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OZET

SOSYAL MEDYADA KULLANILAN REKLAMLARIN TUKETICILERIN SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKISI

CANLI, Mehmet
Yiiksek Lisans — Isletme Anabilim Dali
Tez Danigsmani: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
Aralik 2015

Sosyal medya son birkag yildir internet reklamciliginin en fazla yogunlastigi
sanal platform olmustur. Facebook, Twitter bu konuda ¢ok etkili sekilde
kullanilmaktadir. Boyle olunca da tiiketici davramislarinin yeni bir bashk altinda
incelenmesi ihtiyact dogmustur. O da sosyal medya reklaminin etkileri konusudur.
Tiiketici davranislar1 birgok faktdrden etkilenir. Geleneksel reklam anlayisindaki etkileri
tizerindeyse ¢ok fazla ¢alisma yapilmistir. Ancak sosyal medya simetrik etki denilen,
yani geri beslemesinde ¢oklu ortamdan faydalanma imkanina sahip farkli bir mecradir.
Daha degisik acilardan incelenmesi gerekir. Uriin veya hizmetlere iliskin reklamlar
online ortamda hemen yanki bulmakta ve tiiketici davranislarini etkilemektedir. Ayrica
reklama yonelik yapilan yorumlar tiiketici davraniglarini etkilemektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya reklamlar1 ve satin alma davranislara iliskin
gorlslerinde; cinsiyet, yas, aylik gelir gibi degiskenlerin etkisi 6l¢iilmeye calisilmistir.
Bu yiizden bu calismada veri toplama yontemi olarak iliskisel tarama tercih edilmistir.
Aragtirma evrenini Konya ilindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi
ise anketin arastirmaci agisindan uygulanma kolaylig1 dikkate alinarak belirlenen 100
tiiketici olusturmustur. Bu arastirmada sosyal medya reklamlari ile satin alma
davraniglarinin; cinsiyete, yasa, aylik gelire gore farklilik gosterip gostermeme
durumlan arastirilmigtir. Tiketicilerin sosyal medya kullanim amaclarina gore sosyal
medya reklamlar1 ve satin alma davranislarina iliskin goriislerinde farklilik gosterip
gostermeme durumlar da ele alinmistir. Bu baglamda arastirmanin bulgular kismi {i¢
asamadan ele almmustir. Ilk asamada sosyal medya reklamlari alg1 6lgegi ile satin alma
davranislar1 dlgeklerine iliskin tanmimlayic istatistikler incelenmistir. Ikinci asamada ise,
sosyal medya reklamlar1 alg1 6lgegi ile satin alma davraniglar 6l¢egine iliskin frekans
dagilimlan ele almmistir. Bulgularin {igiincii asamasi, sosyal medya reklamlar1 alg
Olgeginin T testi, Anova Testi analizi sonuglarina yer verilmistir. Son boliimde ise
sosyal medya reklamlar1 algis1 ve satin alma davranislarina iliskin Korelasyon analizi
sonuglart test edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Medya, Sosyal Medya, Reklam, Tiiketici, Tiiketici Davranisi



ABSTRACT

THE EFFECTS OF ADVERTISEMENTS USED IN SOCIAL MEDIA ON
CONSUMERS' PURCHASING BEHAVIOURS

CANLI, Mehmet
Post Graduate Thesis -Business Management Department
Thesis Counselor: Assoc. Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
December, 2015

Social media have been the most intense the virtual platform of internet
advertising for the past few years. Facebook, Twitter is used very effectively in this
regard. Such being the case, there was a need to examine under a new heading of
consumer behaviour. It is also the issue of the effect of social media advertising.
Consumer behaviours are affected by many factors. It is too much works are done upon
the traditional advertising understanding effects. But the impact of social media called
symmetric, so have the opportunity to take advantage of multi-environment feedback is
a different medium. More needs to be examined from various angles. Advertisements
for the product or service immediately to find an echo in the online environment and
affect consumer behavior. Moreover, comments for advertising affect consumer
behavior. This study aims to shed light on the topics ; advertising, descriptive content of
social media, the effects of advertisements used in social media on consumers’
purchasing behaviours.

Social media advertising of consumer buying behavior and their views on;
gender, age, the effects of variables such as income has to be measured. Therefore
relational data collection methods were preferred as in this study. Research population
consisted of all consumers in Konya. The sample of the research is determined
considering the ease of implementation in terms of consumer survey consisted of 100
researchers. Their buying behavior with social media advertising on this research;
gender, age, monthly income varies according to the situation was investigated. To
show difference in views on social media advertising and purchasing behavior based on
the intended use of social media in consumer cases are handled. In this context the
findings of the study were discussed in three stages. Descriptive statistics concerning
the first phase of social media advertising buying behavior and perceptions of the scale
of the scale was examined. In the second phase, frequency distributions relating to the
buying behavior with social media ads scale perception scale is discussed. The third
phase of the findings, social media ads perception scale of the T test, ANOVA test
analysis results are given place. The final chapter in the perception of social media ads
and correlation analysis results regarding the buying behavior tested.

Key Words: Media, Social Media, Advertisement, Consumer, Consumer Behaviour
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GIRIS

Sosyal medya mecrasiyla tanisma 2000°1i yillarda Facebook ile baslayip Twitter
ile devam etmistir. Bunun yam sira bir¢ok video, mesaj ve resim paylagimi igerikli
sosyal medya siteleri, internet kullanicilariin ilgisini ¢ekmektedir. Kuskusuz sosyal
medya bilgisayar kullanicilarina ¢ok yeni olanaklar agmis ve online olma kavramini
daha fonksiyonel hale getirmistir. Sosyal medyada kullanici sayisinin milyar1 asmasi,
haliyle tretici firmalarin ilgisini ¢ekmis, bu da reklamcilik sektoriinii derinden
etkilemistir. Ayrica sosyal medya reklamlari diger internet reklamciligiyla entegre
olmaya baslamistir. Bu da sosyal medya reklamlarmin tiiketiciler tizerindeki etkisini

tartigmaya agmistir.

Sosyal medya siteleri kullanicilara ¢ok genis bir manevra alani, yani
kisisellestirme segenegi birakmaktadir. Lerman’a gore sosyal medya sitelerinin
ozellikleri sunlardir: Medyanin igerigi kullanicilarca belirlenmekte, mesajlar
paylasilarak diger kullanicilara hizla yayilmakta, ‘Begen’ secenegiyle kullanicilar
motive edilmekte, e-pazarlamaya yonelik sosyal medya gruplart olusturulmakta ve
bilgilerin ulagmasinda higbir cografi sinir tantmamaktadir (Erkul, 2009). Sosyal medya
ve diger internet siteleri tiiketiciler i¢in yeni bir ortam oldugu gibi reklamcilar agisindan
da yeni idi. Boyle olunca internet reklamcilig1 iizerine yapilan bir¢ok arastirma tiiketici
davranislart lizerindeki etkileri incelemeye calismistir (Tsang, Ho ve Liang, 2004:66-
67). Arastirmalardaki o6rneklem ise, geleneksel reklam arastirma 6rneklemlerinden ¢ok
farkliydi. Zaman ve mekan sinir1 tanimayan internet i¢in biitiin evren bir 6rneklemdi
(Schlosser vd., 1999:38). Ancak bu durum arastirma kapsamini zorlastiracagindan
sosyal medyanin etkili olacagi bdlgeyle smirlandirilmaktadir. Boyle dahi olsa
geleneksel reklam etkilerindeki orneklemden c¢ok daha genis bir kitleye hitap

etmektedir.

Reklamlarin tiiketiciler Ttizerindeki etkilerinde psikolojik tepkiler Onemle
incelenmesi gereken bir konudur. Genellikle enformasyon igeriklidir, tanitici internet
reklamlart agirliklidir. Bunun yani sira ajitasyon igerikli, mali almaya tahrik edecek
boyutta, etik disina kayabilen reklamlar da s6z konusudur (Mehta, 2000:71). Bu da
internet reklamciligin tiiketici davramiglarini etkilemede etik kavramimi ne o6lciide

kullandig1 tartigmasini giindeme tasimistir. Sosyal medya reklamlarmin tiiketiciyi



etkilemeleri farkli agilardan incelenebilir. Kisisel etkenler, psikolojik etkenler, sosyo-

kiltiirel etkenler ve ekonomik etkenler baslicalaridir.

Sosyal medya dahil internet reklamciligi tiiketiciler lizerinde g¢esitli asamalar
seklinde etki gostermektedir. Bu etkilenme silirecinde ilk asama tiiketicinin
uyarilmasidir. Uyarilmay1 algilayip idrak eden tiiketici, iirlin hakkinda zihnen eksik
noktalar1 doldurmak ister. Bu amagla online olarak arastirmalara baslar. Bu arastirma
hizli ve geleneksel medyadan daha detayli bilgilere ulastirabilir. Arastirma baslayinca
satin alma siireci de baslamistir. Reklamlar ise tiiketiciyi etki ¢cemberine almistir.
Geleneksel medyadan farkli olarak tiiketiciler online olarak diger rakip iriinleri de
inceler. Zira farkli reklamlar da ekrana gelerek tiiketiciyi 0grenmeye giidiilemektedir.
Nihayetinde bir iiriinde karar verilerek mal veya hizmet satin alinir (Kogoglu, 2014:171-
172). Biitiin bu satin alma siireci internet reklamlarmin tiiketici {izerindeki etkisini

gostermektedir.

Calismada geleneksel medyadan sosyal medyaya gegis, sosyal medya kavrami ve
cesitleri, sansiir, sanal ortamda firma prestiji, reklam tanimi ve internet reklamciligi,
tilketici algis1, reklamciligin tiiketici davranislarina etkisi konular1 basliklar halinde
ifade edilmistir. Boylece sosyal medya reklamciliginin tiiketici davraniglarina etkisi
konusu, bir biitiinliik i¢inde ele alinmaya ¢alisilmistir. Artik gelecek yillarda sosyal
medyanin geleneksel medyanin yerini alacagi rahat bir 6ngoriiyle anlasilabilmektedir.
Boyle bir 0Ongorii gerceklestiginde, reklam sektorii sosyal medyayla olan
entegrasyonunu iyice saglamlastirmis olacaktir. Bdylece sosyal medya reklamcilik

anlayisinin tiiketime olan etkisi daha net bigimde ortaya ¢ikacaktir.



BIiRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYADA KULLANILAN REKLAMLARIN TUKETICILERIN
SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKISi

1.1. GELENEKSEL MEDYADAN SOSYAL MEDYAYA GECIS

Diinyamizda insan egemenligi basladigindan bu yana en ¢ok gelistirmeye ihtiyag
duydugumuz alanin iletisim oldugunu sdylemek miibalaga olmaz. Dil olgusu bagh
basina bdyle bir gereksinimin sonucudur. Dumanla isaretlesmeden giiniimiizde cep
telefonuyla iletisim kurmaya kadar uzun, bir o kadar da devingen bir iletisim tarihi s6z
konusudur. Ancak teknolojinin gelisimi dikkate alindiginda kuskusuz geleneksel
medyanin omrii olduk¢a uzun siirmistiir. Dijital bilisim ¢agina gegisin ¢ok fazla bir
zaman almamasina karsin, etkisi ve hareketliligiyle insanlik tarihinde goériilmemis bir

sosyal mobilizasyon yaratmistir.

Geleneksel medyay1 ise 17. yiizyildan baglatmak miimkiindiir. Matbaanin kesfinin
Avrupa’ya hizli yayilmasi siireli yayimnciligin da niinii agmistir. Bu amagla 17. yiizyilda
birgok Avrupa lilkesinde siireli yaymlar yoluyla okuyucularla iletisime yeni bir boyut
kazandirilmistir. 19. yiizyilda gazeteciligin biitiin diinya sathinda yaygilagmasiyla
‘Habercilik’ meslegi kurumsal bir temele insa edilmis oldu. Ardindan 20. yilizyil ve
nihayetinde 21. yilizyildaki teknolojik hizli gelisimlerle geleneksel medyadan koparak
baska bir ortama doniis baslamistir. Ancak habercilik anlaminda ilk niiveleri, antik
caglara dek gotiirmek miimkiindiir. Ik gazetecilik Roma déneminde M.O. 59 yilinda
gerceklesmistir. Acta Diurna 2000 adet bir Roma resmi biiltenini imparatorluk
cografyasina dagitmustir. ilk gazete ise Jojan Carolus’a ait olup 1605 yilina ait ‘Aller
Fiimemmen und Gedenckwiirdigen Historie’ isimlidir. Ingilizce olarak ilk gazete ise
1622 yilinda ‘Nathaniel Butter’ adiyla basilmustir. Ik Tiirkge gazete ise 1828 tarihinde
cikarilan ‘Vekdyi-1 Misriye’ dir. Bu gazete o donemde Osmanli Devletinin bir pargasi

olan Kahire’de yaymlanmisti (Canan, 2013:4).

Radyo yayinciligi ile birlikte elektronik platformla ilk defa tanisildi. Bilim ve
Teknoloji tarihinde ¢cok énemli bir adimdir. Kitlelere ulasma sayis1 bir anda milyonlara

ulasilabilmekteydi. Ancak daha da énemlisi TV yayinciligina gegistir. Ilk TV yaymcilik



denemesi ABD’de 1927 senesinde yapilmistir. ilk denemenin mesafesi bagkent
Washington DC’den New York istikametinedir. Ancak ilk defa siirekli yaym asamasi
1936 yilinda baslamistir. Ingiltere’de baslayan bu ilk TV yayinlar1 diinyada biiyiik yank1
uyandirmisti. Ardindan 1939 yilinda ABD’de siireli yayinlara baglamistir. ABD’nin geg
kalmasimin sebebi daha iyi teknolojiyi yakalama ¢abasidir. Bunda da basarili olunmus
ve Ingiliz televizyon yaymlarindan daha net goriintiiler verilmistir. Biitiin bunlar
kamuoyunun ¢ok genis bir kitlesine ulasmada 6nemli adimlardi. Artik kagit baskidan
analog yayinlara ge¢is donemi baglamis, medya kavrami olugmaya baglamistir.
Ardindan Ikinci Diinya Savasi sonras1 SSCB ile birlikte Soguk Savas ve medya kavrami
giindeme girmis. SSCB, televizyon yayinciligin1 propaganda amagli olarak kullanma
acisindan 6nemli bir firsat olarak gérmiistiir. Almanya ve Fransa da TV yayincilifinda
yerini alinca, Avrupa medyasi genis bir alana yayilmaya baslamistir. Tiirkiye ise
televizyon yaymciligiyla ilk kez 1953 yilinda tamismistir. ITU lokal anlamda haftalik
birka¢ saatlik denemeler yapmistir. 1968’de ise TRT ilk defa siyah-beyaz yayina
baslamistir. 1980’ler ise renkli yayina gecisin baslangicidir. Daha sonra da kanal
cesitliligi ve 6zel televizyon kanallariyla bugiiniin geleneksel medyasi1 kurulmus oldu.
Geleneksel medyadan dijital yayinciliga gegisse 1995 yilinda baslamistir. Bu tarih ayni
zamanda internetin halkla tanistigt donemdir. ABD’nin en prestijli gazeteleri olan The
Washington Times ve New York Times kendilerine ait web sitesi kurarak
okuyuculartyla dijital ortamda bulusmaya baslamistir. Daily Mirror ve Herald
Tribune’de buna eklenmistir. 19 Temmuz 1995 tarihinde ise Tiirkiye ilk defa bu tarz
yaymciliga gecti. Bunu baslatansa Aktiiel Dergisi’dir. ilk dijital yayin1 baslatan gazete
ise 2 Aralik 1995’te Zaman Gazetesi olmus, ardindan Hiirriyet ve Milliyet gazeteleri
online hizmete ge¢mistir. Ancak en biiyiik gelisme 2004 yilinda Facebook riizgar: ile

baslayan Sosyal Medya olmustur (Canan, 2013:5-6).

Geleneksel medyadan dijital sanal medyaya gecisin de belirli asamalar1 olmustur.
[k olarak kullanilan sistem Web 1.0 idi. Simdiye gore oldukca basit kalan bir sistemdi.
Daha sonra Web 2.0 geldi ve iiretici-tiiketici arasinda es zamanli iletisim ortam1 dogdu.
Bu ayn1 zamanda network aglarinin yayginlasacaginin habercisiydi. Boylece Facebook
ve Twitter gibi sosyal medyanin da temelinin insa edilmesi saglanmistir (Giligdemir,
2010:24). 2004 yilinda uygulamaya konulan Web 2.0 internet yayinciliginda biiyiik bir

atilimdi. Zaten bundan iki yil sonra yani 2004’de, Mark Zuckerberg Facebook ortaminin



temelini atmistir. Harvard Universitesi’ne yonelik yapilan bu dijital platform ¢ok kisa
siire i¢inde biitlin diinyaya yayilarak sosyal medya donemini bagslatmistir. Ardindan
Twitter da eklenince insanlarin zihinsel anlamda iletisim kaliplarin1 adeta yikilmis, hatta
sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve siyasal acilardan ¢ok giiclii etkiler birakmistir, birakmaya

da devam etmektedir.

Sosyal medya elbette internetin belirgin klasik 6zelliklerini tasiyordu. Ancak onun
onemi interaktif bir ortamu ¢ok etkili sekilde basarmasiydi. Ustelik bunun etkisi deprem
gibi sarsict ve tiiketici davraniglarint dogrudan etkileyecek nitelikteydi. Karabulut

sosyal medyanin belirgin 6zelliklerini soyle agiklar (Karabulut, 2009:90-94).

> Coklu ortam 6zelligi. Yani multimedya da denilen metin, miizik, video

gibi gorsel, isitsel 6zelliklerin interaktif ortamda verebilme 6zelligi.

> Network ortaminit saglamasi. Ag veya sebekeler yoluyla sayisiz
bilgisayarin birbiriyle irtibat kurmasini sagladi. Bu da iletisimin geldigi zirve noktayi
gostermektedir. Bu yontemi bu sekilde geleneksel medyayla yapmanin ihtimali bile s6z

konusu degildi.

> Smirlarin ortadan kalkmasi. Iletisimde higbir smir kalmamasi aslinda
Web 2.0 ile baglamisti. Ancak bunun daha insan odakli ag ortaminda diisiiniilmesi ve
medya amacl kullanilmasi sosyal medya sayesinde olmustur. Bir sosyal medya mesaji,

diinyanin neresinde olunursa olunsun saniye dolmadan kars1 tarafa ulasabilmektedir.

> Kullanicinin istiinliigli  6zelligi. Yani {reticinin tiim arzina karsin
kullanic1 yine son noktayi koyabilmektedir. Bu da ekonomik arz-talep dengesindeki

pazarlama stratejisinin yeniden sil bastan yapilmasina neden olmustur.

Bu o6zelliklere demokrasi kavramini da eklemek miimkiindiir. Sosyal medya
kullaniciya (veya tiiketiciye) genis bir Ozgiirliik tanimakta, sansiir uygulamamakta,
goriislerin serbest bir ortamda yayilmasini saglamistir. Bu durum internet gazeteciligi
icin de gecerlidir. Hatta toplumsal ¢evrede kisilerin kendini tanitabilme imkani sosyal

medya da ‘fenomen’ tanimlamastyla kolayca giindeme gelebilmektedir.

Sosyal medyanin geleneksel medyadan en belirgin fark: etkilesim olgusudur. Cift
yonlii iletisim olarak da yaklagilabilen bu konu medya tarihi acisindan yeni bir

kavramdir. Medyanin hedef kitlesinin kolayca etkileyebilmek tek tarafli oldugunda



kendi i¢inde birtakim sorunlart doguruyordu. Geleneksel medyanin bu agir aksak is
yaptiran yonii sosyal medya veya daha genis tanimiyla internet medyasi sayesinde
ortadan kalkmistir. BOylece iiretici (satici) ile tiiketici birebir simetrik iletisim agina
sahip olmaktadir. Bilgi paylasiminin ¢ok seri ve smirsiz kitleye ulastirilma potansiyeli
geleneksel medyada asla bulunmayan bir ozellikti (Onat, 2009:241). Web 2.0
yeniliginin internetin kendi i¢inde bir devrim oldugu kusku gotiirmez. Zira bu 6zellik,
internetin bir¢ok agidan teknolojik alt yapisinin yenilenmesine ve yeni imkanlara kapi
aralamistir. Bu kapidan giren en Oonemli yenilik ise, sosyal medya olgusu olmustur.
Nalgaoglu’da buna dikkat ¢ekerek Web 2.0’in toplumsal etkisine isaret eder. Zira
geleneksel medyada demokratik etkilesim iiretenin inisiyatifinde geligirken, sosyal
medya ise daha demokratik bir ortami kendiliginden olusturmaktadir. Deginildigi lizere
cift yonlii iletisim kanali ayn1 zamanda sosyal medyanin iletisim 6zgiirliiglinlin soyut ve
somut a¢ilimini ortaya koymaktadir (Nalgaoglu, 2007:45). Boylece ferdi anlamda
kisinin kendini ifade edebilmesi hem goriislerin sosyal konularda aktarilmasinda hem de

bir iiriiniin sosyal medya araciligiyla pazarlanmasinda 6ne ¢ikmaktadir.

1.2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE TARIHCESI

Sosyal medya kavrami oncelikle bir sosyal olgudur. Milyar1 agkin kisiyi ekrana
baglayan sosyal medya, hangi agidan alinirsa alinsin toplumsal bir etki yaratmaktadir.
Bundan dolay1 genis kitleleri ilgilendiren bir sosyal olgu olarak bakmak gerekir. Bu

nedenle bagina ‘sosyal’ s6zciligliniin gelmesi yerinde bir se¢imdir.

Geleneksel medyada sunulan konunun igerigi yine arz eden tarafindan ele alinirdi.
Geriye doniis ise ¢cok gecikmeli olarak izleyici veya okuyucu tepkilerinden elde edilen
verilerden olusmaktaydi. Bu tepkilerle birlikte, gerekiyorsa igerigin yeniden
diizenlenmesi yine arz eden kisi tarafindan olusturulmaktaydi. Dolayisiyla geleneksel
medyanin tek yonlii iletisim etkisi biraktigin1 sdylemek abartili olmaz. Igerik
doldurulmas1 ¢ok Onemlidir. Hatta denilebilir ki, medyanin var olup olmayacagini
belirleyen giictlir. Kim’de icerik konusundan hareketle bir sosyal medya tanimlamasi
gelistirmigtir. Ona gore sosyal medyanin iki ana 6zelligi vardir. Bu iki 6zellikte de
inisiyatif bireysel kullanicilardadir. Zira kendisine sunulan bir sablon vardir. Ancak
icerigin doldurulmasi ona birakilmistir. Bu ayni zamanda bu tiir platformlardaki

demokratik ortami igaret eder. Sosyal medyada igerik bireysel kullanicilar tarafindan



begenilir, paylasilir ve bu dongii devam edip gider (Kim, 2010:216). Arz eden ise
ilginin artirilmasi yoniinde calisir, evrensel ahlak ilkelerine aykirt durumlar s6z konusu
olunca da miidahale eder. Goriildiigii tizere etkilesimin hizli, begenilebilir, paylasilabilir
ve etik kurallar1 dikkate almasi sosyal medyanin toplumsal olgu hareketliligini
artirmigtir. Bu da diger konular disinda bir {iriiniin tanitim1 ve pazarlamasinda sosyal

medyanin biiyiik giiciinii gostermektedir.

