TURKIYE CUMHURIYETI
CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME YONETIMI ANA BiLiM DALI

SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ ORTA OGRETIM OGRENCILERININ
SATIN ALMA KARARI UZERINDEKI ETKILERIi: iSKENDERUN iLCE
SINIRLARI ICINDE BiR ARASTIRMA

TEZI YAZAN
Sezen UNAL

Damgman: Dr. Ogr. Uyesi Biilent Ozer
Jari Uyesi: Prof. Dr. Mehmet Cihan YAVUZ (Cukurova Universitesi)
Juri Uyesi: Dr. Ogr. Uyesi Ahmet Necdet GULGUN

YUKSEK LiSANS TEZIi

MERSIN / EYLUL 2022



ONAY SAYFASI

T.C.
CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU MUDURLUGU’NE

20191004 numarali dgrencimiz olan Sezen UNAL tarafindan hazirlanan “Sosyal
Medya Reklamlarinin Orta Ogretim Ogrencilerinin  Satin  Alma Karar
Uzerindeki Etkileri: iskenderun Ilge Simirlar icinde Bir Arastirma” baslikli bu tez
calismast jiiri tiyelerimiz tarafindan oy birligi ile Isletme Yonetimi Ana Bilim Dalinda

YUKSEK LiSANS TEZI olarak kabul edilmistir.

(Enstitii Miidiirliigiinde Kalan Asil Sureti imzalidir)
Univ. I¢i- (Tez Damismani) — Jiiri Baskani: Dr. Ogr. Uyesi Biilent OZER

(Enstitii Miidiirliigiinde Kalan Asil Sureti Imzalidir)
Univ. Disi- Juri Uyesi: Prof. Dr. Mehmet Cihan YAVUZ
(Cukurova Universitesi)

(Enstitii Miidiirliigiinde Kalan Asil Sureti Imzalidir)
Univ. I¢i- Juri Uyesi: Dr. Ogr. Uyesi Ahmet Necdet GULGUN

Yukaridaki imzalarin, adi gecen 6gretim elemanlarina ait olduklarini onaylarim.
(Enstitii Miidiirliigiinde Kalan Asil Sureti Imzalidir)

19/ 09/ 2022
Dog. Dr. Murat KOC

Sosyal Bilimler Enstitlisti Mudurd

NOT: Bu tezde kullanilan 6zgiin ve baska kaynaktan yapilan bildirislerin, cizelge,
sekil ve fotograflarin kaynak gosterilmeden kullanimi, 5846 Sayilh Fikir ve Sanat
Eserleri Kanunu’ndaki huktmlere tabidir.



iii
ETIiK BEYANI

Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Yazim Kurallarina uygun olarak
hazirladigim bu tez calismasinda;
Tez i¢inde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik kurallar
cercevesinde elde ettigimi,
Tim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglar1 bilimsel etik ve ahlak kurallarina uygun
olarak sundugumu,
Tez calismasinda yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak kaynak
gosterdigimi,
Kullanilan verilerde ve ortaya ¢ikan sonuglarda herhangi bir degisiklik yapmadigima,
Bu tezde sundugum g¢alismanin 6zgiin oldugunu, bildirir aksi bir durumda aleyhime
dogabilecek tiim hak kayiplarini kabullendigimi beyan ederim. 19/09/2022

Sezen UNAL



ITHAF

Sevgili Aileme...



TESEKKUR

Calisma boyunca destek ve katki sunan, fikir ve bilgisi ile bana rehberlik yapan
kiymetli hocam Dr. Ogr. Uyesi Biilent Ozer’e miitesekkirim.

Arastirmamim uygulama asamasinda yardimlarini esirgemeyen, bana her tiirlii
kolayhig1 saglayip uygulama da destek olan degerli Akay Ozbek’e siikranlarimi
sunarim.

Ayrica, istatistik testlerde degerli bilgileriyle ve sicak yaklasimi ile beni
caligmalarim sirasinda evinde agirlayan, bana biiyliik yardim ve katkilarda bulunan
M.U. Sosyal Bilimler Enstitiisti degerli doktora 6grencisi Leyla Aktaz’a minnettarim.

Her zaman yanimda olup bana destek veren, anlayishh davranislariyla beni
cesaretlendiren, sevgili annem Sevda Unal’a, sevgili babam Sedat Unal’a verdikleri

manevi desteklerden dolay: tesekkiir ederim.

19/09/2022
Sezen UNAL



OZET

SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ ORTA OGRETIM OGRENCILERININ
SATIN ALMA KARARLARI UZERINDEKI ETKILERI: iISKENDERUN iLCE
SINIRLARI ICINDE BiR ARASTIRMA

Sezen UNAL

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Ana Bilim Dal
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Biilent OZER
Eylul 2022, 140 sayfa

Bu calismada belirli yastaki cocuklar iizerinde en etkili iletisim araci olarak kabul
edilen sosyal medyanin, Ozellikle ortaokula giden c¢ocuklarin, sosyal medya
reklamlarinin tiiketici davramislarina etkisi incelenmeye c¢alisilmaktadir. Firmalarin
liriin satabilmek amaciyla sosyal medyaya verdigi reklamlarin ve tanitimlarin ¢cocuklara
goriiniirligii, bunlarin gocuklarin satin alma davraniglarini nasil etkiledigi esas konu
olarak arastirilmaktadir.

Arastirmay1 temellendirmek ve derinlestirmek igin yerli ve yabanci bircok kaynak
taranmus; ilgili makaleler, dergiler, web siteleri ve yazili basinda ¢ikan haberler bu
kaynaklarin temelini olusturmaktadir. Buradan ¢ikacak ge¢mis verileri desteklemek i¢in
ise olusturulan anket, veri toplama amaci gérmektedir. Bu anket, tiiketici tarzi envanteri
sosyal medyaya yonelik tutum, davranis ve satin alma niyeti anketi ve demografik
bilgileri icermektedir.

Arastirmanin evreni Hatay ili, iskenderun ilgesinde bulunan iki ortaokul 6grencileridir.
S0z konusu okullardan biri devlet digeri 6zel olmak Uzere iki ortaokuldur. Buradaki
toplam 300 6grenci ile goriisme yapilmis, ancak bazilar1 6grencilerin hastalik sebebiyle
okula gelememesi ve bir kisminin da anket sorularina vermis oldugu yanitlarin tam
olmamasi nedeniyle, 300 soru formunun sadece 180’i tamamiyla yeterli
cevaplandirilmstir ve degerlemeye alinabilmistir.

Calismanin sonucunda ulasilan veriler SPSS 20.0 paket programiyla analize tabi
tutulmustur. Veri analizinde “frekans dagilimlari, ortalama, varyans dagilimi, standart

sapma vb.” farkli tamimlayici istatistiklerin yaninda guvenirlik analizleri de



Vil

gerceklestirilmistir. Bunun yan1 sira Mann Whitney U ve Kruskal Wallis-H istatistik
testleri de kullanilmustur.

Aragtirmada iilkemizde sik¢a kullamildigi goriilen, Tiiketici Karar Verme Tarzlari
Olgegi (Sproles ve Kendall, 1986), Reklama Yénelik Tutum Olcegi (Pollay ve Mittal,
1993; Wang ve Sun, 2010; Mir, 2012), Satin Alma Niyeti Olgegi (Mikalef, Giannakos
ve Pateli, 2013) ve Davrams Olcegi (Wolin, Korgaonkar ve Lund, 2002)’den
yararlanilmistir. Elde edilen bulgular ortaokul 6grencilerinin tiiketici tarzlar
envanterinin tutum, davranig, satin alma niyetine bagli olarak cinsiyet, giinliik harglik,
internette zaman gecirme siiresi, giinliikk sosyal ag sayfalarini ziyaret etme sikligi,
sosyal ag sitelerinde vakit gegirme siiresi, en sik girilen sosyal ag sayfalari vb.
degiskenler arasindaki farkliliklar {izerinde durulmustur.

Ulasilan bulgular incelendigi zaman, dikkati ¢ceken en énemli konular: satin alma karari
tarzinin cinsiyet degiskeni gergevesinde istatistiksel bakimdan manidar bir farklilik
bulunmaktadir. Ayrica, tiketici satin alma tarzlari da gunlik harglik miktar1 degiskeni
cercevesinde istatistiksel bakimdan manidar bir farklilik ortaya koymamaktadir.
Bundan dolay1, gruplar arasinda farkliliklarin nerede meydana geldigini anlamak
amaciyla Post Hoc Testi uygulanmustir.

Diger bulgularda ise sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, davranis ve satin alma
niyetlerinin cinsiyet, giinlik har¢lik miktar1 degiskenleri cercevesinde manidar

farkliliga sahip olmadig1 neticesine varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Satin alma tarzlari, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum,
davranis ve satin alma niyeti, Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olcegi, Reklama Yo6nelik

Tutum 6l¢egi, Satin Alma Niyeti 6lgegi, Davranis 6lgegi.



ABSTRACT

IMPACTS OF SOCIAL MEDIA ADVERTISING ON PRIMARY EDUCATION
STUDENTS' BUYING BEHAVIOR: A STUDY WITHIN ISKENDERUN
COUNTY

Sezen UNAL

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Dr. Bulent OZER
September 2022, 140 pages

In this study, the effect of social media, which is the most effective communication tool
for children, especially children who go to secondary school, on consumer behavior of
social media advertisements is examined. The main subject is the visibility of
advertisements and promotions placed on social media by companies to sell products to
children, and how these affect children's purchasing behavior.

This topic has been the core of the research. To base and deepen the research, many
domestic and foreign sources have been scanned. Articles, magazines, websites, and
news form the basis of these resources. In order to support the historical data to be
obtained from here, the questionnaire created sees the purpose of data collection. This
survey includes a consumer-style inventory, a social media attitude, behavior and
purchase intention survey, and demographic information.

The universe of the research includes students who go to secondary school in the
Iskenderun district of Hatay province. A total of 300 students were aimed to be
interviewed in two secondary schools, one of which is a state and a private school.
However, since some of them could not come to school due to illness and some of them
did not provide sufficient answers to the questions, 180 of the 300 questionnaires were
completely answered and evaluated.

The data obtained from the study were analyzed through SPSS 20.0 package program.
In the analysis of data, various descriptive statistics such as frequency distributions,
mean, variance distribution, standard deviation, as well as reliability analyzes were
performed. In addition, Mann Whitney U and Kruskal Wallis-H statistical tests were

also applied.



Consumer Decision Making Styles Scale (Sproles & Kendall, 1986), Attitude towards
Advertising Scale (Pollay & Mittal, 1993; Wang & Sun, 2010; Mir, 2012),

Purchasing Intent Pateli, 2013) and Behavior Scale (Wolin, Korgaonkar, & Lund,
2002). The findings about the students' buying styles seem to vary depending on the
attitude, behavior, purchase intention, gender, daily allowance, time spent on the
internet, frequency of daily visits to social networking sites, time spent on social
networking sites, and most frequently visited social networking sites. based on
differences.

When the findings have been examined, the most striking points were: There is a
statistically significant difference according to the purchasing decision style and the
gender variables. However, it has been determined that consumer purchasing styles do
not show a statistically significant difference according to the daily allowance
variables. Therefore, a Post Hoc Test was applied to find out where the differences
occurred between the groups. In other findings, it was concluded that attitudes,
behaviors, and purchase intentions towards social media advertisements did not differ

significantly according to gender and daily allowance variables.

Key Words: Purchasing styles, attitudes towards social media advertisements, behavior
and purchase intention, Consumer Decision-Making Styles Scale, Attitude Towards

Advertising scale, Purchase Intention Scale, Behavior Scale.



ON SOz

Sosyal medya, bireylerin internet (zerinde aradigi, interneti kullandigi ve igerik
Uretmis oldugu interaktif iletisim mecrasidir. Hizli ve kullanim maliyeti diisiik olan bu
platform ¢agimizin populer platformlarini1 kapsamaktadir. Bu platformlar Ulke veya
diinya genelinde giindemi, gelismeleri takip etmeye, video ve fotograf igerikleri
paylasmaya, haberlesmeye, aligveris yapmaya olanak saglamaktadir.

Cagimizda birgok insan sosyal medya platformlarina Uyeliklerinden minimum
birisine ya da birkagina sahiptir. Bunun yani sira kisilerin sosyal medya uzerinde
harcamis olduklar1 zaman ise azimsanacak kadar az degildir. Sosyal medyanin
milyonlarin ilgisini Ustlne c¢eken ve onlar1 bir arada tutan bir mecra oldugu
diistiniildiigi zaman, is aleminin bunu 6nemsememesi ¢ok olanakli degildir. Bunun igin
firmalar yeni misteriler kazanmak ve satig yapmak Uzere sosyal medyayla gevrimici
aligverisleri kullanir. Bu yiizden tiketicinin dikkatini cekmek icin ¢evrimici reklamlara
agirlik verilmis ve verilmeye devam etmektedir.

Her gecen giin ilerleyen ve gelisen teknoloji ile dijitallesmeden kagmanin miimkiin
olmadigi, aksine daha ¢ok 6nem verilen ve dijitallesmeye yoneldigimiz bu donemde
sosyal medya ve sosyal medya reklamlar1 tiiketicilerle isletmeler icin oldukca
onemlidir. Bu acidan sosyal medya reklamlarin orta 6gretim 6grencilerinin satin alma
kararlar1 Ustindeki etkilerini bazi demografik &zellikleri ile arasindaki farklarin

incelenmesi amaciyla yapilmistir.

EYLUL, 2022
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1. GIRIS

1.1. Arastirmanin Arka Plami

Cagimizin en onemli olaylarindan biri hi¢ siiphesiz 1980°li yillarda internetin
kesfedilerek ortaya c¢ikmasi ve toplumun hizmetine ulastirilmasidir. Bilgisayar
kullaniminin baglamasiyla birlikte haberlesme uydular1 ve zenginlesen teknolojiyle
biitiinlesen siirece “’Bilgi Cag1’’ adi verilmistir (Aziz, 2008:71). Internetin bulunmasi
ve giderek kullanimin artmasi toplumun c¢esitli kesimleri tarafindan farkli anlasilmasina
ve farkli amaclarla kullanilmasina yol agmustir.

Bireyler interneti bireylerarast sohbet ve sorf atmosferi seklinde algilamaktadir;
internet teknolojisinin haberlesme, bilgi edinme araci, egitim vasitast oldugunu fark
edememektedir (Dikener, 2010:42). Ancak gelismis {ilkelerin ¢ogunda interneti
kullananlar interneti eglence amacgli kullanmaktan daha c¢ok gelisim araci olarak
kullanmakta ve gormektedir. Internetin en etkili giicii bireylere kendi zamanlaryla,
paralariyla, hazlariyla, bilgileriyle ve birikimleriyle, iletisim tercihleriyle ve
yasamlarinin pek ¢ok tarafin1 kontrol etmeye olanak saglamasidir (Windham vd., 2000:
37). Internet kullanimi, 1990’lardan sonra siiratle biiyiiyerek web sitelerinin
kullaniminin popiilerlesmesiyle de tiiketicini sayisini ¢ogaltmis, 2000°1li yillarda da
sosyal medyanin yliksek diizeyde faaliyet gostermesiyle her tiirden kullaniciy1 kapsayan
etki alanina ulagmay1 basarmistir (Dilmen, 2012: 130).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisimde yasanan dijitallesme, ¢ogalan sosyal
medya platformlarinin kolayca erisilebilir olmasi, biiyiik bir sosyal etkilesime ve
iletisim aracina donilismelerine neden olmustur. Sosyal medya, internet ortaminda
baglantt kuran kullanicilarin deneyimlerini ve diisiincelerini aktarmasina olanak
saglayan ¢evrimig¢i ortamlardir (Eminoglu, 2016). Kullanicilarin sosyal medya
izerinden yeni diisiincelerini rahat¢a anlatabilmesi; 6teki kullanicilar ile s6z konusu his,
diistinceler hakkinda tartisabilmesiyle yorumlara agik olabilmesi; fotografla video
paylasimi yapabilmesi zaman ilerledikge toplumun dikkatini ve ilgisini dijital
ortamlarla daha fazla yogunlasmasina sebep olmus ve bu da sosyal medyanin etkisinin
daha fazla oldugunu gostermektedir (Akkaya, 2013:16).

