına veya mevcut 

topluluklara katılımlarını sağlayan, sosyal araçlardır. Ġnsanların topluluklarla iletiĢim 

sağlamak ve etkilemek için herhangi bir bilgiyi paylaĢmakta kullandıkları, sık kullanılan ve 

eriĢilebilir iletiĢim teknolojileri olarak adlandırılmaktadır. Bu durum da sosyal medyada 

insanlar okuyucu olmaktan çıkıp, bilgi sağlayıcısına dönüĢtürecek biçimde bilginin 

özgürleĢtirilmesidir (Bekaroğlu, 2011: 49).   

Sosyal medya kullanıcılara bireysellik ve kullanıcı destekli hizmetler sunmaktadır. 

Sosyal medyada oluĢturulan içeriğin kontrolü tamamen kullanıcı kontrolünde olup, yapılan 

paylaĢımlar bu kontrole uygun bir Ģekilde yapılmaktadır. Kullanıcılara sunmuĢ olduğu 

özgürlük sayesinde, istenmeyen sayfa, uygulama, hesap, profil gibi özellikleri 

engelleyebilmektedir. Dini, kültürel ya da milli ayrım olmaksızın isteyen herkes sosyal 

medya ağlarında yer alabilmektedir (Büyükaslan ve Kırık, 2013:75).  

Türkiye‟de sosyal medya kullanımına ve en fazla tercih edilen sitelere baktığımızda 

We Are Social (2016) tarafından hazırlanan “Ġnternet ve Sosyal Medya Kullanıcı 

Ġstatistikleri” rapora göre Türkiye‟de 79.14 milyonluk nüfusun, 46,3 milyonunun internete 

bağlandığı, internet kullanıcılarının 42 milyonu aktif olarak sosyal medyada yer aldığı 

belirlenmiĢtir. 42 milyon sosyal medya kullanıcısının 36 milyonu sosyal medyaya mobil 

cihaz üzerinden bağlanmaktadır. Türkiye‟deki internet kullanıcılarının %77‟si her gün 

online oluyor, %16‟sı ise haftada en az bir kez internete bağlanıyor. Ġnternet trafiğinin 

%51‟i diz üstü ve masaüstü bilgisayarlar, %46‟sı mobil cihazlar ve %4‟ü ise tabletler 

üzerinden gerçekleĢiyor. Rapor, Türkiye‟de en çok kullanılan sosyal medya platformu %32 

ile Facebook, %20 Facebook Messenger, %17 Twitter, %16 Instagram olarak belirtilmiĢtir 

(http://www.dijitalajanslar.com). (20 Nisan 2016). 



 

 

5 

 

1.1. Sosyal Medyanın Tarihsel Süreci  

1991'da World Wide Web'in tanıtıldığı internet, küresel bir ağ haline gelmiĢtir. 

Bilgi Çağı olarak da bilinen zamandan beri, internet içeriklerinin miktarı büyük ölçüde 

değiĢtirmiĢtir (Hensel ve Deis, 2010:87). Bilgi teknolojisinin hızlı geliĢimi, interneti bugün 

dünyadaki en popüler iletiĢim kanalına dönüĢtürmüĢtür. Ġnternetin hızlı bir Ģekilde 

geliĢmesi ve yenilenmesi sosyal medyayı doğurmuĢtur. 

1969 yılında, Advanced Research Projects Agency (ARPA) araĢtırma merkezi 

tarafından verilen internet hizmeti sayesinde hem insanlar hem de kuruluĢlar araĢtırma, 

eğitim, iletiĢim, eğlence ve ticaret gibi çok çeĢitli alanlarda interneti kullanmıĢ ve 

internetin temelini oluĢturmuĢlardır (Turgut, 2016:7) 

  1991 yılında günümüzde kullandığımız “www” (world wide web) protokolünün 

Ġsviçre‟de CERN Enstitüsü‟nde bulunmuĢtur. Bu tarihlere kadar daha çok teknik 

geliĢmelere odaklanan internet, 1993 yılından itibaren daha çok grafiğe dayalı tarayıcıların 

ortaya çıkmasıyla hızlı bir Ģekilde yükselmeye baĢlamıĢtır (Kahraman, 2013:35).  

1979 yılında kurulan “Usenet” tartıĢma programı kullanıcılara sosyal mesajlar 

yayınlamaları konusunda izin vermiĢtir. 1988 yılında dosya ve link paylaĢımını geliĢtiren 

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

1997 yılında sixdegrees.com sitesi sosyal ağlara ilk örnek olarak kullanıcılarına 

kendi profillerini ve arkadaĢ listesi oluĢturabilme imkanı vermiĢtir. 1998 yılında Bruce ve 

Susan Abelson tarafından oluĢturulan ve çevrimiçi günlük yazarları bir araya getiren eski 

bir sosyal paylaĢım sitesi olan “Open Dairy” hizmet vermeye baĢlamıĢtır (Ellison, 

2007:218). 

1999 yılında kurulan LiveJournal sürekli yenilenebilen bloglar üzerine kurulmuĢtur. 

Bu ağ sayesinde kullanıcılar, bireyleri ve toplulukları takip etme, grup yaratma ve 

topluluklarla iletiĢim ve etkileĢim konularında etkili olmaya baĢlamıĢlardır (Hazar, 2011: 

155-156)  

En fazla ilgi gören sosyal medya uygulaması olan Facebook, 2004 yılında Mark 

Zuckerberg ve arkadaĢları tarafından Harvard Üniversitesi‟nde kurulmuĢtur. Facebook 

günümüz özelliklerine 2006 yılında kavuĢarak dünya çapında kullanıcıya sahip olmuĢtur. 

2005 yılında video barındırma web sitesi ve video arama motoru olan Youtube 

kurulmuĢtur. Sosyal medya kullanıcıları tarafından fazlaca ilgi gören Youtube, 2009 
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yılında Google‟dan sonra en büyük ikinci arama motoru olmuĢtur. 2006 yılında mikroblog 

sitesi olarak kurulan Twitter ise, 140 karakter ile sınırlandırılmıĢ cümlelerin kurularak 

twitler ile iletiĢim kurulması, daha çok gençlere ve sinema ve müzik dünyasının ünlülerine 

hitap etmesi nedeniyle oldukça ünlenmiĢtir (Akkaya, 2013:13). 

Web 2.0 öncesinde medya, bazı büyük medya gruplarının elinde olan ve tek yönlü 

bir iletiĢim aracı olarak faaliyet gösteriyordu. Medya tüketicisi olarak sadece insanlara 

sunulan çeĢitli ama sınırlı seçeneklerden bir veya birkaçını seçebiliyor ve bu büyük gruplar 

tarafından hazırlanmıĢ, üzerinde herhangi bir kontrolün bulunmadığı içerikleri 

görebiliyorlardı. Tüm kitle iletiĢim araçlarının, televizyon, sinema, radyo, gazete gibi yanı 

sıra müzik albümleri, dergiler, kitaplar ve benzeri tüm medya malzemelerinin hazır olarak 

sunulduğu bu dönem boyunca medya iletiĢimi, paylaĢımdan uzak, iletiĢim değil ileti 

Ģeklinde gerçekleĢiyordu (Kahraman, 2013:38).  

GeliĢen internet teknolojileri sayesinde sosyal medya kullanıcıları baĢlarda okuma 

ve alıĢveriĢ yapmak gibi Ģeylerle sınırlı olan internet üzerindeki etkinliği en yüksek 

seviyeye çıkmıĢtır. Fazla teknik bilgiye ihtiyaç duymaksızın içerik veya profil 

oluĢturmaları ve bunları diğer kullanıcılarla paylaĢmaları mümkün olmuĢtur (Kahraman, 

2013:40). 

Sosyal medya en hızlı geliĢimini 2004‟den sonra yapmıĢtır. Facebook ise, sosyal 

medya olgusunun internet kullanıcılarında yaygınlaĢmasını sağlayan adeta bir enerji 

santrali görevi görmüĢtür. Ardından Twitter, Youtube ve Instagram gibi platformlar 

sayesinde sosyal medya artık yasamın bir parçası haline gelmiĢtir. Aynı zamanda reklam 

açısından büyük bir para hacminin oluĢmasını sağlamıĢtır. Sosyal medyanın geliĢmesine 

öncülük eden büyük firmaların tarihsel geliĢimi kronolojik olarak aĢağıda verilmektedir 

(Ellison, 2007:215). 

Tablo 1. Sosyal Medya Sitelerinin KuruluĢ 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(Çin), Ning, Facebook,AsianAvenue 
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2006 BlackPlanet,Twitter,MyChurch,Facebook 

Kaynak: (Boyd ve Ellison 2007:215) 

1.2. Sosyal Medyanın Özellikleri 

Sosyal medyanın öne çıkan önemli özelliklerinden biri kullanıcıların diğer 

kullanıcılarla açık bir Ģekilde internet kanalıyla etkileĢim sağlayabilmesidir. Kullanıcılar 

kullandıkları sosyal medya araçları aracılığıyla profillerini oluĢturmakta ve iletiĢimde 

bulunabilmekte, yine bu profiller yardımıyla diğerlerini beğenmekte ve etkileĢimde 

bulunmaktadırlar. Dolayısıyla sosyal medya araçlarının popüler olmasının temel sebebi 

kullanan kiĢiye göre özelleĢebilmesine borçludur (Hazar, 2011:152).  

Sosyal medya günümüzde en öne çıkan iletiĢim araçlarından birisidir ve internetin 

en popüler uygulamaları arasında yer almaktadır.  

Eraslan ve Eser‟e (2015), göre sosyal medyanın bazı temel özellikleri Ģunlardır:  

Sınırsız ĠletiĢim: Sosyal medya kavramının en belirleyici özelliği sağladığı sınırsız 

iletiĢimdir. Bu sınırsızlık sayesinde zamandan ve mekandan bağımsız olma, her an her 

saniye online bir Ģekilde paylaĢım yapmaya müsait olmasıdır. 

Serbestlik: Bireyler kendi önemsediği olay ya da durumları herhangi bir editöryal 

mekanizmaya ya da sansüre sokmadan kendi belirledikleri paylaĢım zeminlerinde yine 

kendi istedikleri kiĢilerle paylaĢması bu serbestinin en temel özelliğidir.  

Teknolojik Olanaklar: Sunulan dijital zemin sayesinde hızlı ve eĢzamanlı bir veri-

bilgi paylaĢımına olanak sağlamıĢtır. Artık bireyler sadece yazılı mesaj değil, görsel 

enstrümanlar, resim, video gibi gerçek ya da kurguları da paylaĢabilmektedir. 

SosyalleĢme/Dijital SosyalleĢme: YaĢanılan dijital sosyalleĢme sayesinde, bireyler 

çevreleri ile ilgili yani bir Ģey öğrenmek, yeni arkadaĢlıklar edinmek, bir yeri tanımak bir 

uygulama hakkında bilgi almak ya da satın almak istedikleri bir ürün hakkında sosyal 

medya araçlarına baĢvurmakta ya da sorular üreterek bilgi toplamaktadırlar. 

ÇeĢitlilik: YaĢ, eğitim, ilgiler, hobiler, beklentiler ve yaĢanan bölgeler bağlamında 

çeĢitli sosyal medya sağlayıcıları hem genel hem de yerel olarak oluĢmuĢtur. Bu çeĢitlilik 

bir zenginliktir ve farklılıkları da içerir.  

Tablo 1’in Devamı 
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ArĢiv: Sosyal medya anlık tepkilerin kalıcı olduğu bir arĢivdir. Bireylerin bir konu 

ile ilgili yaptıkları yorumlar, değerlendirmeler, paylaĢtıkları resim ya da videolar kendisi 

sistemden silene kadar sosyal medya da yer alır, ya da paylaĢımları alan kiĢiler tarafından 

bir dalga gibi yayılır. 

Mizah: Mizahın etkili gücünün sosyal medyada kullanımı ile hem sosyal mesajlar 

verilmekte hem de kiĢilerin eğlence aracı olarak bu alanı kullanmaları söz konusu 

olabilmektedir.   

Bireysellik: Sosyal medyada içerik denetimi, kullanımı, iletiĢim biçimleri ve diğer 

tüm seçenekler bireyin denetimindedir. Kullanıcılar istemedikleri sayfaları profilleri ya da 

hesapları engelleyebilmektedir. 

Süreklilik: Birbirinden farklı kullanıcıları bir araya getirir ve bu kullanıcılara 

topluluk oluĢturmalarına olanak verir. 

Tekrarlanabilir: Sosyal medyada paylaĢılan içerikler, metinler, görseller çok hızlı 

bir Ģekilde kopyalanarak çoğaltılır ve istenen her zaman tekrar kullanılabilir. 

Arama/AraĢtırma: Sosyal medya araçlarının büyük çoğunluğu kendilerine ait 

arama motoruna sahiptir. Sosyal medya araçlarında profil, dosya ya da içerik aramak 

mümkündür. 

EriĢim Kolaylığı: Evde, iĢyerinde seyahatte, okulda, alıĢveriĢ yaparken, kısacası 

sosyal medya internetin olduğu her noktadan eriĢebilmek mümkündür. Özellikle akıllı 

telefon, tablet vb. cihazlarla istenilen her yerden eriĢim olanağı sunmaktadır.  

Öte yandan Mayfield (2008) sosyal medyanın temel özelliklerini aĢağıdaki Ģekilde 

açıklamıĢtır: 

Katılımcılık: Sosyal medya katılımcıları cesaretlendirir, her ilgili kiĢiden geri 

bildirim alır. Medya ve izleyiciler arasındaki çizgiyi görünmez hale getirir.  

Açıklık: Sosyal medya araçları katılıma ve geri bildirime açıktır. Örnek olarak, 

yorum yapma ve bilgi paylaĢımına teĢvik eder. Ġçerik kullanımı ve eriĢimi için nadiren 

Ģifreleme yaparlar.   

KarĢılıklı EtkileĢim: Geleneksel medya herkese yayınlanan içeriğin tek yönlü 

olarak izleyicilere iletilmesi ile ilgili iken, sosyal medyada iki yönlü etkileĢim söz 

konusudur. 
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KonuĢma: Geleneksel medya tek yönlü bilgi verirken sosyal medya karĢılıklı 

iletiĢime olanak tanımaktadır.  

Toplum: Sosyal medya kullanıcılara ya da gruplara hızlı ve etkili bir iletiĢim için 

izin verir. Topluluklar veya toplumdaki insanlar da böylece sevdiği fotoğrafları, politik 

düĢünceleri, beğenilen televizyon Ģovları gibi beğenilen Ģeyleri ve yorumları paylaĢırlar.  

Bağlanabilirlik/Bağlantılı Olma: Sosyal medyanın birçoğu site bağlantı iĢleri 

gerçekleĢtirir veya baĢka sitelere link verir. Diğer siteler, araĢtırmalar ve insanlar için link 

verilmesini sağlar. 

Sosyal PaylaĢım: Sosyal medya hizmetlerinin geneli kullanıcıların paylaĢtıkları 

sayesinde değer kazanmakta ve kullanıcıların beğenisi ön plana çıkmaktadır. Facebook, 

Twitter, Pinterest, Blogger ve Instagram gibi sitelerin beğen butonu sayesinde karĢılıklı 

etkileĢim gerçekleĢtirilir. 

AlıĢveriĢ: Sosyal medya araçlarında her türlü bilgi alıĢveriĢinin yanında, firmaların 

pazarlama, tanıtım ve reklam gibi kullanıcılara yönelik satın alma ve satıĢ gibi faaliyetlerin 

hem bireysel hem kurumsal olarak gerçekleĢtirilmesini sağlamaktadır. 

Sosyal medya çok geniĢ bir konsept olup, birbirinden farklı web sitelerini 

kapsamaktadır. Bu web sitelerinin ortak noktası ise web sitesinin kullanıcılarına 

ziyaretçileriyle paylaĢım olanağı sağlamasıdır. Bu karĢılıklı etkileĢim ölçülebilir teknikler, 

internet ve internet tabanlı teknolojiler desteklemektedir. Bu sayede oluĢacak sosyal medya 

araçlarında bir kiĢiden bir gruba ya da bir gruptan diğer gruplara paylaĢılan içeriklerin 

oluĢturulmasına olanak sağlamıĢtır. Sosyal medyanın internet teknolojisine dayanan ve iki 

yönlü bir etkileĢim imkanı sağlayan özellikleri ile çok geniĢ ve sınırsız bir Ģekilde 

kullanıcıların kullanımına imkan tanıdığını da söylememiz mümkündür (Bulunmaz, 

2011:30-31). 

1.3. Sosyal Medya Araçları 

Tüm medya türlerinde olduğu gibi, sosyal medyanın hayatına devam edebilmesi 

için bir mecra gereksinimi vardır. Bu ortamlara genel olarak sosyal medya araçları veya 

platformlar olarak bakabiliriz. Tüm bu farklı araçlar ve yöntemlerin ortak paydası, 

kullanıcıları için en geniĢ paylaĢım imkânı sunmasıdır (Kahraman, 2013:45).  
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Sosyal medya, kullanıcıların anında bilgi edinmesine ve paylaĢmasına izin verdiği 

için önemlidir. Facebook, MySpace ve YouTube gibi sosyal medya platformları 

kullanıcıların içeriği arkadaĢlarıyla paylaĢmasına izin verir ve kullanıcıların oluĢturduğu 

Bloglar kiĢilerin de bilgi paylaĢmasına izin verir. Del.icio.us ve Digg gibi siteler de 

kullanıcıların içeriği organize etmesine ve paylaĢmasına izin vermektedir. Twitter 

geleneksel medya organlarına ulaĢmada günlük haberlere hızlı Ģekilde ulaĢma yeteneği ile 

bilinir hale gelmiĢtir. Sosyal medyanın ek biçimleri arasında internet forumları, wiki'ler, 

podcast'ler, anında mesajlaĢma, müzik paylaĢımı gibi platformlarda bulunmaktadır (Hensel 

ve Deis, 2010:88). 

Sosyal medya araçları sahip oldukları bazı özellikleri nedeniyle birbirlerinden 

farklılaĢmaktadırlar. Ve bu özellikler doğrultusunda çeĢitli Ģekillerde sınıflandırılmıĢlardır. 

(Güner, 2016:39-40). 

Sosyal medya araçlarını sınıflandırmada literatür de birçok farklı görüĢ 

bulunmaktadır. Bu çalıĢma kapsamında sosyal medya araçları Akar (2010) „ın sosyal 

medya araçları sınıflandırılmasına göre incelenmiĢtir. 

1.3.1. Bloglar 

Web log kelimesinden üretilmiĢ bloglar, çevrimiçi günlükler olarak da bilinir. 