Sosyal medya tanimi, onun 0&zelliklerinden yola c¢ikilarak da yapilabilir.

Ozellikleri su sekilde listelemek miimkiindiir (The Brand Age, 2010:65).

> Sosyal medya multimedya denilen c¢oklu ortami ¢ok iyi bir sekilde
kullanir.

> Igerigin doldurulmasi agisindan biiyiik imkanlar sunulur.

> Linkler yoluyla diger medya organlarina baglanabilir.

> Uretici ve tiiketici hizi ve coklu sayida bulusabilir. Diinyanm bir

ucundaki kisiyle dahi ¢ift yonlii iletisim saglayabilir.
> Markalagsma agisindan oldukga iyi bir tercihtir. Ustelik maliyeti yoktur.

Icerigin doldurulmas: konusuna Evans’da Kim’e benzer yaklasim sergiler. Gorsel
multimedyanin ferdi olarak sergilenebildigi ortamlar olarak tanimlar (Evans, 2008:33).
Goriildigi tlizere sosyal medyayla geleneksel medyanin kaliplart yikilmistir. Sosyal
medya maliyetsiz bir ortamda bireylerin kendi diinyalarinca birleserek grup
olusturabildikleri bir ortamdir. Zira Facebook’ta gruplar, bir mikroblog olan Twitter’da

da Hashtag gibi kullanigh alanlar mevcuttur.

Icerik paylasimi, topluluklar (sosyal medya gruplar1) olusturma aynmi zamanda
iktisadi agidan igbirligi projelerinin tanitimina olanak vermektedir. Bunun ¢ok hizli ve
cok sayida kitleye ulastig1 diisiiniildiigiinde, sosyal medyanin giiglii etkisi de ortaya
cikmaktadir. Ustelik maliyeti sifira yakindir (Akar, 2010:17).

Sosyal medyay1 ayrica su ozellikler etrafinda tanimlamak miimkiindiir: (Canan,

2013:10).



> Sosyal medya demokratik ortam saglar. Burada bireyler katilimci olarak
katkida bulunur, bilgiler paylasilir, sanatsal etkinler hakkinda bilgilendirilme yapilir.

Kisaca geri bildirim agisindan islevsel bir 6zelliktedir.

> Icerige yonelik bloklamalar azdir. Zaten bilgiye acik olmayan ortamlara

ilgi diisiiktlir. Yorumlarla yapilan paylagimlar desteklenir.

> Iletisim karsilikli olarak ilerler. Cift yonlii iletisimle icerik doldurulmasi

s0z konusudur ve bu doldurmada da daha ¢ok bireysel ¢abalar 6ne ¢ikmaktadir.

> Hiz, ayn1 zamanda etkilesim giiciinii artirir. Hizli bilgiye ulasmanin
onemi geleneksel medyada asla goriilemeyecek bir durumdur. Ustelik cografi sinir da
tanimamaktadir. Kamu yayinciligi gibi bir amag¢ da tagimaz. Ancak kamuya yararl

bir¢ok konu paylasilabilir.

> Sosyal medya iinlii kisilerin hayranlariyla bulusma imkanidir. Boylece

cesitli konulardaki goriislerini, begenilerini, tiretimlerini takipcileriyle paylasir.

> Link 6zelligi vardir. Ornegin bir bagka sosyal medya kanalina paylasim

linki verilebilir ya da bir ticari siteye baglant1 yapilabilir.

Sosyal medyanin tarihgesine de kisaca deginmek gerekir. Gelisimi doksanli
yillarin sonunda IRC gibi chat ortamlariyla baglasa da, en hizli gelisimini 2004’den
sonra yapmistir. Facebook ise, sosyal medya olgusunun internet kullanicilarinda
yayginlagsmasini saglayan adeta bir enerji santrali gorevi gormiistiir. Ardindan Twitter,
Youtube ve Instagram gibi platformlar sayesinde sosyal medya artik yasamin bir parcasi
haline gelmistir. Ayn1 zamanda reklam agisindan biiyiik bir para hacminin olugmasini
saglamistir. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketici egilimlerini tanima gibi olgular1 degisik
acilardan ortaya c¢ikarmistir. Sosyal medyanin tarihgesini en Ozetleyici sekilde,
asagidaki sekilde gérmek miimkiindir: (http://www.dijitalajanslar.com/sosyal-medya-

tarihcesi).


http://www.dijitalajanslar.com/sosyal-medya-tarihcesi
http://www.dijitalajanslar.com/sosyal-medya-tarihcesi
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Sekil 1. Sosyal Medyanin Tarihgesi

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com.

1.3. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya milenyum sonrasi baska hicbir sektérde goriillmemis sekilde hizh
bir biiyiime silirecine girmistir. Facebook ile baslayan bu rilizgar, her sene yeni bir
teknoloji firmasimnin yatirnrmini duyurmasiyla, gelisimini diismeyen bir tempoyla
siirdiirmektedir. Sosyal medya araclar1 ise su basliklar altinda toplamak miimkiindiir:

Fotograf paylasim siteleri, video paylasim kanallari, arkadaglik siteleri, sosyal ag


http://www.dijitalajanslar.com/

toplayict ortam ve forumlar. Akilli telefonlar ile de sosyal medyanin kullanim alani

daha da genislemistir.

1.3.1. Bloglar

Bloglarin internet diinyasinda ilk yayinlanmasi bir bakima sosyal medyanin da
cekirdegini olusturmustur. Cilinkii sosyal medyadaki cift yonli iletisim ve igerik
dolduruculugunu kullanictya vermesi ilk defa bloglarda denenmistir. Bu bloglar bir
bakima kisisellestirilen, kisisellesmede de bireye Ozgiirlik taninan 06zel miilk

sayfalaridir. Bunu saglayan servis saglayici da ¢esitli reklam gelirleri elde etmekteydi.

Bloglarin denenmesi internetin kesfedilmesi gerektigi seklinde bir biling de
olusturmustur. Ozgiirce fikirlerin sergilenebildigi blog ortamlar1 bircok sosyal medya

firmasi kurucusuna ilham vermistir.

[k kez 1993 yilinda bloglar internet diinyasinda yer aldi. Ancak Web 2.0 teknik
altyapisinin gelismemesinden dolayr o zamanki bloglar1 giiniimiizle mukayese etmek
cok zordur. Ancak kurulusu bu tarihe goétiirmekte sakinca yoktur. Blog kavraminin
insanlarda bir biling halini almas1 ise 1997 yilina uzanir. Robot Wisdom kullanict adli
bir blog sayesinde ‘Blog’ kavrami hem bir biling halini almaya basladi hem de diinya
capinda ilgi gordii. Bu durum sosyal medya tarihi agisindan ¢ok onemli bir adimdir

(Atikkan ve Tung, 2011:24).

Blog sozciigii nasil tiremistir? Bunun i¢in 1997 yilina kadar gitmek gerekir.
Odabagsi’nin belirttigi gibi Web ve Blog sozciiklerinden ‘Blog’ tiiretilmistir. Kisa siire
icinde sansiirsiiz bir sekilde, 6zgiirce fikirlerin aciklandig: bir sosyal medya platformu
haline gelmistir (Odabasi, 2005:48). Bloglara bugiin bile ilgi diizeyi yiiksektir. Bu ilgide
de, 0zel bir sayfaya sahip olup kisisellestirme, icerik doldurma gibi sahsi keyif alma
giidiisti etkili olmaktadir. Bu motive edici unsur diger sosyal medya araclart i¢in de

gecerlidir.

Blog cesitleri ise sunlardir: Kisisel giinliik, haber bloglari, siyasi igerikli bloglar,
bilim ve teknoloji bloglari, egitimsel bloglar, magazin bloglari, iktisadi ve isletme
icerikli bloglar (Demirel, 2013:46). Bugiin i¢in en yaygin kullanilan bloglar iicretsiz

olanlardir. Bunlardan Wordpress ve Blogger ¢ok tercih edilmektedir.
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Holtz ve Demopoulos ise konunun iktisadi tarafina egilmistir. Isletme gibi
kurumlarda organizasyonel yapr iizerindeki etkilerini arasgtirmistir. Bu etkilerinden
dolay1 blog kullanmanin isletmeler i¢in de bir ihtiya¢ olabilecegini ileri siirmiislerdir.
Buna gore bloglar personel i¢i iletisimin verimini artirabilir. Zira blog paylasimlari bilgi
amacli da olabilir. Kurumla ilgili goriislerin belirtilmesi orgiitsel yapida demokratik bir
hava yaratir. Bu ortam tiiketiciler i¢in de s6z konusu olup ayni zamanda markalasma
stirecine etki eder. PR ¢alismasi i¢in ¢ok ucuz bir yontemdir (Holtz ve Demopoulos,
2006:38).

1.3.2. Mikrobloglar (Twitter, Pinterest)

Mikrobloglar, isminden de anlasilacagi iizere blog format yapisinin daha kisa
Olcekte ele alinmasi ve bilgi (mesaj) girisinin hizli, paylasimli, bilgilendirici olmasi
ozelliklerini tasir. Ayn1 zamanda diger linkler de paylasilarak, icerdigi konu konseptinin
alan1 genisletilir. En yaygin kullanilan1 Twitter mikroblogudur. Buna Pinterest’i de ilave

etmek mumkiindr.

Twitter neredeyse diinya iizerinde fenomen hale gelmis, ekonomik, sosyal, politik
olaylar ilizerinde bile etkisini gii¢lii bir sekilde hissettiren 140 karakterlik mesajlarin

yazildig1 bir mikroblogdur.

Aslinda Twitter ile cep telefonlarinda rastladigimiz SMS ile arasinda bir iligki de
vardir. Bu iligskinin anlamsal igerigi Twitter gibi meshur bir mikroblog fikrinin ortaya
¢ikmasini saglamustir. Ozetle SMS ve web yaymciliginin bir sentezi olarak diisiinmek
miimkiindiir (Comm ve Burge, 2009:19). Twitter mikroblogunu kiiresel 6l¢ekte bu denli
etkili kilan Faceboook gibi ¢ift iletisim teknigini ¢ok iyi kullanmasidir. Geleneksel
medyanin (haber kanallar1 dahil) ulasamayacagi bir hiz farkina sahiptir. Bu hizdan
ziyade, hiz kavramini ¢ok verimli sekilde kullanmasi dnemlidir. Genis kitlelere bu
niifuz edebilme 6zelligi adeta spontane olarak gelismektedir. Yani spontane baglayip

organize sekilde devam etmektedir.

Bu hizli etkilesim 0Ozelligine Borges’de deginerek haber kanallarinin elde
edemeyecegi bir haber hizina Twitter’in eristigini savunur. Bununla birlikte yanlis
bilgilerin teyit edilmeden yayilmasi da s6z konusudur. Ancak Twitter’da canli ¢ekilmis

video ve resimlerin paylasilmasi bir ¢esit teyit niteligi de tasiyabilmektedir. Hatta bu
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durum politika sahnesinde de olmaktadir. Obama’nin se¢iminde Twitter sayesinde

halkin destegi organize sekilde yiiriitiilmiistiir (Borges, 2009:218).

Twitter ‘in dogusu ise 2006 Mart’in da olmustur. Obvious firmasi bir mikroblog
gelistirmeye yonelik yatirnm yapmisti. Mart ayinda baslayan bu bilgi teknolojisi yatirimi
Ekim ayinda olgunlasarak medyaya tanitildi. Boylece 140 karakterle sinirli Twitter
dogdu (Safko ve Brake, 2009:264). Asagidaki sekilde Twitter’in 2012 yilinda eristigi
bazi datalar goriilmektedir. 2012 yilinda yarim milyara yakin kullanicisi olmasi

olaganiistii bir basaridir. Giinlimiizdeyse bu say1 ¢cok daha yukaridadir.

Asagida Twitter’in gelisim siireciyle ilgili O6zet istatistikler yer almaktadir:

(http://infographiclabs.com/news/twitter-2012)

12


http://infographiclabs.com/news/twitter-2012/

EEESNAY T 1T 1T 12

4. ® &= B =

The Freshest Statistics on the King of Microblogging Seruices

rrctia Mexice Philippines Spaim  Ceamoadte
=n Tsse =v = £

“Castie in the Sky™ TV Screening “K&

2SS .088
TWEETS PER SECOMD

Superbowl XLVI Last Minutes -~
-

P e smcocen
Madonna at the Superbowl

LT S,

Tiers Tebow s Win
s.420 Q’
o SR
Begonce at the WMAs
k-vs
ER SECOND

-

A BRIEF HISTORY OF TWITTER

Nowv 2008 Dec 2010

p >uly 2007 veEs wecan B 200 REVALUED 2011
Jack Dorsey, Biz bl Sope | B P vaised at $3.7 R .
Stone & Evan Valued at $S Barack ama Two billion billion, Twitter 100 million
ki million, Twitt tha ed 200 active users by

Willia 1aunch nk:
“Twit raises Simillion Twitter followers. Septemb:

r

million

$35 million Twitter defiver:
33 pillion twee

TWITTER’S FOUNDERS TWITTER UNDER FIRE

-
=3

WHAT MAKES YOU RETWEET? HOW DO YOU ACCESS IT?

Interesting content
Twitter Client *

10%%
Personal Connection 2
Humor Mobile Application
64%

Incentive Twitter. « b)

Retweet Requests
~ * Popular Twitter Clients include
Celebrity Status weetDeck, HootSuite and Seesmic

HOW DO YOU DECIDE
WHO TO FOLLOW?

a47%
Online
Search

Promotions

WVWATCHING TWITTER GROW

11 Twitter accounts
S$S259 m o created every second

Twitter’s projected Advertising = =P
Revenue in 2012 &‘_ﬁ’
= ™M on Accounts

¥ %®* currently added to Twitter every day
tter

S$SS40 million
Twitter's projected Advertisi
Revenue by 2014

‘nfograpm€

Sekil 2. Twitter’a iliskin Baz1 Veriler 2012

Kaynak: http://infographiclabs.com.

13


http://infographiclabs.com/

Pinterest: 2010 yilinin Mart ayinda kurulmus bir sosyal medya platformudur.
Amac¢ kullanicilar arasinda gorsel nitelikli paylasimlar yapmaktir. Pinterest’de
panolamak (pinlemek) deyimi vardir. Ornegin bir arkadasin mesaj1 begenildiginde ya da
herhangi bir mesaj paylasilmak istendiginde pinleniyor. Aslinda diger sosyal paylasim
sitelerindeki bir¢ok hususun gerceklestigi bir platformdur. Pinterest’de begenilen bir
video paylasilabiliyor, diger sosyal medya sitelerine gonderimler yapilabiliyor, sahsi
web sitesine linkler gonderilebiliyor, pinlemek yoluyla baskalarinin dikkati
cekilebiliyor, ‘Like’ denilen diger mesajlar1 be§enme imkani sunuluyor. Sosyal
medyanin pazarlama aginda kullanilmas1 igin de bir arac¢ sayilabilir. Ornegin kendi
isyerine sahip bir kisinin isletmesine yonelik resim ya da videolar paylasilabilir.
Isletmeye ait grafikler de paylasilabilir. Kisacasi iiriin tamitimi yapilarak firmanin
markalagmasina sanal bir reklam ag1 saglamisg oluyor
(http://sosyalmedyakampusu.com/pinterest-hakkinda-bilinmesi-gerekenler.html).
Pinterest’in markalagma yoniinde hig etkisi yok denemez. Ancak kullanici sayisinin ¢ok
yiiksek olmadig1 da goriilmektedir. Bu acidan diger sosyal medya platformlarinin ¢ok
daha etkili kullanilacag1 ortadadir. Ancak Pinterest’de de bir firmanin hesap a¢masi

eylemi, etkili kullanmasa da, sosyal medyaya verdigi 6nemi gdsterir.

1.3.3. Fotograf Paylasim Siteleri

Sosyal medyay1 en cekici kilan iki 6zellik fotograf ve video paylasimlaridir.
Fotograf paylagimi ile video paylasimini birlikte bulunduran sosyal medya platformuna
en giizel drnek Facebook’tur. Ancak Instagram sadece fotograf paylasimina uygun bir

konsepttedir.

Fotograf paylagimlari insan psikolojisi lizerinde ¢ok etkilidir. Zira birka¢ resim
insan1 ¢ok uzun retorik anlatimlardan daha c¢ok etkileyebilir (Safko ve Brake,
2009:193). Ciinkii resimler hatiralar1 canlandirir, duygularin resimlere aksettirilmesidir.
Gliniimiizde ise fiziki fotograf albiimleri yerine artik dijital ortamlar tercih edilmektedir.
Dijital ortamin kiyaslanmayacak 6l¢iide ¢ok avantaji vardir. Ornegin maliyeti nerdeyse
yoktur, istendigi kadar resim yiliklemek miimkiindiir. Bunlarin bir kismui dijital depolama
cihazlarma olmaktadir. Bir de bir ¢esit bulut sistemi olarak da diisiiniilebilecek sosyal
medya saklama ortamlar1 vardir. Mesela Flickr isimli fotograf paylasim sitesi bu agidan

cok meshurdur. Yahoo biinyesinde hizmet sunmaktadir (Cox, 2008:495). Her giin i¢in

14


http://sosyalmedyakampusu.com/pinterest-hakkinda-bilinmesi-gerekenler.html

milyonu agkin resim bu sosyal medya platformuna yiiklenilmektedir. Sadece buna

yonelik olan popiiler dijital saklama platformlarindan biridir.

Sosyal medyada gorsellik ¢ok Onemlidir. Fotograf paylasimi bu denli revacta
olunca iilkemiz de bundan etkilenmis ve Tiirk¢e yayin olarak resim paylagim ortamlari
yaratilmigtir. Bunlardan biri de Fotokritiktir. Aslinda bir ¢esit fotograf sanat¢ilarinin
bulustugu platformdur (Bostanci, 2010:88).

1.3.4. Video Paylasim Kanallari

Doksanli yillarin sonunda internetle tanisinca kullanicilari heyecanlandiran iki
multimedya unsuru vardi: Resimler ve videolar. Ancak milenyum sonrasinda ¢ok etkili

bir internet yeniligiyle tanisildi. O da video paylagimidir.

Youtube kuruldugu giinden bu yanan diinyada en ¢ok tiklanan, en ¢ok paylasilan
video paylasim sitesidir. Insanlarin ilgisini cekmede son derece kullanish bir arayiiz
sunmaktadir. Kullanicilar buradan video yiikleyebildigi gibi baskalarinin videolarini
sosyal medya ortamlarinda paylasabilir, sayisiz videoyu izleme imkani bulabilir. Ayni
zamanda kendi i¢inde ¢ift yonlii iletisime sahip bir denetleme mekanizmasina sahiptir.
Yani kullanicilarin istek ve sikayetleri lizerine kendi denetleme sistemini yliriitiir
(Giigdemir, 2010:35). Youtube paylasim sitesinin kurulusu ise 2005 yilina uzanir. 15
Subat 2005 yilinda ii¢ PayPal personeli tarafindan tasarlanip yaym hayatina ge¢mistir.
Bu paylasim sitesi ¢cok hizli bir ilgi akinina ugradi. Tiklanma rekorlar1 kirinca Google
firmasi tarafindan 1.65 milyar dolara satin alindi. Halen Google istiraki olarak internet
yaymciligim siirdiirmektedir. Adobe Flash Player kullansa da, HTML 5 sayesinde Flash
Player’a ihtiyac duymadan videolar caligabilmektedir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook). Cok genis bir video arsivi bulundurmakla
birlikte en yogun ilgi sarki klipleri lizerinedir. Bunun yani sira kisa veya uzun metrajh
filmler de tiklanma rekorlar1 kirmaktadir. Belgesel, spor, bilim, politika vb. sayisiz
konuda video yiiklemek miimkiindiir. Bunun icin de bir Google iriinii olan Gmail
hesab1 acmak gerekir. Boylece hem video yiikleyebilir hem de videolara yorum

yapilabilir.

Youtube ile ilgili kanal tiirlerine de deginmek gerekir. Youtube hesab1 acan her

kisi bir Youtuber’dir. Youtube’u ¢ok aktif kullanmaya baglayan kisi kendine bir
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istikamet c¢izer ve kanal tirlinii belirler. Bunlar Yonetmen (Director), Miizisyen
(Musician), Komedyen (Comedian), Uzman (Guru), Bildirici (Reporter)dir. Sirasiyla
sOyle tanimlanabilir: (Brad, 2009:12-14).

> Yonetmen: Film prodiiktorleri bu kanali seger.

> Miizisyen: Miizikle i¢ i¢e olan kisilere yoneliktir.

> Komedyen: Komedi tarzinda videolarla ilgilenen kisilerdir.

> Uzman: Hangi alanda uzmansa o alanda video yaymlar. Ornegin bir

mimar kendi meslegine yonelik, bir botanikg¢i bitkilerle ilgili video yayinlar.

> Bildirici: Bunlar 6nemli kisilerdir. Zira Youtube denetiminde faal rol

alirlar. Sosyal degerlere aykir1 yayinlari rapor ederler.

Youtube kendi i¢inde fenomenler iiretirken kendisi de bir fenomen olmustur.
Birgok iinlii olmus kisi youtube ile iiniine {in katarken maddi olanak bulamayan bir¢ok
sanat¢1 i¢in de bir firsat kapisidir. Etkilesim diizeyi ¢ok yiiksektir (Brown, 2008:21).
Youtube iirlin reklam tanitimlar1 agisindan da biiyiik 6nem tagir. Tuten’in de dedigi gibi
TV ve Radyolar reklam pastasindan ¢ok biiyiik pay alan iletisim cihazlaridir. Ancak bu
durum artik degismektedir (Tuten, 2008:6). Video paylasim sitelerinin reklam
tanitiminda, iiriin markalagsmasinda énemi giderek artmaktadir. Unlii video sitelerine
Youtube disinda Fransiz kokenli Dailymotion video paylasim sitesi de eklenebilir.

Ayrica Tiirkiye’den yayin yapan Izlesene’de yogun takip edilen diger bir sitedir.

1.3.5. Arkadashk Siteleri (Facebook, Google +, Myspace, LinkedIn)

Internetin hizli yaygmlasmasinda ve servis saglayicilarda adeta bir patlama
yasanmasinda arkadaslik sitelerinin 6nemli payr vardir. Basta Facebook olmak iizere

arkadaslik siteleri diinyada ¢ok genis bir kitleyi etkilemektedir.

Arkadaghik baglarinin sosyal medyada kurulmasi ¢ok kolaydir. Hizhdir,
etkilesimlidir, gruplarla aidiyet duygusu yasatilabilir. Ayn1 zamanda ticari agidan
degerlendirilebilir. ‘Begen’ seklinde grup sayfalariyla pazarlama araci olarak

kullanilabilir

Sosyal medyanin biiyiikk etkileyici gilicii kurumsal firmalar1 da harekete

gecirmigtir. TV gibi geleneksel reklam maliyetlerine gore ¢ok daha diisiiktiir. Artik
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bircok onemli isletme bu alternatifi kullanmaya baslamistir. Firmalar ‘Arkadas Ekle’
seklinde hesap da olusturarak burada iirin pazarlamasi ve markalasma siirecini

stirdiirebilirler (Biiyliksener, 2009:5).