Yeni bir pazarlama iletisim kanali olarak tanimlanabilen toplumsallagma,
reklamcilik alaninda yazili ve gorsel medyaya ek olarak, tutundurma karmasimnin etkili

bir unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu, 6zellikle goreceli olarak geng kesime yonelik



calisan isletmelerin son derece onem verdigi bir alan olmustur. O kadar ki, sosyal
medyada var olmak isletmelerin prestijleri agisindan zorunluluk haline gelmistir
(Dilmen, 2012: 134).

Pazarda artan ¢esitlilikle birlikte birbirine benzeyen iirlin ve hizmetlerin zamanla
artis gostermesinden dolay1 yasanan asir1 yarig ortaminda, reklami yapilan markalarin,
riinlerin ve hizmetlerin kullanicilarin bilinglerinde yer edinebilmesi gitgide gug¢
duruma gelmektedir. Bundan dolayi, tiiketicilere dogrudan ulasabilmek icin isletmeler
cevrimici ortamindaki reklamlar1 tercih etmekte ve bu sebeple sosyal medyay1 yogun
ayni zamanda aktif bir tarzda kullanmaktadir (Ttizel Uraltag ve Bahadirli, 2012: 51).

Hedeflenen gruplara kolaylikla ve dogrudan ulasilabilmesi, maliyetinin diisiik
olmasi, c¢ift yonlii iletisime olanak saglamasi ve kolay gilincellenebilir olmasi
organizasyonlar acisindan 6nemli tercih nedenleri arasindadir. Boylece, alicilarin satin
alma bigimleri daha iyi anlasilabilmekte, reklam Oncesi ve sonrasi davraniglari
izlenebilmekte ve analizi yapilabilmektedir. Dogal olarak bu, organizasyonlar agisindan
onemli bir avantajdir ve sosyal medya reklam uygulamalarina agirlik verilmesini
saglamaktadir.

21. yiizyilda tiiketicilerin tiiketim aligkanliklariyla birlikte beklentileri de hizla
degisen ve gelisen teknolojiyle paralel olarak degisim gostermektedir. Yeni haberlesme
platformlarin1 kullanan kullanicilar gegmisin pasif ve izleyici toplumundan, konugmact,
girisimci ve aktif topluma gecis saglamislardir. Degisen haberlesme ortamlari ve
becerileri tiiketim algisin1 bununla birlikte tiiketici tutum ve davraniglarini degistirmis,
heniiz bilinmeyen satin alma tarzlart ve pazar ortamlari olusturmustur (Kaban
Kadioglu, 2012: 156).

Giiniimtizde tiiketiciler bir {iriin veya hizmetin kendisi i¢in sagladigi faydanin yam
sira estetik degeri, kalitesi, sembolii, yerine getirdigi islev ve sagladigi giivenle de
ilgilenmektedir. Bu sebeple isletmeler icin tiiketicilerle etkin iletisim kurabilmek hayati
Oonem tagimaktadir. Tiketicilerle iletisimin saglanmasinda en etkili olan sosyal medya
araglari, (Twitter, Facebook, YouTube, Instagram gibi) siklikla kullanilmaktadir (Kim-
Ko 2012, s. 1480). Tiiketiciler satin alacaklari {irin, hizmet veya mali satin almadan
once bilgi arayisi icine girmektedir. Sosyal medya, tiiketicilerin satin aldiklari
markalarla ilgili edindikleri deneyim ve diisiincelerinin paylasildigi;; bu sebeple
tiikketicilere satin alma siirecinde yardimci olan, 6nemli fikir saglayici alandir (Ercis ve
Yildiz 2017, s. 243). Bu alan, tliketicilerin satin alma davraniglarina dair etkili olan,

markaya ait davranis ve niyet iizerinde yapici edici bir etkiye sahiptir.



Sonug olarak arastirmamiz, sosyal medyadaki reklamlarin kullanicilarin aligveris
tarzlari, davranislari, niyetleriyle tutumlari tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu
tespit etmeyi amaglamaktadir.

Bes bolim olan bu arastirmanin ilk bélimiinde calismanin amaci, Onemiyle
problemi agiklanmis ve arastirilacak konularla ilgili hipotezler gelistirilmistir. Ayrica,
arastirmanin kapsam ve kisitlari ile sayiltilart belirtilmistir.

Ikinci béliimde, sosyal medya ifadesi genisge irdelenmis; sosyal medyanin &nemi,
oOzellikleri, tarihsel evrimi, avantaj ve dezavantajlari, sosyal medya unsurlar1 olan sosyal
aglar, mikrobloglar, forumlar ve podcastlere yer verilmistir.

Daha sonra satin alma tarzlari sosyal medyadan etkilenen alicilarin demografik
ozellikleri ve bu etkiyi yaratan sosyokiiltiirel etmenlere yer verilmis; tutundurma
karmasinin bir bileseni olan reklam, reklamin Ozellikleri ve tiirlerine deginilerek
geleneksel ve online reklamcilik konulart ayr ayri ele alinmistir. Ayrica, tiiketicilerin
satin almada karar verme prosesi iizerinde durulmus ve alicilarin satin alma tarzlari
Uzerinde etkili olan etkenler; arastirmada yararlanilan tiiketici karar verme tarzlari
Olgegi, reklama yonelik tutum oOlgegi, satin alma niyeti Olgegiyle davranis Olgegi
konularina deginilmistir.

Ugiincii boliimde, arastirmaninin ydntemi ve veri toplama teknigi aciklanmus;
arastirmanin modeli, evreni, 6rneklem se¢imi, verilerin toplanmasi, yazin taramasi ve
pilot ¢calisma hakkinda ayrintili bilgi verilmistir. Ayrica, arastirmada kullanilan 6lgegin
giivenirligi de incelenmis ve ilgili analiz sonuglar1 gosterilmistir.

Dordincii boliimde, arastirmadan elde edilen veriler derlenerek, bunlara cesitli
istatistik testler uygulanmis ve sonuglar irdelenmistir.

Besinci ve son kisimda da s6zl edilen verilerin islenmesi ile ulasilan bilimsel
sonuglarin yorumlanmis ve bu bulgulara bagli olarak gelistirilmis olan Oneriler

sunulmustur.

1.2. Arastirmanin Problemi

Yapilacak arastirmada problemin belirlenmesi ¢alismanin hedef ve muhtevasinin
saptanma asamasinin oncelikli ve esas derecesini olusturmaktadir.

flerleyen teknoloji ve degisen tiiketici profili sosyal medya kullanimmni arttirmus;
erigsim kolaylagmis, hizlanmis ve yaygimlagmistir. Dolayisiyla, kuruluslarin geleneksel

pazarlama yerine sosyal medya pazarlama yontemlerine yodnelmesi neredeyse



kagimilmaz hale gelmistir. Ozellikle, bir kisim alicilarin diger tiiketicilerle gerek yas
gerek teknoloji kullanim becerisi bakimindan 6nemli 6lgiide ayrismasi bu yonelimin en
onemli nedenlerindendir. Esasen, farkli zamanlarda dogan, yasadiklar1 doénemin
sosyoekonomik ve kiiltiirel kosullarindan etkilenen bireyler arasinda siiphesiz diisiince
ve davramig farkliliklar1 bulunmaktadir. Her kusagin etkilendigi toplumsal degerler,
diistince akimlar1 veya eylem bigimleri mutlaka olmustur. Degisen diisiince akimlar1 ve
toplumsal egilimler her bir kusagin ve kusaklardaki her bir bireyin yasam felsefesi ve
degerlerini, diistincelerini ve davraniglarini fakl sekillerde etkilemektedir. Dogal olarak
satin alma tarzlar1 da bu degisimden payin1 almaktadir.

O nedenle, arastirmamizin problemi, sosyal medyay1 ¢ok¢a kullandigi diisiiniilen
ortadgretim Ogrencilerinin, karsi karsiya olduklar1 dijital pazarlama uygulamalarindan
nasil etkilendigini anlamaya calismaktir. Cilinkii bu Ogrenciler yarmin yetiskin
tiketicileridir ve ¢esitli degiskenlere gore (cinsiyet, gunlik harglik, internette gilinliik
gecirdikleri vakit, sosyal aglar1 ziyaret etme sikliklar1 ve sosyal aglarda gecirdikleri
vakit) farkliliklarin1 bilmek, dijital pazarlama stratejilerini gelistirirken baz1 kuruluslara

yardimci1 olabilir.

1.3. Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin amaci, sosyal medyadaki reklamlarin orta 6gretim 6grencilerinin satin
alma kararlarimi cinsiyet, giinliikk harglik, internette ginlik gecirdikleri vakit, sosyal
aglar ziyaret etme sikliklar1 ve sosyal aglarda gecirdikleri vakit gibi degiskenler

cercevesinde farkliliga sahip olup olmadigini ele almaktadir.

1.4. Arastirmanin Onemi

Dijital pazarlama, ¢evrimigi platformlar1 kullanan gucli bir pazarlama metodudur.
S6z konusu platformlar, internet, sosyal medyayla dijital kanallardir. Uygulamada
pazarlamanin ana ilkeleri gecerliligini korumakla beraber yeni pazarlama anlayis ve
araglari miisterilere yeni deneyimler yasatmaktadir. Bu sebeple isletmeler yeni
miigteriler kazanmak, yeni miisterilerinin satin almasini saglamak, hali hazirdaki
miisterilerini de elde tutabilmek i¢in sosyal medya reklamlarindan ve online alisveris
(non-store retailing) yonteminden vyeterince yararlanmaktadir. Her tlr pazarlama
stratejisinin en Onemli gerekliligi miisterinin sunulan drdn veya hizmetle ilgilenmesini

saglamaktir. O nedenle tiiketiciler, uygun fiyat, zaman, aradiklari iirlinlere ulagsma



hususundaki kolayliklar sebebiyle dijital ortamlarda alisveris tercih sebebidir (Huseyin
Kogarslan, 2019).

Dijital pazarama ve online aliveris konusundaki literatiir taramalar1 ¢ogu geng
insanin sosyal medya platformlarindan minimum birine ya da birkagina Gyelikleri
bulundugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, bunlarin sosyal medyada harcadiklar1 zaman
azimsanmayacak oOl¢iidedir. Sosyal medya platformlarinin milyonlarin ilgisini ¢eken ve
tiketicileri bir arada tutan etkili bir mecra oldugu disiiniildiigii zaman, hayatimizda
onemli bir yeri oldugu sdylenebilir.

Bu arastirmanin, biri 0zel ve biri devlet olmak Uzere toplam iki ortadgretim
okulunda yapilmasi planlanmistir. Ne var ki, 0zel okul yoneticileri arastirmanin
ogrenciler “harcliklar1”, ait olduklar1 “sosyal smif” vb. sorular igermesi sebebiyle, is
birligine yanasmamustir. Bu nedenle c¢alisma, yalnizca devlet okulunda
gerceklestirilebilmistir. Her bir okuldaki ortalama 6grenci sayisi 1780 olarak tespit
edilmistir.

So6z konusu okuldaki bazi 6grencilerin hastalik nedeniyle okula gelememesi, bazi
ogrencilerin de anket sorularina verdikleri cevaplarin yetersiz olmasi ve/veya sorularin
anlagilamamasi -yorede Arap kokenli onemli bir niifusun yasamasi ve bunlarin aile
icinde Arapca konusmasi nedeniyle ¢ocuklar Tiirk¢eyi anlamakta zorluk ¢ekmektedir-
sebebiyle, dagitilan 300 soru formunun sadece 180’i tiimiiyle yeterli cevaplandirilmis
ve degerlemeye alinmistir.

Ote yandan, okul ve 6grenci olarak 6rnek seciminde tesadifi olmayan (non-random)
Yargisal Ornekleme (Judgmental Sampling) metodu tercih edilmistir. S6z konusu
ornekleme metodu, 0©rnegi teskil eden Kkisilerle arastirmacinin aragtirmanin
problemlerine yanit bulacagim diisiindiigii denekleri se¢mesi esasina dayanir.

Bu 180 soru formunu dolduran 6rnek grup; 92 kadin ve 88 erkek 6grenciden olusur.

1.5. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Bu arastirmanin kisitlari, asagida ifade edilen sinirlamalar dikkate alinarak
yapilmistir:

Soru formunda Tiiketici karar verme tarzlar1 6l¢egi, Reklama yonelik tutum dlgegi,
Satin alma niyeti 6l¢egi ve Davranis 6l¢egi kullanilmustir.

Anket formu demografik sorulari da igerir.



Arastirma sonuclar1 Hatay 1li Iskenderun Ilge smmrlari icerisinde bulunan,
goriismelerin gerceklestirildigi ortaggretim okullariyla sinirlidir, genelleme yapilamaz.
Bu ¢alisma, 92°si kadin ve 88’1 erkek ortadgretim okulu 6grencisi ile yapilmistir.

Aragtirma Mayis 2022-Haziran 2022 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

1.6. Arastirmanin Sayiltilar

Anket formunda kullanilan sorularin katilimcilarin yas, egitim durumu ve yoresel
ozellikleri (bazi ailelerde Arapca konusuluyor olmasi) géz oOniinde bulundurularak,
uygun bir dil igerdigi, katilimcilarin samimiyetle verecekleri dogru cevaplar hipotezine
dayanmaktadir.

Orneklemin fazla tutulmasi arastirma evreninin iyi bir sekilde temsil edilmesi
isteginden kaynaklanmaktadir.

Bu arastirmada, yiiz yiize gorlisme teknigi, anket yonteminin tercih edilmesinin
sebepleri; zaman, veri toplamaya uygunluk ve maliyet agisindan avantaj saglamasidir.
Ayrica, Tuketici karar verme tarzlari 6lgegi, Reklama yonelik tutum 0Ol¢egi, Satin alma
niyeti Olcegi ve Davranis Olgegi gecerlilik ve giivenirlik agisindan son derece

elveriglidir ve bu tiir sosyal aragtirmalarda sikca kullanilmaktadir.

1.7. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler, arastirmanin modeline uygun olarak gelistirilmis olup asagida
gosterilmektedir:

Hia. Katilimcilar: satin alma karari tarzina iliskin mitkemmeliyetgi-ylksek kalite
bilingli tiiketici faktor algilari cinsiyetleri ¢ercevesinde anlamli bir farkliliga sahiptir.

Hip. Katilimcilar1 satin alma karar1 tarzina iliskin marka odakli tiiketici faktor
algilari cinsiyetleri gergevesinde anlamli bir farkliliga sahiptir.

H;.. Katilimcilar satin alma karari tarzina iligskin yenilik/moda odakl tiiketici faktor
algilar cinsiyetleri gergevesinde anlamli bir farkliliga sahiptir.

Hiq: Katilimcilar1 satin alma karari tarzina iliskin eglence odakli tiiketici faktor
algilari cinsiyetleri gergevesinde anlamli bir farkliliga sahiptir.

Hie: Katilimcilart satin alma karari tarzina iligkin fiyat odakl: tiiketici faktor algilar
cinsiyetleri cergevesinde anlamli bir farkliliga sahiptir.

Hir. Katilimcilarn satin alma karari tarzina iliskin dikkatsiz/dlistinmeden aligveris

yapan tiiketici faktor algilari cinsiyetleri ¢ergevesinde anlamli bir farkliliga sahiptir.



Hig: Katilimcilar: satin alma karar tarzina iliskin fazla segenek karsisinda kafasi
karisik tiiketici faktor algilari cinsiyetleri gergevesinde anlamli bir farkliliga sahiptir.

Hin. Katilimcilart satin alma karan tarzina iliskin markaya sadik tiiketici faktor
algilar cinsiyetleri gergevesinde anlamli bir farkliliga sahiptir.

H,.. Katilimcilart satin alma karari tarzina iligkin miikemmeliyetci-ylksek kalite
bilingli tiiketici faktor algilari giinliik har¢lik miktarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H,p: Katilimcilart satin alma karar1 tarzina iliskin marka odakli tiiketici faktor
algilar glinliik har¢lik miktarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hac. Katilimeilart satin alma karari tarzina iliskin yenilik/moda odaklr tiiketici faktor
algilar1 giinliik har¢lik miktarina gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hjq: Katilimcilar: satin alma karari tarzina iliskin eglence odakli tiiketici faktor
algilar glinliik har¢lik miktarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hje: Katilimcilar: satin alma karar tarzina iligkin fiyat odakl tiiketici faktor algilar
giinliik har¢lik miktarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hy,s. Katilimcilar1 satin alma karar1 tarzina iliskin dikkatsiz/diisiinmeden alisveris
yapan tuketici faktor algilar1 giinliik har¢clik miktarina gore anlamli bir farklilik
gOstermektedir.