Sosyal medya içerisinde en bilinen modellerden ve hızlı bir Ģekilde geliĢen mecralardır. 

Blogların okuyucu sayısı hatırı sayılır derecede fazla ve çok etkili bilgi kaynaklarıdır. Bu 

nedenle blog sahiplerinin ürün ya da hizmetlere yönelik diğer kullanıcılarla paylaĢtığı 

yorumlar anlamında önemli bilgi merkezleri haline geldiği söylenebilir (Constantinides, 

2009:9). 

Bloglar, web sitelerinden farklı olarak, dijital ortamda kullanıcıların, görüĢlerini 

internet üzerinden diğer kullanıcılarla görsel, sözlü veya yazılı ifade platformu olarak 

tanımlanabilir (Yamamoto ve ġekeroğlu, 2014:24-25). 

Bloglar fazla teknik bir bilgiye ihtiyaç gerektirmeyen, kullanıcıların dilediği veriyi 

web siteye aktaran, çoğunluğu ücretsiz, günlük tutma faaliyetine benzeyen internet 

siteleridir. Blog yazarlarına, internet üzerinden tüm internet kullanıcılarına yazılı ve görsel 

içerik sağlayan bir sosyal medya aracıdır (Çakmak, 2014:76). 
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Bloglar her an ziyaret edilebilen klasik internet siteleri haline gelmiĢtir. Bloglarda 

ses ve metin biçimindeki bilgiler de kullanıcılara aktarılabilir. Sosyal medya ile daha 

yakından çalıĢan blogların kullanımı, güncellenmesi ve etkileĢimli olması kolaydır 

(Sevinç, 2012:56). 

Bloglarda dört çalıĢma Ģekli mevcuttur. Birincisi, blog takipçilerinin aradığı bilgiyi 

ve kaynakları bulmak için kullanılır. Ġkincisi, bloglar kullanıcıları için daha sade ve 

anlaĢılır bir akademi gibi düĢünülebilir. Üçüncüsü, kurumların pazarlama iletiĢimlerini 

gerçekleĢtirmektir. Dördüncüsü de toplumları bilinçlendirmektedir (Yamamoto ve 

ġekeroğlu, 2014:24-25). 

ÇeĢitli konular hakkında farklı amaçlarla bloglar oluĢturulmakla birlikte blog 

çeĢitlerini birkaç baĢlık altında toplamak mümkündür (Yazıcı, 2014:50):  

KiĢisel Bloglar: Genellikle fazla deneyimi olmayan kullanıcılar tarafından 

oluĢturulan, günlük Ģeklinde kullanılan ve en sık rastlanılan blog türüdür.  

Temasal Bloglar: Belirli alanlarda bu alanların uzmanı kiĢiler tarafından 

düzenlenen bloglardır. Yazarlar genellikle politika, film, pazarlama, ekonomi, teknoloji, 

fotoğraf, yemek gibi temalara odaklanmaktadırlar.  

Topluluk Blogları: Üyelik sisteminin geçerli olduğu ve bu üyeler tarafından 

oluĢturulan içeriklerle meydana gelen bloglardır.  

Kurumsal Bloglar: KuruluĢların haber ve duyurularını kullanıcılarla paylaĢmak 

için açtıkları bloglardır. Dünyada giderek önem kazanan bir blog türüdür.  

Bu tür kullanılan blogların içerisinde en yaygın kullanılan bloglar ücretsiz 

olanlardır. Bunlardan Wordpress, Tumblr ve Blogger çok tercih edilmektedir.  

Bloglar bir fikir, düĢünce ya da faaliyet anlamında insanları bir araya getirme 

açısından önemli bir sosyal medya aracıdır. Birbirleriyle iletiĢim ve etkileĢim kurması zor 

olan kullanıcılar bu blogları kullanarak hem iĢletmelerde bulunan temsilcilerle hem de 

kendi aralarında iletiĢim kurup deneyimlerini paylaĢmaktadırlar (Say, 2015:17).  

Bloglar, kiĢilere fikirlerini belirtmek, uzmanlık alanlarında görüĢ  bildirmek ve 

paylaĢımda bulunmak, blog üzerinden reklam yaparak para kazanmak ve potansiyel 

müĢterilere ulaĢmak için önemli bir kanal oluĢturur. Bunun yanı sıra bloglar kurumlara 

çeĢitli konularda fikir önderliği yapmak, hedefledikleri sitelere trafik sağlamak ve marka 
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bilinirliği oluĢturmak gibi avantajlar sağlar (Genç, 2015:10). Blog reklamlarına dair ilk 

örnek ise Marqui firmasının popüler blog sitelerine reklamlarının gösterilmesi karĢılığında 

ücret ödemeyi vaat etmesiyle gerçekleĢmiĢtir (Özdemir vd., 2014:61). 

Sosyal medya araçları arasında, blog diğer sosyal medya araçlarına nazaran 

edinilen tecrübelerin çevrimiçi olarak paylaĢıldığı önemli bir kaynaktır. Birçok blog 

kullanıcısı tecrübelerini ve ürün deneyimlerini paylaĢır. Bloglar önemli bir bilgi kaynağı 

haline gelmiĢtir ve birçok blog kullanıcısı tüketiciler arasında kanaat önderi haline 

gelmiĢtir. Onlar ürünler hakkında deneyimlerini paylaĢtığında, tüketiciler için etkileri 

önemli ölçüde olabilir. Tüketiciler blog okuyucularına karĢı günlük ziyaretler ya da toplam 

ziyaretler gibi bloğun popülerlik düzeyine göre güven geliĢtirebilir (HüryaĢar, 2016:54). 

1.3.2. Microblog 

Mikro bloglar, bloglara benzemelerinin yanında hızlı ve güncel olabilme 

özellikleriyle bloglardan ayrılmaktadırlar. Mikro bloglar, kullanıcıların hızlı bir Ģekilde 

kısa metin gönderileri vasıtasıyla arkadaĢları ile ilgili güncel bilgilere sahip olmasına ve 

onlarla iletiĢim kurmasına olanak tanıyan çevrimiçi platformlardır. Mikrobloglar, 

insanların sosyal çevre ve arkadaĢlarından haber alarak yaĢantılarının güncel takip 

edilmesini sağlayan kısa mesaj yayınlama hizmetidir (Akar, 2011: 59-61). 

Mikro bloglar, kullanıcı tarafından tanımlanmamıĢ karakterlerin kullanılmasının bir 

cümle, tek resim veya video bağlantısı gibi daha küçük ölçekli paylaĢım yapmasına izin 

verilen web tabanlı uygulamalardır. Mikrobloglar, içeriği diğer kullanıcılarla paylaĢılabilen 

sosyal medya araçlarının bir türüdür (Kaplan ve Haenlein, 2010:67). 

Mikrobloglarda bilgi son derece hızlı güncellenir ve yayılır. Ayrıca mikrobloglara 

cep telefonu ve tablet gibi mobil araçlarla ulaĢılabilmesi kullanıcıların dünyadaki 

geliĢmelerden anında haberdar olmasını sağlar. Bundan dolayı mikrobloglar en çok ilgi 

gören sosyal medya araçlarından birisi haline gelmiĢtir. Twitter, Jaiku, Plurk, Tumbler 

çeĢitli mikrobloglardır (Güner, 2016:10).  

1.3.2.1. Twitter 

2006 yılında kurulan Twitter, 2007 yılında tüm kullanıcılar tarafından kullanılmak 

üzere Southwest Interactive tarafından kurulmuĢ ve bireylere veya topluluklara anlık 

olarak mesajlaĢma imkanı sağlamıĢtır (Zarella, 2010:33). 
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Mikro bloglar da kullanıcının yayınladığı mesaj, sadece mikro bloğa üye olan ya da 

kullanıcının arkadaĢ  listesinde olan kiĢiler görebilmektedir. Kullanıcıların maksimum 140 

karakterle mesajlar oluĢturmasına izin veren Twitter, en çok kullanıcısı olan mikroblog 

platformudur. Tüm kullanıcılar, Twitter'ın diğer kullanıcılarına metin, resim ve 

animasyonlu resim Ģeklinde bilgi iletmesini sağlayan sayfalar sayesinde tweetler 

gönderebilir ve paylaĢabilir (Ada vd., 2014:317). 

Öztürk‟ün (2014) araĢtırmasına göre Twitter gündemde ne olduğundan haberdar 

olunmak için kullanılıyor ve Facebook‟a kıyasla daha “ciddi”, “yararlı” ve “faydalı” olarak 

nitelendiriliyor (Güner, 2016:11). 

Ġnsanların takip ettiği kullanıcıların belirli konularda neler düĢündüğünü 

öğrenebilmek, gündelik hayat içerisinde onları daha yakından tanıma isteği Twitter‟ın 

kullanım nedenlerinin baĢında yer alıyor. AraĢtırmaya katılanlar Twitter‟da çok sık içerik 

paylaĢmaktan, kendi takip ettikleri hesapların da fazla içerik paylaĢmasından 

hoĢlanmamakta, günde 3-4 içerik paylaĢımını yeterli görmektedir. Katılımcılar kendilerini 

gülümseten, zeki buldukları içeriği paylaĢtıklarını ifade ediyorlar (Güner, 2016:11). 

Twitter kullanıcılarının belirli konularda takip ettikleri kişilerin düşündüklerini 

bilmek ve onları günlük hayatta daha iyi tanımak istemeleri, Twitter kullanmanın başında 

geliyor. Yapılan anket araştırmasına göre kullanıcılar Twitter'daki içeriği çok sık 

paylaşmayı sevmiyorlar, takip ettikleri hesaplar çok fazla içerik paylaşmıyor ve günde 3-4 

içerik paylaşımı yeterli buluyorlar. Kullanıcılar paylaştıkları içeriğin akıllıca ve 

gülümseten paylaşımlar olmasına dikkat ediyor (Uzundumlu, 2015:33). 

Twitter reklamları Facebook‟tan sonra en çok kullanılan sosyal medya mecrasıdır. 

Bu platformdaki reklamlardan ilki promosyon içeren reklamlardır. Hesap açılmıĢ halde 

ürünlerle ilgilenen tüketicilere ulaĢır, bilgi verir, yenilikler tanıtılır. Çok sayıda kiĢiye 

ulaĢma potansiyeli vardır. Diğer Twitter reklam türü topic tweet‟lerdir. Bunlar trend olarak 

doğar ve ana sayfada gözüktüğünden görünmeleri çok kolaydır (Canlı, 2015:30). 

Yapılan araştırmalara göre; Twitter, Mart 2008'de 1.3 milyon kayıtlı kullanıcıya 

sahip olduğu tespit edilmiştir. Nisan 2009'da ise 6 milyon kullanıcı, Eylül 2011'de yapılan 

en son anket ile 200 milyon kayıtlı kullanıcısı tespit edilmiştir. 2014 yılında yapılan ankete 

göre, kullanıcı sayısı 255 milyon olmuştur. 2011 yılından bu yana, Türkiye'de Twitter 

kullanıcıları ise % 72 oranında yükselmiştir (Say, 2015:21). 
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2014 yılında Nielsen ve Genart Medya tarafından yapılan Twitter Türkiye Tüketici 

Anketi ile Twitter by Numbers adlı araĢtırmalara göre Twitter‟ı yüzde 40 kadınlar, yüzde 

60 erkekler kullanmaktadır. 16-24 yaĢ arası yüzde 28, 25-34 yaĢ arası ise yüzde 33 olarak 

belirlenmiĢtir. Kullanıcıların yüzde 37‟si bekar, yüzde 48‟i evlidir. Eğitim düzeyine göre 

ise kullanıcıların yüzde 50‟si üniversite mezunu, yüzde 28 i ise 18 yaĢ altı öğrencilerdir 

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

2016 yılında We Are Social tarafından yapılan araĢtırmalara göre ise 42 milyon 

sosyal medya kullanıcısının %17‟si aktif olarak Twitter kullanmaktadır. 

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

Türkiye‟de Twitter kullanıcılarının geneli dünyadaki geliĢmeler ile modayı takip 

ediyor ve kiĢisel geliĢimine önem veriyor. PaylaĢılan içeriklerin %46‟sı fotoğraflı 

tweetlerden, %59‟u bağlantı içeren tweetlerden ve %41‟i videolu tweetlerden oluĢuyor. 

Ġstatistiklere göre kullanıcıların %64‟ü tweetleri paylaĢıldığı anda okuyor ve %66‟sı 

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

Nielsen anketine göre Türkiye‟deki her 3 Twitter kullanıcısından 2‟si bir markayı 

takip ediyor. Kadınlar genellikle marka ve ürünleri takip ederken, erkeklerin gündeminde 

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

Firmalar ve markaları açısından incelendiğinde kullanıcıların %49‟unun markayı 

sevdiği için, %46‟sının promosyonlardan ve indirimlerden haberdar olmak için ve 

%45‟inin yeni ürünlerden haberdar olmak için markaları takip ettiği görülüyor. Raporda 

Twitter‟ın satın alma niyetine etkisi ise yüzde 97 olarak belirlenmiĢtir 

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

1.3.3. Wikiler 

Sosyal medya araçlarından olan wikiler yapısal olarak sayfalarının kullanıcıların 

kendileri tarafından oluĢturulduğu ve bir kullanıcının diğer kullanıcılar tarafından sayfaya 

girilen içerikleri ve bilgileri istediği Ģekilde değiĢtirebildiği web sitesidir. Wikiler yapıları 

itibariyle ansiklopedilere benzerler. Bu anlamda en çok tanınan ve ziyaret edilen wiki sitesi 

wikipedia.org‟tur. Wikipedia.org 230 dil ve 12 milyon baĢlığı ile insanlık tarihinin 

paylaĢıma açık en büyük bilgi kaynağı olarak kabul edilmektedir (Kahraman, 2013:47). 
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Wikiler, bazı özellikleri sebebiyle blog sayfalarıyla benzerlikler gösterse de, en 

belirgin farkı tek bir yazara sahip olmamasıdır. Blog sayfalarında, okuyucular blog 

sahibinin sayfasına yorumlarını gönderebilmektedirler, ancak blog sahibine ait sayfada 

herhangi bir değiĢiklik yapamazlar. Wikilerde ise, “düzenle” seçeneği sayesinde, 

kullanıcılara var olan metin üzerinde değiĢiklik yapabilme imkânı sağlanmakta ve 

kullanıcıların hem okuyucu hem de yazar olması mümkün hale gelmektedir (Dağıtmaç, 

2015:35). 

Wikilerin temel özellikleri Ģu Ģekilde ifade edilmektedir (Murugesan, 2007:34-41): 

 Wiki sayfalarında konuyla alakalı anahtar kelimeler yazılarak araĢtırma yapılabilir. 

 Özellikle güncel ve geliĢmekte olan konuları dipnot vererek tartıĢmak için uygun 

mecralardır. 

 Etkin bir iletiĢim imkanı sunarlar. 

 Wikilerin farklı kullanıcıları iĢbirliği yaparak ortaya baĢarılı çalıĢmalar koyabilir. 

Kullanıcıların farklılıklarından doğan gücün kullanımına imkan sunar. 

 Wiki sayfalarındaki bilgi ve konular aĢamalı olarak geliĢir, geniĢler ve 

iyileĢtirilebilir. 

1.3.4. Sosyal ĠĢaretleme 

Sosyal iĢaretleme siteleri, kullanıcıların kaynak listelerine her yerden eriĢmesine 

izin veren sitelerdir. Kullanıcılar, bu kaynakları farklı anahtar kelimelerle 

etiketlemektedirler. Kaynaklar ve etiketler paylaĢılabilir ve kullanıcılar etiketler yoluyla 

çapraz bağlanabilir. Bu, farklı kullanıcıların kaynakları aynı etikete bağlayarak sosyal 

paylaĢım yoluyla yeni kaynaklara eriĢmesini mümkün kılar (Türkmenoğlu, 2015:33). 

Benzer hizmetleri veren sitelerinin geçmişlerinin oldukça eskiye dayanmasına 

rağmen sosyal işaretleme terimi delicious.com ile ortaya çıkmıştır. Türkiye’de çok fazla 

ilgi görmeyen sosyal işaretleme siteleri, dünya da oldukça büyük etki yaratmıştır. Digg ve 

Reddit gibi sosyal işaretleme sitelerinde kullanıcılar favori sitelerini değil internet üzerinde 

yayınlanan favori içeriklerini paylaşıp oylamaktadır. Sosyal işaretleme siteleri, genellikle 

trendleri ve güncel olayları izlemek için önemli bir hizmet sunmanın yanı sıra markaların 

tüketicilere yönelik çevrimiçi etkilerini ölçmek için iyi bir kriter olarak görülebilir 

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

Medya paylaĢım siteleri, kullanıcılara kullanıcı tabanlı içerik olarak adlandırılan, 

çoklu medya içeriklerini (fotoğraf, video, ses kaydı) yükleyebilme ve paylaĢabilme imkânı 

veren web siteleridir. OluĢturulan bu içeriklere, internetin var olduğu dünyanın herhangi 

bir yerinden ulaĢmak mümkündür (Kazancı 2014:10). Bu sitelerde üyelik sisteminin 

geçerli olduğu, belli kurallar çerçevesinde konu sınırlaması olmaksızın içerik paylaĢımı 

yapılan ortamlardır. 

Medya paylaĢım siteleri, insanların eriĢimine olanak sağlayan; resim, video ve ses 

kaynaklarının yüklenmesine izin verilen sitelerdir. Medya paylaĢım sitelerinin hem 

Türkiye‟de hem dünyada en çok tanınanı YouTube‟dur. Diğer tanınan siteler ise Picasa 

Web albums, Flickr ve Instagram gibi sitelerdir. Bu tarz sitelerde üyeler resim, video ve 

ses paylaĢımlarında bulunur ve onlara diğer kullanıcılar tarafından yorum yapılması 

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

1.3.5.1. YouTube 

YouTube bir video hosting web sitesidir. Merkezi San Bruno, California'da 

Amerika BirleĢik Devletleri'nde bulunmaktadır. Youtube, 3 eski Paypal çalıĢanı tarafından 

15 ġubat 2005'te kendini yayınla sloganı ile kurulmuĢtur. Mali sorunlardan dolayı, ilk 

video 23 Nisan 2005 tarihinde yüklenmiĢtir (Güney, 2015:17). 