Arkadaslik siteleri i¢inde Facebook en 6ne ¢ikan sosyal medya ortamidir. 2004
yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Harvard Universitesi dahilinde
baslanan network ortami ¢ok tutunca kiiresel 6l¢ekte yayina gecilmistir. Resmi agilis
tarihi ise 11 Eyliil 2006 yilidir. Hem bireysel hem kurumsal isletme olarak ¢ok sayida
kayith liyeye sahiptir. 31 Agustos 2014°te ise diinyanin en ¢ok tiklanan 2.sitesi tinvanini
elde etmistir. Site tam bir multimedya ortamidir. Kullanishh ve ¢ok begenilen web
arayliziiyle milyonlarca insanin ziyaret ettigi yer haline gelmistir. Multimedyanin resim,
video, e-pazar, etkinlik, grup kurma, chat, metin ve belge paylasimi gibi biitiin
olanaklar1 kullanilir durumdadir. Yabanci dil segeneginin kiiresel olmasi yiiziinden
giderek kayith iiye sayisi artmaktadir. Kurum CEO’su Mark Zuckerberg olup,
yardimcist ise Dustin Moskowitz’dir. Diger énemli yetkili kisi Sherly Sandberg’tir.
ABD, 2012 rakamlarina gore 188 milyon iiyeyle ilk siradadir. Ardindan Hindistan,
Brezilya, Endonezya, Meksika, Filipinler, Tiirkiye ve Ingiltere gelmektedir.
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook).

Facebook her yastan insana uygun kullanish arayiiziiyle fonksiyonel yapilar sunar.
Oncelikle yaslara gore kisisellestirilebilen bir profil insa etme s6z konusudur. Ozel
mesaj bolimiinde yazigmalar siirdiiriilebildigi gibi ‘Chat’ (Sohbet) amachi da
kullanilmaktadir. Smile denilen duygu ifadeleri belirtilebilmektedir. Sanatsal, bilimsel,
eglence icerikli etkinlikler paylasilabilmektedir. Cesitli ilgi alanlarina goére Facebook
Gruplari, profil hesaplarinda resim alblimleri olusturulabilmektedir. Ayrica videolar
eklenebilir, ana sayfadan bagka arkadaslarin mesajlar1 paylasilabilir. Ozetle insana hitap

eden ¢ok ¢ekici 6zellikleri barindirmaktadir (Toprak vd., 2009:38-41).

Facebook’tan sonra en cok takip edilen arkadashik sitesi Google Plus (Google
+)’tir. 20 Eylil 2011 yilinda kullanicilarin hizmetine agilmistir. Gmail {izerinden
kolayca hesap yaratilmaktadir. Facebook ile arasinda biiyiik bir rekabet vardir.
Facebook’un benzer hizmetlerine sahip olup 500 milyondan fazla iiyeye sahiptir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook). MySpace ise, resim, miizik paylasimi gibi

cesitli sosyal medya Ozelliklerini barindirir. Genellikle miizikler yiiklenerek tanitimlar

17


http://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook
http://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook

yapilmaktadir. Ancak girdigi ekonomik krizle bas edemedi ve 2011 yilinda Specific
Media’ya satild1 (http://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/18141776.asp).

LinkedIn ise ekonomik sektorlere yonelik hitap etmektedir. Aym1 zamanda
bireysel olarak da hesap acilabilmektedir. Daha ¢ok iktisadi portal mantiginda
yiirliyerek sektorler arasinda personel dayanigmasini, arkadasliklar kurmayr amaglar.
Yogunlukla is diinyasina hitap eden bu site, diinyanin bilinen tiim iilkelerinde ve 170

civarinda sektore hitap etmektedir. Kurulus yili 2003 ’tiir (Damnjanovic, vd., 2012: 16).

1.3.6. Forumlar

Forumlar, internet kullanicisina sosyal medyanin bir bakima ilk zamanlarimi
yasatan ve bir anlamda da ilk heyecanini veren platformlardir. Halen devam etmekte
olan forumlarin kapsama alani ¢ok c¢esittir. Ekonomi, borsa, otomobil, diinya disi
yasam, esrarli olaylar, sanat, politika vb. her goriise acgik tartisma ve paylagsma ortamlari
forum konularint olusturur. Ancak giiniimiizdeki etkisi eskiye oranla disiiktiir. Zira
Facebook, Twitter gibi ortamlarin adeta fenomenlesmesi, bloglar gibi forumlara da

ilgiyi azaltmistir.

Aslinda forumlara olan ragbetin diismesi sosyal medyanin Oncesine dayanir.
Bloglarin yayginlagsmasiyla forumlardaki kayit sayisit diismiis, paylasim araci olarak
daha az tiklanmistir. Bununla birlikte baz1 forumlarin etkilesim derecesi son derece
yiiksektir. 1lk akla gelen &rnekse, ikinci el satislar1 da kapsayan donanimhaber.com
sitesinin forum kismidir. Forumlara {icretsiz kaydolarak paylasim yapilabilmektedir
(Demirel, 2013:51). Ancak forumlarin gelecekte pek fazla tercih edilmeyecegini

s0ylemek miimkiindiir.

1.3.7. Akilh Telefonlar

Akill1 telefonlar yakin bir gegmise sahiptir. Akilli telefonlarin piyasayla tanigmasi
2009 yilindan itibarendir. Akilli telefon iiretimi bugiin kiiresel iddia tagiyan telefonlarin
hemen hepsinde s6z konusudur. Akilli telefon tabirinden kasit igindeki isletim
sistemidir. Isletim sistemi ise Android ve iOS etrafinda olusmustur. Her iki sistem de

Linux tabanli olarak ¢aligmaktadir. Symbian ise artik terkedilmektedir.
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Akilli telefonlar her gecen yil isletim sistemleri gilincellenerek eksikliklerini
kapamaktadir. Akilli telefonlar1 bir ¢esit mini PC olarak tanimlamak miimkiindiir.
Kisisellestirebileceginiz bir bilgisayar olup, biitiin bunlar tizerindeki isletim sistemi
iizerinden yapilabilmektedir. Ucretli veya iicretsiz aplikasyonlarla cep telefonu adeta bir
bilgisayara doniisiir. Icinde oyundan internete kadar her sey bulunabilir. Yani borsa
haberlerinden hava durumuna, gazete makalelerine kadar her bilgi ekranda
belirebilmektedir. Kisacasi tablet bilgisayarin yaptiklarini kolayca yapabilmektedir.
(http://www.samsung.com/tr/article/what-makes-smart-phones-smart). Bunlar telefon
ve bilgisayarin bir arada sunuldugu cok kullanigli mobil cihazdir. Dolayisiyla akill

telefonlarda sosyal medya paylasimi yogun bir sekilde devam etmektedir.

Akilli telefonlarin sosyal medya pazarlamasinda da biiyliik 6nemi vardir. Online
oyundan, site ziyaretlerine kadar {iriin reklamlarina rastlanmakta, siteler yoluyla marka
gelisimine hizmet edilebilmektedir. Kiiresel markalar1 mobil iletisimi ¢ok ciddiye
almaktadir. Bu nedenle firma web siteleri daha sik update (glincelleme) edilmektedir.
Ayrica web tasarimi yapilirken mobil ziyaretcilerin yogun katilimi goz Oniinde

bulundurulmalidir (Hutzler, 2012).

1.4. SOSYAL MEDYA VE SANSUR

Sansiir insanlik tarihi kadar eski bir kavramdir. Modern zamanin geleneksel
sansiirii fiziki yoldan olurken, sanal ortamdaki sansiir ise sitelerin kapatilmasi seklinde

olur. Yani sansiir halen insanlik tarihinin degismez konusu olmaya devam etmektedir.

Bununla birlikte internete sansiir yapmak goriindiigii kadar kolay degildir. Hatta
denilebilir ki, imkansiza yakin bir olasilik igerir. Zira filtreleme sistemine yonelik ¢ok
sayida program bulunmaktadir. Ayrica gelecek yiizyillarda internete sansiiriin sifir
ihtimal oldugunu simdiden belirtmek gerekir. Hiirriyet Gazetesinin haberi bu tarz
calismalardan sadece birini yansitmaktadir. Google firmasi, UProxy adli yeni bir
aplikasyonu devreye sokmaya hazirlanmaktadir. Bu gerceklestiginde devlet
kurumlarinin  sansiire karsi bir alternatif gelistirmesi miimkiin olmayacaktir.
(http://www.hurriyet.com.tr/planet/24960453.asp). Ayrica diger kiiresel yazilim ve

internet firmalar tarafindan hazirlanan baska anti sansiir projeleri de s6z konusudur.
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Internete sansiiriin Cin, Kuzey Kore ve Iran’da yogun sekilde uygulanmakta
bilinmektedir. Ozellikle Kuzey Kore ideolojik baskici bir otoriter iilke oldugundan adeta
bir sansiir cennetidir. Warf’de bu hususa deginerek erk giictine aykiri her muhalif sesin
sanal ortamda bastirildigin1 ve bunun insan haklarinin ihlali olsa da siirdiiriilmekte 1srar
edildigi belirtir. Ayrica internete sansiir politik amag¢ diginda toplumsal ahlak da dikkate
alinarak yapilmaktadir (Warf, 2011:3).

Sosyal medyanin politik erk giicleri agisindan potansiyel bir risk olusturdugu
aciktir. Zira “Arap Bahar1” hareketlerinde Facebook ve Twitter yogun bir bigimde
kullanilmistir. Arap gostericilerin baglica iletisim kaynagi sosyal medya olmustur.
Geleneksel medyanin sansiirii, sosyal medya sayesinde asilmistir. Sosyal medyanin,
politik alanda ¢ok Onemli sonuglar dogurabilecegi bu olaylarla iyice ortaya ¢ikmustir

(Kislaket, 2012:82).

1.5. SOSYAL MEDYADA PRESTIJ VE KRiZ YONETIMI

Insanin toplumsal yasam hareketliliginde yer almaya baslamasi beraberinde
birtakim sorumluluklar da getirmektedir. Bu sorumluklar yerine getirilmesi tek basina
yeterli degildir. Imkanlar dahilinde oldugu halde yapilmamasi, evrensel ahlak ilkelerine
kars1 bir tutum takinilmasi bireysel ya da kurumsal anlamda itibar kayb1 demektir. Buna

prestij kirlenmesi de denilebilir.

Bireysel ya da kurumsal anlamda itibar kaybmin olugmamas: toplumda
benimsenen erdemlere sahip olmaktan ya da o erdemlerle uyumlu olmaya ¢alismaktan
gecer. Bunlar da itibar kazandirir. Bu itibar degerlerinin basinda da hakikatli davranma,
diiriist olma, sorumluluklarint yerine getirmeye c¢alisarak isinde liyakata ulasma gibi
makbul degerler gelir (Fombrun, 1996:37). itibar kurumsal ¢ergevede olusmussa bunun
sirdurtilebilirligi ¢cok Onemlidir. Zira stirekliligi olan bir prestij; kurumun toplum
tarafindan begenilme, tercih edilme, memnun kalinma gibi ¢ok 6nemli beklentileri
karsilayacaktir. Boylece isletme veya kurumun taraf oldugu tiim gruplarin beklentileri
yerine geldigi icin duygusal anlamda da bir bulusma gerceklesecektir. Bu da tercih
edilme konusuna hislerin de girmesi demektir ki, boylece kurumsal itibara karsi bir
sevgi boyutu da yaratilmis olur (Okay vd., 2005:349). Kurumsal itibar ile para

arasindaki iliskinin de iyi bir bigimde betimlenmesi gerekir. Zira bir¢ok firmanin
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diistiigli hata buradan kaynaklanir. Para kazanma ugruna firmanin itibar1 zedelenmeye
ugrar. Yani paranin da Otesinde tiiketici veya iletisim halindeki diger istirak veya
bagimsiz kuruluslarin tatmin edilmesi gerekir (Karakdse, 2007:90). Bu tatmin boyutu
hissi boyutta da gerceklesir. Yani miisteri memnuniyetini hice saymak, iletisim kazalar1
yasatmak, maliyet diisiirme ugruna yanlis satis politikasinda 1srar etmek bir dizi hata

zinciri yaratacak ve sonugcta isletmenin ciro hedeflerine olumsuz yansiyacaktir.

Kurumsal itibarin siirekliliginde iletisim ise en oncelikli konudur. Sagliksiz bir
iletisim kanali ya da iyi giden bir iletisimin sonradan bozulmasi Onlem alinmasi
gerektiren bir husustur. Bu nedenle iletisim kanallarinin dogru isleyisinde PR
caligmalarina oncelik verilmeli ve halkla iletisim eksperlerinde niceliksel degil niteliksel
hususlar aranmalidir. Zira gerek PR gerekse kurum igi iletisim organizasyonunda basrol
aktorlerden biri onlardir. Firmanin tanitimin1 kurumsal degerler etrafinda iyi bir sekilde
disar1 yansitmali ve gelisim silirecinin emin adimlarla ilerledigi konusunda kars1 tarafi
ikna edici iletisime sahip olmalidir. Ayrica muhtemel menfi elestirileri de gbz Oniinde
bulundurup yapisal sorunlarin iyilestirilecegi konusunda ikna edici konusmalar
olmalidir (Weinberg, 2009:13). Biitiin bu itibar yonetim siirecinin sosyal medyada da
kontrol altinda tutulmasi gerekir. Ayni1 zamanda sosyal medya kurumsal prestijin

kitleler arasinda benimsenmesinde etkili bir arag olacaktir.

Sosyal medyada bireysel veya kurumsal prestiji korumak miimkiin olsa da, yeri
geldiginde ya da beklenmedik sekilde krizler de ¢ikabilmektedir. Sanal diinyada
gerceklesen bu krizler iyi yonetilmedigi takdirde, sirketleri takip eden kitleler tarafindan
fiziki tercih degistirme siirecini de isletecektir. Bunun igin kriz yonetimi geleneksel
isletim stlirecinde oldugu gibi sosyal medya basta olmak iizere sanal ortamda da iyi bir
sekilde yonetilmelidir (Pheng, 1999:231). Bilgi toplumuna giden bir diinyada igsel
gelismelere dncelik verip, digsal gelismelerden uzak durmak miimkiin degildir. Ustelik
kiiresellik internetle birlikte daha gii¢lii bir dinamizme kavusmusken, disarda olan
bitene gozleri kapamak soz konusu olamaz. E-ticaretin bu denli yayginlastigi bir
ortamda kurumsal prestijin, Urlinlerin pazarlanmasma yonelik muhtemel krizlerde
derhal sosyal medyay1 etkili bir ara¢ olarak kullanilmalidir. Yani {irlinleri satmak degil,
sonrasindaki {irline bagli olarak kurumsal itibarin siirekliligi devam ettirilmelidir.
Muhtemel sanal veya fiziki diinyada gerceklesen krizleri sosyal medya disindaki sanal

platformlarda da yapmak gerekir. Kriz stratejileri biitiiniin tlim parcalariyla tiimlesik
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halde yiriitilmelidir (Massey, 2001:153). Zaten gelencksel medya da bu kriz
yonetiminin paralelinde yiirliyecektir. Ancak geleneksel medya araci sosyal medyanin
avantajlarina sahip degildir. Ayrica medya disindaki kamu veya 6zel kuruluslarla da

iletisim halinde olunmalidir.

Bilisim diinyas1 ¢ok yeni olanaklar sunmaktadir. Bundan sosyal medya genis
Ol¢iide yararlanmaktadir. Durum boyle olunca kriz yonetiminde geleneksel medyayla
sosyal medyanin etki giicii arasindaki bariz fark ortaya ¢ikacaktir. Dolayisiyla Twitter
ve Facebook gibi sosyal medya platformlarindan yiiriitilecek kriz yonetimini diger
hicbir segenek veremeyebilir. Yani basin biiltenleri gibi geleneksel yontemler; Facebook
gruplar1 ve Twitter kadar etkili olamaz. Bu nedenle sosyal medya isletmelere yonelik
her tiirlii krizlerde ilk tercih edilen yontem olmali, diger alternatiflerse bunlara uyumlu

sekilde siirdiiriilmelidir (Jordan-Meier, 2011:15).

1.6. SOSYAL MEDYA AGLARI VE HALKLA iLiSKiLER

Sosyal medya aglariin halkla iligkilerini ifade etmek i¢in geleneksel medyadaki
son duruma bakmak gerekir. Son durumda geleneksel medya kamuoyu iizerinde etkisini
korumakla birlikte bazi kisitlanmis 6zelliklerinden dolayr sosyal medya karsisinda

giderek gii¢ kaybetmektedir.

Geleneksel medyadan sosyal medyaya gegis silireci hizlanmigtir. Bunda halkla
iliskiler boyutundaki mahiyete deginmek gerekir. Soyle ki, geleneksel medya kendi
gelisimini siirdiirmek icin baktig1 tepkiler tek yonlii olmaktadir. Oysa ki, sosyal
medyanin giicli ¢ift yonlii simetrik bir iletisim kanalina sahiptir. Hitap ettigi kitle
geleneksel medyayla mukayese edilmeyecek biiyiikliiktedir. Yayinlara gelen tepkiler
anliktir. Tepkileri degerlendirme de o denli hizlidir (Onat, 2009:241). Dolayisiyla sosyal
medyanin  halkla iliskilerdeki etki diizeyinde su kriterlerin 6ne ¢iktigi
gorilmektedir:(Hizli) paylasilabilirlik, tepkilerin Olgiilmesi ve degerlendirilip

diizeltilmesi, iletisimde cografi sinir tantmamasi, ulasilan kitlelerdeki sayica tistiinliik.

Sosyal medyanin halkla iliskileri ele alindiginda su hususlar 6ne ¢ikar. Daha 6nce
de deginilen kurumsal itibar, kriz yOnetimi, markalagma, iletisimin bireysellikten

kurumsal forma doniigmesi. Bu hususlar cercevesinde sosyal medya iletisiminin
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geleneksel medyanin yeni veliaht1 olacagina alternatifsizlik ve gelisen teknoloji dikkate

alindiginda kesin bir gozle bakilabilir.

1.7. SOSYAL MEDYANIN MARKALASMAYA ETKIiSI

Diinyadaki iiriin veya hizmetler sektorlere gore ¢ok sayida farklilik
gostermektedir. Ancak ayni sektoriin herhangi bir kategorisinde incelenebilecek iirtinleri
birbirinden ayirt eden sadece firma etiketi degildir. Onu One c¢ikaracak tek husus

markadir.

Uriinlerin etiketine yurt i¢i ya da enternasyonal anlamda deger kazandiran ve bu
degerin i¢inde korunmasi gereken soyut bir kavrama (itibar) isaret eden markadir.
Boylece diger rakip firmalardan farkli noktas1 ortaya cikar ki, tiiketiciler tarafindan
farkli bir gozle bakilir. Bunu da markaya 6zel semboliiyle veya isaretli simgesiyle
ortaya koyar (Unlii, 2005:27). Markalasma siireci ayn1 zamanda tiiketicide bir psikolojik
bagimlilik yaratir. Bu bagimlilik kisinin alim silirecine devam ettirici yonde bir
motivasyon saglar. Memnuniyet devam ettikge markaya psikolojik bagimlilik da stirer
(Fournier ve Yao, 1997:452-453). Baghlik konusu o denli 6nemlidir ki, bu baghlik
siirecinin devam ettirilmesi i¢in firmalarin her yontemi, alternatifi degerlendirmesi

gerekir. Bunlardan biri de sosyal medyanin kullanilmasidir.

Geleneksel pazarlamada reklamlar TV, radyo ile kitlelere ulagirdi. Boylece bir
markalagma siireci yiiriitiilirdii. Ancak geleneksel medyanin interaktif ortam
icermemesi, geri besleme bilgilerin ge¢ ulagsmasi ya da az sayida drneklem elde edilmesi
mevcut giiclinii  sinirlamaktaydi. Oysaki, internet sayesinde geleneksel medyanin
siirlart agilmis, ¢ok genis kitlelere interaktif sekilde katilim saglanmistir. Ulastig: kitle
sayist ise ¢ok yiiksektir. Bu nedenle firmalarin internet araglarina yonelmesi

hizlanmaktadir (Ozkaya, 2010:465).

Marka bagliligi ve yeni miisteriler kazanmada sosyal medyanin etkisi yliksektir.
Bu acidan sosyal medya sayesinde markanin itibar1 korunur, iirlinlere giliven sosyal
sanal ortamdaki telkinlerle siirdiiriiliir. Ayrica yeni miisteri potansiyeli olusur, ¢ift yonlii
iletisim ag1 baslatilarak triinlere tepkiler canli olarak olgiiliir (Strategic Direction,
2010:21). Markalagsma siireci, tiiketicideki marka bagliligi konular1 kiiresel

ekonomilerin kaliteli isleyisinin bir pargasidir. Bunlarin daha interaktif ortamda
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gerceklesmesi, firmalarin ve {ilke ekonomisinin gelismesi i¢in 6nem tasir. Bu nedenle
sosyal medya araclarinin giderek yayginlasmasi rekabet ortaminda olumlu sonuglar

doguracaktir.

1.8. REKLAMCILIK VE INTERNET

1.8.1. Reklam Kavram ve Tarihsel Siireci

Uretim siirecinin devami iiretilmis mal veya hizmetin satisina baghidir. Bu
durumda iirlinlerin olumlu bir intiba birakacak sekilde kamuoyuna duyurulmas: gerekir.
Reklamlar ister geleneksel isterse sosyal medya kullanilsin, bu 6nemli misyonu yerine

getirmektedir.

Uriinlerin kamuoyuna olumlu sekilde yansimasi iiriinlerin iyi tanitilmasia
baghdir. Uriin disinda bir firmanm hizmeti ya da bir kurulusun hizmet ag1 da halka
olumlu yansitilmaya ihtiya¢ duyar. Sadece 6zel degil kamu odakli tanitimlarin olumlu
izlenim birakmasi reklamlar vasitastyla olmaktadir (Babacan, 2005:8). Reklamin halka
tanitilmast yani haberdar edilmesi reklam sektoriinii dogurmustur. Reklam firmalar1 da
bunu bir {icret tarifesinden gerceklestirir (Kocabas, 1997:13). Reklam gorsel ya da
retorik ifadelerle kars tarafa iletilebilir. Her ikisi birlikte kullanilabildigi gibi, kosullara
gore sadece sOzlli anlatim da igerebilir. O halde burada cift tarafli bir iletisim oldugu
sonucu c¢ikmaktadir. Bir mecrada iretilen tamitimlar tiiketicilerle bulusturulur. Bu
iletisimin tepkisi ise satiglara ne olclide yansidigiyla ortaya ¢ikar. Reklam tanitiminin
giiciinii ayrilan biitce belirlemektedir. Reklamlara yapilan yorumlar, {riinlerin
incelenmesi ise tiiketicilerin sozel ya da yazili geri doniisleriyle ortaya c¢ikmaktadir
(Kocabas, 2002:13). Reklam tanimlarinda dikkat ¢eken bir husus da rekabet kavramina
deginmesidir. Yani reklamin baglica misyonu tiiketicinin markaya tercihini saglamaktir.
Bunun paralelinde su durum gerceklesir: Yeni miisteriler kazanmak. Bunun anlami
diger markalardan baska markaya gecisin saglanmasidir. Yani bir yerde miisteri
potansiyeli artarken diger taraftaki firmanin satiglar1 diiser. Bu da reklamin ne kadar

etkili bir giic oldugunu gosterir (Asici, 1984:211).