H,g: Katilimeilar: satin alma karari tarzina iliskin fazla secenek karsisinda kafasi
kanigik tiiketici faktor algilari glinliik harclik miktarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hjn: Katilimeilar: satin alma karari tarzina iligkin markaya sadik tiiketici faktor
algilar1 giinliik har¢lik miktarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hs,. Katilimcilar: satin alma karari tarzina iliskin mitkemmeliyetgi-ylksek kalite
bilingli tiiketici faktor algilari internette glinliik vakit gegirme siiresine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hsp. Katilimcilari satin alma karari tarzina iliskin marka odakli tiiketici faktor
algilar1 internette gunlik vakit gecirme suresine g6re anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hac. Katilimcilart satin alma karari tarzina iligkin yenilik/moda odakli tiiketici faktor
algilar1 internette gunlik vakit gecirme suresine go6re anlamli bir farklilik

gostermektedir.



Hiq. Katilimcilar: satin alma karari tarzina iliskin eglence odakli tiiketici faktor
algilar1 internette gunlik vakit gecirme suresine go6re anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hae. Katilimcilar satin alma karari tarzina iliskin fiyat odakl: tiiketici faktor algilar
internette gunlik vakit gecirme slresine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hsr. Katilimcilart satin alma karari tarzina iliskin dikkatsiz/diisiinmeden aligveris
yapan tiiketici faktor algilar1 internette glnlik vakit gecirme slresine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hsg: Katilimcilar: satin alma karar tarzina iliskin fazla segenek karsisinda kafasi
karisik tiiketici faktor algilart internette gunliik vakit gegirme siresine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hsn: Katilimcilar: satin alma karar tarzina iliskin markaya sadik tiiketici faktor
algilar1 internette gunluk vakit gecirme suresine gore anlamli bir farklilik
goOstermektedir.

Hja: Katilimcilar: satin alma karari tarzina iliskin mitkemmeliyetgi-ylksek kalite
bilingli tlketici faktor algilar1 sosyal ag sitelerini ziyaret etme sikligina gére anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hgp. Katilimcilar1t satin alma karar1 tarzina iliskin marka odakli tiiketici faktor
algilar1 sosyal ag sitelerini ziyaret etme sikligina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hac: Katilimcilart satin alma karari tarzina iliskin yenilik/moda odakl tiiketici faktor
algilar1 sosyal ag sitelerini ziyaret etme sikligina gore anlamli bir farklilik
gOstermektedir.

Hsq. Katilimcilart satin alma karan tarzina iliskin eglence odakli tiiketici faktor
algilar1 sosyal ag sitelerini ziyaret etme sikligima gOre anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hae: Katilimcilari satin alma karari tarzina iligkin fiyat odakli tiiketici faktor algilar
sosyal ag sitelerini ziyaret etme sikligina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hys. Katilimcilar1 satin alma karari tarzina iliskin dikkatsiz/diisiinmeden aligveris
yapan tiiketici faktor algilar1 Sosyal ag sitelerini ziyaret etme sikligina gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hag: Katilimcilar1 satin alma karari tarzina iligkin fazla secenek karsisinda kafasi
karisik tiiketici faktor algilar1 Sosyal ag sitelerini ziyaret etme sikligina gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.



Han: Katilimcilar1 satin alma karari tarzina iliskin markaya sadik tiiketici faktor
algilar1 sosyal ag sitelerini ziyaret etme sikligma gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hs,. Katilimcilart satin alma karari tarzina iliskin mitkemmeliyetci-yiksek Kkalite
bilingli tiiketici faktor algilar: sosyal ag sitelerinde vakit gegirme stiresine gore anlaml
bir farklilik géstermektedir.

Hsp: Katilimcilart satin alma karar1 tarzina iliskin marka odakli tiiketici faktor
algilar1 sosyal ag sitelerinde vakit gecirme siiresine gOre anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hsc. Katilimeilart satin alma karari tarzina iligkin yenilik/moda odakli tiiketici faktor
algilar1 sosyal ag sitelerinde vakit ge¢irme siiresine gOre anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hsq: Katilimcilarn satin alma karari tarzina iliskin eglence odakli tiiketici faktor
algilar1 sosyal ag sitelerinde vakit gecirme siiresine gOre anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hse. Katilimcilar satin alma karari tarzina iliskin fiyat odakl: tiiketici faktor algilart
sosyal ag sitelerinde vakit gecirme siiresine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hsr. Katilimceilarr satin alma karari tarzina iliskin dikkatsiz/diisiinmeden aligveris
yapan tiiketici faktor algilar sosyal ag sitelerinde vakit gecirme siiresine gore anlamli
bir farklilik gostermektedir.

Hsg: Katilimcilar: satin alma karar tarzina iliskin fazla secenek karsisinda kafasi
karisik tiiketici faktor algilar1 sosyal ag sitelerinde vakit gecirme siiresine gore anlaml
bir farklilik géstermektedir.

Hsh. Katilimceilar satin alma karar tarzina iliskin markaya sadik tiiketici faktor
algilar1 sosyal ag sitelerinde vakit gecirme siiresine gOre anlamli bir farklilik

gostermektedir.

1.8. Tammmlamalar

Sosyal Medya: Interneti kullanmak suretiyle iletisime gecmeyi, bilgi paylasimini,
icerikler liretmeyi temin eden genis capli bir elektronik alandir. Kisilerin kaleme
aldiklar1 yazilardan, cektikleri videolarla fotograflardan, paylastiklar1 igeriklerden
olusmaktadir. Ozetle gonderilerini kullanicilarin kendi isteklerine gore iirettigi bir

alandir (Arslan, 2011).
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Pazarlama: Miisterilerin, ortaklarin ve daha yaygin anlamda toplum igin anlam1 ve
degeri olan iiriin, mallarla hizmetlerin sunumunu igeren etkinliklerin, yaratilarla iletisim
prosesinin  timinld ortaya koymaktadir. Pazarlama etkinlikleri misterilerin
memnuniyetini temin etmek icin pazarlama degiskenlerinin -0rin, fiyat, dagitimla
tutundurma- saptanmasi ve yonetimidir (Boone ve Kurtz, 2013).

Pazarlama lletisimi: Sirketlerin miisterilere satmis olduklar1 malla veya hizmetle
alakali direkt veya endirekt yollardan bilgilendiren, ikna eden veya hatirlatan
cabalariin tamamudir. Bu gercevede, pazarlama iletisimi miisterilerle diyalog kurmay1
ve iliskileri gelistirmeyi temin eden markay: temsil eder (Kotler ve Keller, 2009).

Tiiketici Davramsi: TUketicilerin gereksinimlerini en iyi bigimde karsilayabilmek
Uzere sahip olduklar1 degerleri (para, kredi, vakit, kuvvet) kullanma kararlar1 ile alakali
bir kavramdir (Bahar, 2008).

Demografik Ozellikler: Kisilerin demografik 6zelliklerini kapsayan yas, cinsiyet,
egitim seviyeleri, medeni durumlari, is deneyimleri ve bireyin psikososyal 6zellikleri
yani kiginin sosyal yapisi, ihtiyaglar1 ve beklentileri, basar1 hirsi, takdir edilme c¢abasi,
inanglari-degerleri, kiiltiirel farkliliklar1 seklinde siniflandirilmaktadir. (Okpara, 2006,
s. 50-51).
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2. SOSYAL MEDYA

2.1. Web 1.0 Donemi

Agin (web) gelistiricisi veya kasifi seklinde anilmakta olan Tim Berners-Lee, 1989
yilinda HTML isaretleme dilini gelistirip, “Dilinyay1r Saran Ag (www)” seklinde
tanimlanmakta olan bilgi paylasma sistemini kurmustur. Boylelikle, bilginin agik, hizli
ve kolay bir sekilde herkese ulastirilabilmesine olanak saglanmistir (Ozdemir, 2007).

Web 1.0, World Wide Web gelisiminin ilk evresini ortaya koymaktadir. Web 1.0,
Savunma Ileri Arastirma Projeleri Ajans1 (DARPA) ile ortaya ¢iktign ve ilk kez dijital
iletisimin gelecegini temsil eden kiiresel bir ag haline geldigi igin Internet'in en eski
sirimi olarak kullanilan bir terimdir (Chakraborty,2021). Daha ©6nce, Web 1.0'da
sadece birkag igerik olusturucu bulunmaktaydi ve kullanicilarin biiyiik ¢cogunlugu igerik
tilketicisiydi. Kisisel web sayfalar1 yaygindi ve ¢ogunlukla internet servis saglayicisi
(ISP) tarafindan isletilen web sunucularinda veya fiicretsiz web barindirma
hizmetlerinde erisilebilen statik sayfalardan olusmaktaydi.

Web 1.0, tliketicilerin bilgiyi daha iyi bulmasina yardimci olmak i¢in tasarlanmis bir
forumdur. Bu web surimd, veri arayan kullanicilara adanmistir ve bu nedenle, bazen
"salt okunur Web" denilmektedir. Clnki buginiin internetinde sevdigimiz, aradigimiz
ve gereksinim duydugumuz forumlar ve gorseller, kontrol ve etkilesimden yoksundur
(Chakraborty, 2021).

On yildan daha fazla suredir aktif olan Web 1.0 dénemi neredeyse tim ticaret
isletmesinin bir internet sitesinin bulundugu ve bu siteleri hedef kitleye yonelik bir
tanitim araci olarak kullanmis oldugu donemdir. Web 1.0 sitesinin sahipleri kullaniciyla
tek tarafli iletisim kurabilir ama bu iletisime es zamanli olarak karsilik vermeye olanak
tamimaz. Geri bildirim prosesi olmadigindan iletisim sitenin sahibinden kullaniciya
dogru, tek yonli olur. Web 1.0 donemi neredeyse iletisimde statik bir dénem
gerceklestirmistir. (Kircova ve Enginkaya, 2015: 5).

2004 senesinde kurulmus olan Facebook, elektronik ticaret siteleri haricinde Web
1.0 déneminin en miithim 6zelligini tasimaktadir. Web 1.0 ile Web 2.0 déneminin bir
arada ilerlemis oldugu bu asamada kisiler sosyal medya platformlariyla etkilesimde
bulunmak suretiyle, elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmistir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 60-61).
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2.2. Web 2.0 Donemi

Artik kisilerin s6z sahibi oldugu, pek ¢ok calismay1 kolay bir bigcimde yapabildigi,
icerik olusturarak paylastigi yeni internet hizmeti olan, Web 2.0 ismini 2004 senesinde
O’Reilly Media’nin kurucusu Tim O’Reilly den almustir (Kahraman, 2013: 19).
Boylelikle 2004'te Web 2.0 terimi ortaya ¢ikmustir. Yazilimlar1 gelistirenlerin ve son
kullanicilarin World Wide Web'i kullanmaya basladig1 yeni bir yola yonelmislerdir.
Dolayisiyla, igeriklerin ve uygulamalarin artik sadece belirli bireyler veya gruplar
tarafindan olusturulup yayinlammadigi, bunun yerine blttin kullanicilarca isbirlik¢i bir
sekilde siirekli olarak katilim saglanabilen bir platforma déniismiistiir (Ozdemir, 2007).

Web 2.0 teknolojisi online sekilde bireylerin diisiincelerini, yazili ve gorsel
iceriklerini diledikleri gibi paylasmalarini temin eden yeni ve rahat bir platformdur. S6z
konusu teknolojinin “sosyal aglar, bloglar, wikiler vb.” sosyal medya platformlarini
ortaya ¢ikarmasiyla beraber zamanla mekéan sinirlamasi degerini yitirmistir. Boylelikle,
interneti kullananlar 6zgiirce ve kolaylikla olusturduklart igerikleri iletebilmektedirler
(Bulut, 2012: 26). Bu sitelerde Kullanicilarin Gelistirdigi Icerikler (KGI) de yer almaya
baslamistir. Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Orgiitiine gore, KGI'nin kabul
edilebilmesi icin ii¢ temel sartin yerine getirilmesi gerekmektedir. Bunlar: (1) Halka
acik bir internet sayfasinda veya secilen bir grup insanin erisebildigi bir sosyal ag
uygulamasinda yayinlanmak, (2) Olusturulacak icerik i¢in belirli bir ¢caba gosterilmesi
ve (3) Profesyonel rutinler ve uygulamalar disinda olusturulmus olmasi1 (OECD, 2007).

Belirtilen kosullar dikkate alindiginda; e-posta veya anlik iletilerde degis tokus
edilen icerik ile var olan bir igerigin kopyalar1 ve/veya ticari bir pazar baglami goz

oniinde bulundurularak olusturulan tiim i¢erikler KGi'nin disinda tutulmaktadir.
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Web 1.0 Web 2.0
Okuma Yazma
Reklam Agizdan Agiza Tletisim
Bilgilendirme Konugma
Web Siteleri Web Siteleri
Profeesyoneller Amatorler
Sirketler Topluluklar
Sahip olma Paylagim

Sekil 1. Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farkliliklar
Kaynak: Barafoot ve Szabo, 2010:4.

2.3. Web 3.0 Donemi

Web 2.0’da kullanicilarin bagimsizca gelistirdigi icerikler sonrasinda internette
yayilan bilgi kirliligi sebebiyle hangi bilginin dogru veya ise yarar oldugunu tespit
etmek epey zorlasmistir. Bu bilgi kirliligini azaltmak ve interneti daha kullanigh bir
platform haline getirmek igin farkli bir yol arayisina gidilmistir. Bu yol arayisi, Web
3.0 fikrinin dogusunu ortaya ¢ikartmistir. Web 3.0°1n diger bir ad1 da ‘Anlamsal Ag’dir.
Anlamsal ag, diinya ¢apinda sahip olunan bilgileri tek bir ortamda bir araya getirmeyi
hedefleyen ve bununla alakali proseslerin bilgisayarlarca ve internet Gstiinden otomatik
sekilde yonetilmesini temin eden bir uygulamadir. S6z konusu uygulama, internet
ustundeki batun bilgilerle verilerin ilgili agiklamalarla iliskilendirilmesini gerektirir
(Emiroglu, 2009). Ayn1 zamanda bu veriler, makineler araciligtyla okunabilmektedir.
Nitekim Web 3.0 teknolojisinin ilk 6rnegi olan Google, arama motoru hatali girilmis
olan sozciikleri yapay zeka programlarinca diizeltilmek suretiyle “Bunu mu demek

istiyorsunuz?” seklindeki onermeyle kullaniciya rahatlik saglamaktadir (Kircova ve

Enginkaya, 2015: 8).

2.4. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

1979 senesinde Duke Universitesi’nden Tom Truscott ile Jim Ellis’in olusturduklari
tim dinyadaki tartisma sistemi “Usenet” kisilere sosyal iletiler yayimlamalari
hususunda imkan tanimigtir. Giiniimiizdeki manasiyla “sosyal medya” da 23 sene evvel
Bruce ile Susan Abelson’un kurdugu ve ¢evrimigi glince yazarlarini bir araya toplayan
eski bir sosyal paylasim sayfasi olan “Open Dairy”yle baslamistir (Aktas ve Ulutas,
2010: 136). “Weblog” kelimesi de ilk o donemlerde kullanilmistir ama blogerlardan
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birisinin saka ile “weblog” kelimesini, “we blog” timcesine doniistiirmesi ile 1 sene
sonra “blog” seklinde kisaltilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60-61).

Icinde yasadigimiz ¢agimizin en fazla tercih edilen sosyal medya uygulamasi olan
Facebook, 2004 senesinde Mark Zuckerberg ile oda arkadaslarinca, Harvard
Universitesinin bir 6grenci yurdunda olusturulmustur. Uygulama 2005 yilinda daha
ziyade bilimsel camia igerisinde kalmigtir fakat 2006 yiliyla birlikte su anki
Ozelliklerine kavusup genel kitleye ulagsmistir (Hazar, 2011: 155-156).

2005 senesinde kurulmus olan video temelli internet sitesiyle arama motoru olan
Youtube, 2009 senesinde Google’un ardindan en énemli ikinci arama motoru haline
gelmistir (Gonenli ve Hiirmeri¢, 2012: 220). 2006’da mikroblog sayfas1 olarak
kurulmus olan Twitter da, daha kisa tlimcelerin kurulup tweetlerla iletisime gecilmesi,
daha ziyade genglerle Hollywood’un ve miizik diinyasinin meshurlarina hitap
etmesinden dolay1 ¢ok meshur olmustur (Hazar, 2011: 155-156).