Ġnternet üzerinden video paylaĢımına olanak veren YouTube medya paylaĢım 

siteleri arasında en ünlü olanıdır. Youtube kurulduktan sadece bir yıl sonra Google 

tarafından 1.65 milyar dolara satılması ününün hızla artmasına olanak sağlamıĢtır 

(Kahraman, 2013:41). Bu alım, Google tarihinin bugün bile en büyük satın alımlarından 

biridir. Genel olarak; video klipler, televizyon klipleri, müzik videoları, video bloglar, kısa 

özgün videolar ve eğitim videoları gibi içerikler yayınlanmaktadır.  

Bir milyardan fazla aktif kullanıcıya sahip olan popüler video paylaĢım platformu 

YouTube tarafından yapılan “Türkiye Youtube Kullanıcı Profili AraĢtırması 2016” ya göre 

(http://blog.tamindir.com). (15.12.2016):  

16-24 yaĢ aralığındaki kullanıcıların yüzde 72‟si YouTube üzerinden video 

izlemektedir, 25-34 yaĢ aralığında bu oran yüzde 63, 35-44 yaĢ aralığında ise yüzde 75 

civarındadır. Ayrıca kullanıcıların yüzde 67‟si her gün YouTube‟u ziyaret etmektedir. 

https://tr.wikipedia.org/wiki/Video_blog
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Videoların yüzde 88‟i evlerde, yüzde 30‟u iĢte veya okulda izlenmekte, en yoğun video 

izlenme saatleri ise akĢam vakitleri olarak ortaya çıkmaktadır. 

AraĢtırmaya göre YouTube‟un insanların satın alma niyetine büyük etkisi olduğu 

belirtilmiĢtir. Kullanıcının satın aldığı ürünlerle de ilgilenen anket, alıĢveriĢ sırasında 

izlenen videoların oldukça önemli bir etkiye sahip olduğunu da ortaya koyuyor.    

AlıĢveriĢler üzerinde de önemli bir danıĢma merkezi gibi olan YouTube‟da, tercih 

edilen ürün videolarının izlenme dağılımı ise Ģöyle, 

 Ürün tanıtım videoları %48, 

 Kullanıcı incelemeleri %41, 

 KuruluĢların yaptığı incelemeler %31, 

 Ürünlerin YouTube'daki tanıtım videoları %25, 

 Kutu açılıĢ videoları(küçük elektronik cihazlar vb.)  %23, 

Buna ek olarak, Youtube ürünü videoları izleyen tüketicilerin yüzde 45'i satın alma 

iĢlemine katılmaktadır. Sonuç olarak, YouTube'un tüketicilerin satın alma niyetine ve karar 

verme sürecinde önemli bir karar merkezi olduğuna iĢaret ediyor. 

Youtube reklamları: Video paylaĢım ve izleme açısından en çok tıklanan sitedir. Bu 

reklamların önemi hem görsellik hem de iĢitsellik unsurlarını etkili Ģekilde içermesidir. Bir 

ürün hakkında video hazırlanarak paylaĢıma ücretsiz olarak sunulabilir. Maliyeti olmadığından 

çok denenen bir yöntemdir (Ying, 2007).  

1.3.6. Podcasting 

Podcasting terimini, „kiĢisel talep üzerine‟ (Personal on Demand-POD) ve „yayın‟ 

(broadcasting) kelimelerinin kısaltmalarının birleĢimidir. Podcasting, radyo programları, 

videolar gibi internet üzerinden bilgisayar, akıllı cep telefonu, tablet gibi cihazlara 

indirilebilen yayınlardır. Ġndirilen bu dosyalara ise podcast denir (HüryaĢar, 2016:59). 

Podcastlar ilk olarak Apple firmasının bir ürünü olan iPod için geliĢtirilmiĢtir fakat 

günümüzde podcastler sadece iPodlar için kullanılmamaktadır. Podcast yayınları sayesinde 

kullanıcılar radyo/televizyon programlarına abone olarak istenilen zamanda ve istenilen bir 

cihazla izlenebilmektedir. 

Podcastlerdeki yayınlar çoğu kullanıcı tarafından eğlenceli ve bilginin 

birleĢtirilmesi anlamında sıklıkla tercih edilmektedir. Özel konularda derinlemesine bilgi 
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için kiĢisel görüĢ ve fikirler araĢtırıldığında kullanılmaktadır. En sık tercih edilen podcast 

yayınları eğlence, müzik, bilim ve teknoloji gibi konulardan oluĢmaktadır (HüryaĢar, 

2016:60). 

1.3.7. Sanal Dünyalar 

Sosyal medya araçlarından biri olan sanal dünyalar insanların kendilerine ikinci bir 

hayat oluĢturmasını sağlayan, kendilerine ait avatarlar ve profiller oluĢturup sanal ortamda 

gerçekmiĢ gibi bir hayat sürebilmektedirler (Gönenli ve Hürmeriç, 2012:217).  

Sanal dünyalar gerçek dünyaya benzeyen, çok sayıda kullanıcısı olan, internet 

üzerinden hizmet veren, kullanıcılara yönelik sanal sosyal ağlar ve eğlence için geliĢtirilen 

üç boyutlu, bilgisayar tarafından üretilen bir çevre olarak tanımlanmaktadır. Sanal dünyaya 

insanların hareketli karakterlerle temsil edildiği ve sanal nesneler ve nesnelerle etkileĢime 

girebileceği görsel olarak taklit edilen karmaĢık fiziksel alanlar olan elektronik ortam da 

denir (HüryaĢar, 2016:100). 

World of Warcraft veya Metin 2 gibi bazı sanal dünyalar oyun oynama üstüne 

oluĢturulmuĢtur. SosyalleĢebilecek çevrimiçi alanlar oluĢturmak üzere SecondLife veya 

eMeez gibi web siteleri oluĢturulmuĢtur. 

Bazı sanal dünyalar özellikle oyun oynama amacına yönelikken World Of Warcraft 

veya Metin 2 gibi, bazı sanal dünyalar kullanıcıların birbirleriyle sosyalleĢeceği çevrimiçi 

alanlar oluĢturma amacıyla SecondLife veya eMeez gibi kurulmuĢtur (ĠĢlek, 2012: 59).  

World of Warcraft, 2004 yılında Blizzard Entertainment tarafından oluĢturulmuĢtur 

ve 1 milyon kullanıcıya ulaĢmıĢtır. 2007 itibarıyla sekiz milyon üyesi bulunmaktadır. 

Second Life kendisini kullanıcılara sanal bir sosyal yaĢam olarak tanıtmıĢ ve 2007 yılında 

beĢ milyon üye sayısı ile büyük bir sıçrama kaydetmiĢtir. Sanal dünyalar özellikle büyük 

Ģirketlerin dikkatini çekmiĢtir ve birçok kampanya yürütülen yer haline gelmiĢtir. Bu 

bağlamda, Ģirketlerin iĢ hacmi de artmıĢtır (Arzuman, 2015:40). 

1.3.8. Sosyal Ağ Siteleri 

Ġnsanlar genellikle sosyal ağ ve sosyal medya terimlerini birbirine karıĢtırmaktadır. 

Fakat bu iki terim farklıdır. Sosyal medya kavramı tüm sosyal medya araçlarını kapsarken 

sosyal ağ siteleri, sosyal medya araçlarından bir tanesidir (Safko ve Brake, 2009: 26). 
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Sosyal ağ siteleri, bireylerin sınırlı bir sistemde kamuya açık veya yarı kamuya açık 

bir profil oluĢturmalarını sağlayan web tabanlı hizmetler olarak tanımlanabilir. Kullanıcılar 

diğer kullanıcılarla bağlantı paylaĢabilir ve bağlantı listelerini ve baĢkalarının sistem içinde 

yaptıklarını görüntüleyebilir ve o bağlantılarda geçiĢ yaparak dolaĢabilir. Bu bağlantıların 

yapısı ve adları, bölgeden bölgeye değiĢiklik gösterebilir (Ellison, 2007:211). 

Myfield (2008), bu sitelerin kullanıcıların kendilerine özel profil ya da sayfa 

oluĢturmasına ve diğer kullanıcılar ile etkileĢime geçip içerik, dosya ya da vb. paylaĢımlar 

yapmasına olanak sağlayan bir mecra olarak tanımlamıĢtır (Myfield, 2008). 

 Sosyal ağ sitelerinde, kullanıcılar arkadaĢlarını veya meslektaĢlarını profil 

sayfalarına davet etmeye ve birbirlerine e-posta veya anlık ileti göndererek sürekli iletiĢim 

halinde olmaya davet edilmektedir. Bu profil sayfası, fotoğraflar, videolar, müzik ve 

bloglar gibi çeĢitli bilgi türlerini içermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:53).   

Gün içerisinde çokça vakit geçirilen sosyal ağ siteleri reklam için de uygun 

sitelerdir. Günün büyük bir bölümünü bu sitelerde geçiren kullanıcılar site içerisinde 

yapmıĢ oldukları paylaĢımlar sırasında karĢılarına gelen ya da rastladıkları internet 

reklamlarını görmemeleri, etkilenmemeleri mümkün değildir. Bu sebepten ötürü sosyal ağ 

siteleri reklam verilebilecek etkin mecralardandır (AktaĢ, 2010:163). 

Örnek olarak Dell firmasının “@DellOutlet” adı altında sosyal ağ sitelerinde 

oluĢturduğu kampanya sayesinde kısa sürede 6,5 milyon dolar gibi bir satıĢ tutarına 

ulaĢmasını sağlamıĢtır. Sosyal ağ sitelerinde gerçekleĢtirilen bu kampanya, internet reklam 

uygulamalarının etkinliğini ortaya koyması açısından önemli bir örnektir (Özdemir vd., 

2014:61). 

En popüler sosyal paylaĢım sitesi olan Facebook, Harvard Üniversitesi öğrencilerini 

internette bir araya getirmek için kurulmuĢ ve bugün dünya genelinde olağandıĢı sayıda 

kullanıcı ve üyesi bulunan bir sosyal ağ sitesi haline gelmiĢtir (Akçay, 2011:143). 

1.3.8.1. Facebook 

Facebook, sosyal ağ siteleri arasında en ünlü olanıdır. Sosyal ağ siteleri arasında 

sayıca fazla kullanıcıya sahip olmasına sebep olarak kendini her zaman geliĢtirmesi, 

yenilemesi ve kullanıcılarına verdiği hizmeti zenginleĢtirmesi gösterilebilir. Facebook, 
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kullanıcılarına temelde profil ve sayfa oluĢturma, grup kurma ve haber kaynağı 

hizmetlerini sunmaktadır (ĠĢlek, 2012:57). 

Harvard Üniversitesi öğrencisi Mark Zuckerberg, tarafından 2004 yılında “The 

Facebook” adıyla kurulan site kısa bir zaman içinde Harvard öğrencilerinin yarısından 

fazlasına ulaĢmıĢtır. Kullanım yaygınlığı gittikçe artan Facebook, Boston‟daki MIT, 

Boston Üniversitesi ve Boston College gibi diğer üniversitelerden de üye kabul etmeye 

baĢlamıĢtır. Siteye dâhil olan okulların sayısının gittikçe artmasıyla, 2004 Aralık ayında 

sitenin kullanıcı sayısı 1 milyona ulaĢmıĢtır. BaĢlangıçta “The Facebook” olan sitenin adı 

2005 Ağustos‟ta 200 bin dolara Facebook.com olarak değiĢtirilmiĢtir (Korkmaz, 

2012:110). 

Facebook‟un kurucusu ve CEO‟su Mark Zuckerberg Facebook‟un amacını, 

insanların paylaĢım yapabilecekleri ve diğer kullanıcılarla iletiĢim kurabilecekleri bir araç 

olarak tanımlamaktadır. Facebook, insanların arkadaĢları, aileleri ve meslektaĢları ile daha 

etkili iletiĢim kurmalarını sağlayan sosyal ağ sitesidir. Facebook.com, dünya çapında 800 

milyondan fazla kullanıcısıyla bir numaralı sosyal medya ağıdır (KuĢay, 2013:29). 

Facebook bugün dünyanın en çok tıklanan web sitelerinden biridir. Facebook 

reklamları daha çok „Beğen‟ Ģeklinde organize olmakta ve burada tüketiciler yorumlar yazarak 

müspet veya menfi yönde tepkilerini göstermektedir. Bu yorumlar üretici açısından çok önemli 

veri sayılmaktadır. Yorumlar dikkate alındıkça ürün kendi kendini sosyal medyada bedava 

reklamını yapacaktır. Ayrıca ürünlerin paylaĢım yoluyla diğer kullanıcılara ulaĢması 

mümkündür. Bunların maliyeti yoktur. Bununla birlikte ücretli reklam vermek de mümkündür 

(Canlı, 2015:30). 

Facebook, sürekli kendini geliĢtirmektedir ve bu sayede kullanıcıların Facebook 

algılaması daha olumlu Ģekillenmektedir. Dünyanın çoğu ülkesinde olduğu gibi Facebook 

Türkiye‟de de çok sık kullanılan bir sosyal ağ sitesidir. Türkiye‟de en fazla ziyaret edilen 

web siteleri sıralamasında Facebook en önde yer almaktadır (ĠĢlek, 2012:57). 

We are Social (2016), tarafından yapılan ankete göre, Türkiye‟de Facebook 

kullananların en fazla 20-29 yaĢ arasındaki erkek ve kadınlardan oluĢtuğu belirlenmiĢtir. 

%36 olarak belirlenen bu sayının %14‟ü kadın kullanıcılardan %23‟ü de erkek 

kullanıcılardan oluĢmaktadır (http://www.dijitalajanslar.com). (20 Nisan 2016). 

Facebook‟un tercih edilme nedenleri arasında eğlence, mevcut arkadaĢlarla iletiĢim 

kurmak, yeni arkadaĢlar edinmek ve bilgi almak bulunmaktadır. Sosyal ağ sitelerindeki 
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kullanıcılardan, özellikle 35 yaĢın üzerindeki kiĢilerin reklamcılıktan çok etkilendiği ortaya 

koyulmuĢtur. Facebook paylaĢım sitesinin reklam gelirleri inanılmaz miktarlara ulaĢtığı; 

etkili bir reklam ve yayın türü olarak tercih edilen bir araç haline gelmiĢtir (AktaĢ, 

2010:155-163). 

Research ve Markets adlı pazarlama araĢtırma firması tarafından yayınlanan Sosyal 

Ağ Reklam Harcamaları: 2010‟a BakıĢ raporuna göre, 2009 yılında, toplamda internet 

reklamlarına harcanan miktar 2,2 milyar dolara ulaĢmıĢtır. Bu miktar içinde, Facebook 

reklamlarına harcanan miktar 435 milyon dolar olarak tespit edilmiĢtir.  

Kullanıcı, Facebook reklam uygulamasında reklamı yapılan bir ürünün veya 

hizmetin altındaki "Beğen" düğmesini tıklar veya yorumlarsa, reklam arkadaĢlarının 

sayfalarında görünecektir. Facebook kullanıcıları arasında, reklamın arkadaĢları tarafından 

beğenildiğini görmek, reklamın kullanıcılar arasında daha hızlı yayılmasını sağlayarak 

etkinliğini artıracaktır (Kazançoğlu vd., 2012:161). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM  

SOSYAL MEDYADA REKLAM KAVRAMI 

2. REKLAM KAVRAMI, ÖZELLĠKLERĠ VE AMAÇLARI 

Reklam sözcüğünün anlamı üzerine çok değiĢik yorumlar yapıldığı herkesçe 

bilinmektedir. Reklam terimi Latince kökenli olup “çağırmak” anlamına gelen “clamere” 

fiilinden türetilmiĢtir. Ġngilizce‟de advertisement, Fransızca‟da reclame, Almanca‟da 

reklame,werbung, Ġtalyanca‟da avviso, pubblicita, Ġspanyolca‟da publicidad olarak karĢılık 

bulmaktadır. Dilimizde reklamın bir iĢ ve uğraĢ konusu olmasını reklam yapmak, mesaj 

anlamını da sadece “reklam” sözcüğü ifade etmektedir (Babacan, 2012:22). 

Reklam, iletiĢim araçlarında prensip olarak bir bedel veya ücret ödeyerek bir ürünü 

veya fikri kiĢisel olmayan bir biçimde tanıtılması Ģeklinde tanımlanabilir. Bu yönde 

reklam; hizmetlerin veya fikirlerin, geniĢ kitlelere duyurulması ve benimsetilmesi amacıyla 

bir ücret karĢılığında, kiĢisel olmayan bir biçimde sunulmasıdır.  

Ayrıca, geniĢ bir kitleye yönlendirilebilen, çoğaltılabilen, anlamlı ve etkili bir Ģekilde 

sunulabilen ve tek yönlü bir etkiye sahip olması da önemli özelliklerindendir (Tortop ve 

Özer, 2013:113). 

Ġngiltere Reklamcılar Derneğinin (Advertising Association) tanımına göre reklam, 

“ürün ya da hizmeti satmak için farkındalığı arttırmaktır” (Peltekoğlu, 2010:2). 

Amerikan Pazarlama Birliği‟nin (American Marketing Association) tanımına göre 

reklam, “reklam veren tarafından bir ürünün, hizmetin veya fikrin bedeli ödenerek, kiĢisel 

olmayan yollarla sunumudur” diyerek tanımlamıĢtır.  

Günümüzde bu tanım daha da geniĢletilmiĢtir, yeni tanıma göre; firmalar, kar amacı 

gütmeyen kuruluĢlar, devlet kurumlar ya da Ģahıslar tarafından ürün ve hizmetleri veya 

fikirleri hakkında belli bir hedef kitleyi bilgilendirmek veya ikna etmek amacıyla kitle 

iletiĢim araçlarında satın alınmıĢ, yayınlanacağı zaman önceden belirlenmiĢ yerlere ikna 

edici mesajların yerleĢtirilmesidir (Babacan, 2012:23). 

Sanatın çeĢitli dallarından büyük oranda yararlanan, tüketicilerin tutum ve 

davranıĢları üzerinde etkili olabilmek için psikolojiden faydalanan reklam, araĢtırmanın 

gücünü de arkasına alarak pazarlama iletiĢim stratejisinin bir parçası haline dönüĢmüĢtür. 
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Sıklıkla sinema, grafik, fotoğraf ve müzikten faydalanan reklam, ürün, hizmet ya da bir 

düĢünceyi tüketicinin aklına yerleĢtirip satın alma davranıĢına yönlendiren bir iletiĢim 

biçimi olarak gerçekleĢir (Peltekoğlu, 2010:1). 