Reklamciligin tarihsel gelisimine de c¢ok kisaca deginmek gerekir. Reklamcilik,
bugiinkii anlamiyla olmasa da Eski Cag ve Orta Cag gibi sanayinin olmadigi

zamanlarda da yapiliyordu.
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Roma donemindeki ticarethanelerde meslekleri sembolize eden levhalar asilarak
misteri yonlendirmeleri yapilirdi (Temel Britannica, 1993:208). Buna ag¢ik hava
reklamciliginin ¢ok ilkel sekli denilebilir. Ancak kurulan mantik, bugiinkii profesyonel
diisiincesiyle birebir benzerdir. Matbaanin icadi ise doniim noktasidir. {lanlar basilarak
dagitilmis ve reklam denemeleri bugiinkii anlayisa yaklasmistir. Ancak teknolojinin
girisi en Onemli doneme¢ olmustur. Radyo ve TV’lerin icadi ve yayginlasmasiyla
reklamcilik sektorii profesyonel anlamda dogdu. Ayrica geleneksel medyay1 olusturan
bu kanallarin maliyetleri igin baslica gelir kaynagi reklamlar olmustur. Son gelinen

asamada ise internet reklamecilig1 dogmustur.

Tirkiye agisindan ilk reklam denemesi ise 1841 yilinda olmustur. Ceride-i
Havadis isimli gazete, ilk basilmis olan ilan reklamimi gerceklestirmistir (Inugur,
1982:183). Diinyadaki radyo ve televizyonculugun yayginlasmasindan iilkemiz de
etkilenmis ve dig gelismelere paralel olarak reklamcilik kabuk degistirmeye devam
etmistir. Son degisiklik ise adeta bir medya devriminin baslangici sayilir. Zira diinyayla
paralel sekilde geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis hizlanmaktadir. Bu da

internet reklameciligini gelistirmistir.

1.8.2. Reklam Ajanslari

Reklam ajanslar1 reklamcilik faaliyetinin bir organize sekilde baslayip sona
ermesini saglayan isletmelerdir. Her basarili ya da basarisiz reklamcilik girisiminin tim
plan ve projesinde reklam ajanslar1 yer almaktadir. Reklami veren 6zel isletmelerin
beklentisi marka itibarinin korunmasi ve satiglarin bir dnceki doneme gore artmasidir.
Bu beklentiyi karsilayacak olansa tiiketicilerin motive edilmesidir. Bu agidan reklam
ajanslart {iriin tanitimin projelendirilmesi ve halka duyurulmasinda son derece titiz

calismalidir.

Yaratict hayal giiclinlin  kullanildig1, ¢ok 1iyi stratejilerin belirlendigi ve
organizasyonun diizenli bir sekilde yiiriitildiigi ortamin hazir edildigi bir reklam
girisimi basarilidir. Bu basarinin arkasinda ise reklam ajanslar1 vardir. Melek’in de ifade
ettigi gibi reklam ajanslar1 reklam organizasyonunu yoneten, projelendiren, basarilt
sekilde bitirilmesine 6nayak olan kurumlardir (Melek, 1995:9). Reklam verenlerse ya
ozel isletmeler ya da devlet kuruluslaridir. Onemli olan reklamin uyandiracag: etkiyi

cok iist diizeyde tutmaktir. Her reklamin bir de kapsama alani, hitap etme diizeyi
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bulunmaktadir. Bu husus reklam ajanslarin1 Tam Hizmet ve Sinirli Hizmet verme
seklinde iki ayr1 kategoride ele alinmasina yol agmistir. Ancak reklam ajanslarinin
gelisen piyasa rekabetinden dolayr reklam araglarin1 genislettikleri goriilmektedir.
Dolayistyla Tam Hizmet reklam ajanslarina biiyiik isler diigmektedir. Bu anlamda
metnin hazirlanmasindan promosyon asamasina kadar cok cesitli etkileme araclar

devreye sokulmaktadir (Kocabas vd., 2002:16).

Reklam verenler reklam ajanslar1 hakkinda su bilgilere sahip olmalidir: Deneyimli
personel, teknik techizat, ajansin ge¢mis referanslari, idari yapisi, projelendirme giicii,
istikrarli ve zamaninda ¢alisma, dengeli biitge yonetimi. Ayni sekilde reklam ajanslari
da reklam verenler hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Zira etkili bir ¢alismanin hem

karsiligint alma hem de dogru bir iletisimin yiirtimesi iki taraf i¢in de gereklidir.

Reklam ajanslar1 proje ve fonksiyonel olarak orgiitlenmislerdir. Proje esash
calisanlarda reklam ajansi miisteri temsilcisiyle isbirligi halinde faaliyetlerini siirdiiriir.
Fonksiyonel yapil1 6rgiitlenmede ise reklam ajanslari yapilmasi gereken her etkinlik i¢in
kendi icinde bir tasnife gider. Boylece her etkinlik kendi sinifinda degerlendirilerek

zamani gelince gergeklestirilir (MEGEP, 2007:52-54).

1.8.3. Acik Hava Reklamcilig1

Ik reklam ajanst ABD’de 1842 yilinda Volney Palmer tarafindan kurularak
reklamecilik sektoriiniin kurumsal bir sekle biiriinmesine oncii olmustu. Ancak bunun
daha oncesinde reklamcilik agik havada yapilmaktaydi. Zira 1704 yilinda, agik havada
mekanlarin duvarlarina ilanlar yapistirilarak ilk agik hava reklam denemeleri yapilmisti

(MEGEP, 2007:11).

Geleneksel reklamciligin yollarindan biri de ilk 6rneklerine deginildigi lizere acik
hava reklamciligidir. Ag¢ik hava reklamciligin  6zelligi gilinlik rutin yasamda
karsilagilabilmesinin getirdigi etkileme giiciidiir. Oyle agik hava reklamlar1 vardir ki,
insanin duraganligindan faydalanir. Sakin ve rutin sekilde sosyal yasam siirerken,
birden kisinin karsisina bir reklam c¢ikar ve giindelik diisiinceleri dagilir (Solomon,
2003:223). Acik hava reklami basarili sergilenmisse etki diizeyi de o oranda
yiikselmistir. Boylece hi¢ reklam izlemeyen kisiler de agik hava reklamlar sayesinde

tiriinlerden haberdar olur. Teknolojinin yardimiyla dijital olarak da sunulabilmektedir.
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Acik hava reklamlar cesitli sekillerde sunulabilir. Bunlar kisaca soyledir:
Bilboard, afis, 1s1kl1 ya da 151ksiz tabela, mega board, duvar reklamlari, otobiis duraklari
veya istasyonlara konulan reklamlar (Oztiirk, 2014:24-25). Hangi ¢esit olursa olsun,

acik hava reklamlarimin insanlarinin ilgisi ¢ektigi kesindir.
1.8.4. Reklam Araclarindan internet

1.8.4.1. E-Pazarlama

Geleneksel pazarlamanin  gecmisi antik ¢agdaki Fenike, Mezopotamya
uygarliklarina kadar uzanir. O devirlerden bugiine bir¢ok revizyona ugradi. Ancak fiziki
alim, pazarlama yOntemlerinin degismez usulii olmustur. Bu acgidan bakildiginda
internetle gelen e-ticaret, geleneksel pazarlamanin kaliplarinin adeta {izerinden
gecmistir. Sanal ortamdaki e-ticaret birgok sektorii etkilemis ve sanal diinyada farkli
sektorlerin dogmasina yol a¢mistir. Reklamcilikta bundan etkilenerek internet

reklamcilig1 ad1 altinda yeni yontemler gelistirmistir.

Elektronik pazarlama bilgisayarlar arasindaki ag vasitasiyla gerceklesir. internet
ag1 sayesinde birgok iiriin ilgili web sitelerinden tanitilir. Uriinlerin tanitim gorsel ve
teknik bilgiler verilerek yapilir. Ayrica her {irliniin reklam, kampanya, dagitim,
fiyatlandirma islemleri sanal ortam tizerinden gerceklesir. Malin sunumuyla birlikte
odeme politikas1 da sitelerde acik olarak beyan edilir (Ozmen, 2009:277). Ancak E-
ticaret ile E-pazarlama birbirine karistirilmamalidir. Bir acidan her ikisinde de
pazarlama her ikisinde de ticaret s6z konusudur. Ancak konsept olarak farklilik gosterir
(Elden, 2009). ikisi arasindaki fark satis hacimlerinde daha belirgindir. Ornegin E-
ticaret iizerinden yapilan bir ihracatci-ithalat¢i isbirliginin getirecegi yiliksek parasal
deger ile bir E-pazarlama sitesindeki giinliik cep telefonu satisi ayni olmayacaktir.

Dolayisiyla E-pazarlama daha c¢ok bireysel tiiketicilere yonelik ¢alisir.

E-pazarlama siteleri ¢ok farkli sektorlere ait iirlinleri bir arada sunabildigi gibi bir
sektore ait riinleri de pazarlayabilir. Sonugta Kocabas’in da dedigi gibi E-pazarlama
icin mutlaka bir internet baglantisinin olmasi ve biitlin pazarlama aktorleri online olarak
islemleri girebilmelidir. Ayrica internette pazarlama derken de daha ¢ok bu online

pazarlar anlagilmalidir (Kocabag, 2005:119).
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Gerek E-pazarlama gerekse E-ticaret kanallarinin gelisiminde Web 2.0 6nemli
etki yaratmistir. Sitelerin kullanilabilirligi arttigi gibi internet kullanici sayisini
artirdigindan  satislar yiikselmistir. Ancak E-pazarlamanin daha etkili olmaya
baslamasinda sosyal medyanin biiyiik rolii vardir. Zira Web 2.0 ile sosyal medya
mecralar1 agilmisti. E-Pazarlama siteleri ise bu sosyal medya araclarmi kullanarak

pazarlama aglarin1 genisletmistir (Ozkundakgi, 2011:154).

Sosyal Platformlar

Wikiler Sosyal Beyaz etiketli
Aglar sosyal aglar

Sosyal Etkilesiml¢

Etkinlikler

Bloglar

SMS ve TEXT
Mesajlari

Mikrobloglar

E-Mail
Foto Paylasimi

Konum Giincel
lemeler

Podcastlar
Video Paylasimi .
Sosyal Icerikler

Sekil 3. Internet Medyasi ve Satin Alma Odakl iletisim

Kaynak: Evans, 2008: 164

1.8.4.2. Internet Reklam Cesitleri

Geleneksel medya en etkili giiclinii TV ve radyolar lizerinden daha sonra da agik
hava reklamciligi gibi diger reklam c¢esitlerinden almaktadir. Ancak 90’11 yillarda
internetin ev bilgisayarlarina girmesi geleneksel medyanin egemenligini derinden
sarsmistir. O giinden bugiine internet tizerinden verilen reklamcilik bir¢ok ¢esidiyle
etkisini yiikseltmistir. Bugiin yasanilan ise geleneksel medyadan sosyal medyaya gegis

surecidir.

Internet reklamcihigi giderek gelismektedir. Isletmelerin internet iizerinden
yapilan satig, liriin pazarlamasina gosterdigi ilgi her gecen giin artmaktadir. Bu ilgi

isletmelerin internet reklamlarina 6nemli bir kaynak ayirmasini saglamistir (Goldsmith
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ve Lafferty, 2002:318). Ayrica internet reklamciligi triinlerin markalagma siirecine

olumlu etki saglamaktadir.

Internet reklamciligmma yonelmek arti bir deger iken, isletmelerin elde ettikleri
verim ise fazla doyurucu degildir. Bunun da baslica sebebi firmalarin internet

reklamecilig1 konusunda yeterli bir stratejilerinin olmamasidir (Doherty vd., 1999:33).

Asagidaki tabloda internet reklamciliginin cesitleri yer almaktadir: (Cifterler,
2013).

Tablo 1. Internet Reklam Cesitleri

Internet Reklam Cesitleri

Advertorial Reklam Bant (Banner) Reklam

Diigme (Button) Reklam Seri Ilanlar

Sohbet Odalar1 E-Posta Reklamcilig1

Hot Corner-Corner Peeling | Flash Reklamlar

Reklamlari Baglantili Reklamlar

Baglantisiz Reklamlar Itme (Push)

Icerik Reklamlar Firlayan Kutular (Pop Up-Pop Under)
Web Site Reklamciligi Kenar Cerceveleri (Side Frames)

Ara Reklam Sayfalar1 (Intermercials) | Kardes Pencereler
Tam Sayfayr Kaplayan Reklamlar | Kelime Parlatma

(Full Page Skin) Origami Reklam

Ara Reklamlar Isbirligi (Affiliate) Reklamlari

Rich Medya Reklamlari Kullanicilarin Urettikleri Reklamlar
Ekran Koruyucular Advergame

Brandwrap Reklam Kulaktan Kulaga Reklam

Video Reklamcilig Sosyal Ag Reklamlari  (Facebook,
Viral Reklam Twitter, Youtube)

Arama Motoru Reklamciligi

Mobil Reklamcilik

1.8.4.3. Sosyal Medya Reklamlari

Internet reklamcilign 6nii ¢ok agik olan bir sektdrel biiyiikliige ulasmaktadir.
Bununla birlikte genel bir bakisla internet reklamciliginin avantaj ve dezavantajlarinm
belirtmek yararli olacaktir. Avantajlar1 sunlardir: Etkilesim diizeyi yiiksektir,
miisterilere 1y1 hitap edebilmekte ve onlarin {iriin hakkindaki tepkilerini kolayca
Olgebilmektedir, ¢ok hizli sekilde iirlinlerin online sunumu yapilir, elastiki 6zelliginden
dolayr reklamlarin lizerinde degisiklikler kisa siirede yapilabilir, maliyetleri diisiiktiir,

cok genis bir kitleye hitap ettigi gibi cografi bir engel de so6z konusu degildir.
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Dezavantajlar1 az olmakla birlikte en One ¢ikant sudur: Zaman ve cografya engeli
olmamasina karsin herkes internet kullanicisi degildir. Bu ag¢idan TV, radyo gibi
geleneksel medyanin 6nemli bir iistiinliigii vardir. Ancak gelecek on yillarin bu durumu
tersine ¢evirmesi ¢ok kuvvetli bir olasiliktir (Vural ve Oz, 2007:225-226). Uzak
olmayan bir gelecekte sosyal medya basta olmak iizere internet reklamcilig1 geleneksel

medyanin yerini alacaktir.

Internet reklamciligimin ¢ok cesitleri olmasina ragmen higbiri sosyal medya kadar
dikkat cekici olmamaktadir. Ornegin bir haber sitesindeki reklam ile, Facebook veya
Twitter kullanicisinin karsilasacagi reklam ayni degildir. Sosyal medyanin etkilesim
giici oldukca fazladir. Asagida sosyal medya aglarinin reklamcilik yoni ele

alinmaktadir.

Facebook reklamlari: Facebook bugiin diinyanin en ¢ok tiklanan web sitelerinden
biridir. Facebook reklamlar1 daha ¢ok ‘Begen’ seklinde organize olmakta ve burada
tilkketiciler yorumlar yazarak miispet veya menfi yonde tepkilerini gdstermektedir. Bu
yorumlar lretici agisindan ¢ok 6nemli veri sayilmalidir. Yorumlar dikkate alindikca
iiriin kendi kendini sosyal medyada bedava reklamini yapacaktir. Ayrica iriinlerin
paylasim yoluyla diger kullanicilara ulagsmasi miimkiindiir. Bunlarin maliyeti yoktur.

Bununla birlikte ticretli reklam vermek de miimkiindiir (Kaya, 2010:134).

Twitter reklamlari: Twitter, Facebook’tan sonra en ¢ok kullanilan sosyal medya
mecrasidir. Bu platformdaki reklamlardan ilki promosyon igeren reklamlardir. Hesap
acilmig halde {irtinlerle ilgilenen tiiketicilere ulasir, bilgi verir, yenilikler tanitilir. Cok
sayida kisiye ulagsma potansiyeli vardir. Diger Twitter reklam tiiri topic tweet’lerdir.
Bunlar trend olarak dogar ve ana sayfada goziiktiigiinden goriinmeleri ¢ok kolaydir

(Mestei, 2013:133-135).

Youtube reklamlari: Video paylasim ve izleme agisindan en ¢ok tiklanan sitedir.
Bu reklamlarin 6nemi hem gorsellik hem de isitsellik unsurlarmi etkili sekilde
icermesidir. Bir iirlin hakkinda video hazirlanarak paylasima iicretsiz olarak sunulabilir.
Maliyeti olmadigindan ¢ok denenen bir yontemdir (Ying, 2007). Boylece tiiketiciler
kolaylikla bilgilendirilmektedir.
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1.8.4.4. Mobil Reklamlar

Akillr telefonlarla tiiketicilerin bulugmasi reklamcilik sektoriine de bir hareket

getirmistir. Zira artik mobil reklamcilik giicliniin zirvesini yasamaya baglamistir.

Mobil reklamcilikta tiiketicilerin elinde mobil cihaz bulunmakta ve kisa mesaj
veya internet yoluyla iiriin veya hizmetlerin tanitimi yapilmaktadir. Mobil reklamlarda
hedef miisteri potansiyeli ayn1 zamanda bir filtrelemeye tabi tutulmakta, hitap edecegi
gruplara gore farkli reklamlar gonderilebilmektedir. Mobil reklamlar, ayn1 zamanda E-
pazarlamanin tiiketiciye ulastirilma yontemlerinden biridir. Mobil kullanicinin yas,
meslek gibi kisisel bilgileri de dikkate alinip dyle reklam gonderilir. Ayrica mevsimsel,
ay durumuna gore de reklamlar gesitlenebilir. Ornegin okullarin baslamasiyla

ogrencilere yonelik reklamlar baglar (Barutgu ve G6l, 2009:26-28).

Mobil reklamcilik; internet seklinde goriintiilenmeyle, arama motorlariyla
ilgilenerek, video izleme esnasinda, web sitelerinde ¢ikan sesli reklamlarla, sms yoluyla,
markalarin tanmitimina yonelik uygulamalarla tiiketici kitlesine ulagmaktadir (Mestgi,

2013:145-149).
1.9. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

1.9.1. Tiiketici Algilar

Algi duyu organlartyla yapilir. Algilama eylemi sayesinde anlama eylemi
gerceklesir. Yani biri digerinin nedenselligini baglatir. Tiiketiciler de algilama yoluyla
irtin hakkinda anlama caligmasini baglatir. Bu anlama {irtine iliskin olumlu ya da

olumsuz yargi olusturabilir.
Tiiketiciyi etkileyen faktorler ise soyle siralanabilir: (Toksar1 vd., 2014:4-5)

e Fiziki goriiniim: Insan algilamalarinda fenomenler 6nemli bir yer tutar. Fenomen
felsefi a¢idan varhigin gorsel nitelik tagimasidir. Bu nitelik ¢ekici ya da uzaklastiric
yonde olabilir. Bu ylizden {iriiniin tiiketicide birakacagr goriiniim etkisi ¢ok

onemsenmelidir. Satislar1 dogrudan etkileyecek bir durumdur.

e Sterotipler: Sterotipten kasit {irlin veya hizmetin tiliketicide birakacagi imajdir.

Imaj iyi oldukga iiriiniin markasina ilgi de artar. Ayrica marka prestij kazanir. Imaj iyi
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tanitilmamussa, tiiketici bu durumla karsilastiginda ilk izlenimlerine 6n yargi karisir ve
rasyonel bir karar veremeyebilir. Bu nedenle imajda bir sorun olusmussa bunlar yeni
tanitimlarla mutlaka diizeltilmeli ve tiiketici algisi lizerindeki Onyargilarin yikilmasi

saglanmalidir.

eilk etki: Aslinda bu faktdr ¢ok rasyonel degildir. Yani ilk etkinin insanda
biraktig1 algi-anlam iligkisi yargi olustururken mutlaka ger¢ek deger iiretecek diye bir
kosul yoktur. Ornegin ilk defa karsilasilan bir kisi iyi bir izlenim biraksa da, tanidik¢a
goriislerimiz degisebilir. Tersi de s6z konusudur. Ancak iiriinlerde ilk etkinin olumlu
yansimasi ¢ok dnemlidir. Bunda da genel bir kanaatin nasil olusacagi hesaplanip ilk etki
lizerinde 6n c¢alismalar yapimalidir. Uriin  tamtiminda ilk etki sonuclari

degerlendirilebilir.

e Uriin tamtimmnin ilk safhas1 dnemlidir. Tiiketici algis1 reklamin baslangicina
dikkat eder. Burada ilk izlenimlerin iyi verilmesi gerekir. Zira tiiketici sonucu tahmin

ederek reklamin sonuna kadar izlemeyebilir.

e Halo etkisi diger 6nemli etkendir. Bu faktor iiriiniin ‘ne reklam yapsa iyi izlenim
birakmiyor ya da az reklam yapsa da begeniliyor’ seklinde etki birakmaktadir. Bu
durum c¢ok hatali sonuglar iiretebilmektedir. Halo etkisi psikoloji bilimine giren bir

tartismadir.

e Uriin markasmin sembolleri de tiiketici algis1 {izerine olumlu-olumsuz etkiler
yaratabilmektedir. Ornegin Apple firmasindaki sembol mitolojik bir agilimdir. Fakat bu

mitolojik anlam bilinmese de, ‘Elma’ sembolii algi iizerinde ¢ogunlukla olumlu etki

yapar.

1.9.2. Tiiketici Davramslar:

Tiiketici konumundaki insan sosyal yasamindaki davranig egilimini satin alma
stirecinde de kullanir. Bu ylizden tiiketim siireci bir insani davranig yonergelerini takip

ettiginden, davraniglar1 izerinde durmak gerekir.

Insan davraniglariin sosyo-kiiltiirel gevreden etkilendiginin alti1 ¢izmek gerekir.
Yani spontane gelismis davranislar degildir. Aile ici ve gevresel faktorlerin ve ortama
etki eden kosullarin etkisi insan davranislarinin egilimini gosterir. Ayrica davranislarin

nasil bir algoritma dogrultusunda gelisecegine ekonomik gelir durumu da etkili
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olacaktir (Bakirci, 1999:19). Ekonomi ise insan davranislari iizerinde oldukea etkili rol
oynar. Bu etkilesim karsiliklt doniisiim stireglerini de baglatir. Yani insanin igsel ve
digsal davramig egilimi ekonomiyi etkiledigi gibi, ekonomik statiiko insanlarin
davranigint da degistirebilir (Kehrer vd., 1996:74). Tiiketim olgusu ise davranis
modellerini etkilemekte, etkilenen davranislar da yeni davranig modelleri tiretmektedir.
Burada iiriinlerin kisisellestirilmesi Onemlidir. Zira yeni davranig akimi tiiketicinin
goziinden iiretim yapmayr daha Oncelikli kilmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketici de bu
kisisellestirmenin etkisiyle karmasik bir durumla karsilagiyor. Zira iirlin cesitlerinde
artan zenginlesme hem tiiketicileri hem de tiiketici nazarinda konuya yaklasan {ireticileri
daha girift hale sokmaktadir (Koseoglu, 2002:95). Ancak bu giriftlikten kurtulup daha

sade liretimlere gegmek en azindan yakin bir gelecekte pek miimkiin gériinmemektir.