Kiresel capta internet kullanici sayilari incelendiginde pazar ve tiketici verilerinde
uzmanlagmis olan Statista, Temmuz 2022’de yayinladig1 Nisan 2022 itibariyle kiiresel
dijital nufus raporunda, Nisan 2022 itibariyle, diinya ¢apinda bes milyar internet
kullanicisinin oldugunu ve bu sayinin, kuresel nifusun yiizde 63'tine tekabiil ettigini
aciklamistir. Bu sayinin 4,65 milyar1 veya yiizde 93'liinlin sosyal medya kullanicisi

oldugu belirtilmistir (https://www.statista.com/ 30.07.2022).

Statista’nin Temmuz 2022’de yayinlamis oldugu Ocak 2013 'ten Aralik 2021'e kadar
aylik aktif Instagram kullanicilarimin sayisi raporudur. Bu rapora gore, Aralik 2021
itibariyle Instagram, diinya ¢apinda 2 milyar aktif kullanicisiyla yeni bir donim
noktasina ulagmustir. Platform daha once Haziran 2018'de 1 milyar kullaniciya
ulagilmigtir. 25 ila 34 yas arasindaki kullanicilar, diinya ¢apindaki en biiyiik Instagram
kullanict grubunu olustururken, bunu 18 ila 24 yas arasindaki yas grubu izlemistir

(https://www.statista.com/ 30.07.2022).

Sosyal medya terimi igin ¢esitli tanimlar bulunmasina ragmen, yaygin olarak
kullanilan terimlerden bazilar1 sunlardir: Arslan’a gore sosyal medya, igerigini
kullanicilarin olusturdugu bir platformdur (2011), Sosyal medya, sanal topluluklarla
sosyal ag hizmetleri vasitasiyla bilgi, fikir, kariyer ilgi alanlariyla Oteki anlatim
sekillerinin olusturulmasiyla paylasilmasin1 kolay bir hale getiren etkilesimli
bilgisayarin aracilik ettigi teknolojilerdir (Kietzmann et al., 2011), Tuten ve Solomon'a
(2015, s. 4) gore ise “Sosyal medya, teknolojik yeteneklerle gelistirilmis birbirine

bagimli ve birbirine bagli insan, topluluk ve organizasyon aglar1 arasinda iletigim,


https://www.statista.com/
https://www.statista.com/
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aktarim, isbirligi ve yetistirmenin ¢evrimigi araglaridir”. Yine sosyal medya teriminin
bilinen ilk kullanimi 2004 senesinde goriilmiistiir. Bu tanim ¢ergevesinde sosyal medya,
"kullanicilarin bilgi, diisiince, bireysel ileti ve oteki icerikleri (video vb.) paylagsmak
uzere online topluluklar kurduklari elektronik iletisim bigimleri -sosyal aglarla
mikrobloglara yonelik olarak internet siteleri vb.- seklinde tanimlanmaktadir
(Definition of Social Media, 2004).

2.4.1. Diinyada Sosyal Medya Kullanimi

Gunlimuzde bilgisayar, tablet, mobil telefon gibi cihazlar kablolu baglant1 olmadan
cevrim i¢i veya ¢evrim dis1 olarak ¢esitli amaclarla kullanilabilmektedir. Ne var ki, bu
cihazlar olmadan bir hayatimiz olabilecegini diisinmek neredeyse imkansiz hale
gelmistir.

Nitekim bazi istatistik veriler bu diistinceyi dogrular gériinmektedir. We Are Social
ve Hootsuite gibi kuruluglar her sene dlnya internet ve sosyal medya kullanim
istatistiklerinden olusan bir rapor yayimlamaktadir. “Dijital 2022 Kiiresel Genel Bakis”
raporunda asagidaki bilgilere yer verilmistir (We Are Social ve Hootsuite, 26.01.2022):

Kduresel nifus: Dlnyanin nifusu Ocak 2022 senesinde 7.91 milyardir. Senelik %1.0
biiytime orantyla s6z konusu rakamin 2023 senesinin ortasinda yaklagik 8 milyara
varacagini tahmin edilmektedir. Bu nufusunun yizde ellisinden fazlasi (%57,0) artik
kentsel sahalarda yasamaktadir.

Kiiresel mobil kullanicilar: Dinyanin nifusunun 2/3’niin fazlasi (%67,1) bir akill
telefon kullanmaktadir ve bu kullanicilarin sayisi 2022 senesinin baglarinda 5,31
milyara ulasmigtir. Kiiresel toplam, gecen sene icerisinde %1,8 artmistir, gecen seneden
bu tarafa 95 milyon yeni mobil kullanict eklenmistir.

Kiiresel internet kullamcilari: Global internet kullanicilar1 2022 senesinin
baglarinda 4,95 milyara ylikselmistir ve internete giris simdi dunyanin toplam
ndfusunun %62,5'ini olusturmaktadir. Veriler, internet kullanicilarinin gecen yil 192
milyon (%4,0) arttigini, ancak COVID-19’dan dolay1 arastirmaya ve raporlamaya
donik siren kisitlamalar reel blyime temaydllerinin séz konusu rakamlarindan ¢ok
daha fazla olabilecegi anlamina gelmektedir.

Kiiresel sosyal medya kullamcilari: 2022 senesinin ocak aymda dunyada 4,62
milyar sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir. S6z konusu rakam diinya toplam

nifusunun %58,4'ine esittir fakat sosyal medya kullanicilarinin benzersiz kullanicilari
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(birgok hesap bir kullaniciya global olabilir) temsil etmeyebilecegini ifade etmekte
yarar bulunmaktadir. Kiiresel sosyal medya kullanici sayis1 2021 senesinde 424 milyon
yeni insanin sosyal medya serlivenine baslamasiyla son 12 ayda %10'dan fazla

biliylimiistiir.

CHAMNGE IN THE USE OF CONNECTED DEVICES AND 5

TOTAL OBl INTERNET
POPULATION PHO RS USERS

+1.0% +1.8% +4.0% +10.1%

YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-OM-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-OMN-YEAR CHANGE

+80 MILLION +95 MILLION +192 MILLION +424 MILLION

we .
are, . ™ Hootsuite'
social -

Sekil 2. Diinyada “Bugiiniin Dijital Durumu” Istatistikleri (Ocak 2022)
Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, 2022.

Bir baska c¢alismada sosyal medya kullanici sayisinin son on yilda interneti
kullananlardan daha siiratli bir artis gosterdigi kaydedilmistir. Bugiin, toplamda 4,62
milyar olan sosyal medya kullanici sayisi, 2012'de yayimlanan raporda 1,48 milyar
olarak verilmisti. Bu 3,1 kat artisa isaret ediyor. Sosyal medya kullanici sayisi son on

yillik déonemde %12'lik Yillik Bilesik Biiyiime Orani (CAGR) oldu.
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sl SOCIAL MEDIA USERS OVER TIME
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Sekil 3. Zamanla Sosyal Medya Kullanicilar Istatistikleri (Ocak 2022)
Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, 2022.

Diinyanin “favori” sosyal medya mecralar1 sz konusu oldugunda ise GWI'nin son
verileri(2022), Instagram'n Facebook'u gegerek diinya siralamasinda ikinci sirayi
aldigin1 ortaya koymaktadir. Yine de yakin tarihli bir arastirma kiresel internet
kullanicilarmin %14,8'i Instagram't en sevdikleri platform seklinde tanimlar iken, sz
konusu oran Facebook’ta 14,5°dir (We Are Social ve Hootsuite, 2022).

Bununla beraber bir baska arastirma ise, ¢alisma ¢agindaki internet kullanicilarinin
%15,7'sinin en ¢ok begendigi sosyal platformun mesajlasma uygulamasini se¢mesiyle,
Meta WhatsApp kiresel siralamada ilk sirada yer almaktadir.

flging sayilabilecek bir sekilde WeChat platformu, katilimcilarin %99'u Anakara
Cin'de bulunmasina ragmen kiiresel diizeyde dordiincii sirada yer almaya yetecek kadar
oy alabilmistir.

Cin, diinyadaki toplam internet kullanicilariin kabaca 9%20,0'sine ev sahipligi
yapmaktadir. Bu nedenle iilkenin sosyal medya kullanict sayisinin kiiresel siralamalari
etkilemesi sliphesiz kagiilmazdir.

Ote yandan, TikTok oy orani sadece %4,3’tiir ve bu sonug¢ sasirticidir.  Ciinkii
TikTok'un medyada yarattig1 heyecanla oy oram1 pek uyusmamaktadir. Ancak en ¢ok
begenilen sosyal platform olarak TikTok'u secenlerin sayisi son 90 giinde %71,0 artmis

ve TikTok'un genel oy orani 180 baz puan yiikselmistir. Ayrica, App Annie, TikTok'un
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2021'de en ¢ok indirilen mobil uygulama oldugunu ve platformun reklam erisiminde de

giiclii bir biiylimenin keyfini ¢ikarmaya devam ettigini bildirmektedir.

sl THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS
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Sekil 4. Diinyanin En Cok Kullanilan Sosyal Platformlar istatistikleri (Ocak 2022)
Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, 2022.

Instagram reklam kitlesine bakildiginda biyimeye devam ettigi goriilmektedir.
Meta'nin reklam kaynaklarinda yayinlanan giincel veriler, sirketin, reklam izleyici
sayisini raporlama bigimindeki 6nemli degisikliklere ragmen, reklam erigiminin gegen
yila gore %21,0 gibi etkileyici bir artis gosterdigini gostermektedir. Meta'nin kendi
datalar1 2021 senesinde 25 milyardan ¢ok yeni kisinin Instagram'a dahil oldugunu ve
uygulamanin global reklam erisimini 2022 senesinin baslarinda hemen hemen 1,5
milyar kullaniciya ulastirdigini gostermektedir. Ayrica, Instagram'in kullanici sayisi
yalnizca son 90 giinde %6,0'dan fazla (85 milyon yeni kullanic1) biiyiimiistiir. Baska bir
deyisle, Instagram biiylime oranlar1 hizla artmaya devam etmektedir.

Instagram, bir miiddettir etkileyici 3 aylik biiyiime orani yaymlamakta ve firmanin
reklam erisim sayilartyla ilgili analizler son iki senede hemen hemen % 60,0'lik bir
biliylimeye isaret etmektedir.

Icerik acisindan, Instagram'n "ana sayfa akisinda yer alan" reklamlar, her ay

Instagram'in etkin kullanici tabaninin hemen hemen timine (%96,6) erisebilmektedir.
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Bu sebeple bu reklam alanlari, en bilyiik Instagram kitlesine ulasmanin en mutlak yolu

olmay1 siirdiirmektedir.

INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE THAT MARKETERS CAN REACH WITH ADS ON INSTAGRAM
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Sekil 5. Instagram Reklam Kitlesine Genel Bakis (Ocak 2022)
Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, 2022.

Son olarak, Youtube reklam Kkitlesi incelendiginde reklam erigiminin 2,5 milyar
kisiyi asmis oldugu goriilmektedir. We Are Social ve Hootsuite 2022 analizine gore
YouTube’daki reklamlarin 2,5 milyardan fazla kullaniciya ulastigi ve bu sayinin son 12
ayda %11,9 (271 milyon yeni kullanici) gibi ciddi bir artis gosterdigini ortaya
koymaktadir. Bu sayilar sadece diinyanin gorece biiyiik ekonomilerinin yaklasik
75'indeki kullanicilar1 kapsamaktadir. Bu sebeple, YouTube reklamlarinin toplam
erisim sayilariin goriindiigiinden daha ¢ok olma olasilig1 yiiksektir.

Eldeki datalar, YouTube’taki reklamlarin su anda diinyadaki her 3 insandan birine
ulastigini, bu saymin 18 yasindaki ve istiindeki yetigkinler i¢in %37,7'ye kadar
ciktigini gostermektedir. YouTube’daki reklamlar artik, Batili iilkelerin birgogunda 18
yasindaki ve lizerindeki yetiskin bireylerin %4’linden ¢goguna, bunlarin 14’{inde ise biitlin

yetiskin bireylerin %90'dan fazlasina ulasmaktadir.
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JAN YOUTUBE ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW
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Sekil 6. Youtube Reklam Kitlesine Genel Bakis (Ocak 2022)

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite,2022.
2.5. Sosyal Medyamn Ozellikleri

Internet kullaniminin popiilerlesmesiyle birlikte sosyal medya kullanimi artirmistir.
Yakin gelecekte sosyal medyanin kullaniminin daha da artacagi diisiinilirse kisilerin
iletisim kurma, oyun oynama, gelisi giizel arama yapma, belirli bir konuda bilgi edinme
vb. pek ¢ok ihtiyacin karsilanmasi yoninden énemli olmustur. Bu bakimdan ele alinirsa
sosyal medyanin c¢agimizdaki en mihim iletisimle sosyallesme vasitast oldugu
sOylenebilir (Hazar, 2011: 153).

Sosyal medya vasitalarinda kisiler, iletisim durumdadir ve etkilesim ¢aligmalarinin
devamlilig1 ile fikirlerini paylasabilmektedir. Pek ¢ok 6zelligi ile kullanicilara hizmet
eden s6z konusu uygulamalarin kullanimi igin zamanla mekan siirlamasi sart1 yoktur.
Bir uygulama ya da hizmetin s6z konusu tanimlamaya uygun olmasi i¢in su 0zelliklerin
bulunmasi lazimdir (Erkul, 2009: 99):

Hizmet veren ya da uygulama yoneticisinin tesirinden uzakta, bireylerin 6zgurce
faaliyette bulunacagi bir platform niteligindedir.

Yapilan icerigin 6ziinde kullanicilar vardir.

Bireyler sosyal medya platformunda etkilesime girmelidir.

Zamanla mekan kisitlamasi1 bulunmamalidir.
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2.5.1. Katilm

Sosyal medya, ilgi duyan tiim insanlarin katki verip destekte bulunmasini
saglamaktadir. Hedefteki kitleyle medya arasindaki baglar: belirsizlestirip sinirlar1 yok
etmektedir (Mayfield, 2008: 5). Sosyal medya, iletisime gecilen bireylerin
geribildirimlerde bulunmasiyla yarar sunmasini kolay bir hale getirmektedir (Hazar,
2011:157).

2.5.2. Agikhk

Sosyal medya, c¢ogunlukla kullanicilarin 0zgiirce igerik olusturabilmesiyle
geribildirim alinabilmesine olanak saglamaya agiktir. Ayrica sosyal medya bilgilerin
paylasilmasini, yorumlarin yapilmasini destekler. Kimi zaman igeriklere erismek ve
bunlar1 kullanmak Uzere sifrelemeler ile karsilasilabilmektedir (Mayfield, 2008: 5).
Sosyal medyada sunulan birgok hizmetler katilimla geribildirime agik olmakla birlikte
bilgi paylasimiyla yorumlar yapmay: destekler. Icerikten faydalanmayla girisle ilgili
kimi zaman engeller bulunmaktadir. Sadece sifreleri koruyan igerikler begenilebilir

veya begenilemez olmaktadir (Akar, 2010: 18).

2.5.3. iletisim

Sosyal medya klasik medyadan ayr1 olarak bireylerin ¢ift yonli iletisim halinde
olmasina imkan verir. Bu sayede, sosyal medya igerigin olusturulmasiyla dagitimini
kolaylagtirmaktadir (Mayfield, 2008: 5). Klasik medya daha ziyade tek tarafli bir
iletisim saglamaktadir. Geleneksel kitle haberlesme vasitalarinda geribildirimde
bulunmak glctir ve vakit almaktadir. Bu duruma mukabil sosyal medya, bireylere cift
tarafli iletisim; kolay ve vaktinde geribildirimde bulunma olanagi vermektedir (Hazar,
2011: 157).

2.5.4. Topluluk

Sosyal medya, topluluklarin slratli ve etkin bicimde haberlesmesine olanak
saglamaktadir. Kullanicilar hosuna giden, ilgilendikleri, nemli gérdikleri hususlar1 ve
gorselleri soz konusu topluluklarda paylasabilir (Mayfield, 2008: 5). Sosyal medya
kullanicilarina hizli ve etkili olusumlar gergeklestirmek igin izin vermektedir;

boylelikle kullanicilar da sevdikleri fotograf, video, politik diisiince ve degerler, favori
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televizyon sovlari vb. ilgilenmis olduklar1 konularda paylasimlarda bulunabilmektedir
(Akinc1 Vural ve Bat, 2010: 3352).