Reklam bir iletiĢim biçimidir, çünkü üretici ve tüketiciyi buluĢturmayı 

amaçlamaktadır. Tüketiciler açısından reklam tanımı ise; piyasada ihtiyaçlarını bulabilen 

binlerce çeĢit ürün arasından kendine en uygun ve rasyonel bir seçim yapmasını sağlayan 

bir araçtır. Ayrıca, farklı ürün ve hizmetleri tanıtan, bu ürünleri ve hizmetleri nasıl ve 

nerede kullanacaklarını tanımlayan ve günümüz yaĢam tarzında zaman açısından 

tüketicilere fayda sağlayan bir yapıdır (Topsümer ve Elden, 2015:14).  

Reklamların önemli bir kısmı doğrudan tüketicilere yönelik olabileceği gibi, bazı 

reklamlar aracı kurumlar veya iĢletmelere yönelik olabilir. Tüketicilere yönelik reklamlar 

çekme stratejisi olarak isimlendirilebilir. Çekme stratejisinde amaç, tüketicilerin 

mağazalardan reklamı yapılan ürünleri talep edilmesini sağlamaktır. ĠĢletme ya da aracı 

kurumlara yönelik reklamlar ya da kiĢisel satıĢ elemanları promosyon ve uygulamaları ise 

itme stratejisi olarak isimlendirilir. Bu stratejinin amacı, aracıların ürünü satmaya 

özendirilmesidir (AltunıĢık vd., 2011:112). 

Reklamda hem duygu hem mantık vardır, çünkü reklam iletileri bazen rasyonel 

çoğu zaman duygusal öğelerden oluĢur. Reklam, hayal gücünün sanata dönüĢtüğü bir 

alandır, çünkü amacını gerçekleĢtirebilmek için hedef kitleye verilmek istenen ana fikri, 

hayal gücü kullanarak, yepyeni bir solukla ve iknanın da gücünden yararlanarak yeniden 

sunmaktadır (Peltekoğlu, 2010:2). 

Reklamın özelliklerini Ģu Ģekilde sıralayabiliriz (OdabaĢı ve Oyman 

2013:96;Topsümer vd., 2014:66): 

 Reklam ücret karĢılığı yapılır. Kurum reklam için ücret öder. Bu ödemeden ötürü 

reklam veren kiĢi ya da kurum reklam üzerinde bir kontrol sahibi olma hakkına 

sahiptir.  

 Reklam kiĢisel bir amaç için yapılmaz. Reklam kiĢisel olmayan bir satıĢ çabası, bir 

pazarlama iletiĢim yönetimidir. Herhangi bir mesajı tüketicilere ulaĢtırmak için 

değiĢik iletiĢim araçlarının kullanımını gerektiren bir kitle iletiĢimidir. 

 Reklam mesajlarında ürünler, hizmetler ya da düĢünceler yer alabilir. 

 Reklam veren ya da kurum bellidir. 

 Reklam ile tüketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye çalıĢılır. 
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 Reklam mesajlarında mallar, hizmetler, vaatler, ödüller ve sorunlara çözümler 

vardır. 

 Reklam, diğer pazarlama iletiĢimi öğeleri ile iĢletmenin belirlediği pazarlama 

stratejisi doğrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulaĢmak için koordineli 

olarak çalıĢır. 

 Reklam bir kitle iletiĢim yönetimidir. 

Reklamda verilmek istenen mesajın sunum biçimi ve iletilmeye çalıĢılan değerler, 

ürünü tanıtmanın yanında bireysel ve toplumsal kimliğin oluĢmasında etkili olan yeni 

eğilimleri de aktarmaktadır (TaĢkıran ve Bolat, 2013:4). 

Reklamın baĢlıca amacı, üreticinin piyasaya sunduğu ürünün satılmasını 

gerçekleĢtirmek ya da hali hazır da satıĢı devam eden bir ürünün piyasa tarafından var olan 

talebini arttırmaktır.  

Reklamın satıĢ amacı kısa vadede ve uzun vadede olmak üzere iki biçimde 

açıklanabilir (Topsümer ve Elden, 2015:23); 

 Kısa vadede reklam, tüketicilere hızlı bir Ģekilde kısıtlı bir zaman içerisinde sunulan 

ürün ya da hizmeti satın almaya ikna etmeye çalıĢır.  

 Uzun vadede ise firmalar, reklam ile birlikte piyasaya sundukları ürün ya da 

hizmeti tanıtarak, tüketiciye getireceği faydaları göstererek o ürün ya da hizmete 

yönelik talep oluĢmasını amaçlar.  

2.1. Reklamın ĠĢlevleri 

Reklam, hem satıĢ hem iletiĢim amaçlarıyla karĢımıza çıkar. Reklamın pazarlama 

iletiĢimi anlamında hem iletiĢim, hem de satıĢ yönünden bazı iĢlevleri Ģöyle sıralanabilir 

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

2.1.1. Bilgilendirme 

Ürün veya hizmetin ilk tanıtıldığı zamanlarda tüketicinin farkına varması, ürün 

veya hizmetin farklı özellikleri, yararlar ve kullanım bilgisi verme ve benzer ürünlerden 

ayırt edilmesini belirten reklamlar “bilgi verme” iĢlevini üstlenir. Birincil talebi oluĢturmak 

için de bilgi verme iĢlevi ön planda tutulur. (Babacan, 2012:27). 
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Reklamlar insanları, iĢ veya kuruluĢun hakkında ve ürünleri hizmetleri hakkında 

bilgilendirir. Ne tür ürün ve hizmetler piyasaya sunulmuĢ, fiyatlar nasıldır ve bu fiyatlar 

karĢılığında sahip olunan ürünün/hizmetin kalitesi nedir gibi soruları bilgilendirme iĢlevi 

cevaplamaktadır. Reklam kitlelere ulaĢmada etkili bir yoldur. Dolayısıyla yeni ürün veya 

hizmetlerin tanıtılmasını kolaylaĢtırır (Bozkurt, 2006:217). 

2.1.2. Ġkna Etme 

Ġkna etme iĢlevi, rekabetin yoğun olduğu pazarlarda ürünün tercihini 

yükseltebilmek için, tüketicilerin bazı ürün ve markalar hakkındaki düĢüncelerini 

etkilemek veya mevcut fikirleri değiĢtirme amaçlarına hizmet eder (Ergin, 2015:60). 

Etkili reklam, muhtemel müĢterileri reklamı yapılan mal ve hizmetleri denemeleri 

için etkiler ve onları ikna eder. Bazen bu ikna etme iĢlemi birincil talep yaratma Ģeklinde 

olur. Yani tüm ürün sınıfı hedef alınır. Daha sık ise ikincil talep yani kuruluĢun belli bir 

markası için talep yaratılmaya çalıĢılır (Tortop ve Özer, 2013:120). 

Ġkna etme iĢlevinde rakip ürünler arasında ürünün öne çıkan özelliklerinin ön plana 

alınması, duygulara hitap etmeye çalıĢarak veya karĢılaĢtırmalı ürünü reklam marka 

bağımlılığı yaratılması yoluyla tüketicilerin ikna edilmesi iĢlevi yerine getirilir (Babacan 

2012:28). 

2.1.3. Hatırlatma 

Hatırlatma iĢlevi, reklamlar, firmalara ait markaların tüketicinin zihninde sürekli 

olarak aktif olmasına yardım eder. Reklamı yapılan ürün ya da hizmetle ilgili bir ihtiyaç 

durumunda, daha önce izlenen reklamın etkisiyle, tüketicinin satın alma niyeti oluĢtuğunda 

aklına ilk gelecek olan izlediği reklamdaki ürün olacaktır. Akılda kalıcı ve etkileyici 

reklamlar, tüketicinin ilgisini çeker ve daha fazla satın alma isteği oluĢturur (Bozkurt, 

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

2.1.4. Değer Katma 

Değer katma iĢlevi, kuruluĢların piyasaya sundukları ürüne değer katmaları, yenilik 

yapmaları, kaliteyi geliĢtirmeleri ve tüketici algılarını değiĢtirmeleri aracılığıyla olur. 

Reklam, algıları etkileyerek markaya değer katar. Etkili reklamlar, markanın daha Ģık, daha 

elit, daha saygın ve daha yüksek kalitede görülebilmesini sağlar. Yapılan araĢtırmalarda 
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reklamı yapılan ürünlerin tüketicilerin zihninde daha kaliteli olduğu algısı oluĢtuğu ve daha 

fazla etkilediği görülmüĢtür (Tortop ve Özer, 2013:120). 

2.2. Sosyal Medyada Reklam 

Günümüzde insanların gerçek yaĢamlarına paralel olarak dijital bir yaĢama daha 

sahip oldukları düĢünülmektedir. Zaman ve mekandan bağımsız olarak kullanılabilen bu 

iletiĢim kanalları, dünya ve ülkemiz nüfusunun büyük bir kısmını meĢgul etmektedir.  

KiĢisel olması ve kiĢiselleĢtirilebilmesi, hedef kitlede isabetsizliğin azalması, 

ulaĢılabilen kiĢi sayısına oranlandığında maliyetlerin düĢük, etkisinin yüksek olması, 

kayıtlanabilir ve ölçülebilir olması, interaktif kullanımı ve güncelleme kolaylıkları 

bakımından önemli kolaylıklar sağlayan sosyal medya kanalları, reklam yayınları için de 

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

Sosyal medya içerisindeki internet sitelerine gösterilen ilginin fazla olması 

sebebiyle, reklamlar geleneksel ortamlardan devamlı geliĢen ve farklılaĢan sanal elektronik 

ortamlara kaymasına neden olmaktadır. Reklamın daha fazla kiĢiye ulaĢmasında büyük 

etkisi olan sosyal medya mecraları çoğu Ģirket tarafından tercih edilmektedir (Özdemir vd., 

2014:61). 

Teknolojik yenilikler sayesinde, özellikle son 20 yılda, sosyal medya benzeri 

görülmemiĢ bir oranda büyümüĢtür. Sosyal medyanın geliĢimi, iletiĢim alanını büyük 

ölçüde değiĢtirmiĢtir. En önemlisi, tüketicilerin düĢünme biçimini değiĢtirmiĢ ve sosyal 

medya kanalları aracılığıyla iletiĢimin, insan tutumu ve davranıĢında devrimci bir etkiye 

sahip olduğu görülmüĢtür (Mir, 2012:266). Ve bu durum sosyal medya mecraları içerisinde 

yeni bir pazarlama ortamı oluĢmasını sağlamıĢtır. Pazarlama, organizasyonların baĢarısında 

önemli bir etkinliktir. Pazarlama, müĢterilere değer iletiĢimi ve ihtiyaçların 

karĢılanmasında karlılık sürecidir. Pazarlama hem bir sanat hem de bir bilimdir ve iĢ 

ihtiyaçlarını karĢılamak için sürekli değiĢmektedir (Wright vd., 2010:73). 

Sosyal medya iletiĢime kazandırdığı yeni boyut ile marka ve kurumların satıĢ, 

halkla iliĢkiler, pazarlama ve müĢteri hizmetleri için bakıĢ açıları ve stratejik planlamaları 

için giderek daha önemli bir hal almaktadır. Markaların sosyal medyanın gücünü fark 

etmesi ve sunduğu fırsatların cazipliği markaların sosyal medyanın pazarlama üzerindeki 

etkisini artırmakta ve markaları yeni medyayı kullanmaya zorunlu bırakmaktadır (Ergin, 

2015:76-77). 
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ĠĢletmeler, markalarını tüketicinin her zaman aklında kalmasını sağlamak ve ürün 

ya da hizmet talebini canlı tutabilmek için tutundurma faaliyetleri yaparlar. Tutundurmanın 

en etkili yöntemlerinden biri olan reklam aracı için de iĢletmeler farklı ortamları arayıĢında 

ve bu ortamları etkili bir biçimde kullanma isteği ve çabası içindedirler. Hem reklamcılar 

hem de medya kullanıcıları tüketicilere ulaĢabilmek ve farklı gelir kanalları arayıĢı içine 

girmiĢlerdir. Ġnternetin önemi ve tüketicilerin sosyal medyayı artan bir hızla kullanmaya 

baĢlaması nedeniyle reklam verenlerin stratejilerini gözden geçirmeye ihtiyaçları vardır 

(Hacıefendioğlu, 2011:108). 

Nielsen tarafından yapılan bir ankete göre, sosyal medya kullanıcılarının 

sayfalarında paylaĢtığı reklamlar, standart "ücretli" reklamlardan daha fazla akılda kaldığı, 

marka bilinirliği ve satın alma niyeti üzerinde daha belirgin etkiler gösterdiği sonucuna 

ulaĢıldığı belirtilmiĢtir. Dolayısıyla bu durum geleneksel reklamcılık anlayıĢının sosyal 

medya mecralarında firmaların daha farklı stratejiler izleme durumunu ortaya 

çıkarmaktadır (Khang vd., 2012:281). 

Massachusetts Dartmouth Üniversitesi tarafından 500 firmaya yönelik yürütülen bir 

araĢtırmaya göre, Ģirketlerin %73'ü Twitter'da resmi bir kurumsal hesaba, %66'sının da 

kurumsal bir Facebook sayfası olduğu gözlemlenmiĢtir. Buna ek olarak, 2011 yılı 

itibarıyla, Ģirketlerin yüzde 28'inin kurumsal blog hesaplarının olduğu ve bu 2008'den bu 

yana en büyük artıĢ olduğu ifade edilmiĢtir. Bu artıĢ, Ģirketler arasında norm haline gelen 

sosyal medya kullanımına yönelik uzun vadeli bir eğilimin göstergesidir (Okazaki ve 

Taylor, 2013:56). 

Sosyal medyanın iĢletmelerin reklam stratejilerinde önemli bir yer edinmesinin dört 

önemli nedeni vardır. Bunlar (Todi, 2008:6-7); 

 Yüksek ulaĢılabilirlik, insanların sosyal medyaya kolaylıkla ulaĢması ve fazla vakit 

geçirmeleri iĢletmelerin hedef kitlelerine ulaĢması anlamında önem arz etmektedir. 

 Maliyet tasarrufu, sosyal medyadaki reklam uygulamaları, diğer kitle iletiĢim 

araçlarıyla karĢılaĢtırıldığında daha az maliyetli olduğu görülmektedir. Hedef 

kitleye daha düĢük maliyetlerle ve daha kapsamlı Ģekilde eriĢim sağlamaktadır. 

Ayrıca iĢletmelere farklı reklamcılık teknikleri ile ücretsiz tanıtım yapmalarına 

olanak sağlamaktadır. Özellikle Facebook ve Youtube‟da iĢletmeler tarafından 

baĢarılı viral pazarlama kampanyaları yapılmıĢtır.  
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 HedeflenmiĢ reklam, sosyal medya kullanıcıları kendilerine ait sayfa da ilgi 

alanlarını hobilerini vb. paylaĢtıkları için, reklam verenler için hedef kitleyi 

belirlemek çok daha kolay olacaktır. Örneğin kullanıcı facebook profilinde futbol 

ile ilgilendiğini listelerse, facebook o kullanıcıya futbol ile alakalı reklamları 

yayınlayacaktır. 

 Online olarak geçirilen zaman, sosyal medya kullanıcılarının bu mecralara her an 

ulaĢabilmesi ve uzun vakitler harcaması iĢletmelerin de reklam uygulamalarını bu 

alana kaydırmasını sağlamaktadır. 

2.3. Sosyal Medya Reklamlarında Tüketici Algılamaları 

Ducoffe (1995), tüketicinin reklamcılık konusundaki değer ve tutumunu tahmin 

etmeye yönelik bir çerçeve geliĢtirmiĢtir. Ducoffe, eğlence, bilgilendirme ve rahatsız 

edicilik kavramlarını tüketicilerin reklamcılık faaliyetlerine iliĢkin değerlendirmelerine ve 

dolayısıyla reklamlara yönelik tutumlara etkisi bulunan faktörler olarak tanımlamaktadır. 

Ducoffe (1996) daha sonra modeli web ortamına uygulamıĢtır. Ġki reklamcılık türünü ayırt 

etmeksizin, önceki sonuçları teyit etmiĢ ve web reklamcılığına yönelik tutumun 

reklamcılık değerine doğrudan bağlı olduğunu öne sürmüĢtür. Ayrıca, reklam değerinin, 

algılanan eğlence, bilgilendirme ve rahatsız edicilik seviyelerine bağlı olduğunu 

belirtmiĢtir. Devam eden yıllarda Brackett ve Carr (2001) ayrıca Ducoffe modelini 

doğrulamakta ve modele güvenilirlik faktörü ve tüketici demografik bilgilerini içerecek 

Ģekilde geniĢletmiĢtir. Güvenilirlik faktörünün doğrudan reklam değeri ve reklam 

faaliyetine yönelik tutum ile ilgili olduğunu öne sürmüĢtür (Wang ve Zhang, 2005). 

Reklam değeri modeli, reklamların biliĢsel bir değerlendirmesi olarak 

tanımlanmaktadır. Bu modelde, tüketicilerin algıladığı reklam değeri "reklamın tüketiciden 

tüketiciye değiĢtiği, göreceli olduğu veya faydasının öznel değerlendirilmesi gerektiği" 

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

Sosyal medya reklamlarına yönelik tüketicilerin algıladığı değerler bilgilendirme, 

eğlence, rahatsız edicilik ve güvenirlilik olarak ortaya çıkmaktadır (Ducoffe, 1996;Van-

Tien Dao vd., 2014;Murillo vd., 2016;Wang ve Zhang, 2005). Bu kavramlar aĢağıda 

detaylı Ģekilde açıklanmıĢtır.  
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2.3.1. Bilgilendirme 

Bilgi içeriği reklam etkinliğinin önemli bir belirleyicisidir. Firmaların reklam 

vermesinin ana nedeni, ürün, hizmet ve marka hakkında tüketicilere bilgi sağlamasıdır. 

Daha önce yapılan çalıĢmalarda tüketiciler üzerinde, bilgi sağlama konusunun reklamı 

onaylama ve satın alma kararlarını etkileme anlamında önemli bir etken olduğu 

görülmüĢtür (Saxena ve Khanna, 2013:18). 

Pazarlama teorisyenleri, genel olarak reklamcılığın temel iĢlevinin, tüketicilerin 

mümkün olan en iyi satın alma kararlarını vermesini sağlamak için ürün ve hizmetler 

hakkında bilgi iletmek olduğuna düĢünürler. Bir reklam zamanında, yararlı ve alakalı 

bilgiler sağlıyorsa, tüketicilerin reklamın değerli olduğunu algılaması daha olasıdır 

(Murillo vd., 2016:440). 

Tüketiciler reklamdan yararlı ve doğru bilgileri sağlayarak ihtiyaçlarını 

karĢılayabiliyorlarsa, tüketicilerin sosyal medya reklamlarına yönelik bilgilenme 

algılamaları netleĢecektir. Reklam, tüketicilerin ürün ile alakalı bilgilendirilme ihtiyaçlarını 

karĢılayabiliyorsa, bu durum tüketicinin sosyal medya reklamları hakkında olumlu bir 

algıya ulaĢmasını sağlar (Van Tien-Dao vd., 2014:275). 