Tiiketici davranislart basli basina bir arastirma disiplini haline gelmis ve tiiketici
davraniglariyla ilgili bircok tanim gelistirilmistir. Bunlardan birine gore mal veya
hizmetin alinacagi yer, cinsi, zamanlamasi, nasil ve nereden temin edilecegi gibi
sorularin yanit bulmasi tiiketici davranislarinin biitiinline verilen bir tanimdir (Orhan,
2002:2-3). Asagidaki sekildeki piramit ise, tiiketici davraniginin ne denli sosyal
bilimlerle ilgili oldugunu gostermektedir: (Solomon vd., 1999:22)
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Mikro titketici davranig Bireysel odak

Deneysel psikoloji
Klinik psikolojisi
Genetik psikolojisi
Insan-gevre bilimi
Mikro ekonomi
Sosyal psikoloji
Sosyoloji

Makro ekonomi
Gostergebilim/edebi
Elestiri

Demografi

Tarih

Kiiltiirel antropoloji

'

Makro titketici davranisi Sosyal odak

Sekil 4. Tiiketici Davramislarinin Sosyal Bilimlerle Tliskisi

Kaynak: Solomon vd., 1999:22

1.9.3. Tiiketici Davramislarinm1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davramig egilimleri tek bir degiskenden olusmaz. Psikolojik, sosyo-
kiltirel ve demografik agilardan yaklagsmak gerekir. Bu baglikta bu konulara yer

verilecektir.

Asagidaki sekilde tiiketici satin alma davranisinin etkiledigi faktorler sematik

olarak belirtilmektedir: (Penpece, 2006:13).
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Pazarlama Cabalan
(tirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

Psikolojik etkiler
Ogrenme
Giidiilenme

Algilama
Tutum —

Kisilik

Tiiketici Satin Alma Siireci

§ = Sorunun belirlenmesi
Sosyo-Kiiltiirel
etkiler

Damgma gruplar
Sosyal simf

Aile

Kisisel etkiler

Kiiltiir

Alternatiflerin belirlenmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi

y

Demografik

etkiler Satin alma karari
Yag P
Cinsiyet
Egitim :
Cografik yerlesim Satin alma sonrasi degerleme Tatmin

Meslek olmama

Gelir

Durumsal etkiler
Fiziksel cevre

Sosyal ¢evre

Zaman

Satin alma nedeni

Duygusal ve finansal durum

Tatmin

Sekil 5. Tiiketici Satin Alma Siirecine Etki Eden Faktorler

Kaynak: Penpece, 2006:13.

1.9.3.1. Kiiltiir Faktorii

Tiiketici Davraniglarinin etkilendigi baglica faktorlerden biridir. Sosyo-kiiltiirel

degerler sadece tiiketici davranigini degil, bireyin sosyal toplumla uyumunu da saglar.

Aile ise toplumun c¢ekirdek yapisini olusturan en kiiclik topluluk yapisidir. Bu
yapida bireylerin ebeveyn ve kardeslerin tliketici davraniglarindan etkilenmemesi

olanaksizdir. Az veya c¢ok Olciide etkilenir. Ancak etkilenme diizeyi degiskendir. Ailede
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calisan sayist yani gelir diizeyi, yerlesim boélgesinin sosyo-ekonomik durumu gibi
etkenler bireysel tiiketimin diizeyini belirler (Siiriicii, 1998:21). Ayn1 zamanda ailenin
yasamsal donemleri de tliketici davranis egilimini belirler. Bunlar1 Kotler sdyle
aciklamaktadir: Bekarlik donemi, evliligin ilk aylari, ¢ocuk sahibi olunan doénem,
cocuksuz yash ciftler ve ailesi olmayip evde tek olarak yasanan donemdir (Kotler,

1984:123).

Kapitalizm, Marksizm gibi diinyay1 etkileyen ekonomik modeller, kendi i¢indeki
diyalektik karsithgm yani sira su miisterek noktada birlesir: Ekonomik modellere gore
toplum siniflara ayrilmigtir. Bu siniflastirma modelin i¢inde yazili olarak yer alsin ya da
almasin, uygulama sonucu olustugu bir gercektir. Bunlar genel bir ifadeyle sosyal sinif

olarak tanimlanabilir.

Ancak ekonomik modellerin sosyal sinif tanimlamasi biraz dar kapsamda
olmaktadir. Siiriicii’ye gore sosyal smiflar1 kesin ¢izgilerle bir yerde toplamak kolay
degildir. Gelir durumu, egitim, yasanilan semt, kiiltiirel yetisme sekli, inaniglar gibi
birgok etken sosyal siniflar1 cesitlendirmektedir (Siiriicli, 1998:24). Dolayisiyla her
kesimin tiiketici davranis1 yetistigi sosyal etkenlere gore degisecektir. Sonug¢ olarak;

sosyo-kiiltiirel degerler tiikketim egilimine giiclii bir etki yapmaktadir.

1.9.3.2. Demografik Faktor

Demografinin igerigini belirleyen 6zellikler vardir. Bunlar yas, cinsiyet, yer alinan
meslek grubu gibi faktorlerdir. Bu etkenlerden biri olan yasin sathalari tiiketim
egilimini de degistirmektedir. Elektronik, bilgisayar, yazilim gibi alanlar daha geng
yastakilere hitap eder. Cocuklar oyuncaklara heveslidir. Yash insanlar daha farkh

tiriinlere ilgi duyarlar (Islek, M.S., 2012:83).

Cinsiyet de 6nemli bir faktordiir. Erkek ve kadinlarin tiiketecegi tirlinler ¢ok farkl
olabilmektedir. Ayrica psikolojik tavirlar da farklilik gosterir. Bir erkegin magazalar
cok gezme gibi bir giidiilenmesi yoktur, daha az harcamaya egilim gosterir. Goreceli
olsa da, kadinlarin aligverisi daha cok sevdikleri goriilmektedir. Ancak kadinlarin
aligveris sevmeleri ¢ok tiiketim yaptiklari anlamina da gelmemektedir. Sosyal medyay1

kullanma agisindan ise, kadinlar erkeklerden daha aktif olmaktadir. Demografik

36



etkenlere egitim diizeyi, yasanilan il-ilge-semt, mesleki kariyer de etkili olmaktadir

(islek, M.S., 2012:84-86).

1.9.3.3. Psikolojik Faktor

Psikolojik faktorler birkag baslik altinda incelenebilir. Bunlardan biri motivasyon,

yani giidiilenmedir. Bu faktor tiikketici davranisini yonlendirecek niteliktedir.

Gidiilerle gereksinimler arasinda fark vardir. Basta dogal ihtiyaclar olmak iizere
karsilanmadig1 takdirde biyolojik ritimde bozulmalar olur, psikolojik moral ¢okiintii
siireci baglar. Bir sekilde bu giidiilerin karsilanmasi yoluna gidilir. Bu giidiillenme
biyolojik anlamda zaruri oldugu gibi Ornegin zaruriyeti ¢cok diisiik bir {iriiniin elde
edilmesine de yonelik olabilir. Giidiilenme siireci tatmine edildikge psikolojik rahatlama
gelir ve bu rahatlama da normal hayat seyrine doniilmesini kolaylastirir. Siire¢ asagidaki

sekilde sematik olarak verilmistir: (Penpece, 2006:41).

Ogrenme

Karsilanma Amac ya da
mig ihtiyaclarin
?Imyaglar, N Gerilim ) Diirtii ;é Davranig ,| karsilanmas
istekler ve

arzular

I §

Bilissel siire¢

Gerilimin azalmasi

Sekil 6. Psikolojik Etkenlerden Giidiillenme Siireci
Kaynak: Penpece, 2006:41.

Tiiketim davranisini etkileyen diger bir psikolojik faktor algilamadir. Algilama ile
nesnelerin kantitatif ve kalitatif 6zellikleri zihne uyar1 olarak gelir. Zeka ise bunlar
yorumlar. Bunun tiiketici davranigina etkisi ise iiriiniin kendini iyi bir tanitimla zihinde
kolay algilatilabilir olmayr basarmasidir. Bu tamitim siireci basarili olursa diger

psikolojik etken olan iiriinii 6grenme siireci baslayacaktir.
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Psikolojik etkenlerden biri de inang ve tutumlardir. Bu faktorii 6grenme Oncesi ve
sonrasi ele almak miimkiindiir. Ogrenme sonucu iiriin kalitesizse artik o {iriin hakkinda

olumsuz tutum olusur ve toplum arasinda yayginlasir. Tersi durum da s6z konusudur.

Ancak triinler denenmeden de bazi inanclar tiiketici davraniglarini etkileyebilir.
Bunlar daha ¢ok dini ya da kiiltiirel inanglardan dolay1r olusur. Ornegin bazi gida
tiriinlerinin dini inanglar yiizinden tiiketilmemesi gibi bir tutum olugmustur (Orhan,
2002:5). Tutumlarin bir 6zelligi de analiz-sentez iliskisine kapali olmasidir. Yani yeni
bir algi-6grenme-anlama-yorumlama (analiz) siireci baslatilmaz (Cubukcu, 1999:83).
Inang ve tutumlarin bu 6zelligi {iriin kullanimmi 6nceden engeller. Tutumlar {iriin
kullanim1 sonrast da olusabilir. Miispet veya menfi goriisler zamanla (dinsel kaynakli
olmayan) inan¢ haline doniisebilmektedir. Olumsuz inanglarin degistirilmesi isi ise

iireticilere diismektedir.

1.9.3.4. Sosyo-Ekonomik Faktor

Sosyo-ekonomik faktorler sosyal degerler ile mevcut ekonomik diizeyin tiliketici
davraniglarina yansimasidir. Sosyal etki disarida birakildiginda ekonomik etken ¢ok
daha farkli sonuglara ulastirabilir. Ancak her ikisini bir arada diisiinmek daha saglikli

sonuclar verecektir.

Gelir dagilimi ise ekonomik faktoriin agilimini verir. Zira zengin bir gelire sahip
kisilerle fakir kisilerin alacagi her {iriin ayn1 olmayacaktir. Piyasada liiks kavramina
giren ¢ok pahali iiriinler daha ¢ok zengin bireyler i¢in gegerlidir. Bu da ekonomik
faktoriin sadece bir yanini verir (Straughan ve Roberts, 1999: 560). Ancak buna kars1
gelistirilmis bir 6nlem de vardir. Bu 6nlem gelir grubu diisiik kisiler tarafindan hayatin
akisinda gerceklestirilir. Bu kisiler alternatifi olabilecek ¢ok daha diisiik {iriinlere
yigilma yaparak pahali {rinlerin fiyatin1 disirebilirler (Sternquist, Byun ve Jin,
2004:83). Ancak bunun her iiriine yayilmasi pek miimkiin olmaz. Sonug olarak; arz-
talep dengesi, iirlin fiyatlamasi, enflasyon gibi ekonomik kavramlar tiiketici davranigini
etkilemektedir. Bu da tiiketici davranislarinda ekonomik faktor olarak kendini gdsterir.

Ayn1 zamanda sosyal etkenlerle de i¢ i¢e bir konudur.

38



1.9.3.5. internetin Giidiileme Giicii

Gudiileme onceki basliklarda da deginildigi {lizere tiiketimi etkileyen psikolojik
faktorlerden biridir. Aynm1 zamanda algilama, 6grenme ve tutumla da iliskili bir

kavramdir.

Tiiketime etki eden bu psikolojik etmeni smiflara ayirmak miimkiindiir. Bunlar

kisaca sunlardir: (Muter, 2002:26-28).

e Biyolojik gereksinim derecesine gore hayatin siirdiiriilebilmesine yoneliktir.
Bunlar hayati derecede onemli degildir. Olmasa da olur mantigina dahil edilebilecek
gereksinimlerdir. Ayrica psikolojik olarak da siniflamak miimkiindiir. Biyolojik a¢idan
gerekli olmadigi halde psikolojik motivasyona gore hareket edilir. Reklamlar da hem
biyolojik hem de psikolojik motivasyon hesaba katilarak yapilir. Buna fiziksel-

psikolojik siiflama denir.

e Uriinler, rasyonel 6lgiitlerde gereksinimlerin karsilanmasina yonelik oldugundan
bilingli davraniglar1 harekete gegirir. Ancak bir iirlinli alan kisinin ¢evresine gosteris
yapacagini diisiinmek, akilla agiklanacak bir durum degildir. Ancak bilingalt1 kiiltiirel
cevreden de etkilenerek bu tarz davranislarin kodlarini muhataza eder. Yeri geldiginde
de bilingaltindan cikar. Uriin tamtimlarinda dogrudan sdylenmez, fakat bahsedilen bu

bilingalt1 da hesaba katilir. Buna biling-bilingalt1 siniflandirma denir.

e Reklamlarda asil olan markanin kendisidir. Ornegin bir otomobili alacak kisi
hangi galeriden alacagini 6nce diisiinmez. Hangi markanin hangi modelini alacagini
diisiiniir. Sonra da o modele yonelik arastirmalar yapar. Yani algida seciciligi devreye
sokar. Secicilikte oncelik markadir. Reklamcilar da reklam siiresinin tamamini1 markaya

ayirarak bireysel seciciligi motive etmeye calisir. Buna da segicilik tasnifi denir.

Gorildigi lizere ister geleneksel ister internet reklamciligi olsun, 6nemli olan
bireysel gilidiilenmeyi harekete gecirmek ve tiiketim davranislarini etkileyen faktorleri

devreye sokmaktir.

Bununla birlikte geleneksel medya ile internet medyasinda verilen reklam anlayisi
birbirinden farklidir. Bu sosyal medya i¢in de gegerlidir. Bu nedenle internet
reklameciliginin tiiketicileri etkilemesi icin web sayfasi ¢ok iyi hazirlanmalidir. Bu

acidan su hususlara dikkat etmek gerekir: (Ene, 2007:125-126).
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e Web sayfasina iirline iliskin gorsellik iyi sergilenmelidir. Gorsellik ne abarti ne

de ¢ok sade olmalidir. Bilgi agisindan tiiketici tatmin olmalidir.

eRenk uyumu oOnemlidir. Fazla siltili, g6z kamastiran renkler iirlindeki hem

ciddiyeti giderir, hem de tiiketicinin siipheyle yaklagsmasina yol acar.

o Tiiketicinin web sayfasina glidiileyen 6nemli bir faktor sayfalarin agilis hizidir.
Bu acidan teknik sorun olursa, tiiketici de yeniden bu siteye girmek i¢in psikolojik

giidiillenme hissetmez.

o Tiiketici bilgi agisindan tatmin edilmedigi siteye bir daha girmez ve siiphe iceren
bir tutuma sahip olur. Bu yiizden en agik sekilde, herhangi bir soru isareti olusturmadan
tiiketici bilgilendirilmelidir. Uriin bilgisinden kargo teslimatina, 6deme sekline kadar

her husus agikc¢a web sitesinde ifade edilmelidir.

Asagidaki sekilde internetin tiiketici lizerindeki giidiileme siireci 6zetlenmektedir:

(Ene, 2007:161).

Cevre
(Fiziksel Ortam)

/

Davramssal
Kontroller

Cevre (Online Ortam)

Y Y Y

| Algilar l:1 Giidiilenmeler l:l Faaliyetler
T 'y 3

Akis

Cikig

Sekil 7. Internet ve Giidiilenme Siireci

Kaynak: Ene, 2007:161.
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1.9.4. internet Reklamlarinin Tiiketimdeki Rolii

Geleneksel medyadan internet reklamciligina gecisin yasandigi bu yeni siirecte
tilketim faktorii sanal islemlerden biiylik Ol¢iide etkilenmektedir. Bu nedenle hem
reklam verene hem de reklami yayinlayan web sitesi tasarimcisina biiylik sorumluluk
diiser. Web sitesi islevsel degilse, tiiketici baska alternatif sitelere yonelebilir. Bunun

yant sira reklam verenler de web sayfasi icin istenilen yazili ve gorsel bilgiyi vermelidir.

Internetin  geleneksel medyanin yerini alma potansiyeli, icindeki baz
avantajlardan kaynaklanmaktadir. Zira internet siteleri bilgiyi anhik ulastirmakta,
diinyanin her yerinden goriilebilmektedir. Bilgi paylasiminda mekan ve hiz sinirt
tanimayan internetin tiiketici davranislarina etkisi de yiiksek olur (Ozcan, 2010:30).
Tiiketiciler arasinda internet kullanimin artmasi da online aligverise ragbeti her gecen

giin artirmaktadir.

Internetin tiiketici davramslarimi etkilemesi iiriinii satin almaya yoneliktir. Bu
acidan diger bir avantaj da alternatif ¢esitliligidir. Yani bir siteden memnun kalmayan
bir kullanici diger sitelere kolaylikla yonelebilir. Ayrica fiziki olarak magaza magaza
dolasma yorgunlugu da olmaz (Kirgova, 2008:65). Internet arastirma olanaklarimi kolay
arayiizlerle sunmaktadir. Bu arayiizlerde filtreleme sistemiyle iiriin kategorilerine
ulagsmak kolay olmakta, hatta begenilen iiriinler sosyal medyadaki diger arkadaslara
paylasilabilmektedir (Cakmak ve Giineser, 2011:1). Bu yonii firmalarin sosyal
medyanin 6nemini daha iyi kavramasina yol agmis ve tiiketimi etkilemede sosyal
medyayla entegre siteler tasarimlanmistir. Ayrica firmalarin ‘Begen’ seklinde ya da
kurulan sosyal medya gruplariyla tiiketicilere iiriin tanitmasi s6z konusudur. Dolayisiyla

internet reklamlar1 sosyal medya boyutu da katilarak distiniilmelidir.

1.9.5. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Tiiketime Etkisi

Sosyal medyanin geleneksel medyadan en Onemli fark: iletisim acisindandir.
Geleneksel medyada iletisim karsilikli olup, anlik olarak diger kisilerin katilimina
kapalidir. Ayrica tiiketici, izleyici tepkileri hem gecikmeli hem smirhidir. Oysa ki,
sosyal medya mekan ve hiz sinir1 olmadan herkesi iletisime katma 6zelligine sahiptir.
Sosyal medyanin ¢ift yonlii simetrik iletisimi sayesinde hem tepkiler ¢abuk ulasir hem

de (olumlu ya da olumsuz) tepki gosterenlerin sayisi fazla olur. Paylagim son derece
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hizli olup mesajin diger arkadas cevresiyle paylasilmasi gibi biiyiilk bir avantaji da
icerir. BOylece iiriin veya hizmet hakkindaki tepkilerin ne yonde oldugu goriilebilir.
Sosyal medya pazarlamasi da bu agidan degerlendirilmelidir (Toksar1 vd., 2014:5).
Bunun da tiiketime olan katkis1 gelencksel medyadan daha etkili olmaktadir. Bu nedenle
birgok firma sosyal medya pazarlamasini, stratejilerinin Onemli bir parcasi olarak

diisiinmeye baslamistir.

Sosyal medyanin giicii kullanict sayisina da yansimistir. Nerdeyse diinya
niifusunun yarisina yaklagmis olan sosyal medya agiyla tiiketici davraniglarini etkilemek
son derece 0onemli bir boyuta ulagsmistir. Bu etkileme giicii iireticilerin artik ¢ok dikkat
ettigi bir konu haline gelmistir. Sosyal medya tiiketicilere demokratik bir pazar ortami
da saglamaktadir. Olumlu ya da olumsuz goriisler sergilenerek tiiketicilerin goriisleri
ozgiirce dile getirilmekte ve iirlinlerdeki eksik yonler ortaya konulabilmektedir. Bu da
rekabeti artirdigi gibi Uriinlerdeki kalite standardinin daha da yukari ¢ekilmesine yol
acar. Resim ve videolarin paylasilmasi da iiriinlerin begenilme siirecinde ¢ok etkili olur.
Sosyal medya pazarlamasinda boylesi bir multimedya o6zelliginin kullanilmasi,
geleneksel medya pazarlamasinda goériilmesi miimkiin olmayan bir avantajdir. Yani her
sosyal smnifa bir tusla ulasabilmesi, reklam maliyetinin sifira yakin olmasi gibi
avantajlar sosyal medyanin 6nemini daha da artirmaktadir. Ayrica tiiketici sikayetleri,
sorunlar kolaylikla kars1 tarafa iletilip, sosyal medya pazarlama uzmanlar1 tarafindan
cevaplanabilir. Sosyal medya pazarlamasinda Facebook c¢ok etkili bir aragtir. Zira
diinyada en fazla tiklanan sosyal medya aracidir. Ustelik burada iiriin tanitim1 yapmak,
gruplar olusturmak hem pratik agidan kolay hem de maliyetsizdir. Gruba katilan her iiye
bir bagkasini davet edebilmekte, davet edilen kendi sayfasinda paylasarak onlarca
arkadasin1 haberdar etmektedir. Bu da bir sanal haberlesme zinciri halinde devam
etmektedir. Ayni zamanda en etkili mikroblog olan Twitter, sosyal medya pazarlamasi
agisindan bulunmaz firsattir. Ucretsiz iiyelikle yapilan paylagimlar tweetler yoluyla ¢ok
sayida kisiye ulasir. Ayrica bu sosyal medya araglarinda tiiketicileri yonlendirmek icin
tirlinlerin resim veya videolar1 paylasilarak ilgi uyandirilir (Toksar1 vd., 2014:6-8). Bu
da psikolojik giidiilenmeyi tetikler. Sosyal medya tiiketiciler lizerinde her gegcen giin
etkisini artirmaktadir. Bu nedenle dikkatle kullanilmasi gereken bir pazarlama

mecrasidir.
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Sosyal medya kullanilarak yapilan pazarlamanin amagclari ise su maddeler altinda
toplanabilir: (Weinberg, 2009:6)

> Tiiketicilerin sanal ortamda nasil tepki verdigi konusunda bilgi edinme ve

olusan sosyal gruplarin tiiketimdeki roliinii ortaya ¢ikarma,

> Uriiniin markalasma siireci sansin1 artirma, markalarin ise itibarin1 sanal
ortamda yiikseltme,
> Sosyal medya arasindaki paylasim baglantilarin1 linklerle saglayarak

tilkketicileri sosyal medya mecrasinda tutarak {iriinlere alistirma,
> Uriin veya hizmetlerdeki satis hacmini artirma,

> Sosyal medyanin simetrik iletisimini kullanarak diyaloglarla {iriin

hakkindaki tepkileri 6l¢me ve bu bilgileri Ar-Ge gibi sistemlerde veri olarak kullanma,

> Sosyal medya araglarindan, daha genis bilgi iceren resmi web sitesine bir

linkle yonlendirme.