2.5.5. Baghhk

Pek ¢ok sosyal medya uygulamasi kisilerin 6teki kullanicilar ile degisik siteler ya da
platformlar vasitasiyla baglanti kurmalarini tegvik etmektedir (Mayfield, 2008: 5). Pek
cok sosyal medya baglantisaldir. Kullanict kolaylhigi, reklam ya da belli bir baska
gerekceyle oteki sitelere, platform, kaynak ve bireylere baglant1 vermeye agiktir (Hazar,
2011: 157).

2.6. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal medya uygulamalarinin avantajlart yani sira dezavantajlari da vardir. Bunlar
asagida 6zetlenmektedir:

Sosyal medya uygulamalari, klasik iletisim vasitalarina nazaran daha siiratlidir.
Bundan dolayi, firmalar kendileri i¢in kurumsal hesaplar acip “bilgilendirme, sorun
¢cozme, iletisim kurma” gibi ¢aligmalarini sosyal medyayla kolay bir bicimde yapabilir.

Cagimizda bireylerin 2/4’nin, sosyal medyay1 kullanildigi ve minimum 2 saatlerini
burada harcadiklar1 bilinmektedir. Bundan dolayi, firmalarin pek c¢ogu pazarlama
metodu olarak sosyal medya uygulamalarini tercih etmektedir (Ying, 2012, s.22).

Neredeyse biitiin sirketler, sosyal medya kullanicilarin1 potansiyel bir miisteri
seklinde gormektedir. Bundan dolayi, birgok kurulusun etkili pazarlama stratejisi
uygulamalar1 i¢in sosyal medyay1 tercih ettigi anlasilmaktadir (Dogdubay ve Eroz
2012, 5.141).

Sosyal medyada bilgi paylasimimin kolay, hizli ve akicit olmasi tutundurma aract
olarak tercih edilmesinin en 6nemli sebeplerindendir. Bu 0zelligiyle, bir Griinin
tanitim1 ve hedef Kitlenin o Grlnle ilgili bilgilendirilmesi, kolayca ve hizli bir sekilde
yapilabilmektedir.

Sosyal medya, standart internet sitelerinin kurulum ve isletilmesine gore diisiik
maliyetli bir aractir. Bu ylzden, firmalar pazarlama, reklam vb. 6nemli harcama
gerektiren pazarlama g¢abalarinda geleneksel yontemler yerine sosyal medyayi tercih
etmektedir. Klasik metotlara nazaran, sosyal medya Uzerinde reklam ve pazarlama

etkinligi ¢ok daha kiigiik biitcelerle yapilabilmektedir. Bundan dolay1 firmalar,
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pazarlama vasitasi olarak sosyal medya araglarina daha fazla yonelmektedir (Kircova,
2005, s.58).

Sosyal medyadan agilmis olan hesaplar icin firmalar herhangi bir Gcret
O0dememektedir. S6z konusu Ozellik, pazarlama uygulamalarinda sosyal medyanin
kullanilmasiin 6nemli sebeplerinden biridir. Clnkd firmalar elektronik ticaret yapmak
istediginde bir siteye gereksinim duyar. Bu sitelerin kurulmasi ise profesyonel ¢alisma
ve dolayisiyla yiksek maliyet gerektirdiginden; kar amacina sahip olan veya olmayan
bitin isletmelerle kuruluslar sosyal medyaya yonelmektedir. Sosyal medya kullanimi
elektronik  ticaret araclarina nazaran daha ekonomiktir. Sosyal medya
pazarlamaciliginda en 6nemli maliyet unsurlari reklam gorseli tasarimi ve iletisim
maliyetidir. Bu kalemler disinda isletmeler herhangi bir 6deme yapmamaktadir (Ying,
2012, 5.22).

Sosyal medyanin pek ¢ok pozitif tarafi vardir. Bunlar tiketiciyle kuruluslara oldukga
fazla avantajlar sunmaktadir. Mesela, bir kisi sosyal medya platformlariyla bir Grin,
hizmet ya da Urinln fiyat karsilastirmasiyla kalite degerlendirmesini yapabilmektedir.
O kadar ki, bu amagla gelistirilmis 6zel uygulamalar (cimri.com, Amazon Alexa, ldealo
vb.) dahi bulunmaktadir. Boylelikle, tlketiciler aranan rtiniin kalite ve fiyat bilgilerine
kolayca erisebilmektedir. Diger yandan, iirtin hakkinda yapilan elestiri ve yorumlar
saticiya gergek zamanli, ticretsiz ve giivenilir geri bildirim saglamaktadir. Tim olumlu
yorumlar, saticinin popiilerlesmesini saglar ve bu popiilerlik saticiyla (bilinirlik,
givenirlik vs.) alici (kolay erisim ve diger iriin/hizmet bilgileri vs.) igin yarar
saglayabilir. Ayrica, fiyat karsilastirmayla ve iriin degerlendirme ozelligiyle sosyal
medya Ustinde rekabet ortami yaratilmis olmaktadir. S6z konusu rekabet ortami,
bireyleri pozitif olarak etkilemekte; tiketiciler bircok mali kolayca ve uygun fiyata
bulabilmektedir (Bat ve Vural, 2010, s.3351).

Web sayfalar1 Ustinden gergeklestirilen satiglara gore, sosyal medya Uzerinden
yapilan satiglar daha guvenli bulunmaktadir. Clnku sosyal medyadan bir firma ve
Urline iliskin tiim insanlarin yorum yapabildigi ve s6z konusu yorumlar cergevesinde
tlketicilerin bir mali ya da firmay1r degerlendirmis olduklari bilinmektedir. Bunu
dikkate alan firmalar, pazarlama stratejilerini misteri merkezli kurmaya daha fazla
O6nem gostermeye baslamistir. CUnkl satin alinan hizmet veya triin ile ilgili miisteri
memnuniyeti ya da sikayetlerini igeren degerlendirmeler, ¢ok kisa siirede sosyal medya

Uzerinden yayilmaktadir (Ying, 2012, s.23).
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Sosyal medyanin bireylerin iletisimine katkilari ¢ok fazladir. Sosyal medyay:
kullananlar sosyal medyadan dolayi, kitalar arasi kullanicilar ile iletisime
gecebilmektedir. Bu ve benzeri Ustinliklerinden dolayi, sosyal medya ¢agimizda en
fala tercih edilen kisisel ve toplumsal iletisim vasitasidir. Artik, {iriniin ya da hizmetin
cografi olarak nerede bulundugunun tiiketiciler agisindan pek bir énemi kalmamistir.
Cunkd sosyal medya vasitasiyla iiriinler neredeyse her yerdeki tiiketiciler i¢in bilinir ve
erisilebilir hale gelmistir (Halis, 2012, 5.157).

Sosyal medya sayesinde baska bir isletme hakkindaki tiirlii bilgilere kolayca
ulasilabilmektedir. Boylelikle, bir firma rakiplerinin sosyal medya pazarlama
stratejilerini inceleyerek, ondan daha etkin uygulamalar gelistirebilmektedir. Bu
cercevede, rakip pazar sunumlar1 (marketing offering) hakkindaki kullanici/tiiketici
geribildirimleri digerleri i¢in en Onemli stratejik bilgi olmaktadir.  Cunki bu
geribildirimler, isletmeler acisindan pazara sunulan iiriin ve hizmetler son derece
yararli, gergek zamanli, hicbir maliyeti bulunmayan degerlendirme siirecleridir.
Isletmelere {iriin hattindan, maliyetlere ve pazarlama cabalarma kadar tiim karar ve
uygulamalarin1 gozden gecirme imkani vermektedir. Fakat bu 6nemli Ustlnlik rakip
firmalarin da ayni yolu se¢mesi durumunda olumsuz olaylara sebep olabilir (Akar,
2010, s.117).

Turkiye’deki sosyal medya kullanicilarinin sayist ¢ok fazladir. TUIK’in her sene
yayinladigt Hane Halki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi’nin 2022
raporunda, interneti kullanma oraninin 16-74 yasindaki kisilerde 2021 senesinde
%82,6’yken 2022 senesinde %85,0 oldugu aciklanmustir (TUIK, 2022). Erkek
bireylerin interneti kullanma oranmin 2022 senesinde %389,1, kadinlarinsa %80,9
oldugu goriilmistiir. S6z konusu oran giin gectikge artmaktadir. Bu durumun en énemli
sebebiyse genglerin popiilasyon igindeki paymin goérece ¢ok olmasi ve giderek
artmasidir. Haliyle gen¢ niifus arttikga internet ve sosyal medya kullanici sayisi da
artacaktir.

Ulkemizin demografik yapisindaki giiclii egilimin farkinda olan ve bunu bir pazar
firsat1 olarak goren isletmeler, her gegen giin karmi artirmaktadir. Ancak, sosyal
medyanin yogun kullanilmasinin sakincalari bulundugu ve gesitli sorunlarina yol agtigi
da unutulmamalidir. Mesela, sosyal medyaya bagimlilik, kitap okuma aligkanligin
azalmasi, Kitiphaneyle diger sosyal ortamlara ragbetin azalmasi veya gézden diismesi

gibi olumsuzluklar sik¢a gozlenmektedir. Sosyal medya platformlarinin pek ¢ok agidan
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pozitif taraflar1 bulunsa da olumsuz etkilerinin zamanlar artacagi; toplumu ve kisileri
etkileyemeye devam edecegi sdylenebilir (Balta, 2012, s.8).

Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle beraber birgok anlamda insanlar1 pozitif ve
negatif acidan etkiledigi ifade edilmektedir. Siiphesiz, sosyal medya kullanimi pek gok
acidan fayda saglamaktadir. Fakat, bireylerin vakitlerini ¢calma konusunda bu kadar
etkili bagka bir aracin olmadigi da bilinir. Cunkiu sosyal medyanin cesitli
platformlarinda hemen her yasta kisiler video, mizik ve oyun gibi Uretime donlk
olamayan ugraslarla vakit ge¢irmekte, daha dogru bir ifadeyle “vakit 6ldiirmektedir”.
Oysa ikamesi olmayan ve tekrar kazanilamayacak tek deger zamandir.

Diger yandan, bu davranis bi¢imi zamanla aligkanliga hatta bagimliliga dontismekte,

kalicilagsmakta ve 0zellikle genclerde, “sosyal medya bagimliligi” olarak isimlendirilen
psikolojik bir soruna yol agmaktadir. Bireylerde, sosyal medya (zerinde vakit
harcadik¢a bagkalariyla iletisim kuramama ve sosyallesememe gibi sorunlar bas
gostermektedir. Bu durum, basta aile fertleri olmak iizere bireyin toplumla olan tiim
baglarinin giderek zayiflamasi hatta kopmasiyla ve digerlerinden uzaklasarak,
yalnizlasmasiyla son bulmaktadir. Sosyal medyanin olumsuz etkilerine yonelik son
aragtirmalar, baz1 son derece trajik bulgular1 kamuoyunun dikkatine sunmaktadir.
Gergeklestirilen aragtirmalar, sosyal medyanin sonraki nesilleri kutuplastiracagini ve
pek ¢ok agidan negatif etkileyemeye devam edecegini ileri siirmektedir (Balta, 2012,
s.8).

Sosyal medyanin bilgileri stratli ve hizli bir bigimde paylasabilme 6zelligi hatalarin
fark edilerek dizeltilmesine olanak tanimamakta, “bilgi kirliligi” riskini arttirmaktadir.
Isteyerek ya da istemeyerek dogru olmayan bilgiyi paylasmak ise farkli sonuglara yol
acabilir. Bu nedenle, isletmeler gerek kendi gerckse baskalari hakkinda yanlis ya da

hatal1 bilgiyi paylastiginda, bu en basta onun i¢in olumsuzluga neden olacak, sayginligi

zarar gorecektir (Seckin, 2012, s.56).

2.7. Sosyal Medya Araclari

Her bir birey sosyal medyay: degisik amaglara yonelik olarak kullanmaktadir. Genel
olarak bireyler sosyal medyayi iletisim kurmak, bilgi edinmek tlizere kullanmaktadir.
Dolayisiyla isletmelerle ilgili olarak kisilerin sosyal medya araglarimi kullanma

ereklerini bilmesi verdigi hizmetleri bireylere tanitabilmesi igin muhimdir. Kisilerin
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birbiriyle iletisim kurmasi ve bilgi paylasmasini temin eden sosyal medya araglari ile
bireyler ilgili olduklar1 konulara ulasabilir (Akkaya 2013, s.20).

Sosyal medyanin kullanim tarzlariyla kullanilan sosyal medya ¢esitleri bireylerin
yas, 6grenim seviyesi, cinsiyetine dayali olarak farklilik arz etmektedir. Dan Zarrella
sosyal medya araglari; bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri, medya paylasim siteleri,
dijital ses kayitlar1 (podcast) ve imleme siteleri, forumlar, is birligi projeler olarak
siralamistir (Zarella 2009).

2.7.1. Bloglar

Blog, “web gilinligi” anlamindaki, internet bazli hedef Kitleler ile karsilikli
etkilesimi on plana ¢ikaran, hedef kitleye Oncelik veren bir haber yayma ve halkla
iliskiler vasitasidir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128). Blog, Weblog isminden tiiretilmistir
ve genel olarak kisiler veya gruplar, son zamanlardaysa isletmelerce devam ettirilen ve
genis bir takipci Kitlesine yonelik yorum, diisiince sunan internet sitesidir (Akar, 2010:
45).

Bloglar birey ya da grup tarafindan kisiler ya da isletmeler i¢in hazirlanmaktadir.
Blog da en &ne ¢ikan konu igeriktir. igerikler ne denli giincel, dogru ve giivenilir olarak
gorulirse blog o denli kiymetlidir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128). Bloglar, girislerin
tipik olarak dizenli veya en azindan siklastigi ve ters zaman dizimsel sira ile -yeni
paylagimdan eskiye dogru- goriintiilendigi gelismis bir internet sitesidir (Akar, 2010:
45).

Kendini pazarlama amaglartyla ilgili olarak paylasima konu olan seyleri
mikemmellestiren yorumlar, oneri siteleri, geri izlemelerle aboneligin de bulundugu
farkl: toplumsal 6zelliklere sahip olan bloglar, 6teki sosyal medya pazarlama gayretleri
icin mihim baglant1 noktalarin1 olusturur. Cunki neredeyse Oteki butin araglar ve
platformlar ile entegre olabilmektedir (Zarrella, 2010: 9). Blogger’larsa (blog
kullanicilartyda) genellikle metin, grafik, fotograf, video ya da diger bloglarla internet
sitelerine linkler igceren ve cogunlukla zaman dizimsel bir sirada yollanan dizenli
yorumlarla iletiler gonderirler (Close, 2012: 85-86).

Bloglar vasitasiyla kisiler diisiince, gorlis ve inanglarimi1 kolayca dinyaya
iletebilmektedir. S6z konusu teknolojik 6zellik artik tiim insanlarin kendi fikirlerini
yayimlayabilir bir hale gelmesini saglamistir. Ornegin, blog arama motorlarindan

Technorati, webloglarin milyonlarca kisiye diisiincelerini kolayca yayimlama ve
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yorumlar yapabilme imkani sunmasi ile ne kadar kuvvetli oldugunu gostermektedir.
Business Week’se webloglarini “yayiminin Ucretsiz bir yolu” seklinde tanimlamaktadir.
Cagimizda blog yazar1 olmak sadece toplumsal bir ugrasi1 olmaktan ¢ok, bir meslek ya
da popiiler bir etkinlik durumuna gelmistir. Bloglarin giincel, yakin ve takipgileri igin
kiymetli igerikler sunmasindan dolayr diinya Uzerinde ve Turkiye’de ¢ok fazla izlenen,
gorusleriyle okurlar1 Gzerinde etkili olabilen on binlerce blogger ortaya ¢ikmistir. Pek
cok isletme tanmmnmis ve etkili blog yazarlari ile etkilesim durumunda kalip
musterileriyle bloglarla etkilesim i¢inde olarak iletisimlerini surdirmektedir (Akkaya,
2013: 23).

2.7.2. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar, internette insanlarin bir araya getiren, tanismasini, irtibata ge¢cmesini,
tartigmasini, gruplar olusturmasini temin eden, insanlarin irettigi iceriklerin degis-
tokusuna imkan taniyan internet siteleri seklinde tanimlanir (Yavuz ve Haseki, 2012:
129). Birgok kisi sosyal agla sosyal medya terimlerini genel olarak birbirlerinin yerine
kullansa da bu 2 terim aymi degildir. Sosyal ag, sosyal medyanin bir kategorisidir
(Safko ve Brake, 2009: 26).