2.3.2. Eğlence 

Reklamlardaki eğlence faktörü, bir reklamın beğenilmesinin yanı sıra tüketicilerin 

reklamdan alacağı keyif ve memnuniyet duygularını temsil etmektedir (Van-Tien Dao vd., 

2014:275).  

Reklam, tüm medya içeriğinin önemli bir bölümünü kapsamaktadır. Dolayısıyla, 

tüketicilerin eğlenceli bulacakları bir reklam, aynı zamanda reklama yönelik olumlu bir 

Ģekilde değerlendirme yapmalarını da sağlayacaktır (Murillo vd., 2016:440). 

Sosyal medya, kullanıcılarına eğlenceli vakit geçirme ya da eğlenceli paylaĢımlarda 

bulanabilecekleri bir ortam sunmaktadır. Tüketici rolündeki kullanıcılar da sosyal medyada 

yer alan bir reklamın veya bir reklam kampanyasının eğlenceli olması halinde, mevcut 

içeriği arkadaĢları ile paylaĢırlar. Bu durum ilgili reklam çalıĢmasının baĢarılı olmasını 

sağlayıp, uzun vadede tüketiciler ile marka arasındaki etkileĢime olumlu katkı 

sağlayacaktır (Turgut, 2016:37). 
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Tüketiciler içgüdüsel olarak sosyal medya reklamlarının eğlendirme kapasitesini 

değerlendirirler. Sosyal medya reklamları tüketiciyle duygusal bir bağ kurup, 

eğlenmelerini ve rahatlamalarını sağladığında tüketiciler, reklamdan beklenen faydaları 

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

2.3.3. Rahatsız Edicilik 

Herhangi bir nedenden ötürü reklam izleme sırasında olumsuz hissettiğimizde, 

reklamlardan kaynaklanan rahatsız edicilik durumu ortaya çıkar. Bu durum kiĢisel veya 

sosyal sebeplerden ötürü olabilir. KiĢisel bir sebep durumuna örnek olarak, internette 

belirli bir iĢe odaklanırken reklamın bizi fazlaca oyalaması olabilir. Rahatsız edicilik, 

reklamlar yönelik kiĢisel tepkilerin altı boyutundan biridir. Tüketicinin izlediği içeriği, 

beğenmediğini rahatsız olduğunu belirtir. Tüketicinin rahatsız edici bir reklam izlediğinde 

aklına gelen kelimeler 'korkunç', 'aptalca', 'gülünç', 'rahatsız edici' ve 'sahte' gibi 

kelimelerdir (Saxena ve Khanna, 2013:19). 

Tüketiciler rahatsız edici saldırgan veya aĢırı derecede manipülatif bulduğu reklam 

taktiklerinden rahatsız olabilirler. Bazı sitelerde veya sosyal medyada yapılan aĢırı 

miktardaki reklamcılık faaliyetleri, reklamın tüketicileri daha fazla rahatsız etmesine sebep 

olmaktadır (Murillo vd., 2016:441). 

2.3.4. Güvenilirlik 

Reklamların güvenirliliği, tüketicilerin reklam içeriğine yönelik algıladığı 

dürüstlük, inandırıcılık ve doğruluğu ifade eder. Reklamların güvenirliliği tüketicilerin 

reklama verecekleri değeri ve satın alma davranıĢlarını etkileyebilmektedir (Van-Tien Dao 

vd., 2014:276).  

Tüketicilerin sosyal medya reklamına güvenme seviyesi, kullanılan sosyal medya 

ortamına güvenip güvenmediğine bağlıdır. Ayrıca, tüketiciler medyaya güvenmiyorsa veya 

inanmazsa, içerik veya reklamı yapılan ürüne daha az dikkat etmeleri daha muhtemeldir. 

Online reklamcılığın güvenilirliği ile tüketicilerin online reklamcılığa karĢı tutumu 

arasında bir iliĢki vardır. Bu nedenle tüketicilerin sosyal medya reklamcılığının 

güvenilirliğini algılamasının, sosyal medya reklamcılığına yönelik tutumlarını etkileyeceği 

sonucuna varılabilir (Boateng ve Okoe, 2015:250). 
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2.4. Sosyal Medya Reklamlarının Satın Alma Niyetine Etkisi 

Satın alma niyeti, pazarlamacılar ya da reklam verenler için tüketicilerin neyi satın 

alabileceğine yönelik önemli bir göstergedir. Satın alma niyeti, alıcıların hangi ürünleri 

alabileceğine dair tahminleri içermektedir ve dıĢ etkenlerin etkileriyle beraber tüketicinin 

satın almadaki istek düzeyini göstermektedir. ĠĢletmenin tüketicilere sunduğu 

mükemmeliyet, tecrübe, algı, tutum gibi duygular, satın alma niyetini etkileyebilmektedir 

(DemirgüneĢ, 2015:56).  

Sosyal medya, ihtiyacın algılanmasında, tüketiciler için ilham ve referans kaynağı 

gibi davranmakta ve referans grubun onayının alınması ya da belirlenmesi için gerekli 

ortamı oluĢturmaktadır. Satın alma öncesinde ise, bilginin kaynağı olmakta, satın alma için 

onaylayıcı görevi görmekte ve fonksiyonel, finansal, sosyal riski azaltmaktadır (Topal ve 

Nart, 2016: 80) 

Sosyal medya pazarlaması, ürün ya da hizmet tanıtımlarının tüketici satın alma 

niyetini etkileme baĢarısında önemli bir rol oynamaktadır (Maoyan vd., 2014:92). Ġnternet 

sağladığı olanaklar sayesinde birbirine bağlı olmayan sosyal medya mecralarında faaliyet 

gösteren Ģirketlere ucuz ve reklam için uygun olan teklifler sunarak, Ģirketlerin 

müĢterileriyle iletiĢime geçmelerine imkan sağlamaktadır. MüĢterilerin yoğun olarak 

kullandıkları sosyal medya platformları, mevcut tüketiciler ile iletiĢim kurabilmek, yeni 

müĢteriler bulabilmek ve bu müĢterileri reklamları ile satın alma davranıĢlarını etkilemek 

için kullanabilmektedir (Turgut vd., 2016: 59). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

SOSYAL MEDYA ÜZERĠNDEN YAPILAN REKLAMLARIN 

TÜKETĠCĠ SATIN ALMA NĠYETĠNE ETKĠSĠNĠ BELĠRLEMEYE 

YÖNELĠK ARAġTIRMA 

3. YÖNTEM 

Sosyal medya üzerinden yapılan reklamların tüketici satın alma niyetine etkisini 

belirlenmesine yönelik Recep Tayyip Erdoğan Üniversitesi öğrencileri üzerinde bir anket 

çalıĢması yapılmıĢtır. Elde edilen verilerin değerlendirilmesi aĢamasında istatistiksel 

analizler için SPSS 18 paket programı kullanılmıĢtır. Veri analizlerinde frekans 

dağılımları, çapraz karĢılaĢtırmalar ve ortalamalar gibi tanımlayıcı istatistiklerin yanı sıra 

araĢtırma hipotezlerinin test edilmesinde; varyans analizi ve regresyon analizi 

kullanılmıĢtır.  

3.1. AraĢtırmanın Amacı 

Bu araĢtırmanın amacı sosyal medya üzerinden yapılan reklamların satın alma 

niyetine etkisini Recep Tayyip Erdoğan Üniversitesinde okuyan öğrenciler üzerinden 

ölçümlemeye çalıĢmaktır. Tüketiciler tarafından algılanan reklam faktörlerinin, 

“bilgilendirme, eğlence, güvenilirlik ve rahatsız edicilik” hangilerinin satın alma niyeti 

üzerinde etkili olup olmadığı yapılan araĢtırma ile ortaya konmaya çalıĢılmıĢtır. 

3.2. AraĢtırmanın Önemi 

Teknolojinin hızla geliĢimi ile beraber firmalar kendilerine yeni reklam verme 

alanları bulmaktadır. Firmaların reklam için sıklıkla sosyal medya mecralarını seçmeleri ve 

verdikleri reklamların tüketiciler üzerinde gerçekten etkili olup olmadığı incelenmeye 

çalıĢılmıĢtır. Dolayısıyla bu çalıĢma yoğun rekabet ortamındaki firmalara reklam 

uygulamalarının nasıl olması gerektiği ve tüketiciler üzerinde daha etkili olabilmesi adına 

tavsiye ve önerilerde bulunmaktadır. 
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3.3. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi 

AraĢtırmanın evreni Recep Tayyip Erdoğan Üniversitesi‟nin tüm öğrencilerini 

kapsaması gerekmektedir. Recep Tayyip Erdoğan Üniversitesi‟nin öğrencisi sayısı 2016 

yılı itibariyle 19.404‟tür (http://oidb.idari.erdogan.edu.tr). (05.01.2017). Zaman, imkan ve 

maliyet kısıtları göz önüne alındığından tüm öğrencilere ulaĢmak mümkün olamamaktadır. 

Bu sebeple, araĢtırmada belirlenen bu evren üzerinden örneklem alınma yoluna gidilmiĢtir 

(Yamane, 2001: 116-117). 

Bu araĢtırmada örneklem çapının elde edilmesinde güven düzeyi %95 buna bağlı 

olarak Z değeri 1,96 ve %5 duyarlılık düzeyleri (d=0.05) kullanılmıĢtır. Böylece, 

araĢtırmanın örneklem çapı aĢağıdaki gibi hesaplanır (Yamane, 2001, s.116-117): 

qpzdN

qpzN

n
...

.2.

22

.




 

N= Evren çapı 

n= Örneklem büyüklüğü (örnekleme dahil edilecek birey sayısı) 

z= Standart normal dağılım tablo değeri (güvenilirlik düzeyi %95 gibi)  

d= Duyarlılık miktarı (AraĢtırma için kabul edilebilir hata payı – 0,05) 

p: Ġncelenen olayın görülüĢ oranı  

q: Ġncelenen olayın görülmeyiĢ oranı 

5,0.5,0.96,105,0.19404

5,0.5,0296,1.19404

22

.


n

   

n=377 

Belirlenen örneklem sayısı kadar öğrenci rasgele seçilmiĢtir. Elde edilen örneklem 

çapı kapsamında araĢtırma anketleri hatalı olabilecek anketlerde göz önüne alınarak Recep 

Tayyip Erdoğan Üniversitesinde eğitim gören 500 öğrenciye yönelik uygulanmıĢtır. 
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3.4. AraĢtırmanın Yöntemi 

Bu kısımda, öncelikle çalıĢmada kullanılan veri toplama yöntemleri ile verilerin 

analizi için kullanılan yöntemlerden bahsedilecektir. Ankette yer alan ifadelerin hangi 

çalıĢmalardan derlendiği ve oluĢturulan hipotezlerin hangi yöntemlerle analiz edildiği 

devam eden baĢlıklarda detaylı Ģekilde anlatılmıĢtır. 

3.5. Veri Toplama 

Veri toplama aracı olarak anket yöntemi kullanılmıĢtır. Hazırlanan anket temel 

olarak 4 bölümden oluĢmaktadır. Ölçeğe ait ifadeler, Ducoffe(1996), Van-Tien Dao, 

Cheng ve Chen‟in(2014) ve Murillo, Merino ve Núñez‟in(2016) yapmıĢ oldukları 

çalıĢmalardan derlenmiĢtir. 

Birinci bölümde kiĢisel bilgiler baĢlığı altında cinsiyet ve yaĢ aralığı sorusu 

yöneltilmiĢtir. Ġkinci bölümde sosyal medya kullanma durumu baĢlığı altında sosyal medya 

kullanıyor musunuz, kaç yıldır kullanıyorsunuz, hangi cihazla bağlanıyorsunuz, hangi 

sıklıkla bağlanıyorsunuz ve bağlandığınız zaman ne kadar süre geçiriyorsunuz sorularına 

yer verilmiĢtir.  

Üçüncü bölümde sosyal medya araçlarını hangi sıklıkta kullandıklarına yönelik 

olarak Hiçbir Zaman “1”, Çok Nadir “2”, Ara Sıra “3”, Sık Sık “4”, Her Zaman “5” 

Ģeklinde derecelendirerek belirtmeleri istenmiĢtir. 

Dördüncü bölümde ise kullanıcılara reklamlardan algıladıkları bilgilendirme, 

eğlence, güvenilirlik, rahatsız edicilik faktörleri ile alakalı sorular, son olarak ise sosyal 

medya reklamlarının satın alma niyetine etkisi ile alakalı sorular sorulmuĢtur. Öğrencilerin, 

sosyal medya üzerinden yapılan reklamlar hakkında verilen ifadelere ne derece katıldıkları; 

“1” Kesinlikle Katılmıyorum, “2” Katılmıyorum, “3” Fikrim yok, “4” Katılıyorum, ”5" 

Kesinlikle Katılıyorum Ģeklinde derecelendirerek belirtmeleri istenmiĢtir.  

3.6. Verilerin Analizi 

ÇalıĢmada frekans, ortalama gibi tanımlayıcı istatistiklerin yanı sıra, varyans analizi 

ve regresyon analizleri kullanılmıĢtır.  

Varyans analiziyle ikiden daha fazla grupların verdiği cevapların ortalamaları 

karĢılaĢtırılmaktadır. Varyans analizlerinde karĢılaĢtırılan grupların homojen olması 
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gerekmektedir ve bunu test etmek için Levene testi kullanılır. Grupların homojen olması 

durumunda; gruplar arası farklılık olup olmadığını belirleyebilmek için F testi, homojen 

olmaması durumunda ise Welch testi sonuçlarına bakılır. Gruplar arası homojenlik var ise 

grupların ortalamaları arasındaki farkları tespit edebilmek için LSD testi, homojenlik 

sağlanamaması durumunda Dunnett‟s T3 testi kullanılabilir.   

Regresyon analizi bağımlı değiĢken ile bir veya daha çok bağımsız 

değiĢken(incelenmek istenen konuya etkisi olduğu düĢünülen değiĢken veya değiĢkenler) 

arasındaki iliĢkiyi incelemek amacıyla kullanılan bir analiz yöntemidir. Bir tek bağımsız 

değiĢkenin kullanıldığı regresyon tek değiĢkenli regresyon analizi, birden fazla bağımsız 

değiĢkenin kullanıldığı regresyon analizi de çok değiĢkenli regresyon analizi olarak 

adlandırılır (AltunıĢık vd., 2007:153). Tek değiĢkenli regresyon analizi bir bağımlı 

değiĢken ve bir bağımsız değiĢken arasındaki iliĢkiyi inceler. Tek değiĢkenli regresyon 

analizi ile bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki doğrusal iliĢkiyi temsil eden bir 

doğrunun denklemi formüle edilir. Modeli matematiksel formül ile göstermek istersek : 

        Ģeklinde yazabiliriz. Burada X; bağımlı değiĢken, Y; bağımsız değiĢkeni, B0 

ve By regresyon katsayılarıdır (AltunıĢık vd., 2007:203-204). Çok değiĢkenli regresyon 

analizi ise içinde bir adet bağımlı değiĢken ve birden fazla bağımsız değiĢkenin bulunduğu 

regresyon modelleri ise çok değiĢkenli regresyon analizi olarak bilinir. Modeli 

matematiksel formül ile göstermek istersek :             Ģeklinde yazabiliriz. 

Burada X; bağımlı değiĢken, Y ve Z; bağımsız değiĢkeni, B0, By ve Bz regresyon 

katsayılarıdır (AltunıĢık vd., 2007:209-210).  

Regresyon analizi sonucu hesaplanan R2, bağımsız değiĢkenlerin bağımlı 

değiĢkendeki değiĢimleri yüzde olarak hangi oranda açıkladığını belirtmektedir. R2 ne 

kadar yüksekse modelin açıklama yüzdesi de o kadar yüksek olur. Eğer R2 düĢük çıkıyorsa 

bağımlı değiĢkeni açıklamak için analize dahil ettiğimiz bağımsız değiĢkenler yetersizdir. 

Bir baĢka değiĢle bağımsız değiĢkeni açıklayan baĢka değiĢkenler vardır ve biz bunları 

analize dahil etmemiĢizdir. 

Regresyon sonuçlarını değerlendirirken öncelikle bağımlı değiĢken ve bağımsız 

değiĢkenler arasındaki değiĢimlerin anlamlı olduğunu test etmek için varyans analizi (F 

testi) yapılır. F testi sonucu anlamlı çıkarsa kurmuĢ olduğumuz regresyon modeli geçerli 

bir modeldir (AltunıĢık vd., 2007:207-208). Regresyon analizi sonunda hesaplanan 

katsayıların modele dahil edilebilmesi için istatistiksel olarak anlamlı olması 
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gerekmektedir. Hesaplanan katsayıların anlamlılığını t-testi ile ölçeriz. Yapılan testin H0 

hipotezi; B0=0 dır. Katsayının modele dâhil edilebilmesi için sıfırdan farklı olması 

gerektiğinden H0 hipotezinin reddedilmesi gerekmektedir. 

3.7. Güvenilirlik Analizi 

Güvenilirlik, bir testin veya ölçeğin ölçmek istediği Ģeyi tutarlı ve istikrarlı bir 

biçimde ölçme derecesidir. Güvenilir bir test veya ölçek, benzeri Ģartlarda tekrar 

uygulandığında benzeri sonuçlar verir. Ġçsel tutarlılığın ölçümünde en yaygın kullanılan 

yöntem alfa katsayısıdır. Alfa değeri olası tüm ikiye ayırma kombinasyonları sonucu 

ortaya çıkacak olan ikiye ayırma katsayılarının bir ortalamasını göstermektedir. Alfa değeri 

0 ile 1 arası değerler alır ve kabul edilebilir bir değerin en az 0.7 olması arzu edilir 

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

AraĢtırmada kullanılan ölçeğe güvenilirlik analizi yapılmıĢ ve ölçeğin genel 

Cronbach‟s Alfa değeri 0,819 olduğu tespit edilmiĢtir.  

Tablo 2. Cronbach's Alfa 

Sosyal Medya Reklamları Faktörleri Cronbach’s Alfa Değeri 

Bilgilendirme 0,820 

Eğlence 0,868 

Güvenilirlik 0,851 

Rahatsız edicilik 0,788 

Satın alma niyeti 0,750 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin güvenilirliği kabul edilebilir düzeyde olduğundan 

araĢtırma hipotezlerini test etmek için diğer analizler gerçekleĢtirilmiĢtir. 