Sosyal medya pazarlamasi yani sosyal medya reklamlart bir degerlendirme
sonucu yeniden revize edilebilir. Asagidaki sekilde, tiiketicinin sosyal medyadaki iiriine

yonelik degerlendirme siireci yer almaktadir (Islek, 2012:101).

PAZARLAMA KULLANICI
YARATIMLI YARATIMLI

\ FARKETME DUSUNME A M KONUSMA

Sekil 8. Sosyal Medyadaki Geri Besleme Dongiisii

Kaynak: Evans, 2008: 164
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Bu dongiiniin de gosterdigi gibi sosyal medya geleneksel medyadan farkli olarak
tiikketicilerin online ortamdaki degerlendirmelerine bakmaktadir. Bu da diger 6nemli bir

konuyu giindeme getirmektedir. O da tiiketici yorumlaridir.

1.9.6. internette Tiiketici Yorumlari

Tiiketicilerin iriinleri almadan veya aldiktan sonra sosyal medya araclarindaki
yorumlari okumasi ve mesaj paylasmasinin birtakim sebepleri vardir. Baglica nedeni
iiriin hakkinda bilgi edinmektir. Tiketici iirlinii satin alinca biitgesinden bir azalma
olacagindan, harcadigi paray: riske atmak istemez. Diger sebebi paylasimda bulunarak
sosyal medya da faal bir kullanici oldugunu gostermek ve bu gruplardaki aidiyetini
ilerletmek istegidir. Diger bir sebep arastirmaya fazla zaman ayirmak istemeyisidir.
Boylece iiriin hakkinda fazla kafa yormadan yazili yorumlardan hareket ederek iiriinii ya
alir ya da almaz. Ayrica yorumlar sirasinda benzer konseptteki farkli bir iirlin olup
olmadigin1 6grenmek ister (Baskaya, 2010:32). Bu konu agizdan agiza iletisim seklinde
degerlendirilir. Zira pazarlama literatiirinde WOM (Word of Mouth) adi verilen bu
yontem ¢ok eskiden beri uygulanmaktadir. eWOM ise bunun elektronik ortamda -daha

¢ok sosyal medyada- yapilmasidir (Pollach, 2006:1).

Elektronik ortamda (internet) ‘agizdan agiza’ iletisim yani eWOM’u motive eden

faktorler ise asagidaki sekilde gosterilmektedir: (Baskaya, 2010:34).
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Motive Edici Faktorler

Satinalma ile ilgili bilgi toplama
Risk azaltma
Bilgi arayis siiresini azaltma

Kullanim rahatlig

Bilgi arama ile sosyal yonelim iligkisi

Sosyal konumun belirlenmesi
Memnuniyetsizligi azaltma

» Tiiketici Davranis
Bir topluluga iiye olma
Sanal bir topluluga ait olma Satin alma davranist
Hangi iiriinlerin yeni oldugunu gosterme Tiiketici fletisim davramst

Online aligveris davranisi
Bir iiriintin nasil tiiketildigini 6grenme . o
Uriin hakkinda kullanima yonelik bilgi Online aligveris miktar:
alma
_—

Fiyat farkindalig

Urtin alirken fiyat konusunda en faydah

olani segme

Bilingsizce

Pasif olarak ortaya ¢ikan bilgi

Sekil 9. eWOM’u Giidiileyen Etkenler
Kaynak: Bagkaya, 2010:34.

eWOM bile sosyal medya iletisiminin ne denli biiyiikk etki yaptigini
gostermektedir. Geleneksel WOM ile internet lizerinden yapilan agizdan agiza yorum
belirtme arasindaki fark niceliksel ve niteliksel agidan oldukca fazladir. Bu fark ayni

zamanda tiiketicilerin davraniglarinin etkilenme farkini gosterir.
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IKiINCi BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin  bu boélimiinde sirasi ile arastirmanin modeli, arastirmanin
hipotezleri, arastirmanin evren ve Orneklemi, varsayimlari, veri toplama araglar1 ve

verilerin ¢oziimlenmesine iliskin agiklamalara yer verilmistir.

2.1. ARASTIRMANIN MODELI

Sosyal medyada yer alan reklamlarin tiiketicilerin satin alma davraniglarina
etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu arastirmada iligkisel tarama modeli
kullanilmigtir. Tarama modeli; bir konu ya da olaya iliskin katilimeilarin goriislerinin ya
da ilgi, beceri, yetenek, tutum vb. O&zelliklerinin belirlendigi genellikle diger
aragtirmalara gore daha biiylik Orneklemler tizerinde yapilabilen arastirmalardir.
Tiiketicilerin sosyal medya reklamlar1 ve satin alma davranislarina iliskin goriislerinde
cinsiyet, yas, gelir gibi degiskenlerin farklilik yaratip yaratmadiginin incelenmesi ve
sosyal medya reklamlarimin satin alma davranislarina etkisinin  belirlenmesi

amaglandigindan ¢alismada iligkisel tarama tercih edilmistir.

2.2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin hipotezleri;

H1: Sosyal medya reklamlarmma iliskin goriisler cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

H2: Satin alma davranislarina iliskin goriisler cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.
H3: Sosyal medya reklamlarina iliskin goriisler yasa gore farklilik gostermektedir.
H4: Satin alma davranislarina iliskin goriisler yasa gore farklilik gostermektedir.

H5: Sosyal medya reklamlarina iliskin goriisler aylik gelire gore farklilik

gostermektedir.
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H6: Satin alma davraniglarina iligkin goriisler aylik gelire gore farklilik

gostermektedir.

H7: Sosyal medya reklamlarina iliskin goriisler gilinliik sosyal medya kullanim

siresine gore farklilik gostermektedir.

HS8: Satin alma davraniglarina iliskin goriigler gilinliik sosyal medya kullanim

stiresine gore farklilik gostermektedir.

H9: Sosyal medya reklamlarina iliskin goriisler sosyal medya kullanim amacina

gore farklilik gostermektedir.

H10: Satin alma davranislarina iligkin goriisler sosyal medya kullanim amacina

gore farklilik gostermektedir.

H11: Sosyal medya reklamlarma iligkin goriisler giinliilk internet kullanim

stiresine gore farklilik géstermektedir.

H12: Satin alma davranislarina iliskin goriisler giinliik internet kullanim siiresine

gore farklilik gdstermektedir.

H13: Sosyal medya reklamlarina iligkin goriigler internet kullanim aracina gore

farklilik gostermektedir.

H14: Satin alma davraniglarina iliskin goriisler internet kullanim aracina gore

farklilik gostermektedir.

H15: Sosyal medya reklamlar1 algist ile satin alma davranigla arasinda anlamli

iliski vardir.

2.3. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMIi

Bu arastirmanin evrenini Konya ilindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmanin
orneklemini ise anketin aragtirmaci acisindan uygulanma kolayligi dikkate alinarak
belirlenen 100 tiiketici olusturmaktadir. Ayrica dogru ve giivenilir bilgi edinmesi
bakimindan ve daha 6nce bu sekilde herhangi bir ¢alismanin yapilmamasi bu ilin tercih

edilmesinde etkili olmustur.
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2.4. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

1. Arastirmada kullanilan anketleri arastirmaya konu olan katilimcilarin samimi

ve dogru cevaplandiracaklar1 varsayilmaktadir.

2. Arastirma kapsamindaki katilimcilarin sosyal medya ve internet konusunda

bireysel olarak yeterli bilgiye sahip olduklar1 varsayilmaktadir.

2.5. VERi TOPLAMA ARACI

Veri toplama araci olarak toplam 8 sorudan ve iki Olgekten olusan anket
uygulanmistir. Anketin cevaplari besli likert tipi 6lgekle “Kesinlikle Katilmiyorum(1)”,
“Katilmiyorum(2)”, “Kararsizim(3)”, “Katiliyorum(4)” ve “Kesinlikle Katiliyorum(5)”

seklinde derecelendirilmistir.

Kigisel bilgilerin yer aldigr ilk 8 soru ile arastirmaya katilan bireylerin
simiflandirilmas: saglanmistir. 14 maddeden olusan Sosyal Medya Reklamlari Algi
Olgegi ise katilimeilarin sosyal medya kullanirken karsilastiklar1 reklamlar hakkindaki
goriiglerini belirlemek amaci ile hazirlanmigtir. Bireylerin satin alma konusundaki

diisiinceleri ise Satin Alma Davranislar1 Olgegi ile belirlenmistir.

Olgeklerin arastirma kapsaminda uygulanabilirligi igin Cronbach’ Alpha
giivenilirlik katsayist hesaplanmis olup Sosyal Medya Reklamlart Algi Olgegi igin
0.769, Satin Alma Davranislar1 Olgegi i¢in 0.892 olarak elde edilmistir. Her iki dlgek

i¢cin de gilivenilirlik diizeyinin oldukg¢a giivenilir oldugu goriilmiistiir.

2.6. VERILERIN COZUMLENMESI

Aragtirma i¢in gerekli veriler deneklere uygulanan anket yoluyla elde edilmistir.
Anket yoluyla elde edilen ham veriler bilgisayara aktarilmistir. Arastirma problemlerine
cevap bulma siirecinde, SPSS 22.0 (Statistical Package for The Social Science)

programindan yararlanilmigtir.

Arastirmada kullanilan 6lceklerin  giivenilirlikleri Cronbach’s  Alpha ile

belirlenmistir.

Orneklemde yer alan bireylerin demografik 6zelliklerini belirlemek amaci ile

frekans dagilimlar1 kullanilmistir. Aragtirmanin hipotezlerine iliskin farklilasmalar T
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Testi ve Varyans Analizi ile test edilmistir. Sosyal medya reklamlar1 algisi ile satin alma

davraniglar1 arasindaki iliski Pearson Korelasyon katsayisi ile belirlenmistir.

Aragtirma boyunca énem diizeyleri 0,05 olarak alinmistir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUM

3.1. DEMOGRAFIK OZELLIKLERE ILISKIN FREKANS
ANALIZI

Arastirmanin bu boliimiinde kisisel 6zelliklere iliskin frekans analizi sonuglari,
kullanilan 6l¢eklere iliskin tanimlayict istatistikler, aragtirmanin hipotezlerine iliskin t

testi, varyans analizi ve korelasyon analizi sonuglarna yer verilerek, elde edilen

bulgular yorumlanmustir.

Tablo 2. Cinsiyet Dagihmlarina iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Frekans Yiizde
Erkek 62 62,0
Kadin 38 38,0
Toplam 100 100,0

Aragtirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine iliskin frekans analizi sonuglar1 Tablo
2’de verilmistir. Buna gore katilimcilarin %62,0’min erkek, %38,0’inin kadin oldugu
gozlenmistir. Cinsiyet dagilimlari genel olarak incelendiginde erkek katilimeilarin
sayisinin kadinlardan daha fazla oldugu goriilmiistiir. Cinsiyet dagilimlarina iliskin

grafik Sekil 10°da verilmistir.
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Sekil 10. Cinsiyet Dagilimlar:

Tablo 3. Yas Dagilimlarina iliskin Frekans Analizi Sonuclar

Frekans Yiizde
20 yas ve alt1 13 13,0
21-30 yas arast 41 41,0
31-40 yas arast 34 34,0
41 yas ve lizeri 12 12,0
Toplam 100 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin yas dagilimlaria iliskin frekans analizi sonuglari
Tablo 3’de verilmistir. Buna gore katilimcilarin %13,0’min 20 yas ve altinda,
%41,0’min 21-30 yas arasinda, %34,0’min 31-40 yas arasinda, %12,0’mnin 41 yas ve
tizerinde oldugu gozlenmistir. Yas dagilimlar1 genel olarak incelendiginde 21-30 yas
arasindaki katilimcilarin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Yas dagilimlarina iligskin

grafik Sekil 11°de verilmistir.
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Sekil 11. Yas Dagilimlar

Tablo 4. Aile Ayhk Gelir Dagihmlarina iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Frekans Yiizde
1000 TL ve alt1 10 10,0
1001-2000 TL aras1 16 16,0
2001-4000 TL aras: 37 37,0
3001-4000 TL aras: 16 16,0
4001 TL ve tizeri 21 21,0
Toplam 100 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin aile aylik gelirlerine iliskin frekans analizi
sonuclart Tablo 4’de verilmistir. Buna gore katilimcilarin %10,0’1nin 1000 TL ve
altinda, %16,0’min 1001-2000 TL arasinda, %37,0’mnin 2001-4000 TL arasinda,
%21,0’1n1n 4001 TL ve lizerinde aile aylik gelire sahip oldugu gézlenmistir. Aile aylik
geliri dagilimlart genel olarak incelendiginde 2001-4000 TL arasinda aile aylik geliri
olan katilimeilarin ¢ogunlukta oldugu goriilmistiir. Aile aylik geliri dagilimlarina iligkin

grafik Sekil 12°de verilmistir.
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Sekil 12. Aile Ayhik Geliri Dagilimlar:

Tablo 5. Giinliik Sosyal Medya Kullanma Siiresi Dagihmlarina iliskin Frekans

Analizi Sonuclari

Frekans Yiizde
1 saat ve daha az 29 29,0
2-4 saat arasi 40 40,0
4-6 saat arasi 17 17,0
6-8 saat arasi 11 11,0
8 saat ve daha fazla 3 3,0
Toplam 100 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin giinliilk sosyal medya kullanma siirelerine iligkin
frekans analizi sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir. Buna gore katilimecilarin %29,0’min 1
saat ve daha az, %40,0’min 2-4 saat arasinda, %17,0’mnin 4-6 saat arasinda, %11,0’1nin
6-8 saat arasinda, %3,0’1inin 8 saat ve daha fazla giinliik sosyal medya kullanim siiresi
oldugu gozlenmistir. Giinlilk sosyal medya kullanim siireleri genel olarak
incelendiginde katilimcilarin ¢ogunun 2-4 saat arasinda kullandig1 gortilmiistiir. Giinliik

sosyal medya kullanim siirelerine iliskin grafik Sekil 13’te verilmistir.
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Sekil 13. Giinliik Sosyal Medya Kullanim Dagilimlari

Tablo 6. Sosyal Medya Kullanim Amacina fliskin Frekans Analizi Sonuclar

Frekans Yiizde
Cevremle iletigim i¢in 35 35,0
Gilindemi takip etmek i¢in 51 51,0
Eglenceli paylasimlar i¢in 13 13,0
Oyun oynamak i¢in 1 1,0
Toplam 100 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya kullanim amaglarina iligkin frekans
analizi sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir. Buna gore katilimcilarin %35,0’1nin ¢evresiyle
iletisim i¢in, %51,0’min glindemi takip etmek icin, %13,0’min eglenceli paylasimlar
icin, %1,0’1mn1n oyun oynamak i¢in sosyal medya kullandig1 gézlenmistir. Sosyal medya
kullanim amaglar1 genel olarak incelendiginde glindemi takip amaciyla sosyal medya
kullananlarin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya kullanim amaglarina iliskin

grafik Sekil 14’de verilmistir.
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Sekil 14. Sosyal Medya Kullanim Amaci Dagilimlar:

Tablo 7. Giinliik internet Kullanim Siirelerine iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Frekans Yiizde
1 saat ve daha az 24 24,0
2-4 saat arasi 36 36,0
4-6 saat arasi 17 17,0
6-8 saat arasi 12 12,0
8 saat ve daha fazla 11 11,0
Toplam 100 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin giinliik internet kullanim siirelerine iliskin frekans
analizi sonuglar1 Tablo 7’de verilmistir. Buna goére katilimcilarin %24,0’min 1 saat ve
daha az, %36,0’m1n 2-4 saat arasi, %17,0’1nin 4-6 saat arasi, %12,0’1nin 6-8 saat arasi,
%11,0’1n1n 8 saat ve daha fazla giinliik internet kullanimi oldugu goézlenmistir. Giinliik
internet kullanim siireleri genel olarak incelendiginde 2-4 saat arasinda kullananlarin
cogunlukta oldugu goriilmiistiir. Glinliik internet kullanim siirelerine iliskin grafik Sekil

15°de verilmistir.
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Sekil 15. Giinliik Internet Kullanim Siiresi Dagilimlar

Tablo 8. internete En Sik Hangi Yolla Girildigine iliskin Frekans Analizi

Sonuclarn
Frekans Yiizde
Cep telefonu 54 54,0
Bilgisayar 42 42,0
Tablet 4 4,0
Toplam 100 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin internete en sik hangi yolla girdiklerine iliskin
frekans analizi sonuclar1 Tablo 8’de verilmistir. Buna gore katilimeilarin %54,0’1min cep
telefonu ile, %42,0’imin bilgisayar ile, %4,0’min tablet ile internete girdikleri
gbzlenmistir. Internete girme yollar1 genel olarak incelendiginde cep telefonu ile giren
katilmeilarin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Internete en sik girme yoluna iliskin

grafik Sekil 16’de verilmistir.
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Sekil 16. Internet Kullanim Araclar1 Dagilimlar:

Tablo 9. En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Medya Aracina iliskin Frekans Analizi

Sonuglar

Frekans Yiizde
Facebook 46 46,0
Twitter 15 15,0
Instagram 15 15,0
Google+ 14 14,0
Diger 10 10,0
Toplam 100 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin en sik ziyaret ettikleri sosyal medya aracina iliskin
frekans analizi sonuglar1 Tablo 9°da verilmistir. Buna gore katilimcilarin %46,0’1nin
Facebook, %15,0’min Twitter, %15,0’1nin Instagram, %14,0’1nin Google+, %10,0’1nin
diger sosyal medya araglarini en sik ziyaret ettikleri gézlenmistir. En sik ziyaret edilen
sosyal medya arac1 dagilimlar1 genel olarak incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun
Facebook’u tercih ettikleri goriilmiistiir. En sik ziyaret edilen sosyal medya aracina

iligkin grafik Sekil 17°de verilmistir.
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Sekil 17. En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Medya Araci Dagilimlar:
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3.2. SOSYAL MEDYA REKLAMLARI ALGI OLCEGINE
ILISKIN TANIMLAYICI iSTATiSTIKLER

Tablo 10. Sosyal Medya Reklamlar Algi Olgegine Iliskin Tamimlayici Istatistikler

Ortalama | Standart

Sapma
Sosyal medyada kullanilan reklamlarda eglenceli gorsellere 3,42 1,265
yer verilir,
Sosyal medyada kullanilan reklamlarda yer alan insanlar 3,73 1,014
mutlu goriiniiyor.
Sosyal medyada kullanilan reklamlarin inandirici olmasina 3,54 1,184
Ozen gosteriliyor.
Sosyal medyada kullanilan reklamlar iiriin/hizmet bilgisi i¢in 3,17 1,295
1yi bir kaynaktir.
Sosyal medyada kullanilan reklamlar ilgi ¢ekicidir. 3,61 1,163
Sosyal medyada kullanilan reklamlar ekonomik anlamda 4,09 1954
biiylik bir ticari sektorii temsil eder.
Sosyal medyada kullanilan reklamlar giincel (son teknoloji) 3,44 1,038

urunler hakkindadir.

Kullanicilarin birebir ihtiyaglarina yonelik sosyal medya
reklamlar1 daha iyi sonug verir. (Reklamlarin gosterim 3,76 889
ayarlarmin firmalar tarafindan yas, sehir, egitim gibi
degiskenler secilerek gdsterilmesi)

Sosyal medyada kullanilan reklamlardaki iirlinlerin giivenilir 3,55 1,029
goriinmesine 6zen gosterilir.
Sosyal medyada kullanilan reklamlar toplumsal degerlerimize 3,80 1,092

uymayan tlrilinlerle ilgili de olabilmektedir.

Sosyal medyada kullanilan reklamlar kullanicilarin son
ziyaret ettigi iiriinler hakkinda ¢ikar. (Internette en son cep 3,88 946
telefonlarina bakan birisinin sosyal medya hesabinda cep
telefonu reklamlar ¢ikmasi gibi)

Sosyal medyada kullanilan reklamlardaki tirtinlerin miisteri 3,37 1,098
memnuniyeti ile sonug¢landig1 vurgulanir.

Sosyal medyada kullanilan reklamlar gengligin degerlerine

olumsuz etki edebilecek niteliktedir. (kotii aliskanliklar 3,54 1,210
tesvik edici)
Sosyal medyada kullanilan reklamlar kullaniciya o iiriiniin

3,82 ,702

mantikli bir se¢im oldugu izlenimini vermek tizerine
kuruludur.
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Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlar1 algilarina iliskin
tanimlayict istatistikler Tablo 10°da verilmistir. Buna gore katilimcilarin en olumlu
gorlis belirttigi ifadelerin “Sosyal medyada kullanilan reklamlar ekonomik anlamda
blyiik bir ticari sektorii temsil eder.”, “Sosyal medyada kullanilan reklamlar
kullanicilarin son ziyaret ettigi iiriinler hakkinda ¢ikar.” ve “Sosyal medyada kullanilan
reklamlar kullaniciya o {iriiniin mantikli bir se¢gim oldugu izlenimini vermek {izerine
kuruludur.” oldugu goézlenmistir. Katilimcilarin = “Sosyal medyada kullanilan
reklamlarda eglenceli gorsellere yer verilir.”, “Sosyal medyada kullanilan reklamlardaki
triinlerin miisteri memnuniyeti ile sonu¢landigi vurgulanir.” ve “Sosyal medyada
kullanilan reklamlar {iriin/hizmet bilgisi icin iyi bir kaynaktir.” ifadelerine digerlerine

oranla daha az katildiklar1 goriilmiistiir.
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3.3. SATIN ALMA DAVRANISLARI OLCEGINE iLiSKIiN
TANIMLAYICI ISTATISTIKLER

Tablo 11. Satin Alma Davranislar1 Olgegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Ortalama | Standart
Sapma

Internet reklamlar1 satin alma davranisimi olumlu etkiler. 3,39 1,214
E]llt;lyrimm olan bir tiriiniin reklamini gordiigiimde satin 2.79 1,209
Z{Iiliiﬁ firmalar arasindan reklamindan etkilendigim iiriinii 3,02 1,206
Reklamlar beni iiriin ve hizmetleri daha ¢ok satin almaya
tesvik eder. 3,15 1,234
Aligverisimde internet reklamlari sayesinde daha dogru
iriinii satin alirim. 2,87 1,253
Sosyal medya reklamlarina yakin ilgi gdsteririm. 2,82 1,140
Basaril1 hazirlanmis bir reklam benim o {irlinii satin alma 357 1037
konusundaki diisiincemi olumlu etkiler. 2 :
Uriin segeneklerini degerlendirirken internet reklamlarimni
incelerim. 8,22 1,194
Internet reklamlar araciligiyla satin alacagim iiriin
konusunda kesin karar veririm. 2,76 1,156
Reklamini gordiiglim tirliniin magazasini ziyaret ederek
satin alirim. 3,36 1,159
Satin almak istedigim iiriinlerin reklamini sosyal medyada
gordiiglimde tiklarim. 3,34 1,157

Arastirmaya katilan bireylerin satin alma davraniglarina iliskin tanimlayici
istatistikler Tablo 11°de verilmistir. Buna gore katilimcilarin en olumlu goriis belirttigi
ifadelerin “Basarili hazirlanmis bir reklam benim o {irlinii satin alma konusundaki
diistincemi olumlu etkiler.”, ve “Reklamini goérdiigiim {iriiniin magazasini ziyaret ederek
satin alirim.” oldugu gdzlenmistir. Katilimeilarin “Ihtiyacim olan bir iiriiniin reklamini
gordiigiimde satin alirim.”, ve “Internet reklamlari aracilifiyla satin alacagim iiriin
konusunda kesin karar veririm.” ifadelerine digerlerine oranla daha az katildiklan

gorilmiistiir.
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3.4. SOSYAL MEDYA REKLAMLARI ALGI OLCEGINE
ILISKIN FREKANS DAGILIMLARI

Tablo 12. Sosyal Medya Reklamlar Algi Olcegine iliskin Frekans Dagihmlar

Sosyal medyada kullanilan reklamlarda eglenceli 11 16 11 |44 18

gorsellere yer verilir.