Sosyal ag sayfalar1 kisilere, sinirlandirilan bir sistemde topluma acik ya da yari agik
bir profil yaratma, baglanti paylastiklar1 6teki kullanicilarin listesini ortaya koyma,
baglantilarinin listesiyle sistemde baskalarinca yapilanlart goriintiileyebilme ve
inceleme olanagi sunar (Boyd ve Ellison, 2008: 211). Sosyal aglar vasitasiyla kurulmus
olan iliskiler kisilerin toplumsal hayatlarin1 ger¢cek manada etkiler. Kullanicilar sosyal
aglardan kurulan iligkiler sebebiyle 0zel yasamlarin1 degistirebilmektedir, arkadaslik
kurabilmektedir, hatta evlenebilmektedir. Ayrica, sosyal medyadaki gruplasmalarla
onlarin belirli konulardaki ortak hareketleri dinyayla iilke giindemini degistirebilir.
Sosyal ag sayfalari, isteyenlerin dahil olabildigi ve bireylerin iicretsiz olarak profil
yaratabildigi sosyal medya vasitalaridir. Sosyal medyada kisilerin hesaplar1 gizli ya da
herkese acik olabilmektedir. Sosyal medya sayfalarinda esas olan paylasimlardir.
Yapilan paylasimlarla takipgilerin sayisi artirilmak istenmektedir (Kuyucu, 2014, s:
64).

Sosyal ag sitelerinde kisiler kendilerine orijinal igeriklerini olusturabilir. S6z konusu

aglarin en fazla bilineni 6rnekleri Facebook ile Myspace’dir (Kdseoglu, 2012, s.60).
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Kisiler paylasilan icerikler ile beraber birbirlerini takip edebilmekte ve boylelikle
toplumsallagma gereksinimlerini giderebilmektedirler (Askeroglu, 2010, s.48).

Sosyal aglarin kullanicilarca kullanilmasinin énemli sebepleri internetle telefonlar
araciligiyla kolay bir sekilde her yerde erisilebilmesidir. Cagimizda tercih edilen biitiin
sosyal medyaya Uyelikler (cretsizdir. Boylelikle pek c¢ok kisi, sosyal medyada
birbirleriyle kolayca ve ciddi bir maddi zorluga katlanma mecburiyeti olmadan iletisim
kurabilmektedir (Akcay, Donmez ve Ersoy, 2012, s. 144).

Diinya iizerinde yaygin bir sekilde tercih edilen baslica sosyal ag uygulamalar
Instagram, Fecebook, Twitter ve Linkedin’dir. Bunlarin hepsinin isleviyle yapisi
farklidir. S6z konusu aglar genel olarak tanitim, pazarlama, eglence, bilgi aktarimiyla
toplumsallagsma amaclariyla kullanilir (Ying,2012, s.15).

Ulkemizde ve diinya iizerinde sosyal aglar bir pazarlama vasitasi seklinde
kullanilmaktadir. Cagimizda kiiglik ve biiyiik neredeyse tiim firmalar sosyal medya
uygulamalarim1  bir pazarlama vasitas1 seklinde gormektedir, sosyal medyay1
kullananlar1 da potansiyel miisteri seklinde kabul etmektedir. Bundan dolay1, firmalar
pazarlama stratejilerini sosyal medyadan uygulamaya yonelmektedir. Cunki sosyal
medyayla daha genis kitlelere ulasilabilmekte ve tiiketiciyle satici arasindaki uzaklik
yok olmaktadir. Sosyal medya aglariyla kitalar arasi uzaklik yok olmus ve global
pazarlama ¢aligmalar1 hizlanmistir (Kazangoglu, 2012, s.161).

Sosyal medya siteleri nitelik ve kapasiteleriyle kendisini 6teki tiitiin sosyal ag
cesitlerinden farklilastirmaktadir. Ciinkii sosyal aglarin bircogu, oteki biitiin sosyal
medya sayfalarinin arag, 6zellik ve uygulamalarini kendi platformlarinda barindirir.
Mesela, bir sosyal ag sitesinde, kullanic1 kendi profilini olusturabilmektedir, 6zel ileti
gonderebilmektedir, fotograflarla videolar yiikleyebilmektedir, video izleyebilmektedir,
oyun oynayabilmektedir, bir sosyal gruba katilabilmektedir, bir aktivite
diizenleyebilmektedir ve bazi farkli uygulamayr kullanabilmektedir. Zarella, sosyal
paylasim uygulamalarinin 6gelerini sdyle 6zetlemistir (2010):

Profil: Kisilerle isletmeler sosyal aglarda bir profil olusturabilmektedir. S6z konusu
bilgiler bireysel, egitim, istihdamla ilgi alanlarina iligkin olabilmektedir.

Baglanma: Sosyal ag sitelerinin en mithim 6zelliklerinden birisi, 2 ya da daha ¢ok
kisinin baglanabilmesidir.

Ozel Mesajlasma: Kullanicilar sosyal paylasim siteleriyle 6zel ya da grup iletileri

gonderebilmektedir.
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Genel Mesajlasma: Genel mesajlara MySpace'de yorum ve Facebook'ta duvar
iletiler denmektedir. Profil, fotograf, video, etkinlik, grup ve firma sayfalarina
yorumlarda bulunabilmektedir.

Gruplar: Pek ¢ok sosyal ag, asagida yer alan bir grup kavramimi igermektedir:
benzer ilgi alanlar1 bulunan ve igerigi paylasarak tartigabilen kullanicilar.

Fotograflarla Videolar: Fotograflarla videolar1 paylasmak, sosyal paylasim
sitelerinin en Onemli O&zelliklerindendir. Mesela, Facebook’un fotograf paylasma
ozelligi oteki biitiin fotograf paylasim sitelerinden daha {inliidiir.

Aktiviteler: Pek cok sosyal ag, bir aktivite yaratmaniza ve arkadaslarinizi aktiviteye
katilmak i¢in davet etmenize imkan tanimaktadir. S6z konusu aktiviteler en fazla
gercek diinyada olusmaktadir.

Uygulamalar: Sosyal aglar, gelistiriciler i¢in uygulama programlama
arabirimleriyle (API) fonksiyonlarini gosterip sitelerine baglanmis olan uygulamalar

olusturmalarina imkan vermektedir.

2.7.3. Mikrobloglar

Kisa, 6z ve anlik icerikleri 6teki Kisiler ve Kitleler ile paylasma araci olan mikroblog,
en fazla profesyonellerin bilgiyle haber yaymak (zere tercih ettikleri paylasim alandir.
Cagimizda gercek kisilerinde kendilerine ait paylasimlar yarattigi bir ortam durumuna
gelmistir. Mikrobloglar 1-2 climleden olusan igerikler ile gtincellenebilir, mobil sistem
ve araglar ile kullanilabilir. Bu 6zellikleri ile, dinyanin her yerinden gergeklestirilen
paylasimlarin en siratli yayilan bir sosyal medya vasitasidir. Cagimizda en populer
mikroblogsa Twitter’dir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129).

Twitter kolaylikla kullanilabilen, en fazla bilineni, (Gcretsiz bir mikroblog
uygulamasidir. Bunun yami sira, c¢agimizda kullanimi giin gectikce artarak
yayginlasmus, kullanic1 kitlesinin en ¢ok tercih ettigi uygulamalardan biridir. isletmeler
icin Twitter, kitlelerle iki yonlu iletisim kurmak, musterilerin sesine kulak vermek,
icerikleri paylasmak; iliskileri gelistirmek ve surdurmek bakimindan ¢ok mihim bir
sosyal medya vasitasidir. Isletmelerin pazarlama aktivitelerinin etkisini arttiran ve
cagimizda en fazla tercih edilen pazarlama vasitasina doniismustur (Yavuz ve Haseki,
2012: 129).

Twitter disinda baska 0nde gelen mikroblog siteleriyse “Tumblr, Plurk, Yammer,
Twoo, Meetme, Identi.ca, Plerb, Twitxr ve Rememble”dir (Akar, 2018: 85).
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2.7.4. Podcasting

Podcasting, kisilerin bilgisayarlar1 ya da portatif medyayla internetten dijital seslerin
dagitilmasina olanak sunan bir sosyal medya aracidir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012:
217).

Podcast kelimesini ilk defa The Guardian gazetesindeki teknoloji yazari Ben
Hammersley, Subat 2004’te kullanmistir. Podcast, iPod’daki “pod” ile yaymlamadaki
“cast”in birlesiminden tiiretilmistir. Podcasting, yakin zamanda olusan heyecan verici
en 6nemli teknolojilerdendir. Bir podcast, genel olarak RSS ile yiukleme (download)
yapmak iizere internetten dagitilmis olan bir ses veya medya dosyasidir. Tipik olarak
podcasterlar, video bloggerlar vb. takipgilerinin kullanmasi igin gesitli igerik diizenleme
ve gilincellemeleri sunar. Bunlar, takipgilerle baglanti kurmay1 ve onlart etkilemeyi
amaclayan, iTunes yoluyla yiklenebilen, genellikle sesli iceriklerdir (Akar, 2010: 106).

Podcastlarin eglenceye yonelik olarak kullanimiyla bir arada egitime yonelik olarak
ve ige yonelik olarak yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Mesela, 6grencilerin
farkli dersleri podcast seklinde izlemesi veya is aleminde farkli datalarin podcastlerle
takip edilmesi mimkinddr. Bu da uygulamanin sahip oldugu yeniden seyretme ya da
dinleme, internete baglanan belli bir cihaz iistiinden kolay bir bi¢imde yayimlanabilme
ve hizli degisen datalarin sikg¢a giincellenebilmesi vb. teknik {istiinliiklerinden

kaynaklanir (http://tr.wikipedia.org, 2022)

2.7.5. Forumlar

Forumlar, bireylerin bilgilerle diistincelerini benzer ilgilere sahip kisiler ile paylasmi
oldugu etkilesime dayanan sayfalardir (Constantinides, 2009). Zarella (2010)
forumlarin en eski sosyal medya ¢esidi ve ¢agdas topluluk biilten panolart oldugunu
ileri sirmektedir. Forum sayfalarinda odak, tartismalardir. Kullanicilar bilgilerini ya da
merak ettikleri hususlar1 paylasir ve 6teki bireyler onlara yanit verir ya da yorumlarda
bulunur. Bdylelikle, milyonlarca internet kullanicis1 tarafindan uzun zaman alan bir
bilgi veri tabani olusturulmustur. Forumlar olduk¢a uygun bilgi kaynaklart olmasina
karsin, tamamiyla forum sitelerine glvenmek iyi bir fikir olmayabilir. Cunki forum
sayfalarinin  bircogu otomatik sekilde olusturulmaktadir ve igerikleri amator
kullanicilarca olusturulmaktadir. Bu sebeple, bilgilerin giivenirligi ve dogrulugu

sorgulanmalidir (Xu ve Ma, 2006).


http://tr.wikipedia.org/
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2.7.6. isbirlikli Projeler (Sosyal Isaretleme -Bookmarking)

Isbirligine dayanan projeler pek ¢ok kullanicinin ayni zamanda ve bir arada icerik
yaratmasina imkan verir. S6z konusu kategoride yer alan 6rnek uygulamalara wikilerle
web yer isaretlerini saklamayla paylasma olanagi veren toplumsal imlemelerdir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 62-63). Sosyal isaretleme ayni diisiincedeki bireylerin igeriklerini
kolayca paylagsmasina ve s6z konusu igeriklerden yararlanmasina olanak saglamaktadir.
Toplumsal igaretleme hizmetleri ayn1 anda internette bilgi arama diisiincesine yeni bir
yOn verir iken, kolektif bir igbirliginin ¢evrimi¢i sekmesi de olmaktadir (Akar, 2010:
86).

Ingilizcede “What I Know is?” soru tiimcesinin kisaltmasi olan wikiler, kisilerin
belli bir hususta bildiklerini internetten yazmasina olanak saglayan bilgi sayfalaridir
(Gonenli ve Hirmerig, 2012: 218). 1994 senesinde Ward Cunningham evvela
“WikiWikiWeb” ismiyle gelistirmis ve 1995 senesinde internet ilizerinde kullanilir
duruma gelmistir. Temel olarak wiki, tim insanlarin diizenleme yapabilecegi web
sayfalarinin toplamidir. Bir wiki, kolay bir bigimde olusturulabilen, diizenlenip
goriilebilen ¢evrimigi is birlikli yazma mekanizmasidir (Akar, 2010: 66). Wikilerin en
iyi 6rneklerinden birisi ¢evrimici ansiklopedi olan Wikipedia’dir. Wikipedia, bireylere
icerikler igin bir arada ¢alismayla bilgiyi tiretme, daha once kesinligi belli olan yerel
duragan ansiklopedilere karsi gilincelleme imkani vermektedir (Akinct Vural ve Bat,
2010: 3354).

Sosyal medya bireylerin ilgilerine giren internet sitelerini kullandiklar1 tarayiciya
“favorilerim” ile kaydetmesi islemi, o internet sayfasinin isaretlenmesi manasina gelir.
Sosyal isaretlemeyse kaydedilmis olan bu internet sayfalarinin yer isaretlerini herkese
acik sekilde, oteki kullanicilar ile paylasilmasidir. Kisiler anahtar sozciikleri, bunlari
iceren meta dalgalarla (igerik ile alakali hafizada saklanmakta olan iist veri) paylasirlar.
S6z konusu sosyal isaretleme, ayrica etiket seklinde de adlandirilmaktadir (Kircova ve
Enginkaya, 2015: 79).

Etiketleme (Tagging) kisilerin belli bir icerige etiket yapistirmasi ve onu tasnif etme
caligmasidir. Bu, ayrica, takipgilerin paylasilan igerige basit bir sekilde erigebilmesini
saglar (Akar, 2010: 80).

Sosyal isaretleme yardimiyla kisiler yeni bilgileri cabucak kesfedebilmektedir.
Sosyal medya alanlarinda paylasilan degisik igerikler kullanicilarin etrafi, takipgileri

veya Oteki kullanicilarca yer, zaman, kisi ya da ilgili konu agisindan etiketlenmek
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suretiyle kolay bir sekilde goriilmesi temin edilir. Isaretleyen kullanici sayisinin giderek
artmasiyla paylasimlar ¢ogalmaktadir ve s6z konusu proses, “sosyal isaretleme” veya
“sosyal imleme” olarak adlandirilmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 79).

Sosyal isaretleme yalnizca kisisel amagli degil pazarlama amacina yonelik olarak da
kullanilir. Belli bir markaya ait paylasilan igerikler, etiketlemeyle binlerce kisiye
ulasabilmektedir. Mesela, bir seyahat firmasmin tatil, gezi, eglence, kumsal, giines,
dinlenme vb. kelimeler ile etiketlenmek suretiyle isaretlenmesiyle 6teki kullanicilarin
s0z konusu sozcukleri kullanmak suretiyle gergeklestirdikleri aramalarda sosyal
isaretleme ya da sosyal medya platformlar1 disinda, sosyal isaretleme sitelerince da
kullanilabilmektedir. Genellikle kullanilmakta olan bazi sosyal isaretleme siteleri Digg,

Delicious, StumbeUpon ve Reddit dir.

2.7.7. Medya Paylasim Siteleri (icerik)

2000’11 seneler internetin gelistigi donem olmakla beraber bilgisayar, akilli telefon,
mobil cihaz, dijital kamera, fotograf makineleri vb. elektronik donanimlarin da hizla
gelistigi ve yayginlastigr senelerdir. Kisilerin s6z konusu cihazlar1 kullanmaya
baslamasiyla beraber yaratilan gesitli icerikler paylasim platformlariyla, ortak zamanlh
ve basit bir sekilde yayimlanmaya baglanmistir (Kahraman, 2014: 40).