3.8. AraĢtırmanın Hipotezleri 

Sosyal medyadaki reklamların tüketici satın alma niyetlerini ne düzeyde etkilediğini 

belirlemek amacıyla aĢağıdaki hipotezler kurulmuĢtur. 

Hipotez1: Sosyal medya reklamlarındaki bilgilendirme faktörünün, tüketici satın 

alma niyeti üzerinde olumlu etkisi vardır. 

Hipotez2: Sosyal medya reklamlarındaki eğlence faktörünün, tüketici satın alma 

niyeti üzerinde olumlu etkisi vardır. 
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Hipotez3: Sosyal medya reklamlarındaki güvenilirlik faktörünün, tüketici satın alma 

niyeti üzerinde olumlu etkisi vardır. 

Hipotez4: Sosyal medya reklamlarındaki rahatsız edicilik faktörünün tüketici satın 

alma niyeti üzerinde olumsuz etkisi vardır. 

Hipotez5: Sosyal medyada geçirilen sürenin, sosyal medya reklamlarından 

algılanan eğlence düzeyine olumlu etkisi vardır.  

Hipotez6: Sosyal Ağ Sitelerinin kullanım seviyesi, medya paylaĢım sitelerinin 

kullanım seviyesine oranla tüketici satın alma niyetine daha fazla olumlu etkisi vardır.  

Hipotez7: Sosyal medya reklamlarındaki bilgilendirme faktörünün, güvenilirlik 

faktörüne göre tüketici satın alma niyeti üzerinde daha fazla olumlu etkisi vardır.  

Hipotez8: Sosyal medya reklamlarındaki eğlence faktörünün, bilgilendirme 

faktörüne göre tüketici satın alma niyeti üzerinde daha fazla olumlu etkisi vardır.  

Hipotez9: Sosyal medya reklamlarındaki eğlence faktörünün, güvenirlik faktörüne 

göre tüketici satın alma niyeti üzerinde daha fazla olumlu etkisi vardır.  

Hipotez10: Sosyal medya reklamlarındaki eğlence faktörü, güvenirlik faktörü ve 

bilgilendirme faktörlerinin tüketici satın alma niyeti üzerinde olumlu etkileri vardır.  

3.9. Bulgular 

Sosyal medyadaki reklamlarının tüketicilerin satın alma niyeti üzerindeki etkisini 

anlamak amacıyla yapılan araĢtırma bölümünde elde edilen bulgular bu baĢlığın altında 

açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Yapılan araĢtırmanın ilk bölümünde kiĢisel bilgiler, ikinci 

bölümde sosyal medya kullanım alıĢkanlıkları ve son bölümde sosyal medyadaki 

reklamlara yönelik tüketici görüĢlerinin analiz sonuçlarına yer verilmiĢtir. Analiz sonuçları 

devam eden baĢlıklarda detaylı olarak açıklanmıĢtır. 

3.9.1. KiĢisel Bilgiler 

Bu bölümde kullanıcıların cinsiyet ve yaĢ dağılımı sorularına verdikleri cevaplar 

tablolar ile sunulmuĢtur. 
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Tablo 3. Cinsiyet 

 
Sayı % 

Kadın 262 52,6 

Erkek 234 47,0 

Cevap Yok 2 0,4 

Toplam 498 100,0 

 

ÇalıĢmaya toplam 498 öğrenci katılmıĢ dahil olan öğrencilerin %52,6‟sı kadın, 

%47,0‟si erkektir.  

Tablo 4. YaĢ Dağılımı 

 
Sayı % 

17-22 411 82,5 

23-28 66 13,3 

29-34 12 2,4 

35 ve üzeri 2 0,4 

Cevap Yok 7 1,4 

Toplam 498 100,0 

ÇalıĢmaya dahil olan öğrencilerin %82,5‟i 17-22 yaĢ, %13,3‟ü 23-28 yaĢ, %2,4‟ü 

ise 29-34 yaĢ aralığındadır.  

3.9.2. Sosyal Medya Kullanım AlıĢkanlıkları 

Bu bölümde öğrencilerin sosyal medya kullanma durumu baĢlığı altında sosyal 

medya kullanıyor musunuz, kaç yıldır kullanıyorsunuz, hangi cihazla bağlanıyorsunuz, 

hangi sıklıkla bağlanıyorsunuz ve bağlandığınız zaman ne kadar süre geçiriyorsunuz ve 

hangi sosyal medya araçlarını ne sıklıkta kullandıklarını belirlemeye yönelik olan sorulara 

verilen cevaplar belirtilmiĢtir. 

Tablo 5. Sosyal Medya Kullanıyor Musunuz? 

 
Sayı % 

Evet 435 87,3 

Hayır 25 5,0 

Cevap Yok 38 7,6 

Toplam 498 100,0 

 

ÇalıĢmaya dahil olan öğrencilerin %87,3‟ü sosyal medya kullanmakta %5,0‟ı 

kullanmadığını belirtmekte %7,6‟sı ise bu soruya cevap vermemiĢtir. 
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Tablo 6. Sosyal Medyayı Kaç Yıldır Kullanıyorsunuz? 

 
Sayı % 

1-4 124 28,5 

5-10 277 63,7 

11yıl ve fazlası 31 7,1 

Cevap Yok 3 0,7 

Toplam 435 100,0 

 

Sosyal medya kullandığını belirten öğrencilerin %63,7‟si 5-10 yıl, %28,5‟i 1-4 yıl 

arası sosyal medya kullandığını belirtirken 11 yıl ve daha fazla süredir kullandığını 

belirtenlerin oranı %7,1‟dir. Cevap vermeyenlerin oranı ise %0,7‟dir.  

Tablo 7. Sosyal Medyaya Genellikle Hangi Cihazla Bağlanıyorsunuz? 

 
Sayı % 

Bilgisayar 25 5,7 

Akıllı Telefon 405 93,1 

Tablet 5 1,1 

Toplam 435 100,0 

 

Sosyal medya kullanan öğrencilerin %93,1‟i akıllı telefonları, %5,7‟si bilgisayar 

%1,1‟i ise tablet kullandığını belirtmiĢtir.  

Tablo 8. Hangi Sıklıkla Sosyal Medyaya Bağlanıyorsunuz? 

 
Sayı % 

Çok Seyrek 27 6,2 

Her Gün  Bir Kez 32 7,4 

Her Gün  Birkaç Kez 278 63,9 

Her Gün Gün Boyu 95 21,8 

Cevap Yok 3 0,7 

Toplam 435 100,0 

 

Öğrencilerin %63,9‟u günde birkaç kez, %21,8‟i her gün gün boyu,%7,4‟ü her gün 

bir kez, %6,2‟si çok seyrek sosyal medyaya bağlandığını belirtmiĢtir.  
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Tablo 9. Sosyal Medyaya Bağlandığınızda Ne Kadar Süre Geçiriyorsunuz? 

 
Sayı % 

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 fazlası 17 3,9 

Cevap Yok 2 0,5 

Toplam 435 100,0 

Öğrencilerin sosyal medyada geçirdikleri süre incelendiğinde %37,2‟si bir saatten 

az, %37,2‟si 1-2 saat arası, %15,9‟u 3-5 saat arası, %5,8‟i 6-8 saat arası ve %3,9‟u 9 

saatten fazla sosyal medyada vakit harcamaktadır.  

Tablo 10. Sosyal Medya Araçlarının Kullanım Sıklığı 
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Bloglar (Blogger.com, Wordpress 

vb.) 

Sayı 278 77 47 12 4 17 435 

% 63,9 17,7 10,8 2,8 0,9 3,9 100,0 

Mikroblog (Twitter vb.) 

Sayı 211 64 74 40 37 9 435 

% 48,5 14,7 17,0 9,2 8,5 2,1 100,0 

Sosyal Ağ Siteleri (Facebook, 

Google Plus vb.) 

Sayı 42 49 102 128 110 4 435 

% 9,7 11,3 23,4 29,4 25,3 0,9 100,0 

Medya PaylaĢım Siteleri (Youtube, 

Instagram, Slideshare vb.) 

Sayı 14 19 76 163 159 4 435 

% 3,2 4,4 17,5 37,5 36,6 0,9 100,0 

Wikiler (Wikipedia vb.) 

Sayı 127 97 122 56 23 10 435 

% 29,2 22,3 28,0 12,9 5,3 2,3 100,0 

Sosyal ĠĢaretleme ve Etiketleme 

(FourSquare, StumbleUpon, 

Reddit vb.) 

Sayı 264 78 53 21 13 6 435 

% 60,7 17,9 12,2 4,8 3,0 1,4 100,0 

Çevrimiçi Topluluklar (Forumlar, 

Sözlükler vb.) 
Sayı 152 118 116 29 13 7 435 
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% 34,9 27,1 26,7 6,7 3,0 1,6 100,0 

Podcast (iTunes, RSS Feed vb.) 

Sayı 278 77 43 19 9 9 435 

% 63,9 17,7 9,9 4,4 2,1 2,1 100,0 

Sanal Dünyalar (Knight Online, 

WOW, Second Life vb.) 

Sayı 303 51 39 18 21 3 435 

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

 

Öğrencilerin sosyal medya araçları kullanım sıklığı daha önceki araĢtırmalar 

incelenerek 9 sosyal medya mecrası üzerinden belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Öğrencilere 

“Hiçbir Zaman”, “Çok Nadir”, “Ara Sıra”, “Sık Sık”, “Her Zaman”, “Cevap Yok” likert 

ölçeği ile beraber hangi sosyal medya mecrasını ne sıklıkta kullandığı yöneltilmiĢtir.  

Yapılan analiz sonucu en öne çıkan sosyal medya mecraları “Medya PaylaĢım 

Siteleri” ve “Sosyal Ağ Siteleridir”.  

3.9.3. Sosyal Medya Üzerinden Yapılan Reklamlar Hakkındaki GörüĢler 

Öğrencilerin, sosyal medya üzerinden yapılan reklamlar hakkında verilen ifadelere 

ne derece katıldıkları; “1” Kesinlikle Katılmıyorum, “2” Katılmıyorum, “3” Fikrim yok, 

“4” Katılıyorum, ”5" Kesinlikle Katılıyorum Ģeklinde derecelendirerek belirtmeleri 

istenmiĢtir. Ġfadelere verilen cevaplar ve 1-5 arası derecelendirme düzeyine göre 

ortalamaları aĢağıdaki tablolarda verilmiĢtir.  

3.9.3.1. Bilgilendirme Faktörünü OluĢturan Ġfadelere Verilen Cevaplar 

Bu bölümde sosyal medya reklamlarındaki “bilgilendirme” faktörüne ait 

hazırlanmıĢ ifadelere araĢtırmaya katılanların verdikleri cevaplar sunulmuĢtur. 

Tablo 11. Bilgilendirme Faktörünü OluĢturan Ġfadelere Verilen Cevaplar 
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Sosyal medya reklamları 

ürünlerle ilgili değerli bir 

bilgi kaynağıdır 

Sayı 99 131 61 108 31 5 435 

Tablo 10’un Devamı 
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% 22,8 30,1 14,0 24,8 7,1 1,1 100,0 

Sosyal medya reklamları, 

hangi ürünlerin aradığım 

özelliklere sahip olduğu 

hakkında bilgi verir 

Sayı 65 126 64 147 29 4 435 

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

Sosyal medya reklamları, 

ürünlerle alakalı güncel 

bilgiler sağlar 

Sayı 50 87 90 176 28 4 435 

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

 

Bilgilendirme faktörü 3 ifade ile kullanıcılara yöneltilmiĢtir.  

“Sosyal medya reklamları ürünlerle ilgili değerli bir bilgi kaynağıdır” ifadesine 

kullanıcılar, %22,8‟i kesinlikle katılmıyorum, %30,1‟i katılmıyorum, %14‟ü fikrim yok, 

%24,8‟i katılıyorum, %7,1‟i kesinlikle katılıyorum, %1,1‟i ise cevap yok seçeneklerini 

iĢaretlemiĢlerdir.  

“Sosyal medya reklamları, hangi ürünlerin aradığım özelliklere sahip olduğu 

hakkında bilgi verir” ifadesine kullanıcılar, %14,9‟u kesinlikle katılmıyorum, %29‟u 

katılmıyorum, %14,7‟si fikrim yok, %33,8‟i katılıyorum, %6,7‟si kesinlikle katılıyorum, 

%0,9‟u ise cevap yok seçeneklerini iĢaretlemiĢlerdir. 

“Sosyal medya reklamları, ürünlerle alakalı güncel bilgiler sağlar” ifadesine ise 

kullanıcılar, %11,5‟i kesinlikle katılmıyorum, %20‟si katılmıyorum, %20,7‟si fikrim yok, 

%40,5‟i katılıyorum, %6,4‟ü kesinlikle katılıyorum, %0,9‟u ise cevap yok seçeneklerini 

iĢaretlemiĢlerdir. 

3.9.3.2. Eğlence Faktörünü OluĢturan Ġfadelere Verilen Cevaplar 

Bu bölümde sosyal medya reklamlarındaki “eğlence” faktörüne ait hazırlanmıĢ 

ifadelere araĢtırmaya katılanların verdikleri cevaplar belirtilmiĢtir. 

Tablo 11’in Devamı 
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Tablo 12. Eğlence Faktörünü OluĢturan Ġfadelere Verilen Cevaplar 

Eğlence  
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Sosyal medya reklamları 

memnuniyet verir ve 

eğlencelidir 

Sayı 146 126 53 81 23 6 435 

% 33,6 29,0 12,2 18,6 5,3 1,4 100,0 

Sosyal medya reklamları 

diğer medya unsurlarından 

daha eğlencelidir 

Sayı 140 124 82 60 22 7 435 

% 32,2 28,5 18,9 13,8 5,1 1,6 100,0 

Sosyal medya 

reklamlarında gördüğüm, 

duyduğum, okuduğum 

Ģeyler aklıma geldiğinde 

keyif duyarım 

Sayı 127 137 53 79 34 5 435 

% 29,2 31,5 12,2 18,2 7,8 1,1 100,0 

Sosyal medya reklamları 

ilgi çekicidir 

Sayı 113 114 68 105 28 7 435 

% 26,0 26,2 15,6 24,1 6,4 1,6 100,0 

 

Eğlence faktörü 4 ifade ile kullanıcılara yöneltilmiĢtir.  

“Sosyal medya reklamları memnuniyet verir ve eğlencelidir” ifadesine kullanıcılar, 

%33,6 kesinlikle katılmıyorum, %29 katılmıyorum, %12,2 fikrim yok, %18,6 katılıyorum, 

%5,3 kesinlikle katılıyorum, %1,4 cevap yok seçeneklerini iĢaretlemiĢlerdir. 

“Sosyal medya reklamları diğer medya unsurlarından daha eğlencelidir” ifadesine 

kullanıcılar, %32,2 kesinlikle katılmıyorum, %28,5 katılmıyorum, %18,9 fikrim yok, 

%13,8 katılıyorum, %5,1 kesinlikle katılıyorum, %1,6 cevap yok seçeneklerini 

iĢaretlemiĢlerdir. 

“Sosyal medya reklamlarında gördüğüm, duyduğum, okuduğum Ģeyler aklıma 

geldiğinde keyif duyarım” ifadesine kullanıcılar, %29,2 kesinlikle katılmıyorum, %31,5 

katılıyorum, %12,2 fikrim yok, %18,2 katılıyorum, %7,8 kesinlikle katılıyorum, %1,1 

cevap yok seçeneklerini iĢaretlemiĢlerdir. 

“Sosyal medya reklamları ilgi çekicidir” ifadesine kullanıcılar, %26 kesinlikle 

katılmıyorum, %26,2 katılmıyorum, %15,6 fikrim yok, %24,1 katılıyorum, %6,4 kesinlikle 

katılıyorum, %1,6 cevap yok seçeneklerini iĢaretlemiĢlerdir. 
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3.9.3.3. Güvenilirlik Faktörünü OluĢturan Ġfadelere Verilen Cevaplar 

Bu bölümde sosyal medya reklamlarındaki “güvenilirlik” faktörüne ait hazırlanmıĢ 

sorulara araĢtırmaya katılanların verdikleri cevaplar tablo ile desteklenerek belirtilmiĢtir. 

Tablo 13. Güvenilirlik Faktörünü OluĢturan Ġfadelere Verilen Cevaplar 
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Sosyal medya reklamları 

güvenilirdir 

Sayı 164 136 90 29 9 7 435 

% 37,7 31,3 20,7 6,7 2,1 1,6 100,0 

Sosyal medya reklamları 

güven verici sağlam 

kaynaklardır 

Sayı 162 138 91 28 10 6 435 

% 37,2 31,7 20,9 6,4 2,3 1,4 100,0 

Sosyal medya reklamları 

inandırıcıdır 

Sayı 138 138 92 50 11 6 435 

% 31,7 31,7 21,1 11,5 2,5 1,4 100,0 

 

Güvenilirlik faktörü 3 ifade ile kullanıcılara yöneltilmiĢtir. 

“Sosyal medya reklamları güvenilirdir” ifadesine kullanıcılar, %37,7 kesinlikle 

katılmıyorum, %31,3 katılmıyorum, %20,7 fikrim yok, %6,7 katılıyorum, %2,1 kesinlikle 

katılıyorum, %1,6 cevap yok seçeneklerini iĢaretlemiĢlerdir. 

“Sosyal medya reklamları güven verici sağlam kaynaklardır” ifadesine kullanıcılar, 

%37,2 kesinlikle katılmıyorum, %31,7 katılmıyorum, %20,9 fikrim yok, %6,4 katılıyorum, 

%2,3 kesinlikle katılıyorum, %1,4 cevap yok seçeneklerini iĢaretlemiĢlerdir. 

“Sosyal medya reklamları inandırıcıdır” ifadesine ise kullanıcılar, %31,7 kesinlikle 

katılmıyorum, %31,7 katılmıyorum, %21,1 fikrim yok, %11,5 katılıyorum, %2,5 kesinlikle 

katılıyorum, %1,4 cevap yok seçeneklerini iĢaretlemiĢlerdir. 