Sosyal medyada kullanilan reklamlarda yer alan 3 10 20 |45 22

insanlar mutlu goriiniiyor.

Sosyal medyada kullanilan reklamlarin inandirici 10 11 10 |53 16

olmasina 6zen gosteriliyor.

Sosyal medyada kullanilan reklamlar {irtin/hizmet 21 | 27 18
e 12 22

bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

Sosyal medyada kullanilan reklamlar ilgi ¢ekicidir. | 8 11 |13 |48 20

Sosyal medyada kullanilan reklamlar ekonomik 1 8 11 |41 39

anlamda biiyiik bir ticari sektorti temsil eder.

Sosyal medyada kullanilan reklamlar giincel (son 3 18 25 |40 14

teknoloji) tirtinler hakkindadir.

Kullanicilarin birebir ihtiyaglarina yonelik sosyal 27 |45 20

medya reklamlar1 daha 1iyi sonu¢ verir.

(Reklamlarin  gOsterim  ayarlarinin  firmalar | 1 7

tarafindan yas, sehir, egitim gibi degiskenler
secilerek gosterilmesi)

Sosyal medyada kullanilan reklamlardaki iiriinlerin 16 |52 13
giivenilir gériinmesine 6zen gosterilir.

Sosyal medyada kullanilan reklamlar toplumsal 17 | 44 27
degerlerimize uymayan {rlinlerle ilgili de |6 6
olabilmektedir.

Sosyal medyada kullanilan reklamlar kullanicilarin 24 139 29
son ziyaret ettigi Uriinler hakkinda ¢ikar.
(Internette en son cep telefonlara bakan birisinin | 1 7
sosyal medya hesabinda cep telefonu reklamlari
cikmasi gibi)

Sosyal medyada kullanilan reklamlardaki iiriinlerin 30 |34 15
miisteri memnuniyeti ile sonuglandig1 vurgulanir.

Sosyal medyada kullanilan reklamlar gencligin 22 |32 25
degerlerine olumsuz etki edebilecek niteliktedir. | 7 14
(kotii aligkanliklar tesvik edici)

Sosyal medyada kullanilan reklamlar kullaniciya o 60 13
Uriinlin mantikli bir se¢im oldugu izlenimini 4 23
vermek iizerine kuruludur.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyal medya reklamlar1 algilarina iliskin
frekans analizi sonuglar1 Tablo 12°de verilmistir. Buna gore;

“Sosyal medyada kullanilan reklamlarda eglenceli gorsellere yer wverilir.”
ifadesine tiiketicilerin %11’inin kesinlikle katilmiyorum, %16’sinin katilmiyorum,
%11’inin kararsizim, %44’ tiniin katiliyorum ve %18’inin kesinlikle katiliyorum yanitini
verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde
tiikketicilerin ¢cogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

“Sosyal medyada kullanilan reklamlarda yer alan insanlar mutlu goriiniiyor.”
ifadesine tiiketicilerin %3’linliin kesinlikle katilmiyorum, %10’ unun katilmiyorum,
%20’sinin  kararsizim, %@45’inin katiliyorum ve 9%22’sinin kesinlikle katiliyorum
yanitini verdigi gdzlemlenmistir. ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde
tilkketicilerin cogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

“Sosyal medyada kullanilan reklamlarin inandirici olmasina 6zen gosteriliyor.”
ifadesine tiiketicilerin %10’unun Kkesinlikle katilmiyorum, %11’inin katilmiyorum,
%10’unun kararsizim, %53’iniin katiliyorum ve %16’smin kesinlikle katiliyorum
yanitin1 verdigi gdzlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde
tiiketicilerin gogunun katiliyorum yanitini verdigi gorilmistiir.

“Sosyal medyada kullanilan reklamlar iirtin/hizmet bilgisi i¢in 1yi bir kaynaktir.”
ifadesine tiiketicilerin %12’sinin kesinlikle katilmiyorum, %?22’sinin katilmiyorum,
%21 inin kararsizim, %27’sinin katiliyorum ve %18’inin kesinlikle katiliyorum yanitini
verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde
tiikketicilerin cogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

“Sosyal medyada kullanilan reklamlar ilgi ¢ekicidir.” ifadesine tiiketicilerin
%8’inin kesinlikle katilmiyorum, %11’inin katilmiyorum, %13 iiniin kararsizim,
%48’ inin  katiliyorum ve %20’sinin  kesinlikle katilmiyorum yanitini verdigi
gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde tiiketicilerin
cogunun katiliyorum yanitim verdigi goriilmiistiir.

“Sosyal medyada kullanilan reklamlar ekonomik anlamda biiyiik bir ticari
sektorll temsil eder.” ifadesine tiiketicilerin %1’ inin kesinlikle katilmiyorum, %8’inin
katilmiyorum, %11’inin kararsizim, %41’inin katiliyorum ve %39’unun Kesinlikle
katillyorum yamitim verdigi gozlemlenmistir. ifadeye iliskin goriisler genel olarak

incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.
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“Sosyal medyada kullanilan reklamlar gilincel (son teknoloji) tirilinler
hakkindadir.”  ifadesine  tiiketicilerin ~ %3’iiniin  kesinlikle  katilmiyorum,
%18’ ininkatilmiyorum, %25’inin kararsizim, %40’min katiliyorum ve %14 {iniin
kesinlikle katiliyorum yanitin1 verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel
olarak incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

“Kullanicilarin birebir ihtiyaclarina yonelik sosyal medya reklamlar1 daha iyi
sonug¢ verir.” ifadesine tiiketicilerin %1’inin kesinlikle katilmiyorum, %7’sinin
katilmiyorum, %27’sinin kararsizim, %45’inin katiliyorum ve %20’sinin Kesinlikle
katilryorum yanitini verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak
incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

“Sosyal medyada kullanilan reklamlardaki triinlerin giivenilir gériinmesine 6zen
gosterilir.”  ifadesine tiiketicilerin = %1’inin  kesinlikle katilmiyorum, %7’sinin
katilmiyorum, %27’sinin kararsizim, %45’inin katiliyorum ve %20’sinin Kesinlikle
katilryorum yanitini verdigi gozlemlenmistir. ifadeye iliskin goriisler genel olarak
incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmistiir.

“Sosyal medyada kullanilan reklamlar toplumsal degerlerimize uymayan
riinlerle ilgili de olabilmektedir.” ifadesine tiiketicilerin %6 ’sinin  Kesinlikle
katilmiyorum, %6’sinin katilmiyorum, %17’sinin kararsizim, %44’linilin katiltyorum ve
%27’sinin kesinlikle katiltyorum yamitini verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin
goriisler genel olarak incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunun katiliyorum yanitimi verdigi
gorilmiistiir.

“Sosyal medyada kullanilan reklamlar kullanicilarin son ziyaret ettigi iirlinler
hakkinda ¢ikar.” ifadesine tiiketicilerin %]1’inin kesinlikle katilmiyorum, %7’sinin
katilmiyorum, %24 tiniin kararsizim, %39’unun katiliyorum ve %29’unun Kesinlikle
katiliyorum yanitii verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak
incelendiginde tiiketicilerin cogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

“Sosyal medyada kullanilan reklamlardaki {iriinlerin miisteri memnuniyeti ile
sonuglandigr vurgulanir.” ifadesine tiiketicilerin %6’smin kesinlikle katilmiyorum,
%15’inin katilmiyorum, %30’unun kararsizim, %34’tinlin katiliyorum ve %15’inin
kesinlikle katiliyorum yanitini verdigi gdzlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel

olarak incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunun katiliyorum yanitini verdigi gériilmiistiir.
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“Sosyal medyada kullanilan reklamlar gengligin degerlerine olumsuz etki
edebilecek niteliktedir.” ifadesine tiiketicilerin %7’sinin kesinlikle katilmiyorum,
%14’inlin katilmiyorum, %22’sinin kararsizim, %32’sinin katiliyorum ve %25’inin
kesinlikle katiliyorum yanitin1 verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel
olarak incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunun katiltyorum yanitin1 verdigi goriilmiistiir.

“Sosyal medyada kullanilan reklamlar kullanictya o iirliniin mantikli bir se¢im
oldugu izlenimini vermek iizerine kuruludur.” ifadesine tiiketicilerin %4 iiniin
katilmiyorum, %23’{inlin kararsizim, %60’ min katiliyorum ve %13’linlin Kkesinlikle
katilryorum yanitini verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak

incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

3.5. SATIN ALMA DAVRANISLARI OLCEGINE ILISKIN
FREKANS DAGILIMLARI

Tablo 13. Satin Alma Davramislar1 Olcegine Iliskin Frekans Dagilimlar

Internet reklamlar1 satin alma davranisimi olumlu 5 20 14 |41 17
etkiler.
Ihtiyacim olan bir iiriiniin reklamin1 gérdiigiimde 14 |35 17 | 26 8
satin alirim.
Rakip firmalar arasindan reklamindan etkilendigim 9 30 19 |28 12
iirlinii alirim.
Reklamlar beni iiriin ve hizmetleri daha ¢ok satin 9 28 16 33 14
almaya tesvik eder.
Aligverisimde internet reklamlar1 sayesinde daha 16 7 21 26 10
dogru Uiriinii satin alirim.
Sosyal medya reklamlarina yakin ilgi gdsteririm. 11 |36 |19 |28 6
Basarili hazirlanmis bir reklam benim o tirlinii satin 21 | 46 16
A . . 4 13
alma konusundaki diisiincemi olumlu etkiler.
Uriin segeneklerini degerlendirirken internet 9 99 20 |36 13
reklamlarini incelerim.
Internet reklamlari araciliiyla satin alacagim iiriin 25 |20 8
. > 13 | 34
konusunda kesin karar veririm.
Reklamini gordiigiim tirlinlin magazasini ziyaret 7 18 23 | 36 16
ederek satin alirim.
Satin almak istedigim iiriinlerin reklamini sosyal 19 |42 13
e 8 18
medyada gordiiglimde tiklarim.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma davranislarina iligkin frekans analizi
sonuclar1 Tablo 13’de verilmistir. Buna gore;

“Internet reklamlar1 satin alma davramisimi olumlu etkiler.” ifadesine
tilketicilerin %8’inin kesinlikle katilmiyorum, %20’sinin katilmiyorum, %14’ iiniin
kararsizim, %41’inin katiliyorum ve %]17’sinin kesinlikle katiliyorum yanitinm1 verdigi
gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde tiiketicilerin
cogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

“fhtiyactm olan bir iriiniin reklammi gordiigiimde satin alirim.” ifadesine
tiketicilerin %14’iiniin kesinlikle katilmiyorum, %35’inin katilmiyorum, %17’sinin
kararsizim, %26’sinin katiliyorum ve %8’inin kesinlikle katiliyorum yanitini verdigi
gbzlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde tiiketicilerin
cogunun katilmiyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

“Rakip firmalar arasindan reklamindan etkilendigim iriinii alinm.” ifadesine
tiketicilerin %9 unun kesinlikle katilmiyorum, %32’sinin katilmiyorum, %19 ’unun
kararsizim, %28’inin katiliyorum ve %12’sinin kesinlikle katiliyorum yanitin1 verdigi
gbzlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde tiiketicilerin
cogunun katilmiyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

“Reklamlar beni iiriin ve hizmetleri daha ¢ok satin almaya tesvik eder.” ifadesine
tilketicilerin  %9’unun kesinlikle katilmiyorum, %28’inin katilmiyorum, %16’sinin
kararsizim, %33 linlin katiliyorum ve %14 iiniin kesinlikle katiliyorum yanitin1 verdigi
gdzlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde tiiketicilerin
cogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

“Aligverisimde internet reklamlar1 sayesinde daha dogru iirlinii satin alirim.”
ifadesine tiiketicilerin %16’sinin kesinlikle katilmiyorum, %27’sinin katilmiyorum,
%21’inin kararsizim, %26’smin katiliyorum ve %10’unun kesinlikle katiliyorum
yamitini verdigi gdzlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde
tiikketicilerin cogunun katilmiyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

“Sosyal medya reklamlarina yakin ilgi gosteririm.” ifadesine tiiketicilerin
%121’inin kesinlikle katilmiyorum, %36’sinin katilmiyorum, %19 unun kararsizim,
%28’inin  katillyorum ve %6’smmin  kesinlikle katiliyorum  yanitim  verdigi
gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde tiiketicilerin

cogunun katilmiyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.
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“Basarili hazirlanmig bir reklam benim o {iriinii satin alma konusundaki
diistincemi olumlu etkiler.” ifadesine tiiketicilerin %4’iiniin kesinlikle katilmiyorum,
%13’lniin katilmiyorum, %21’inin kararsizim, %46’sinin katiliyorum ve %16’sinin
kesinlikle katiliyorum yanitmi verdigi gdzlemlenmistir. ifadeye iliskin goriisler genel
olarak incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunun katiltyorum yanitin1 verdigi goriilmiistiir.

“Uriin segeneklerini degerlendirirken internet reklamlarii incelerim.” ifadesine
tilkketicilerin %9’unun kesinlikle katilmiyorum, %22’sinin katilmiyorum, %20’sinin
kararsizim, %36’sinin katiliyorum ve %13 linlin kesinlikle katiliyorum yanitini verdigi
gbzlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde tiiketicilerin
cogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

“Internet reklamlar1 araciligiyla satin alacagim {iriin konusunda kesin karar
veririm.” ifadesine tiiketicilerin %13 liniin kesinlikle katilmiyorum, %34’ iiniin
katilmiyorum, %25’inin kararsizim, %20’sinin katiliyorum ve %8’inin Kkesinlikle
katillyorum yanmitim verdigi gozlemlenmistir. ifadeye iliskin goriisler genel olarak
incelendiginde tiiketicilerin cogunun katilmiyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.

“Reklamini gordiiglim tiriniin magazasini ziyaret ederek satin alirim.” ifadesine
tiketicilerin %7’sinin kesinlikle katilmiyorum, %18’inin katilmiyorum, %23’{iniin
kararsizim, %36’smin katiliyorum ve %16’sinin kesinlikle katiliyorum yanitini verdigi
gdzlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde tiiketicilerin
cogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmistiir.

“Satin almak istedigim drilinlerin reklamini sosyal medyada gordiiglimde
tiklannm.” ifadesine tiiketicilerin  %8’inin  kesinlikle katilmiyorum, %18’inin
katilmiyorum, %19’unun kararsizim, %42’sinin katiliyorum ve %13 {intin Kesinlikle
katiliyorum yanitii verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak

incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunun katiliyorum yanitini verdigi goriilmiistiir.
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3.6. SOSYAL MEDYA REKLAMLARI ALGI OLCEGINE
ILISKIN T TESTI SONUCLARI

Tablo 14. Cinsiyete Gore Sosyal Medya Reklamlar1 Algi Olcegine iliskin T

Testi Sonuclari

Cinsiyet N Ortalama | Standart | T Degeri Sig.
Sapma
Erkek 62 51,7903 | 7,88885
1,841 0,266
Kadin 38 48,9737 | 6,59027

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlarma iliskin goriislerinin
cinsiyetlerine gore farklilasip farklilasmadigr t testi ile sinanmis ve elde edilen 0,266 t
istatistik degeri 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(0,266>0,05). Arastirmaya katilan erkek ve kadin sosyal medya reklamlarina iliskin
goriigleri benzerlik gostermektedir. Baska bir ifadeye gore sosyal medya reklamlarinin

degerlendirilmesi yapan erkek ve kadin katilimcilar ayni goriiste birlesmistir.

Tablo 15. Cinsiyete Gore Satin Alma Davramislar1 Olgegine Iliskin T Testi

Sonuglar
Cinsiyet N Ortalama | Standart | T Degeri Sig.
Sapma
Erkek 62 35,2742 | 8,33946
1,403 0,531
Kadin 38 32,6842 | 9,89705

Aragtirmaya katilan bireylerin satin alma davranislarina iliskin goriislerinin
cinsiyetlerine gore farklilasip farklilasmadigr t testi ile sinanmis ve elde edilen 0,531 t
istatistik degeri 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir

(0,531>0,05). Arastirmaya katilan erkek ve kadin satin alma davraniglarina iligkin
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goriigleri benzerlik gostermektedir. Baska bir ifadeye gore satin alma davraniglari

hakkinda erkek ve kadin katilimeilar ayn1 goriiste birlesmistir.

3.7. SOSYAL MEDYA REKLAMLARI ALGISI iLE SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ILIiSKIN KORELASYON ANALIZI

SONUCLARI

Tablo 16. Yasa Gore Sosyal Medya Reklamlar1 Algi Olcegine iliskin

Varyans Analizi Sonuclar

Yas N Ortalama | Standart | F Degeri Sig.
Sapma
20 yas ve alt1 13 51,3846 6,80121
21-30 yas arast 41 50,2683 7,53997
31-40 yas aras1 34 51,6765 7,83048 0,511 0,675
41 yas ve lizeri 12 48,8333 7,68509
Toplam 100 50,7200 7,51440

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlarina iligkin goriislerinin

yaslaria gore farklilagip farklilasmadigi varyans analizi ile sinanmis ve elde edilen

0,511F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir

(0,675>0,05). Arastirmaya katilan farkli yas grubundaki bireylerin sosyal medya

reklamlarma iliskin gortisleri benzerlik gostermektedir. Bagka bir ifadeye gore sosyal

medya reklamlar1 hakkinda farkli yas grubundaki katilimcilar ayni goriiste birlesmistir.
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Tablo 17. Yasa Gore Satin Alma Davramislar1 Olgegine Iliskin Varyans Analizi

Sonuclan
Yas N Ortalama | Standart | F Degeri Sig.
Sapma
20 yas ve alt1 13 33,9231 | 13,04135
21-30 yas arast 41 34,8293 8,46434
31-40 yas aras1 34 35,2059 7,78413 0,978 0,406
41 yas ve lizeri 12 30,2500 8,94554
Toplam 100 34,2900 9,00314

Arastirmaya katilan bireylerin satin alma davranislarina iligkin goriislerinin
yaglarma gore farklilagip farklilasmadigi varyans analizi ile sinanmis ve elde edilen
0,978F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(0,406>0,05). Arastirmaya katilan farkli yas grubundaki bireylerin satin alma
davraniglarina iliskin goriisleri benzerlik gostermektedir. Bagka bir ifadeye gore satin

alma davraniglar1 konusunda farkli yas grubundaki katilimcilar ayni goriiste birlesmistir.

Tablo 18. Aile Aylik Gelire Gore Sosyal Medya Reklamlar1 Alg1 Olcegine

Tliskin Varyans Analizi Sonuclari

Gelir N Ortalama | Standart | F Degeri Sig.
Sapma

1000 TL ve alt1 10 54,7000 6,07454

1001-2000 TL 16 51,1875 | 6,81390

arasi

2001-4000 TL 37 49,9459 | 7,74577

arasi 0,906 0,464
3001-4000 TL 16 49,5625 8,46143

arasi

4001 TL ve tlizeri 21 50,7143 7,49095

Toplam 100 50,7200 7,51440
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Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlarina iliskin goriislerinin
aile aylik gelirine gore farklilasip farklilagsmadigi varyans analizi ile smnanmis ve elde
edilen 0,906F istatistik degeri 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir (0,464>0,05). Arastirmaya katilan farkli gelir grubundaki bireylerin
sosyal medya reklamlarina iligkin goriisleri benzerlik gostermektedir. Bagka bir ifadeye
gore sosyal medya reklamlar1 hakkinda farkli gelir grubundaki katilimcilar ayn1 goriiste

birlesmistir.