Kullanicilarin degisik sekillerde yarattigi “metin, fotograf, video, ses ve sunum
dosyalar1 vb.” igeriklerin internet aracilifiyla paylasildigi siteler sosyal medya
platformlaridir. Video paylasim siteleri ise kullanicilarla isletmelerin (markalarin)
sadece video goriintiilerinin yayimlandig1 sosyal medya siteleridir. S6z konusu sitelerin
cekici duruma gelme nedenleri arasinda; igerik iletiminin gorsel (video) olarak
yapilmasinin etkili ve daha giivenilir bulunmasi, kullanicilarca oldukg¢a fazla talep
ediliyor olmasi, takipgilerin s6z konusu siteler i¢in iicretsiz ve siirsiz bir sekilde igerik
{iretebilmesi sayilabilir. Bunlardan Youtube, Vine, Vidivodo, izlesene, Daily Motion,
Vimeo, Snapchat en ¢ok kullanilan video paylasim siteleridir (Akar, 2010: 93):

Diger yandan, resim paylasim siteleri kullanicilarin bireysel ya da istedikleri bagka
resimleri (marka, iirlin, manzara vs.) paylasabildikleri sitelerdir. Kullanicilar buralara
resimler yukleyebilmektedir, 6teki kullanicilarin resimlerini gérebilmekte ve yorumlar
yapabilmektedir. Bunun yani sira, bu sitelere ileti yollama o6zelligi de getirilmek

suretiyle, kullanicilar arasinda iletisim temin edilebilmektedir. Marka gorselleriyse
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farkindalik yaratmak igin kullanabilmektedir. Flickr, Picasa, Thislife, Instagram en
popiiler olan resim/fotograf paylasim siteleridir (Akar, 2010: 93).

Sadece fotograf paylasma konusunda uzmanlagan ve 2004 senesinde yayim
yapmaya baglayan ve 2005°de “Yahoo!” tarafindan satin alinan ilk site, Flickr’dir.
Flickr, resimlerle videolarin yiiklenebildigi ve internetten paylasilabilen, {icret
O0denmeyen bir sitedir. Giiniimiizde, Flick onderligini sadece cep telefonlarinda galisan
bir mobil fotograf paylagsma sitesi olan Instagram’a kaptirmistir. Instagram bireylerin
fotograflarla videolarini 6zel filtreler ile kaliteli gorseller haline getirebildigi bilinen bir
sitedir. Burada, ayn1 zamanda canli yayin ve kisa “reels video” paylasimi
yapilabilmektedir. Cok kisa siire i¢inde popiilerlesen Instagram, en fazla paylasim
yapilan, milyonlarca {iyesi olan bir platform durumuna gelmistir.

Ne var ki, video paylasim siteleri arasinda en popiiler ve meshur olan1 Youtube’dur.
2005 senesinde kurulmasinin ardindan 2006 senesinde Google arama motoru sirketince
satin alinmis olan Youtube, en ¢ok taninan, iicretsiz bir video paylasim sitesidir. UGC
(User Generated Content-Kullanic1 Tarafindan Olusturulan Igerik) teriminin karsilig
olan Youtube, video seyredilme, paylasma ve diinyanin 2. arama motoru olma
hususunda son derece basarili bir platform durumuna gelmistir (Kahraman, 2014: 40-
41). Youtube’un en fazla kullanilma sebepleri arasinda; kullanicilarin {irettigi
videolarin basit bir sekilde yliklenebilmesi, sitede saklanmasinin {icretsiz olmasi,
kullaniciyla etkilesimin kolayca saglanabilecek sekilde dizayn edilmesi gelmektedir
(Kircova ve Enginkaya, 2015: 75).

Firmalar genellikle iriinlerle hizmetlerini tanitma, pazarlama amaciyla, igerik

paylasim sitelerini tercih etmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 75).

2.8. Sosyal Medya Kullanic1 Tarzlarim Etkileyen Faktorler

Sosyal medya tiiketici tarzlari (zerinde etkili olan pek ¢ok etken vardir. Bunlar,
demografik faktorler ve sosyokiiltiirel faktorler olarak ikiye ayrilabilir. Demografik
faktorler tiikketicinin yas, cinsiyet, egitim seviyesi, yasam tarzi, cografi konum ve
ekonomik durumu; sosyokdltirel faktorler ise aile, kultlr ve sosyal sinifi/statlyd

kapsar.
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2.8.1. Demografik Faktorler

Tiiketici tarzlarmin olugsmasinda ve S0z konusu tarzlarin davraniglarina
doniismesinde demografik etkenlerin tesiri agikga gorulebilmektedir. Degisik yas
grubu, cinsiyet, egitim seviyesi, farkli yasam tarzlari, cografik yerlesim ve ekonomik
duruma sahip kisiler, sosyal medya kullanim tarzlarinda degisebilmekte ve sosyal
medyadan olusturduklari tiikketim tarzlar1 da farklilik arz edebilmektedir.

2.8.1.1. Yas

Bireylerin satin almayla ilgili yegleme ve sosyal medya kullanma tarzlarmin
sekillenmesinde yas etkeni olduk¢a Onemli olan bir etmendir. Bireyler cocuklukta,
ergenlikte, olgunlukta ve yaslilikta degisik iriinlere ihtiyag¢ duymaktadir. Bu
asamalarda bireyler degisik ruhsal ve sosyolojik asamalardan gecerken, tatmin
diizeyinde de degisiklikler yasanmaktadir. Yasanan deneyimler, karsilasilan zorluklar
ve tiirlii kosul ve gelismeler, zaman iginde tiketici satin alma davranisi etkilemektedir.
Tim bunlar, basa ¢ikilmasi gereken ¢esitli zorluklar olarak pazarlamacilarin karsisina
cikmaktadir (Korkmaz, Oztiirk, Eser ve Isin, 2009).

Bu konuda, yas etkeni muhtemelen en belirleyici etmendir. Ciinkii 13-24 ve 25-34
yas grubunun sosyal medya kullanma aligkanlig1r 6teki yastakilere gore ¢ok daha
yiiksektir. Siiphesiz bunda s6z konusu grubun dijital ¢cagda diinyaya gelmis ve/veya
bliylimiis olmasinin pay1 biiyiiktiir. We Are Social ve Hootsuite firmasinin 2021 senesi
icin gerceklestirdigi bir ¢alismada, en fazla sosyal medya kullaniminin %64.1 ve 13-34
yaslarinda gerceklestirildigi belirlenmistir. S6z konusu yas grubunu %26 ve 35-54 yas
aras1 takip etmektedir. 55-64 aras1 yas gurubunun sosyal medya kullanma oranm1 %15.5,
65 yas ve lizeri yas grubunun ise %4.3 sosyal medya kullanim oranina sahip oldugu

goriilmistiir (We Are Social ve Hootsuite, 2022).

2.8.1.2. Cinsiyet

Cinsiyete gore pazar1 boliimlere ayirma yontemi oldukga sik goriilmektedir (Market
Segmentation) ve ii¢ temel nedeni vardir. Bunlar (Darley ve Smith, 1995):

Cinsiyetin kolay bir sekilde ayirt edilebilmesi (uygulama kolayligi),

Cinsiyet ¢ergevesinde boliimlendirilen piyasalarin kolay ulagilabilmesi,

Cinsiyet ¢ercevesinde boliimlendirilmis piyasalarin (6zellikle kadin) da biiyiik

hacimli ve karli oldugu yoniindeki inanis.
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Satin alma karar siireci ve aligveris aliskanliklarinin edinilmesi asamalarinda cinsiyet
etmeni, ciddi farkliliklara yol agmaktadir. Kadinlar aligverisi toplumsal bir gereksinim
olarak gérmekte ve aligveris etkinliginden erkeklere gore daha ¢ok keyif almaktadir.
Kadinlar ayrica aligverisi bos vakitleri kullanma firsat1 seklinde gormektedir. Bunun
yani sira, kadmlarin indirim karsisindaki duyarliliklarr erkeklere gore daha fazladir.
Kolayca, indirimli fiyatlar kadinlar1 daha ¢ok cezbetmektedir (Ozdemir ve Yaman,
2007).

2.8.1.3. Egitim Diizeyi

Egitim diizeyi kisilerin degisik pazarlama iletisim stratejilerine degisik reaksiyonlar
vermesine ve bu sebeple farkli tiiketim algilarinin olusmasinda sebep olmaktadir.
Ciinkii egitim seviyesindeki artis, kisileri, c¢evreleriyle yasamlarmi daha c¢ok
sorgulamaya, daha fazla bilgi (cevap) arayisina yoneltmektedir (Oriicli ve Tavsanci,
2011).

Bir tilkedeki egitim diizeyi farkliliklart kisilerin bilgisayar ve internet basta olmak
lizere, tlim sosyal medya araglar1 kullannmina ve kullanict tiikketim tarzlarina
yansimaktadir. Bu yiizden farklar son derce carpicidir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) verileri gergevesinde, iilkemizde belli bir egitim kurumuna hi¢ gitmeyenler
arasinda internetin kullanimi orant erkekler icin %37,4 ve kadinlar i¢in %27
cikmaktadir. En diisiik internet kullanim yiizdesine sahip kadin kullanicilarin egitim
diizeyi irdelendiginde ilkokul %65,8; ilkogretim, ortaokul ve dengi %90,8; lise ve dengi
%97; yiiksekokul ve iizeri %99,4 bulunmaktadir (TUIK, 2022).

- -

Internet Kullanimmu (%)
Egitim Durumu Kadmn|Erkek|Ortalama
Bir Okul Bitirmedi 27 37,4 28,9
Ilkokul 65,8 69,3 67,5
[lkdgretim,Ortaokul ve Dengi 90,8] 93,3 92,3
Lise ve Dengi 97| 95,9 96,4
Yiiksekokul ve Ustii 99,4 98,8 99,1

Sekil 7. 2021 Yili Internet Kullanimimin Egitim Durumuna Gére Dagilim
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK). 2004-2022. Hanelerde Bilisim

Teknoloileri Kullanimi
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2.8.1.4. Yasam Tarzi

Bu etmen, bireylerin nasil bir yasam siirdiigiiyle ilgilidir. Yasam tarzi, tiiketicinin
satin alma davranis1 sergilerken etkilenmis oldugu demografik, sosyokiiltiirel,
psikolojik ve diger biitiin etmenlerden olusmaktadir (Elden, 2016: 456).

Yasam bic¢imi tiiketicilere iligkin bilgiler veren ve onlarin vakitlerini ne sekilde
gecirmis olduklar1 (hangi kitabi, gazeteyi, dergiyi okumus olduklari, hangi filmi
seyrettikleri, nerede yemeklerini yedikleri, ne tip sosyal etkinlikler yaptiklari, hangi tiir
aligverisler yaptiklari, hangi triinler aldiklar1 gibi) ve gelirlerini ne sekilde, hangi
ihtiyaglar i¢in harcadiklarina iliskin 6nemli ipuglar1 vermektedir. Kisinin yagsam bi¢imi
kisinin meslegiyle, cevresiyle ve geliriyle dogru orantili sekilde degisebilmektedir

(Kog, 2015: 387).

2.8.1.5. Cografi Konum

Cografi konum, kisilerin internete erisiminden baslayip, sosyal medyay1 kullanmada
ve tiiketici algisinin olusturulmasinda farkliliklara yol agmaktadir. Bundan dolayzi,
degisik cografi yerlerde yasayan tiiketicileri sahip olduklar1 bireysel 6zellik ve maruz
kaldiklar1 fiziki kosullara gore degerlendirip, onlara en uygun pazarlama iletisim
stratejilerini olusturmak gerekir (Kotler ve Armstrong, 2013).

Ulkemizin cografi yapisi dikkate alinip yapilan bir TUIK arastirmasina gore, internet
kullanim oran1 kentlerde %83,3 ila %89,6, kirsal yerlerde ise %69,6 ila %63,7 arsinda
degismektedir (TUIK, 2022).

2.8.1.6. Ekonomik Durum

Kisilerin satin alma kararlarinda etkisi bulunan énemli etkenlerden birisi de maddi
durumudur. Bireylerin ekonomik durumlariysa satin alma giicinii belirleyecegi igin
pazarlamada gok dnemlidir. Hedef kitlenin borg, tasarruf ve 6deme kuvveti de dikkate
almip kimi driinlerin fiyatlandirilmas: pazarlamacilarca dikkatli bir bicimde
gerceklestirilmelidir (Korkmaz, Oztiirk, Eser ve Isin, 2009).

2.8.2. Sosyokaulturel Faktorler

Gerek tlketici tarzlarinin olugmasinda gerekse bu tarzlarin  davraniglara

yansimasinda sosyokultlrel faktorlerin etkisi agik¢a goriilebilmektedir. Farkli aile
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yapilari, iginde yetistikleri kiiltiir ve edindikleri sosyal siif/statiileri kisilerin sosyal
medya kullanim tarzlarinda farklilik yaratmakta ve buna bagli olarak sosyal medya

ustiinden olusturduklar tiiketim tarzlar1 da farklilagsabilmektedir.

2.8.2.1. Aile

Aile, aralarinda kan bagi bulunan bireylerin birlikte yasadigi, toplumun en kiguk
unitesidir. Aile icerisindeki kisiler birbirinin en yakinmidir ve birbirinden etkilenir.
Ailenin tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma karar proseslerinde bulunduklari cografi
konum, ebeveynin c¢alisma durumu, aile biytkligi (cekirdek aile/genis aile) vb.
faktorler cok belirleyicidir (Elden, 2016: 431-432).

2.8.2.2. Kultar

Kiiltiir belirli bir toplumun tiiyelerince 6grenilmis davraniglarin bir neticesi olarak
paylasilan degerlerin tamamidir. Tiim bireyler bir toplumun iiyesi seklinde dogar ve s6z
konusu toplumun kendine has deger, norm, inang, yasam bi¢imlerinden etkilenmek
suretiyle kisiligini gelistirir. Bunun yan1 sira tiim kiiltlirler bir baska kiiltiirden farklilik
arz etmektedir. Tiketiciyse yasadig1 ¢evrenin Kkiiltiirlinden, ailesinden, yakin
cevresinden, bir iiyesi oldugu gruplardan etkilenip, tiiketim aligkanliklariyla tiiketim
davranislar gelistirmektedir (Elden, 2016: 424-425).

Kiiltiir, bagka bir deyisle, bir toplumsal gruptaki kisilerin paylastiklar1 miisterek
duygusal tepkiler, kendisine 6zgii miisterek inanglarla davranis kaliplarini igermektedir.
Kiiltiirler icerisinde alt kiiltiirler de vardir. Etnik kiiltiirler, gencler, yashlar vb. ziimreler
alt kilttirleri olusturur (Kog, 2015: 401). Kiiltiiriin tiiketicilerin davraniglarina tesirine
bir 6rnek verilirse: Amerikan Whirlpool beyaz esya imalatcisi, ABD piyasast i¢in
normalde oldukg¢a biiylik hacimli buzdolab: tliretmektedir. Ancak, sirket, Hindistan
pazarina satis yapabilmek iizere kiigiik boyutlu buzdolaplari iiretmeye baslamistir.
Cunkd Hindistan’da aileler yiyeceklerini saklamak ve korumak icin baharatla kaplama
yontemini yeglemekte ve bu nedenle biiylik ebatli buzdolaplarina ihtiyag
duyulmamaktadir (Kog, 2015: 409). Bu durum, Hindistan’daki baskin kiiltiiriiniin
etkisiyle ortaya ¢ikmustir.
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2.8.2.3. Sosyal Sinif / Statii

Sosyal sinif, ayni degerlere, ayn1 yasam sekillerine, ayni ilgi alanlarina ve aym
davranis sekillerine sahip kisilerden meydana gelen toplum katmanlaridir. Sosyal sinif
olusumlarinda Kkisilerin 6grenim seviyeleri, gelir dizeyleri, mesleklerle basarilari
belirleyici role sahiptir. Ayni toplumsal sinifa ait kisilerin tiiketim aligkanliklariyla satin
alma davraniglar1 da birbirlerine benzer. Ancak, tim toplumsal siniflar digerlerinden
farkl olabilir (Elden, 2016: 449-451).

2.9. Reklam

“Reklam” sozciigiiniin kokeni, Latin dilinde “bir alana yonelmek” olan “advertere”
kelimesinden (fiil) gelir (Goddard, 2001: 6). Reklamcilik, iiriinlere (mallar, hizmetlerle
diistinceler) iliskin, tanimlanmig sponsorlarca farkli medya araglariyla, bilgilerin
yapilandirilmis  ve birlestirilmis bir sekilde, hedef kitleye iletilmek arzusuyla
yaymmlanan, kisisel olmayan iletimidir. Genel olarak, reklam i¢in bir 6deme
yapilmaktadir ve tabiatindan dolay: ikna edicidir (Bhagat, 2012: 2). Ingiliz Reklam
Uygulayicilarmmin (IPA) tanimi gergevesinde, reklamcilik, olabilecek en az maliyetle
iirlin veya hizmetin dogru bi¢cimde ve en inandirici mesajla tanimlanmasini ortaya
koyan ugrastir. Kisaca reklam, pazarlamanin konusu olabilen biitlin unsurlarin, segilmis
erekler cercevesinde, ikna edici kitle iletisim araglariyla ve metotlariyla ve bedeli
6denmek suretiyle yapilan benimsetme ¢alismasidir (Babacan, 2008: 23).