3.9.3.4. Rahatsız Edicilik Faktörünü OluĢturan Ġfadelere Verilen Cevaplar 

Bu bölümde sosyal medya reklamlarındaki “rahatsız edicilik” faktörüne ait 

hazırlanmıĢ sorulara araĢtırmaya katılanların verdikleri cevaplar tablo ile verilmiĢtir. 
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Tablo 14. Rahatsız Edicilik Faktörünü OluĢturan Ġfadelere Verilen Cevaplar 

Rahatsız Edicilik  

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

F
ik

ri
m

 y
o

k
 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

C
ev

a
p

 Y
o

k
 

T
o

p
la

m
 

Sosyal medya reklamları 

ısrarcıdır 

Sayı 44 45 54 130 158 4 435 

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

Sosyal medya reklamları 

sinirlendirir ve huzursuzluk 

verir 

Sayı 40 48 73 106 160 8 435 

% 9,2 11,0 16,8 24,4 36,8 1,8 100,0 

Sosyal medya reklamları 

rahatsız edicidir 

Sayı 37 68 60 122 143 5 435 

% 8,5 15,6 13,8 28,0 32,9 1,1 100,0 

 

Rahatsız edicilik faktörü 3 ifade ile kullanıcılara yöneltilmiĢtir. 

“Sosyal medya reklamları ısrarcıdır” ifadesine kullanıcılar, %10,1 kesinlikle 

katılmıyorum, %10,3 katılmıyorum, %12,4 fikrim yok, %29,9 katılıyorum, %36,3 

kesinlikle katılıyorum, %0,9 cevap yok seçeneklerini iĢaretlemiĢlerdir. 

“Sosyal medya reklamları sinirlendirir ve huzursuzluk verir” ifadesine ise 

kullanıcılar, %9,2 kesinlikle katılmıyorum, %11 katılmıyorum, %16,8 fikrim yok, %24,4 

katılıyorum, %36,8 kesinlikle katılıyorum, %1,8 cevap yok seçeneklerini iĢaretlemiĢlerdir. 

“Sosyal medya reklamları rahatsız edicidir” ifadesine kullanıcılar, %8,5 kesinlikle 

katılmıyorum, %15,6 katılmıyorum, %13,8 fikrim yok, %28 katılıyorum, %32,9 kesinlikle 

katılmıyorum, %1,1 cevap yok seçeneklerini iĢaretlenmiĢtir. 

3.9.3.5. Satın Alma Niyeti Faktörünü OluĢturan Ġfadelere Verilen Cevaplar 

Bu bölümde satın alma niyeti faktörüne ait hazırlanmıĢ sorulara araĢtırmaya 

katılanların verdikleri cevaplar tablo ile sunulmuĢtur. 

Tablo 15. Satın Alma Niyeti Faktörünü OluĢturan Ġfadelere Verilen Cevaplar 

Satın Alma Niyeti  
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Yakın bir zamanda sosyal 

medyada reklamını gördüğüm 

bir ürünü kesinlikle satın 

alacağım 

Sayı 228 122 35 21 22 7 435 

% 52,4 28,0 8,0 4,8 5,1 1,6 100,0 

Sosyal medyada reklamını 

gördüğüm bir ürünü satın 

almayı düĢünüyorum 

Sayı 183 99 73 49 26 5 435 

% 42,1 22,8 16,8 11,3 6,0 1,1 100,0 

Sosyal medya da reklamını 

gördüğüm bir ürünü satın 

almak için mağazasına 

giderim 

Sayı 128 83 67 103 47 7 435 

% 29,4 19,1 15,4 23,7 10,8 1,6 100,0 

Sosyal medya reklamlarından 

ötürü yakın bir zaman da 

alıĢveriĢ yapmayı 

düĢünüyorum 

Sayı 167 119 80 42 22 5 435 

% 38,4 27,4 18,4 9,7 5,1 1,1 100,0 

Satın alma niyeti faktörü 4 ifade ile kullanıcılara yöneltilmiĢtir.  

“Yakın bir zamanda sosyal medyada reklamını gördüğüm bir ürünü kesinlikle satın 

alacağım” ifadesine kullanıcılar, %52,4 kesinlikle katılmıyorum, %28 katılmıyorum, %8 

fikrim yok, %4,8 katılıyorum, %5,1 kesinlikle katılıyorum, %1,6 cevap yok seçeneklerini 

iĢaretlemiĢlerdir. 

“Sosyal medyada reklamını gördüğüm bir ürünü satın almayı düĢünüyorum” 

ifadesine kullanıcılar, %42,1 kesinlikle katılmıyorum, %22,8 katılmıyorum, %16,8 fikrim 

yok, %11,3 katılıyorum, %6 kesinlikle katılıyorum, %1,1 cevap yok seçeneklerini 

iĢaretlemiĢlerdir. 

“Sosyal medyada reklamını gördüğüm bir ürünü satın almak için mağazasına 

giderim” ifadesine kullanıcılar, %29,4 kesinlikle katılmıyorum, %19,1 katılmıyorum, 

%15,4 fikrim yok, %23,7 katılıyorum, %10,8 kesinlikle katılıyorum, %1,6 cevap yok 

seçeneklerini iĢaretlemiĢlerdir. 

“Sosyal medya reklamlarından ötürü yakın bir zaman da alıĢveriĢ yapmayı 

düĢünüyorum” ifadesine kullanıcılar, %38,4 kesinlikle katılmıyorum, %27,4 katılmıyorum, 

%18,4 fikrim yok, %9,7 katılıyorum, %5,1 kesinlikle katılıyorum, %1,1 cevap yok 

seçeneklerini iĢaretlemiĢlerdir. 

Tablo 15’in Devamı 
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3.10. AraĢtırma Modeli  

ÇalıĢma kapsamında sosyal medya reklamlarında tüketici algılamalarının, satın 

alma niyeti üzerindeki etkisi araĢtırılmaktadır. Sosyal medya reklamlarında tüketici 

algılamaları; bilgilendirme, eğlence, güvenilirlik ve rahatsız edicilik boyutlarından 

oluĢmaktadır. Alt boyutların tüketicilerin satın alma niyeti üzerindeki etkileri hakkında 

kurulan hipotezler regresyon analizleriyle test edilmiĢtir.  

 

 

 

 

  

 

 

 

 
 

 

 

 

 

3.11. Hipotezlerin Analizleri 

Hipotez1: Sosyal medya reklamlarındaki bilgilendirme faktörünün, tüketici 

satın alma niyeti üzerinde olumlu etkisi vardır. 

Hipotez1‟i test etmek için kurulan regresyon modeline satın alma niyeti bağımlı 

değiĢken, bilgilendirme alt boyutu bağımsız değiĢken olarak dahil edilmiĢtir.  

 

Tablo 16. Bilgilendirmenin Satın Alma Niyeti Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢken R
2
 

R
2
 

düzeltilmiĢ 
F 

Sig. 

F 

(p) 

Beta 
Standart 

hata 
t 

Sig.t 

(p) 

Model istatistikleri 0,135 0,134 75,906 0,000     

(Sabit)     1,241 0,116 10,694 0,000 

BĠLGĠLENDĠRME     0,368 0,038 8,712 0,000 

REGRESYON 

DENKLEMĠ 
SATIN ALMA NĠYETĠ = 1,241 + 0,368*BĠLGĠLENDĠRME 

 

Satın Alma Niyeti 

Sosyal Medya Reklamlarında 

Tüketici Algılamaları 

Bilgilendirme 

Rahatsız Edicilik 

Eğlence 

Güvenilirlik 
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Kurulan regresyon modelinde F testi istatistiği değeri modelin anlamlı olduğunu 

ortaya koymuĢtur. (F=75,906, p=0.000<0,05). Kurulan model anlamlı olduğuna göre 

regresyon analizinin çıkarımları değerlendirmeye tabi tutulabilir. Regresyon katsayılarının 

sıfırdan farklı olup olmadığını test etmeye yönelik olarak her bir katsayı için t-testi 

yapılmıĢtır. Yapılan t-testleri sonucu model sabitinin ve bilgilendirme alt boyutuna ait 

katsayının sıfırdan farklı olduğu tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre bilgilendirmenin, satın 

alma niyeti üzerinde pozitif etkisi olduğu tespit edilmiĢtir.  

Hipotez2: Sosyal medya reklamlarındaki eğlence faktörünün, tüketici satın 

alma niyeti üzerinde olumlu etkisi vardır. 

Hipotez2‟yi test etmek için kurulan regresyon modeline satın alma niyeti bağımlı 

değiĢken, eğlence alt boyutu bağımsız değiĢken olarak dahil edilmiĢtir.  

 

Tablo 17. Eğlencenin Satın Alma Niyeti Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢken R
2
 

R
2
 

düzeltilmiĢ 
F 

Sig. 

F 

(p) 

Beta 
Standart 

hata 
t 

Sig.t 

(p) 

Model istatistikleri 0,194 0,192 116,84 0,000     

(Sabit)     1,256 0,095 13,276 0,000 

EĞLENCE     0,441 0,036 10,870 0,000 

REGRESYON 

DENKLEMĠ 
SATIN ALMA NĠYETĠ = 1,256+ 0,441*EĞLENCE 

 

Kurulan regresyon modelinde F testi istatistiği değeri modelin anlamlı olduğunu 

ortaya koymuĢtur. (F=116,84, p=0.000<0,05). Kurulan model anlamlı olduğuna göre 

regresyon analizinin çıkarımlarını değerlendirmeye tabi tutulabilir. Regresyon 

katsayılarının sıfırdan farklı olup olmadığını test etmeye yönelik olarak her bir katsayı için 

t-testi yapılmıĢtır. Yapılan t-testleri sonucu model sabitinin ve eğlence alt boyutuna ait 

katsayının sıfırdan farklı olduğu tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre eğlence faktörünün, 

satın alma niyeti üzerinde pozitif etkisi olduğu tespit edilmiĢtir.  

Hipotez3: Sosyal medya reklamlarındaki güvenilirlik faktörünün, tüketici 

satın alma niyeti üzerinde olumlu etkisi vardır. 

Hipotez3‟ü test etmek için kurulan regresyon modeline satın alma niyeti bağımlı 

değiĢken, güvenilirlik alt boyutu bağımsız değiĢken olarak dahil edilmiĢtir.  
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Tablo 18. Güvenilirliğin Satın Alma Niyeti Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢken R
2
 

R
2
 

düzeltilmiĢ 
F 

Sig. 

F 

(p) 

Beta 
Standart 

hata 
t 

Sig.t 

(p) 

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

(Sabit)     1,205 0,094 12,835 0,000 

GÜVENĠLĠRLĠK     0,462 0,041 11,487 0,000 

REGRESYON 

DENKLEMĠ 
SATIN ALMA NĠYETĠ = 1,205+ 0,462* GÜVENĠLĠRLĠK 

 

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak geçerli yani anlamlı bir model 

olduğunu ölçmeye yönelik olarak F testi yapılmıĢ ve test sonucuna göre modelin 

(F=131,96, p=0.000<0,05) anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Kurulan model anlamlı 

olduğuna göre regresyon analizinin çıkarımlarını değerlendirmeye tabi tutulabilir. 

Regresyon katsayılarının sıfırdan farklı olup olmadığını test etmeye yönelik olarak her bir 

katsayı için t-testi yapılmıĢtır. Yapılan t-testleri sonucu model sabitinin ve güvenilirlik alt 

boyutuna ait katsayının sıfırdan farklı olduğu tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre 

güvenilirlik faktörünün, satın alma niyeti üzerinde pozitif etkisi olduğu tespit edilmiĢtir.  

Hipotez4: Sosyal medya reklamlarındaki rahatsız edicilik faktörünün tüketici 

satın alma niyeti üzerinde olumsuz etkisi vardır. 

Hipotez4‟ü test etmek için kurulan regresyon modeline satın alma niyeti bağımlı 

değiĢken, rahatsız edicilik alt boyutu bağımsız değiĢken olarak dahil edilmiĢtir.  

 

Tablo 19. Rahatsız Ediciliğin Satın Alma Niyeti Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢken R
2
 

R
2
 

düzeltilmiĢ 
F 

Sig. 

F 

(p) 

Beta 
Standart 

hata 
t 

Sig.t 

(p) 

Model istatistikleri 0,024 0,022 11,785 0,001     

(Sabit)     2,664 0,144 18,504 0,000 

RAHATSIZ EDĠCĠLĠK     -0,154 0,038 -3,433 0,001 

REGRESYON 

DENKLEMĠ 
SATIN ALMA NĠYETĠ = 2,664 - 0,154* RAHATSIZ EDĠCĠLĠK 

 

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak geçerli yani anlamlı bir model 

olduğunu ölçmeye yönelik olarak F testi yapılmıĢ ve test sonucuna göre modelin 

(F=11,785, p=0.001<0,05) anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Kurulan model anlamlı 

olduğuna göre regresyon analizinin çıkarımlarını değerlendirmeye tabi tutulabilir. 

Regresyon katsayılarının sıfırdan farklı olup olmadığını test etmeye yönelik olarak her bir 

katsayı için t-testi yapılmıĢtır. Yapılan t-testleri sonucu model sabitinin ve rahatsız edicilik 

alt boyutuna ait katsayının sıfırdan farklı olduğu tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre 
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rahatsız edicilik faktörünün, satın alma niyeti üzerinde negatif etkisi olduğu tespit 

edilmiĢtir.  

Hipotez5: Sosyal medya reklamlarındaki bilgilendirme faktörünün, 

güvenilirlik faktörüne göre tüketici satın alma niyeti üzerinde daha fazla olumlu 

etkisi vardır. 

Hipotez5‟i test etmek için kurulan regresyon modeline satın alma niyeti bağımlı 

değiĢken, güvenilirlik ve bilgilendirme alt boyutları bağımsız değiĢken olarak dahil 

edilmiĢtir.  

 

Tablo 20. Güvenilirlik Ve Bilgilendirmenin Satın Alma Niyeti Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢken R
2
 R

2
 düzeltilmiĢ F 

Sig. 

F 

(p) 

Beta 
Standart 

hata 
t 

Sig.t 

(p) 

Model istatistikleri 0,247 0,244 79,580 0,000     

(Sabit)     0,869 0,117 7,431 0,000 

BĠLGĠLENDĠRME     0,204 0,039 4,647 0,000 

GÜVENĠLĠRLĠK     0,373 0,045 8,492 0,000 

REGRESYON 

DENKLEMĠ 

SATIN ALMA NĠYETĠ = 0,869+ 

0,204*BĠLGĠLENDĠRME+0,373*GÜVENĠLĠRLĠK 

 

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak geçerli yani anlamlı bir model 

olduğunu ölçmeye yönelik olarak F testi yapılmıĢ ve test sonucuna göre modelin 

(F=79,580, p=0.000<0,05) anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Kurulan model anlamlı 

olduğuna göre regresyon analizinin çıkarımlarını değerlendirmeye tabi tutulabilir. 

Regresyon katsayılarının sıfırdan farklı olup olmadığını test etmeye yönelik olarak her bir 

katsayı için t-testi yapılmıĢtır. Yapılan t-testleri sonucu model sabitinin, güvenilirlik ve 

bilgilendirme alt boyutlarına ait katsayının sıfırdan farklı olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

sonuçlara göre güvenilirlik faktörünün, satın alma niyeti üzerinde aynı anda pozitif etkisi 

olduğu tespit edilmiĢtir. Alt boyutların modeldeki katsayıları incelenecek olursa 

güvenilirlik faktörünün (0,373), bilgilendirme faktörüne (0,204) göre satın alma niyeti 

üzerinde daha fazla etkisi olduğu söylenebilir. Hipotez 5 reddedilmiĢtir. 

Hipotez6: Sosyal medya reklamlarındaki eğlence faktörünün, bilgilendirme 

faktörüne göre tüketici satın alma niyeti üzerinde daha fazla olumlu etkisi vardır.  

Hipotez6‟yı test etmek için kurulan regresyon modeline satın alma niyeti bağımlı 

değiĢken, eğlence ve bilgilendirme alt boyutları bağımsız değiĢken olarak dahil edilmiĢtir.  
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Tablo 21. Eğlence Ve Bilgilendirmenin Satın Alma Niyeti Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢken R
2
 R

2
 düzeltilmiĢ F 

Sig. 

F 

(p) 

Beta 
Standart 

hata 
t 

Sig.t 

(p) 

Model istatistikleri 0,213 0,210 65,647 0,000     

(Sabit)     1,025 0,115 8,910 ,000 

BĠLGĠLENDĠRME     0,170 0,044 3,440 ,005 

EĞLENCE     0,342 0,043 6,930 ,000 

REGRESYON 

DENKLEMĠ 
SATIN ALMA NĠYETĠ = 1,205+0,170*BĠLGĠLENDĠRME+0,342*EĞLENCE 

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak geçerli yani anlamlı bir model 

olduğunu ölçmeye yönelik olarak F testi yapılmıĢ ve test sonucuna göre modelin 

(F=65,647, p=0.000<0,05) anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Kurulan model anlamlı 

olduğuna göre regresyon analizinin çıkarımlarını değerlendirmeye tabi tutulabilir. 

Regresyon katsayılarının sıfırdan farklı olup olmadığını test etmeye yönelik olarak her bir 

katsayı için t-testi yapılmıĢtır. Yapılan t-testleri sonucu model sabitinin, eğlence ve 

bilgilendirme alt boyutlarına ait katsayının sıfırdan farklı olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

sonuçlara göre eğlence faktörünün, satın alma niyeti üzerinde aynı anda pozitif etkisi 

olduğu tespit edilmiĢtir. Alt boyutların modeldeki katsayıları incelenecek olursa eğlence 

faktörünün (0,342), bilgilendirme faktörüne (0,170) göre satın alma niyeti üzerinde daha 

fazla etkisi olduğu söylenebilir. 

Hipotez7: Sosyal medya reklamlarındaki eğlence faktörünün, güvenirlik 

faktörüne göre tüketici satın alma niyeti üzerinde daha fazla olumlu etkisi vardır.  

Hipotez7‟yi test etmek için kurulan regresyon modeline satın alma niyeti bağımlı 

değiĢken, eğlence ve güvenilirlik alt boyutları bağımsız değiĢken olarak dahil edilmiĢtir. 

 

Tablo 22. Eğlence Ve Güvenilirliğin Satın Alma Niyeti Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢken R
2
 

R
2
 

düzeltilmiĢ 
F 

Sig. F 

(p) 
Beta 

Standart 

hata 
t 

Sig.t 

(p) 

Model istatistikleri 0,261 0,258 85,519 0,000     

(Sabit)     0,963 0,101 9,543 0,000 

GÜVENĠLĠRLĠK     0,314 0,048 6,623 0,000 

EĞLENCE     0,263 0,041 5,562 0,000 

REGRESYON DENKLEMĠ 
SATIN ALMA NĠYETĠ = 

0,963+0,314*GÜVENĠLĠRLĠK+0,263*EĞLENCE 
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Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak geçerli yani anlamlı bir model 

olduğunu ölçmeye yönelik olarak F testi yapılmıĢ ve test sonucuna göre modelin 

(F=85,519, p=0.000<0,05) anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Kurulan model anlamlı 

olduğuna göre regresyon analizinin çıkarımlarını değerlendirmeye tabi tutulabilir. 