Tablo 19. Aile Ayhik Gelire Gore Satin Alma Davramslar1 Olgegine iliskin

Varyans Analizi Sonuclari

Gelir N Ortalama | Standart | F Degeri Sig.
Sapma

1000 TL ve alt1 10 42,6000 8,57904

1001-2000 TL 16 33,9375 | 10,14212

arasi

2001-4000 TL 37 33,7297 8,51681

arast 2,654 0,038
3001-4000 TL 16 33,5000 8,72544

arasi

4001 TL ve tizeri 21 32,1905 7,93485

Toplam 100 34,2900 9,00314

Arastirmaya katilan bireylerin satin alma davraniglarina iliskin goriislerinin aile
aylik gelirine gore farklilagip farklilasmadig: varyans analizi ile sinanmis ve elde edilen
2,654F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(0,038<0,05). Arastirmaya katilan farkli gelir grubundaki bireylerin satin alma
davraniglarina  iliskin =~ goriisleri  farklilk  géstermektedir.  Ortalama  degerler
incelendiginde 1000 TL ve altindaki aile aylik geliri olan katilimcilarin diger gelir

gruplarindaki katilimcilara oranla daha olumlu yanitlar verdigi goriilmektir.
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Tablo 20. Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siiresine Gore Sosyal Medya
Reklamlar1 Algi Olcegine iliskin Varyans Analizi Sonuglar:

N Ortalama | Standart | F Degeri Sig.
Sapma

1 saat ve daha az 29 48,5172 6,76451

2-4 saat arasi 40 51,8000 6,20256

4-6 saat arasl 17 53,0588 7,08405

6-8 saat arasi 11 49,2727 | 12,06724 1,379 0,247
8 saat ve daha 3 49,6667 | 11,01514

fazla

Toplam 100 50,7200 7,51440

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlaria iliskin goriislerinin
giinliik sosyal medya kullanim siiresine gore farklilasip farklilasmadigi varyans analizi
ile stnanmis ve elde edilen 1,379F istatistik degeri 0,05 onem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmamustir (0,247>0,05). Arastirmaya katilan farkli giinliik sosyal
medya kullanim siiresine sahip bireylerin sosyal medya reklamlarma iligkin goriisleri
benzerlik gostermektedir. Bagka bir ifadeye gore sosyal medya reklamlar1 hakkinda
farkli giinlik sosyal medya kullanim siiresine sahip katilimcilar aynmi goriiste

birlesmistir.
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Tablo 21. Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siiresine Gére Satin Alma

Davramslar1 Olcegine Iliskin Varyans Analizi Sonuclar

N Ortalama | Standart | F Degeri Sig.
Sapma
1 saat ve daha az 29 30,4483 8,41591
2-4 saat arasi 40 34,1250 8,01661
4-6 saat arasl 17 38,5882 9,11084
3,340 0,013
6-8 saat arasi 11 38,9091 | 10,99504
8 saat ve daha fazla 3 32,3333 2,08167
Toplam 100 34,2900 9,00314

Arastirmaya katilan bireylerin satin alma davranislarina iligkin goriislerinin

giinliik sosyal medya kullanim siiresine gore farklilasip farklilasmadigi varyans analizi

ile stnanmis ve elde edilen 3,340F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur (0,013<0,05). Arastirmaya katilan farkli giinliik sosyal

medya kullanim siiresine sahip bireylerin satin alma davraniglarina iliskin gortisleri

farklilik gostermektedir. Ortalama degerler incelendiginde giinliik 6-8 saat arasinda

sosyal medya kullanan katilimcilarin diger katilimcilara oranla daha olumlu yanitlar

verdigi goriilmektir.
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Tablo 22. Sosyal Medya Kullanim Amacina Gore Sosyal Medya Reklamlari
Alg Olgegine Iliskin Varyans Analizi Sonuglar

N Ortalama | Standart | F Degeri Sig.
Sapma
Cevremle iletisim 35 | 505429 | 6,34935
1¢in
Gndemi takip 51 | 50,2041 | 839117
etmek icin
sl i 0,451 0,717
seneet 13 52,4615 | 7,19508
paylasimlar i¢in
Oyun oynamak i¢in 1 56,0000
Toplam 100 50,7200 7,51440

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlarma iliskin goriislerinin
sosyal medya kullanim amaglarina gore farklilagip farklilasmadigi varyans analizi ile
stnanmis ve elde edilen 0,451F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (0,717>0,05). Arastirmaya katilan farkli amagla sosyal medyay1
kullanan bireylerin sosyal medya reklamlarina iliskin  goriisleri  benzerlik
gostermektedir. Baska bir ifadeye gore farkli amacgla sosyal medyayr kullanan

katilimcilar sosyal medya reklamlar1 hakkinda ayn1 goriiste birlesmistir.
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Tablo 23. Sosyal Medya Kullamim Amacina Gore Satin Alma Davramslari
Olcegine Iliskin Varyans Analizi Sonuclar

N Ortalama | Standart | F Degeri Sig.
Sapma
Gevremle iletisim 35 34,4857 | 8,42046
1¢in
Glindemi takip 51 32,7255 | 8,22454
etmek i¢in
Eglenceli N 13 39.7692 | 11.94539 2,214 0,091
paylasimlar i¢in
Oyun oynamak 1| 36,0000
1¢in
Toplam 100 34,2900 9,00314

Arastirmaya katilan bireylerin satin alma davranislarina iligkin goriislerinin
sosyal medya kullanim amaglarina gore farklilasip farklilasmadigi varyans analizi ile
smanmis ve elde edilen 2,214F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (0,091>0,05). Arastirmaya katilan farkli amagla sosyal medyay1
kullanan bireylerin satin alma davranislarina iliskin goriisleri benzerlik gostermektedir.
Bagka bir ifadeye gore satin alma davranislar1 konusunda farkli amacla sosyal medyay1

kullanan katilimcilar ayn1 goriiste birlesmistir.
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Tablo 24. Giinliik Internet Kullanim Siiresine Gore Sosyal Medya
Reklamlar Alg1 Olgegine iliskin Varyans Analizi Sonuclar

N Ortalama | Standart | F Degeri Sig.
Sapma

1 saat ve daha az 24 49,3750 7,25805

2-4 saat arasl 36 50,5278 6,65254

4-6 saat arasi 17 55,0588 5,47118

6-8 saat arasi 12 485833 | 9,51992 1,963 0,106
8 saat ve daha 11 49,9091 | 9,62761

fazla

Toplam 100 50,7200 7,51440

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlarma iliskin goriislerinin
glinliik internet kullanim siirelerine gore farklilagip farklilasmadig: varyans analizi ile
stnanmis ve elde edilen 1,963F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli  bulunmamistir (0,106>0,05). Arastirmaya katilan farkli giinliik internet
kullanim stirelerine sahip bireylerin sosyal medya reklamlarina iliskin gortisleri
benzerlik gostermektedir. Baska bir ifadeye gore farkli gilinliik internet kullanim

stirelerine sahip katilimcilar sosyal medya reklamlar1 hakkinda ayn1 goriiste birlesmistir.
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Tablo 25. Giinliik internet Kullanim Siiresine Gore Satin Alma

Davramslan: Olgegine iliskin Varyans Analizi Sonuclari

N Ortalama | Standart | F Degeri Sig.
Sapma

1 saat ve daha 24 31,8750 8,77899

az

2-4 saat arasi 36 33,3333 8,34266

4-6 saat arasi 17 38,0000 8,55132

1,397 0,241

6-8 saat arasi 12 35,3333 | 10,48231

8 saat ve daha 11 35,8182 | 9,95809

fazla

Toplam 100 34,2900 9,00314

Arastirmaya katilan bireylerin satin alma davranislarina iliskin goriislerinin
glinliik internet kullanim siirelerine gére farklilagip farklilasmadigi varyans analizi ile
smanmis ve elde edilen 1,397F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamlt bulunmamigtir (0,241>0,05). Arastirmaya katilan farkli giinlik internet
kullanim siirelerine sahip bireylerin satin alma davraniglarina iliskin goriisleri benzerlik
gostermektedir. Bagka bir ifadeye gore satin alma davraniglar1 konusunda farkli giinliik

internet kullanim stirelerine sahip katilimcilar ayni1 goriiste birlesmistir.
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Tablo 26. internet Kullamim Aracina Gore Sosyal Medya Reklamlar1 Alg

Olcegine Iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Yas N Ortalama | Standart | F Degeri Sig.
Sapma
Cep telefonu 54 50,9259 8,09344
Bilgisayar 42 50,1190 6,82964
1,963 0,106
Tablet 4 54,2500 6,80074
Toplam 100 50,7200 7,51440

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlaria iliskin goriislerinin
giinliik internet kullanim siirelerine gore farklilagip farklilasmadig: varyans analizi ile
smanmis ve elde edilen 1,963F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (0,106>0,05). Arastirmaya katilan farkli giinlik internet
kullanim siirelerine sahip bireylerin sosyal medya reklamlarma iliskin goriisleri
benzerlik gostermektedir. Baska bir ifadeye gore farkli gilinlik internet kullanim

siirelerine sahip katilimcilar sosyal medya reklamlar1 hakkinda ayn1 goriiste birlesmistir.
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Tablo 27. internet Kullanim Aracina Gére Satin Alma Davramslar:

Olcegine Iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Yas N Ortalama | Standart | F Degeri Sig.
Sapma
Cep telefonu 54 33,9259 9,34628
Bilgisayar 42 33,9286 8,35316
1,989 0,142
Tablet 4 43,0000 8,52447
Toplam 100 34,2900 9,00314

Arastirmamiza katilan kisilerin satin alma davranislara iligkin goriislerinin

internet kullanim araglarina gore farklilasip farklilagsmadigi varyans analizi ile sitnanmig

ve elde edilen 1,989 F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlaml

bulunmamustir. (0,142>0,05). Arastirmamiza katilan farkli internet kullanim araglarini

kullanan bireylerin satin alma davranislarina iliskin goriisleri benzerlik gostermektedir.

baska bir ifade ile satin alma davranislar1 konusunda farkli internet kullanim araglarina

sahip katilimcilar ayni1 goriiste olduklarini belirtmislerdir.
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3.8. SOSYAL MEDYA REKLAMLARI ALGISI ILE SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ILiSKIN KORELASYON ANALIZI
SONUCLARI

Tablo 28. Sosyal Medya Reklamlar1 Algisi ile Satin Alma Davranislarina

Iliskin Korelasyon Analizi Sonuglar1

Yas N Pearson Sig.

Katsayisi

Sosyal Medya Reklamlar1 Algisi
100 0,541*
Satin Alma Davranislar 0,000

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlari algisi ile satin alma
davraniglar1 arasindaki iliskiye ait korelasyon analizi sonuglari Tablo 3.27°de
verilmistir. Buna gore elde edilen 0,541 Pearson korelasyon katsayisinin 0,05 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu gozlenmistir. Bagka bir ifade ile
katilimcilarin sosyal medya reklamlar1 algilar1 ile satin alma davranmiglart arasinda

%54,1’lik bir iligki vardir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medya artik giinliik rutin yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir.
Internete ¢ok az giren bir kisi bile giiniin 5-10 dakikasmi Facebook veya Twitter’a
ayirmaktadir. Bu da firmalar i¢in bulunmaz bir reklam firsatidir. TV, radyo gibi
geleneksel kanallardan izlenen reklamlar kumanda aletiyle miidahale edilerek
izlenmeyebilir. Ancak sosyal medya sayesinde bu reklamlar bir sekilde géze ¢arpmakta
ve reklami kapatma gibi bir istek, caba olmamaktadir. Bunu engelleyen reklam
engelleyiciler olsa bile sosyal medyadan iirlinleri arastirma, yorumlar1 okuma istegi de
s6z konusudur. Ayrica bu reklam engelleyiciler her kullanicinin bilgisayarinda yoktur.
Sosyal medyada reklam faaliyeti, tiriin tanitimi1 gruplart kurularak da olmakta ve ana
sayfada bunlarin mesajlar1 ¢ikmaktadir. Bu gruplart kullanici bilingli olarak ‘Begeni’
listesine almaktadir.

Online yorumlari okumak iiriin hakkinda dogru ya da yanlis bilgiler verebilir.
Ancak {irliniin resmi pazarlama sitesinin Facebook paylasimlarinda gercek teknik
detaylar bulunmaktadir. Reklam amacli kurulmus bu gruplar Facebook ve Twitter’da
cok yaygmdir. Ozetle istendiginde sosyal medyada reklamlarla karsilasmak gayet
miimkiindiir. Reklamlarin tiiketici davraniglarini etkiledigi de ortadadir. Ayrica kullanici
da reklam tasarimcisimi ters acidan etkileyebilmektedir. Kullanici yorumlart reklam
hakkinda elestirel olabilir. Boylece yeni hazirlanan reklamlar bu kullanict yorumlarin
dikkate alir. Sonugta reklamlar tiiketici davraniglarin1 daha elestirel siizgegten gegirerek
etkiler. Sosyal medyadaki gorsellik, videolar ise kullaniciy Uirtinii satin almaya kolayca
yoneltmektedir. Video paylasimi ¢ok ikna ediciyse, tiiketici kullanici yorumlarinmi kisaca
okur ve kisa bir arasgtirma sonrasi irlinii almaya giidiilenir. Zira insanin dogal
giidiilenmesi gorsellige cok yatkindir. Hayal giiciine olan ilgiyi de hesaba katan internet
reklamcilari, tiiketicileri etkileyen oldukca kaliteli reklamlar hazirlayabilmektedir.
Ayrica reklamlarda meshur sanatgilarin  ¢ikmasi da  tiiketici  davranislarini
etkilemektedir.

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin sosyal medya reklamlari algisi ile satin alma
davraniglar1 arasindaki iligki belirlenmistir. Anket yontemi ile ulasilan veriler bilgisayar
ortamina aktarilmis, frekans analizi, t testi, varyans analizi, korelasyon analizi ve
giivenilirlik analizi gibi istatistiksel uygulamalarda arastirmanin amacina ulagilmaya

calisilmistir. Elde edilen bulgular ve yorumlari 1s181inda asagidaki sonuglara ulagilmistir.
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Tiiketicilerin sosyal medya reklamlaria iliskin goriisleri sonucunda sosyal
medyadaki reklamlarinin ekonomik anlamda biiyiik bir ticari sektér oldugu,
ziyaretgilerin son ziyaret ettigi Uriinlerle alakali reklamlarin gosterildigi ve yer alan
reklamlarin kullaniciya o {riiniin mantikli bir se¢im oldugu izlenimini verdigi sonucuna
ulasilmistir. Yine benzer bir arastirma da Kocoglu, (2014) “Satin alma kararlarinda
etkili olan reklam tirii ise; %44,1 televizyon reklamlarindan , 9%36,9 internet
reklamlarindan, %17,1 gazete, dergilerden, %1,8 radyo reklamlarindan etkilendigi
sonucuna ulasilmistir”.

Kocgoglu (2014: 165) yapmis oldugu calismada 168 kadin ve 165 erkek olmak
tizere toplam 333 kisiye anket uygulamis, elde edilen sonuglar neticesinde,
katilimcilarin internet kullanim amaglar1 Ankete katilan 6grencilerin internet kullanim
amaglart ise ; %44,7’si akademik aragtirma yapmak, %21,3’i oyun oynamak, %77,2’si
sosyal paylasim sitelerine erismek, %26,4’li mal ve hizmetlerle ilgili bilgi toplamak,
%34,2’s1 online aligveris yapmak, %34,5’1 bankacilik islemleri, %68,8’1 gazete, dergi,
makale okumak ve %16,8°1 interneti diger amagclar i¢in interneti kullandiklar1 sonucuna
ulasilmstir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarina iliskin bulgular sonucunda basarili
hazirlanan reklamlarin tiiketicilerin se¢imlerini ve satin alma kararini olumlu etkiledigi,
reklam1 goriilen Uriinlerin magazalarint da ziyaret etme istegi olustugu sonucuna
ulagilmistir. Tagytirek (2010: 181) yaptig1 ¢calismada reklamlarin %81.5 oraninda satin
alma davranisi iizerinde etkilidir. Arastirma sonuglarina gore ankete katilan tiiketicilerin
%81.5’1 daha once satin almayr diisiinmedikleri bir {irlin ya da hizmeti reklamindan
etkilenerek satin aldiklarini belirtmislerdir.

Arastirmanin hipotezlerine iliskin yapilan istatistiksel analizler sonucunda sosyal
medya reklamlarina ait alginin cinsiyete, yasa, aile aylik gelirine, giinliik sosyal medya
kullanim siiresine, sosyal medya kullanim amacina, giinliik internet kullanim siiresine
ve internet kullanim aracina gore farklilik gostermedigi goriilmiistiir.

Satin alma davraniglarina iliskin analizler sonucunda cinsiyete, yasa, sosyal
medya kullanim amacina, giinliik internet kullanim siiresine ve internet kullanim aracina
gore farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Bununla birlikte 1000 TL ve altindaki aile
aylik geliri olan tiiketicilerle, giinliik 6-8 saat arasinda sosyal medya kullanimi olan
tilkketicilerin digerlerine oranla satin alma davranislarinin daha yiliksek oldugu

belirlenmistir. Bir baska calismada Akkaya (2013: 155) “Arastirmaya katilan
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Ogrencilerin sosyal aglar1 giinliikk ziyaret sikliklar1 ile ilgili elde edilen verilere gore,
%2“s1 hi¢ ziyaret etmeyenlerden, % 18.9u bir kez, %39.1"1 2-4 kez aras1 ziyaret
edenlerden olugsmaktadir. Giinde 5-7 kez ziyaret edenlerin sayis1 172 iken, sosyal aglar
giinde 7 saatten fazla ziyaret edenlerin sayisi ise 249 oldugu goriilmektedir”.

Arastirmanin ana problemi olan sosyal medya reklamlar1 algis1 ile satin alma
davraniglar1 arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda sosyal medya reklamlar1 algilar1 ile satin alma davraniglar1 arasinda
%54,1°lik bir anlaml1 bir iligki tespit edilmistir.

Sonug¢ olarak sosyal medyada yer alan reklamlarin tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etkisini belirlemek amaciyla yapilmis bu calismanin sonucunda, sosyal
medya kullanom amaglart goére sosyal medya kullananlarin ¢ogunlukta oldugu
goriilmustiir. Sosyal medyaya cep telefonu ile giren katilimcilarin ¢ogunlukta oldugu
goriilmiistiir. Sosyal medyadaki reklamlarinin ekonomik anlamda biiyiik bir ticari sektor
oldugu ziyaretcilerin son ziyaret ettigi iirlinlerle alakali reklamlarin gosterildigi yer alan
reklamlarin kullaniciya o tirliniin mantikli bir se¢im oldugu izlenimini verdigi sonucuna
vartlmistir. Elde edilen sonuglar neticesinde sosyal medya ve sosyal medyada yer alan
reklam uygulamalarinda satin alma davranislarina niyetleri lizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Hizli paylasim zinciri, mekan smir1 tanimamasi, 7/24 6zelligi sosyal
medya ve diger internet reklamciligini énemli bir boyuta tagimistir. Boylece reklam
sirketleri tiikketici davranislarini sosyal medya mecrasindan da etkilemeye ¢aligmaktadir.
Bundan da basarili olduklar1 sdylenebilir.

Calismamiz gelecekte konuyla ilgili yapilacak bu tiir arastirmalara yon
verecektir. Bu noktada yapilan bu ¢aligmamiz gelecekteki yapilacak ¢aligmalarda farkli
Olcekler kullanilabilir ve elde edilen sonuglar bu ¢alismaninkiler ile karsilastirilabilir.
Anket yontemi kullanilarak yapilan arastirmalarda ele alinmasinin literatiire katki
saglayacag diisiiniilmektedir. Internetten yapilan alisverislerin her gecen giin artmasi,
tiikketiciler i¢in gilivenilirlik 6nemli bir faktordiir. Bu ylizden isletmeler hazirladiklar
reklamlarin inandirici ve giivenilir olmas1 hususunda ¢ok dikkatli hareket etmelidir.
Online tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarina karsilayabilmek icin siirekli degisen

kosullar takip edebilmelidir.
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EK -1 ANKET FORMU
SOSYAL MEDYADA KULLANILAN REKLAMLARIN
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSI

Degerli Katilimeilar,

Bu anket, Sosyal Medyada Kullanilan Reklamlarin Tiiketicilerin Satnn Alma
Davranmislarina Etkisi’ni arastirmak amaciyla hazirlanmistir. Ankette toplanan bilgiler
yiiksek lisans tezi calismasinda kullanilacaktir. Bu bilgiler kisilerle ilgili olmadigindan
ve bilimsel amacla kullanilacagindan dolayr ankete isminizi yazmamaniz rica olunur.
Ankette sizden, boliimlerdeki her bir maddeyi okuyup, 0 maddede belirtilen durumla

ilgili goriislerinizi maddenin karsisindaki alana isaretlemeniz (x) istenmektedir.

Ilginiz, yardimlariniz ve zamaninizi ayirdigiiz icin tesekkiir eder, saygilar sunarim.

20.05.2015
Mehmet CANLI
BOLUM I
KIiSISEL BILGILER
1. Cinsiyetiniz
[ ]Erkek [ ] Kadmn
2. Yasmiz
[ 120 yas ve alt1 [ 121-30 yasarasi [ 131-40 yagaras1 [ ] 41 yas ve
lizeri
3. Ailenizin ayhk gelir diizeyi
[ 11000 TL ve alt1 [ 11001-2000 TL aras1
[ 12001 —3000 TL aras1 [ 13001-4000 TL arasi

[ 14001 TL ve tlizeri
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4.Giinliik sosyal medya kullanma siireniz ortalama olarak ne kadardir?
[ ]1 saat ve daha az [ ]2-4 saat arasi
[ ]4-6 saat arasi [ ] 6-8 saat arasi

[ ] 8 saat ve daha fazla

5. Sosyal medyay1 en ¢cok hangi amacla kullaniyorsunuz?
[ ] Cevremle iletisim i¢in [ ] Glindemi takip etmek i¢in

[ ] Eglenceli paylasimlar i¢in [ ] Oyun oynamak igin

6. Giinliik internet kullanma siireniz ortalama olarak ne kadardir?
[ ]1saat ve daha az [ ] 2-4 saat aras1
[ ]4-6 saat arasi [ ]6-8 saat arasi

[ ] 8 saat ve daha fazla
7. internete en sik hangi yolla giriyorsunuz?
[ ] Cep telefonu [ ] Bilgisayar

[ ] Tablet [ ]Smart TV

8. En sik ziyaret ettiginiz sosyal medya araci hangisidir?

[ 1 Facebook [ 1 Twitter
[ ] Instagram [ ] Google+
[ ] Linkedin [ ] Delicous
[ ] Pinterest [ ] Diger
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BOLUM 11

SOSYAL MEDYA REKLAMLARI ALGI OLCEGI

Kesinlikle

Katilmivorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle

Katilivorum

Sosyal medyada kullanilan reklamlarda eglenceli
gorsellere yer verilir.

Sosyal medyada kullanilan reklamlarda yer alan
insanlar mutlu goriiniiyor.

Sosyal medyada kullanilan reklamlarin inandirici
olmasina 6zen gosteriliyor.

Sosyal medyada kullanilan reklamlar iiriin/hizmet
bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

Sosyal medyada kullanilan reklamlar ilgi ¢ekicidir.

Sosyal medyada kullanilan reklamlar ekonomik
anlamda biiyiik bir ticari sektorii temsil eder.

Sosyal medyada kullanilan reklamlar giincel (son
teknoloji) tirtinler hakkindadir.

Kullanicilarin birebir ihtiyaglarina yonelik sosyal
medya reklamlar1 daha iyi sonug verir.
(Reklamlarin gésterim ayarlarinin firmalar
tarafindan yas, sehir, egitim gibi degikenler
secilerek gosterilmesi)

Sosyal medyada kullanilan reklamlardaki {iriinlerin
giivenilir gériinmesine 6zen gosterilir.

10

Sosyal medyada kullanilan reklamlar toplumsal
degerlerimize uymayan {riinlerle ilgili de
olabilmektedir.

11

Sosyal medyada kullanilan reklamlar kullanicilarin
son ziyaret ettigi liriinler hakkinda ¢ikar.
(Internette en son cep telefonlarina bakan
birisinin sosyal medya hesabinda cep telefonu
reklamlari ¢ikmas: gibi)

12

Sosyal medyada kullanilan reklamlardaki {irtinlerin
miisteri memnuniyeti ile sonuglandig1 vurgulanir.

13

Sosyal medyada kullanilan reklamlar gengligin
degerlerine olumsuz etki edebilecek niteliktedir.
(kotii ahskanhiklart tesvik edici)

14

Sosyal medyada kullanilan reklamlar kullaniciya 0
tirtiniin mantikl1 bir se¢cim oldugu izlenimini
vermek iizerine kuruludur.
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BOLUM 111

SATIN ALMA DAVRANISLARI OLCEGI
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1 | Internet reklamlari satin alma davranisimi olumlu
etkiler.
2 | Ihtiyacim olan bir iiriiniin reklamin1 gérdiigiimde
satin alirim.
3 | Rakip firmalar arasindan reklamindan
etkilendigim {irlinii alirim.
4 | Reklamlar beni {iriin ve hizmetleri daha ¢ok satin
almaya tesvik eder.
5 | Aligverisimde internet reklamlar1 sayesinde daha
dogru iirlinii satin alirim.
6 | Sosyal medya reklamlarina yakin ilgi gosteririm.
7 | Basarili hazirlanmis bir reklam benim o tirtinii
satin alma konusundaki diisiincemi olumlu etkiler.
8 | Uriin segeneklerini degerlendirirken internet
reklamlarini incelerim.
9 | Internet reklamlari araciligiyla satin alacagim
iirlin konusunda kesin karar veririm.
10 | Reklamini gordiigiim tiriinlin magazasini ziyaret
ederek satin alirim.
11 | Satin almak istedigim iiriinlerin reklamini sosyal

medyada gordiiglimde tiklarim.

KATILIMINIZ iCiN TESEKKURLER
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