Regresyon katsayılarının sıfırdan farklı olup olmadığını test etmeye yönelik olarak her bir 

katsayı için t-testi yapılmıĢtır. Yapılan t-testleri sonucu model sabitinin, eğlence ve 

bilgilendirme alt boyutlarına ait katsayının sıfırdan farklı olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

sonuçlara göre güvenilirlik ve eğlence faktörlerinin, satın alma niyeti üzerinde aynı anda 

pozitif etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Alt boyutların modeldeki katsayıları incelenecek 

olursa güvenilirlik faktörünün (0,314), eğlence faktörüne (0,263) göre satın alma niyeti 

üzerinde daha fazla etkisi olduğu söylenebilir.  

Hipotez8: Sosyal medya reklamlarındaki eğlence faktörü, güvenirlik faktörü 

ve bilgilendirme faktörlerinin tüketici satın alma niyeti üzerinde olumlu etkileri 

vardır. Hipotez8‟i test etmek için kurulan regresyon modeline satın alma niyeti bağımlı 

değiĢken, eğlence, güvenilirlik ve bilgilendirme alt boyutları bağımsız değiĢken olarak 

dahil edilmiĢtir.  

Tablo 23. Eğlence, Güvenilirlik Ve Bilgilendirmenin Satın Alma Niyeti Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢken R
2
 

R
2
 

düzeltilmiĢ 
F 

Sig. F 

(p) 
Beta 

Standart 

hata 
t 

Sig.t 

(p) 

Model istatistikleri 0,270 0,266 59,685 0,000     

(Sabit)     0,819 0,116 7,060 0,000 

EĞLENCE     0,205 0,046 3,901 0,000 

GÜVENĠLĠRLĠK     0,294 0,049 6,147 0,000 

BĠLGĠLENDĠRME     0,120 0,043 2,487 0,013 

REGRESYON 

DENKLEMĠ 
SATIN ALMA NĠYETĠ = 

0,819+0,294*GÜVENĠLĠRLĠK+0,205*EĞLENCE+0,120*BĠLGĠLENDĠRME 

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak geçerli yani anlamlı bir model 

olduğunu ölçmeye yönelik olarak F testi yapılmıĢ ve test sonucuna göre modelin 

(F=59,685, p=0.000<0,05) anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Kurulan model anlamlı 

olduğuna göre regresyon analizinin çıkarımlarını değerlendirmeye tabi tutulabilir. 

Regresyon katsayılarının sıfırdan farklı olup olmadığını test etmeye yönelik olarak her bir 

katsayı için t-testi yapılmıĢtır. Yapılan t-testleri sonucu model sabitinin, eğlence ve 

bilgilendirme alt boyutlarına ait katsayının sıfırdan farklı olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

sonuçlara göre bilgilendirme, güvenilirlik ve eğlence faktörlerinin, satın alma niyeti 
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üzerinde aynı anda pozitif etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Alt boyutların modeldeki 

katsayıları incelenecek olursa güvenilirlik faktörünün (0,294), eğlence faktörüne (0,205) ve 

bilgilendirme (0,120) faktörüne göre satın alma niyeti üzerinde daha fazla etkisi olduğu 

söylenebilir.  

Hipotez9: Sosyal medyada geçirilen sürenin, sosyal medya reklamlarından 

algılanan eğlence düzeyine olumlu etkisi vardır.  

Sosyal medyada geçirilen sürenin, sosyal medya reklamlarından algılanan eğlence 

üzerindeki etkisini ölçmek için varyans analizinden yararlanılmıĢtır. Varyans analizi ile 

kullanım sürelerine göre algılanan eğlence ortalamalarını karĢılaĢtırma imkanı 

vermektedir. 

Tablo 24. Sosyal Medyada Geçirilen Sürenin Sosyal Medya Reklamlarından Algılanan Eğlence 

Üzerindeki Etkisine ĠliĢkin Varyans Analizi 

 
Sayı 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 fazlası 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 

Yapılan analiz sonucuna göre olasılık değeri p=0,705>0,05 olduğundan %95 güven 

düzeyinde kullanım sürelerine göre algılanan eğlence düzeyi seviyelerinde bir farklılık 

tespit edilememiĢtir. Hipotez 9 reddedilmiĢtir.  

Hipotez10: Sosyal Ağ Sitelerinin kullanım seviyesi, medya paylaĢım sitelerinin 

kullanım seviyesine oranla tüketici satın alma niyetine daha fazla olumlu etkisi 

vardır.  

Hipotez10‟u test etmek için kurulan regresyon modeline satın alma niyeti bağımlı 

değiĢken, sosyal ağ sitelerinin kullanım sıklığı ve medya paylaĢım sitelerinin kullanım 

sıklığı bağımsız değiĢken olarak dahil edilmiĢtir.  
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Tablo 25. Sosyal Ağ Siteleri Ve Medya PaylaĢım Siteleri Kullanım Sıklığı, Satın Alma Niyeti 

Regresyon Analizi Sonuç Tablosu 

DeğiĢken R
2
 R

2
 düzeltilmiĢ F 

Sig. 

F 

(p) 

Beta 
Standart 

hata 
t 

Sig.t 

(p) 

Model istatistikleri 0,020 0,016 4,875 0,008     

(Sabit)     1,744 0,174 10,017 0,000 

SOSYAL AĞ 

SĠTELERĠ 
    

-

0,040 
0,037 -0,784 0,433 

MEDYA PAYLAġIM 

SĠTELERĠ 
    0,155 0,045 3,066 0,002 

REGRESYON 

DENKLEMĠ 

SATIN ALMA NĠYETĠ = 1,744 - 0,040*(SOSYAL AĞ) +0,155(MEDYA 

PAYLAġIM) 

 

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak geçerli yani anlamlı bir model 

olduğunu ölçmeye yönelik olarak F testi yapılmıĢ ve test sonucuna göre modelin (F=4,875, 

p=0,008<0,05) anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Ancak medya paylaĢım sitelerinin 

kullanım sıklığı ve sosyal ağ sitelerinin kullanım sıklığının aynı anda satın alma niyeti 

üzerindeki etkisini ölçmeye yönelik kurulan modelde sosyal ağ sitelerinin katsayısının (-

,040) sıfırdan farklı olduğuna dair bir bulgu elde edilememiĢtir. (t=-0,0784, p=0,433>0,05)  

Bu durumda medya paylaĢım sitelerinin kullanım sıklığının satın alma niyeti 

üzerinde, sosyal ağ sitelerinin kullanım sıklığından daha fazla etkisi olduğu aĢikardır. 

Hipotez 10 reddedilmiĢtir. 
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SONUÇ 

Sosyal medya, insanları sanal bir Ģekilde sosyalleĢtirebilmesinin yanı sıra firmaları 

da sosyal medya kullanıcıları ile hızlı bir Ģekilde sosyalleĢtirmektedir. Özellikle firmaların 

sosyal medya platformlarında yapmıĢ oldukları kampanya gibi aktivitelere kullanıcılar da 

katılabilmektedir. Firmalar, hızlı ve düĢük maliyetli bir Ģekilde reklam uygulamalarını 

doğrudan potansiyel tüketicilere ulaĢtırabilmektedir. Firmaların temel amacı, tüketicilerin 

satın alma niyetlerini etkilemek ve kendi ürün ve hizmetlerine yönelik satıĢları arttırmaktır.  

Bu araĢtırma sosyal medya kullanıcılarının sosyal medya üzerinden yapılan 

reklamlara yönelik satın alma niyetine etkisine ve daha önceki yapılan çalıĢmalar ıĢığında 

sosyal medya reklamlarında bulunan bilgilendirme, eğlence, rahatsız edicilik ve 

güvenilirlik faktörleri ile satın alma niyetine etkisini belirlemek hedeflenmiĢtir. Diğer bir 

amaç ise sosyal medya reklamlarında en fazla hangi faktörün tüketici satın alma niyetini 

etkilediğini belirlemektir.  

AraĢtırma, ankete katılanların demografik bilgileri, sosyal medya kullanım 

durumlarını, hangi sosyal medya aracını ne sıklıkla kullandıklarını ve sosyal medya 

üzerinden yapılan reklamların satın alma niyetine etkisini belirlemeye yönelik toplam 33 

sorudan oluĢmaktadır. Sosyal medyada yapılan reklamların tüketici satın alma niyetine 

etkisini ölçebilmek amacıyla 5‟li likert ölçekle hazırlanmıĢ sorular “bilgilendirme” 

,”eğlence”, “güvenilirlik”, “rahatsız edicilik” ve “satın alma niyeti” olmak üzere 5 boyut 

altında toplanmıĢtır. Anket çalıĢması Recep Tayyip Erdoğan Üniversitesinde okuyan 500 

öğrenci üzerinde yapılmıĢtır. Anket çalıĢmasından elde edilen veriler regresyon ve varyans 

yöntemleriyle analiz edilmiĢtir. 

AraĢtırmadan elde edilen bulgulara göre katılımcıların %52,6‟sı kadınlardan, 

%47‟si erkeklerden oluĢmaktadır. Katılımcıların %82,5‟i 17-22 yaĢ arası, %13,3‟ü 23-28 

yaĢ arası, %2,4‟ü 29-34 yaĢ arası ve %0,4‟ü ise 35 yaĢ ve üzeridir. 

AraĢtırma da öne çıkan ve çoğunluğun katıldığı ifadeler ise Ģöyledir; katılımcıların 

sosyal medya kullanım durumları incelendiğinde %87,3‟ünün aktif olarak sosyal medya 

kullandığı belirlenmiĢtir. Sosyal medyayı kaç yıldır kullanıyorsunuz sorusuna ise %63,7‟si 

5-10 yıl arası kullandığını belirtmiĢtir. Sosyal medyaya genellikle hangi cihazla 

bağlanıyorsunuz sorusuna, %93,1‟i Akıllı Telefon olarak cevaplandırmıĢtır. Hangi sıklıkla 

sosyal medyaya bağlanıyorsunuz sorusuna ise, %63,9‟u her gün birkaç kez cevabını 
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vermiĢtir. Sosyal medyaya bağlandığınızda ne kadar süre geçiriyorsunuz sorusuna ise 

%37,2‟si bir saatten az, %37,2‟si “1-2 saat arası sosyal medyada vakit harcadığını 

belirtmiĢtir.  

Katılımcıların sosyal medya araçları kullanım sıklığı daha önceki araĢtırmalar 

incelenerek 9 sosyal medya mecrası üzerinden anlaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. Öğrencilere 

“Hiçbir Zaman”, “Çok Nadir”, “Ara Sıra”, “Sık Sık”, “Her Zaman”, “Cevap Yok” 6‟lı 

likert ölçeği ile beraber hangi sosyal medya mecrasını ne sıklıkta kullandığı soruları 

yöneltilmiĢtir. Katılımcıların sosyal medya araçlarının kullanım sıklığı bölümünde en fazla 

kullanımdan en az kullanıma doğru, sırasıyla; Medya PaylaĢım Siteleri, Sosyal Ağ Siteleri, 

Wikiler, Mikrobloglar, Çevrimiçi Topluluklar, Sosyal ĠĢaretleme ve Etiketleme, Sanal 

Dünyalar, Podcast ve Bloglar olarak tespit edilmiĢtir. 

AraĢtırmada sosyal medya üzerinden yapılan reklamların tüketici satın alma 

niyetine etkisini ölçebilmek adına 10 tane hipotez üretilmiĢtir. Bu hipotezler regresyon ve 

varyans analizleri kullanılarak analiz edilmiĢtir.  

Regresyon yöntemi kullanılarak analiz edilen hipotezlerin tamamını anlamlı 

olduğunu ölçmeye yönelik olarak F testi yapılmıĢ ve test sonuçlarına göre modellerin 

anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Regresyon katsayılarının sıfırdan farklı olup olmadığını 

test etmeye yönelik olarak her bir katsayı için t-testi yapılmıĢtır. Yapılan t-testleri sonucu 

model sabitinin bilgilendirme, eğlence, güvenilirlik, rahatsız edicilik ve satın alma niyeti 

alt boyutlarına ait katsayıların sıfırdan farklı olduğu tespit edilmiĢtir. 

H1,H2,H3 ve H4 hipotezlerini test etmek için kurulan regresyon modeline satın alma 

niyeti bağımlı değiĢken, bilgilendirme, eğlence, güvenilirlik ve rahatsız edicilik boyutları 

bağımsız değiĢken olarak dahil edilmiĢtir. Buna göre H1(bilgilendirme), H2(eğlence) ve 

H3(güvenilirlik) faktörlerinin satın alma niyetine etkisine olumlu etkisi olduğu tespit 

edilmiĢtir. H4(rahatsız edicilik) ise satın alma niyetini olumsuz etkilediği tespit edilmiĢtir. 

H5,H6,H7 ve H8, bilgilendirme, güvenilirlik ve eğlence faktörlerinin hangisinin satın 

alma niyetine daha fazla olumlu etkisinin olduğunu tespit etmeyi amaçlayan hipotezlerdir. 

Bu hipotezlere göre satın alma niyetini en fazla “güvenilirlik” faktörünün olumlu 

etkilediği, ikinci sırada ise “eğlence” faktörünün olumlu etkilediği tespit edilmiĢtir. Satın 

alma niyetini en az olumlu etkileyen faktör ise “bilgilendirme” faktörü olduğu tespit 

edilmiĢtir.  
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H9 ise sosyal medyada geçirilen süre ile sosyal medya reklamlarından algılanan 

eğlence düzeyine olumlu etkisi olup olmadığı test edilmeye çalıĢılmıĢtır, varyans analizi 

kullanılarak karĢılaĢtırılmıĢ fakat katılımcıların sosyal medya da geçirilen süre ile ilgili 

ifadelere verdikleri cevaplarda bir farklılık tespit edilemediğinden H9 reddedilmiĢtir. 

H10 ise sosyal ağ sitelerinin kullanım seviyesi, medya paylaĢım sitelerinin kullanım 

seviyesine oranla tüketici satın alma niyetine daha fazla olumlu etkisi olup olmadığı test 

edilmeye çalıĢılmıĢtır. Kurulan regresyon modelinde sosyal ağ sitelerinin katsayısının (-

,040) sıfırdan farklı olduğuna dair bir bulgu elde edilememiĢtir. Dolayısıyla medya 

paylaĢım sitelerinin satın alma niyetine olumlu etkisi vardır. Bu durumda H10 

reddedilmiĢtir. 

Sonuç olarak yapılan analizlerden elde edilen sonuçlara göre katılımcıların satın 

alma niyetini bilgilendirme, eğlence ve güvenilirlik faktörlerinin olumlu yönde etkilediği, 

ayrıca güvenilirlik faktörünün diğer faktörlere göre satın alma niyetini en fazla olumlu 

etkileyen faktör olduğu gözlemlenmiĢtir. Nitekim daha önce yapılan çalıĢmalar 

incelendiğinde, Ducoffe(1996)‟nin reklamcılık değeri teorisinden yola çıkılarak yapılan 

çalıĢmalarda (Ducoffe, 1996;Van-Tien Dao vd., 2014:271;Murillo vd., 2016:439-

440:Wang ve Zhang, 2005) bilgilendirme, eğlence ve güvenilirliğin sosyal medya 

reklamlarının tüketicinin reklamdan algıladığı değerin tüketicinin reklama yönelik davranıĢ 

ve tutumlarını olumlu etkilediği sonucuna varmıĢlardır.  

Bu çalıĢma ise sosyal medya reklamlarından tüketicilerin algıladığı faktörleri satın 

alma niyetine etkisini olup olmadığını incelemiĢtir. Elde edilen sonuçlar doğrultusunda 

güvenilirlik faktörünün satın alma niyetini en fazla etkileyen faktör olduğu 

gözlemlenmiĢtir. Günümüz koĢullarında geçmiĢe nazaran internet ortamının daha güvenilir 

bir ortam haline gelmesi bu sonucu da etkilediği düĢünülmektedir. Dolayısıyla firmaların 

reklam uygulamalarını tüketiciler tarafından güvenilir bulunan sosyal medya 

platformlarında yapmaları daha sağlıklı sonuçlar alınmasını sağlayacaktır. Firmanın da 

tüketicilerin zihninde güvenilir bir konuma sahip olması yapacağı reklamların tüketici satın 

alma niyetine etkisini arttıracağı öngörülebilir. Reklam faaliyetleri içerisinde oluĢturulacak 

olan görsel ve yazılı mesajın tüketiciler için güven verici olmasına da firmaların özen 

göstermesi reklam faaliyetlerinin baĢarısını daha da arttıracağı düĢünülmektedir. 

Firmalar tüketicilerin satın alma niyetini etkileyebilmek için reklam 

uygulamalarında görsel ve sözlü olarak oluĢturacakları mesajlarda bilgilendirici ve 
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eğlendirici olmasına özen göstermelidir. Bu anlamda dikkat çekici reklamlar, sosyal medya 

mecralarında kullanıcılar tarafından kendi sayfalarında paylaĢılarak reklamın daha fazla 

kullanıcıya ulaĢmasını da sağlayabilir. Ayrıca eğlence faktörü kullanıcı da hem reklama 

yönelik hem de firmaya yönelik olumlu algılar oluĢturması açısından önem arz etmektedir. 

Rahatsız edicilik ise satın alma niyetini olumsuz etkilemektedir. Dolayısıyla 

firmaların sosyal medya mecralarında reklamlarını daha seyrek ve kullanıcılar iĢlem 

yaparken daha az karĢılarına gelecek Ģekilde düzenlemeleri reklamın daha etkili olmasını 

sağlayacaktır. Aksi halde kullanıcılar hem reklama yönelik hem de reklam veren firmaya 

yönelik olumsuz algılar edinebilir dolayısıyla tüketicilerin satın alma niyeti olumsuz 

etkilenebilmektedir. 

AraĢtırma sadece Recep Tayyip Erdoğan Üniversitesinde eğitim gören 500 

öğrenciye yönelik uygulanmıĢtır. Dolayısıyla elde edilen veriler ve firmalara yönelik 

oluĢturulan öneriler 500 öğrencinin anket sorularına verdikleri cevaplarla sınırlıdır. Bu 

durumdan ötürü elde edilen sonuçları genellemek yanlıĢ sonuçlar doğurabilir. Bundan 

sonra yapılacak çalıĢmaların araĢtırma alanlarının geniĢletilmesi daha genelleĢtirilebilir 

sonuçlar açısından önerilmektedir. 
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