Reklam, kullanimi binlerce sene Oncesine dayanmaktadir. Kuruluslarin, iriinle
hizmetlerini tanitmak ve satisim artirmak igin tercih ettigi bir pazarlama vasitasidir. ilk
yazili reklam 6rnegi 3000 sene Oncesine tarihlenen, duyuru seklinde hazirlanan bir
metin oldugu ileri siirlilmektedir. S6z konusu metin, papiriis istiine yazilmistir ve
Ingiltere’deki British Museum’da sergilenmektedir. Babilli ticaret adamlar1, sattiklart
mallarmin ¢igirtkan adi verilen kigiler tarafindan diikkanlarin Oniinde yiiksek sesle
oviillmesini saglardi. Bu amagla, diikkanlarin 6niine koymus olduklar1 mallarinin gesit,
ozellik, fiyat1 vb. gOsteren tabelalarin da tarihteki ilk reklamcilik faaliyetleri oldugu
diistiniilmektedir (Ergin, 2015: 54).

Giiniimiizdeki reklam yaklagimina yapisal olarak benzeyen ilk 6rneklerse XV. asirda
goriilmiistiir.  Ingiltere’de matbaacilikla ilgilenen William Caxton, basimini

gerceklestirdigi eserlerin satisinda zorlukla karsilasinca, basili ilanlar hazirlayip,
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dagitmistir. Boylece, ilk basili reklam duyurulariyla modern reklam caligmalarina
onderlik yaptig1 soylenebilmektedir (Ergin, 2015: 54).

Reklam, belli bir fikrin, satilmaya hazir duruma getirilen iiriiniin ya da hizmetin,
iletisim vasitalarin1 kullanmak stiratiyle, kurumlarin ya da kuruluslarin karini artirmak
icin, belli bir biitce ayirip gerceklestirdikleri tanitim ¢alismalaridir (Mutlu, 2017: 19).
Ayrica, reklam; maddi kiymeti bulunan bir mal veya hizmet hakkinda tiiketicinin
bilgilendirilmesini saglayarak; onu satin almasini ve ona karst bir baglilik (brand
loyalty) gelistirmesini hedefleyen mesajlar iletmektedir (Oztiirk, 2014: 4).

Imalatgilar acisindan reklam, iirettikleri {iriiniin ya da hizmetin potansiyel
miisterilere ilan edilmesi, halihazirdaki piyasada rakip Urinin ya da hizmetin
coklugundan dolay1 tiiketicilerin, o firmanin imal ettigi iirtinlerle hizmetleri se¢cmesi
icin ikna edilmesi, tirline olan ihtiyagla talebin canli tutulmasi ag¢isindan
vazgecilmezdir.  Tuketicilere gore reklamsa tlketicilerin  piyasada kendi
gereksinimlerine yanit veren binlerce mal arasindan kendi faydasina en uygun ve akli
bir tercih yapmasina yarayan, farkli {iriinli ya da hizmeti tanitan, s6z konusu iiriinlerle
hizmetleri nerede, nasil, hangi fiyatta satin alabilecegini belirten bir vasitadir (Giileg,
2006: 128).

Reklam, bir firmanin en kritik pazarlama iletisim vasitalarindandir. Ayrica
tutundurma karmasinin unsurlarindan birisidir ve tek yonlii iletisimi gerektirmektedir
(Vural ve Oz, 2007: 222). Uriinler gereksinimleri karsilamak icin tasarlanmaktadir ve
reklamlar yalnizca bunlarin ulasilabilirligini ilan etmeye yardim etmektedir. Bilgi
ekonomisi goriisii ¢ercevesinde, reklam, miithim bir tiiketici bilgi kaynagidir. S6z
konusu fikir, irtinleri arastirmak iizere gegen vaktin ekonomik maliyetine odaklanir. Bu
cercevede reklamlar, sunmus olduklar1 bilgilerle arastirma siirecini kisaltmalarindan
dolay, tiiketicilerin 6deme yapmasi i¢in goniillii olduklar1 bir hizmettir (Solomon,
2011: 26-27).

Reklamlarin 6mrii kisa oldugundan gegici olsalar da tesirleri uzun muddetli ve
birikimlidir (Goddard, 2001: 3). Reklam, sunmus oldugu mesajla hedefteki kitle
iistiinde planlanmis olan yonde, bir mala, hizmete, kuruma veya markaya doniik pozitif
bir tavir olusturarak, istenen bir davranis degisikligi olusturma cabasi igerisindedir.
Reklam, s6z konusu gayreti gerceklestirmek tizer hedefteki kitleyle iletisime gecmeye
ve bu sekilde hedefteki kitlenin piyasa sunumu ile alakali bilgi seviyesinde bir
degisiklik yaratmasinin ardindan, davraniglariyla tutumlarini pozitif olarak etkilemeye

gayret etmektedir (Elden, 2004: 219).
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fletisim siirecinde reklamin isleyisi genellikle soyle 6zetlenebilmektedir: Firmalar
iriinleriyle ilgili bilgileri, iiriiniin tiiketicilere sunacagi faydalari reklam iletisiyle,
iletisimden belli bedelle almis oldugu yerde ve zamanda tiiketicilere ulastirmaktadir.
Hedefteki tiiketiciler kendilerine yoneltilmis olan s6z konusu iletiyi degerlendirip,
{iriinle ilgili bir tavir olusturmaktadir ve beklenen davranislara yonelmektedir. Iletisim
stirecinin sonucunda reklam, hedefteki tiiketicilerin bilgi seviyesi, tutumlariyla agik
davramislari iistiinde etkilidir. Iletisim prosesinde geri bildirim olarak degerlendirilmis
olan evre reklam uygulamalarinda tiiketicilerin bilgilenmesi, tavirlarin ya da
davraniglarinin  etkilenmesi, reklam iletisinin alinmasiyla yorumlanmasi seklinde
tanimlanabilir (Karpat Aktuglu, 2006: 4). Bu evrede, tiiketiciler reklami1 gergeklestirilen
iirtinlere iliskin belirli bir tavir gelistirmektedir ve satin alma karar1 vermektedir veya

vermemektedir.

2.10. Reklamn Ozellikleri

Reklam, imalat¢1 ya da aracilarin satmak istedigi tiriinlerle hizmetlere iligskin bilgileri
tiikketicilere ulastirmak icin kullanmis olduklar1 bir yontemdir. S6z konusu yontemle
imal edilen ve/veya satilmak istenen iirlin ve hizmetle ilgili bilgiler (iirlintin fiyati,
kalitesi, muhtevasi, yarar1) tiiketicilere tanitilmaktadir. S6z konusu tanitimla
bilgilendirmede erek, tiiketicinin tanitilmis olan iiriinii satin almasini temin etmektedir.
Reklami1 6nemli duruma getiren baska oOzellikler; tekrarlanabilir olmasi, ¢ok farkl
medyada yayimlanabilmesi ve etkili sekilde sunulabilmesidir (Yoldas ve Ergezer, 2013:
283).

Reklamlarin diger 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Kula Demir, 2006: 287):

Reklam, pazarlama iletigimi igindeki bir unsurdur.

Reklam, belli bir Gcrete karsilik yapilmaktadir.

Reklam, reklam1 verenden imlat¢iya dogru akan bir mesajlar buttnudur.

Reklam bir kitlesel iletisim aracidir.

Reklami yapan birey, kurum ya da kurulus belirlidir.

Reklamla tliketiciler bilgilendirilmeye, ikna edilmeye gayret edilir.

Reklamlardaki mesajlarda 0rtn, hizmet, vaat, 6dil, sorunlar icin ¢ozumler

bulunmaktadir.
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Reklam 6teki pazarlama iletisim elemanlariyla birlikte firmanin saptadigi pazarlama
stratejisi cercevesinde belirlenen pazarlama hedeflerini elde etmek Ulzere is birligi
icinde calismaktadir.

Bu ozelliklerin yani sira reklamlarin bes ayri islevi bulunmaktadir. Bu islevler

asagidaki gibi siralanabilir (Karpat Aktuglu, 2006 :3-4).

2.10.1. Bilgilendirme islevi

Piyasaya yeni c¢ikmis mallarla veya hizmetlerle ilgili dikkat c¢ekmek, mallarin
ozellikleriyle pazardaki 6teki iiriinlerden farklarini ortaya koymak i¢in gerceklestirilen
reklamlardandir (Babacan, 2015: 62).

Bunun yani sira malin degisik kullanim alanlariyla 6deme sartlarini, tiketicinin sz
konusu mali hemen alarak satin almasini gerekli kilacak yararlarin1 ortaya koyan
reklamlardandir (islamoglu, 2012: 518). Reklamlarin bilgi verme fonksiyonu
malin/hizmetin ilk talebini olusturmaktadir. S6z konusu reklamlar bilhassa tiiketicilerin
uriine iliskin bilgisinin en az oldugu tiriinlere yonelik olarak kullanilmaktadir (Babacan,
2015: 62). Reklamin bilgilendiriciligiyle tlketiciler gereksinimlerinin farkinda olmakta
ve gereksinimini tatmin etmek Uzere satin alma prosesine girebilmektedir (Karpat
Aktuglu, 2006: 4).

2.10.2. ikna Etme Islevi

Ikna etme rekabetin fazla oldugu zaman ve pazarlarda markanin segilebilirliginin
saglamak, markayla ilgili algilar1 degistirmek ve diger markalardan farkli olan
ozelliklerini vurgulayarak, tutum ve algilart degistirmek igin yapilmis olan
reklamlardandir (Islamoglu, 2012: 518).

Ikna etme islevi, pazarda var olan, birincil talebi olusmus iiriin veya markalar
arasinda rekabette Ustlinlik olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Daha beyaz yikayan
deterjan, sa¢ dokiilmesini engelleyen sampuan, kalsiyum takviyesi yapan siit markasi
tiikketicileri s6z konusu vaatler ile ikna etmeye calismaktadirlar (Babacan, 2015: 63).

Isletmeler ikna eden reklamlar iiriine iliskin tam bir bilgisi olmayan tiiketicilere
malin gelisim asamasinda sunmaktadir. Ayrica markayla ilgili duygularla fikirlerin
olustugu reklamlardandir (Karpat Aktuglu, 2006: 4).
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2.10.3. Hatirlatma Islevi

Pazarda bulunan ve benimsenmis markalarin animsatilmasi igin Yyapilan
reklamlardandir. Bunun yani sira, markalarin babalar giint, anneler guni, sevgililer
gund, yeni yil vb. belirli ginlerde, olaylarda ya da durumlarda reklamlarim
yayimlayarak tuketicilere markaya iliskin animsatmalar yapabilmektedir (Babacan,
2015: 63). Animsatma isleviyle, markanin tiiketicilerin belleginde yer edinip, dinamik
tutulmast hedeflenmektedir. Bunu yapar iken markanin ozellikleriyle sagladigi
yararlara dikkatler gekilip, hatirlatilmaktadir (Islamoglu, 2012: 518).

Animsatict reklamlar tiketicilerin olduk¢a fazla satin alma davranisi arz ettigi
tlketim Urdnlerinde yapilmaktadir. Tiiketicinin aligkanlik sonucunda almis oldugu
mallarin  animsatilmas:1 temin ederek yinelenen satin alimlar gergeklestirilmesi

amaclamaktadir (Karpat Aktuglu, 2006: 4).

2.10.4. Destekleme islevi

Tuketicileri, satin alma kararlarinin en dogru ya da en iyi satin alma karar1 oldugu
inancini1 destekleyerek, biligsel uyumsuzlugu (cognitive dissonance) ortadan kaldirmak
maksadiyla yapilan reklamlardir (islamoglu,2012:519). Destekleyici reklamlar,
tiketicinin sik¢a satin almadigi sigorta policesi, bilgisayar, otomobil vb. mallarla

hizmetlere donuk yapilir (Karpat Aktuglu, 2006: 4).

2.10.5. Deger Katma Islevi

Isletmeler UrGnlerle hizmetlerde yenilik yapmak, kalitesini iyilestirmek ve
tiketicilerin zihnindeki algilar1 degistirerek Uriinlerine deger katabilir. TUlketicilerin
satin alma prosesinde kararlar1 (zerinde etkili olacak olan etmense marka algilarini
tekrardan yaratmak veya degistirmektir. Isletmeler yayimladiklar1 reklamlar ile
tlketicilerin algilari1 degistirerek markalarina 6zgli “daha segkin”, *“daha nitelikli”,
“daha Kaliteli” vb. 6zelliklerin oldugunu vurgulayabilir (Akkaya, 2013: 41). Rekabet
atmosferinde isletmelerin markalariyla ilgili reklamlar onlara prestij saglamakla
kalmamaktadir, ayrica onlarla ilgili daha ¢ok marka degeri olusmasini saglayabilir.
Reklamlarin bir mala/hizmete/markaya ekledigi deger, yaratma veya deger katma islevi
s6z konusu markayla ilgili olarak tuketicilerin gozinde glven sunan bir kimlik
kazandirir (Babacan, 2015: 63).
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Reklamcilar bir kampanya hazirlar iken firiiniin tiiketici i¢in faydasini vurgular.
Ornegin, ambalajli st iireten bir firmala ilgili gerceklestirilen reklam, siitiin sundugu
faydalarla siitiin kullanim sahalarma tlketicilerin dikkati cekerek, daha fazla sit
tilketilmesini saglamaya caligir. Boylelikle, reklamin ikna etme islevi 6ne ¢ikarilir.
Diger bir ornek ise fotograf (kamera) makinesi ireticisi bir firmanin hem kamerasi
olmayanlart hem de kamerasi olup da daha iyi kamera kullanmak isteyenleri

ozendirecek, yine ikna etmeye doniik reklam hazirlayabilir (Islamoglu, 2012: 519).

2.11. Online Reklamecilik

1960’11 yillarin sonuna dogru Amerika’da iiniversiteyle devlet denetimi altindaki
laboratuvarlar1 birbirlerine baglayan internet, gliniimiizde bilimsel, ticari ve toplumsal
amaclar ile tercih edilen bir alan olmustur (Babacan, 2008; 239). Kullanici kisilerle
orgiitlerin sayilar1 arttiginda internet, gilinliik yasami ve haliyle pek ¢ok sektorii gittikce
daha yiiksek diizeyde etkilemektedir. iletisimi kolaylastiran nitelikteki s6z konusu
gelismeler, pazarlama iletisiminin en miithim unsurlarindan birisi olan reklamcilig1 da
etkiler (Vural ve Oz, 2007: 222). Kiiresellesmeyle beraber rekabetin yogunluk
kazandig1 sanal ortamda c¢evrimici reklamcilik terimi oldukc¢a dnemlidir.

Amerika’da 1991 yilinda interneti kullanmayi tanzim eden Kkurallarda yapilan
degisiklikleryle internet baglantilar1 tamamiyla {icretsiz duruma gelmistir ve internetin
devamli calisir sekilde tutulmasi temin edilmistir. Bu degisiklikler sayesinde, internette
reklamla 1ilgili ciddi yenilikler yapilmistir (Kirgova, 2012: 211). Ayrica, biiylk
yayinevleriyle internet yatirimcilart bu platformun daha profesyonel bicimde
kullanilabilmesini saglamak i¢in farkli arayislarin i¢ine girmistir ve internet sayfalari,
tasimis olduklar1 birincil bilgilerin haricinde ilave iletiler de yer verilebilecek ortamlar
seklinde goriilmeye baslanmistir. Boylelikle ortaya cok farkli sayfalarla baglanti
olanaklar1 veren internet siteleri ¢tkmustir. Internette yapilan reklamciligin énemli bir
yiikselis ortaya koydugu Amerika’daki s6z konusu gelismeler, sonradan Avrupali ile
Asyal1 firmalarin de dikkatlerini ¢ekmistir, s6z konusu bolgelerde faaliyet gdsteren
milletleraras1 firmalar interneti onemli bir reklam mecras1 seklinde benimsemistir
(Altinbasak ve Karaca, 2009: 466-467).

Internetin giderek daha fazla sayida firma ve kisi tarafindan kullanilmasi, klasik
reklam vasitalarinin giderek daha az kullanilmasinin bir neticesini ortaya ¢ikarmistir ve

bilhassa basili yayin araglariyla internet arasinda goriinmeyen bir miicadelesinin
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baslamasma yol agmistir (Kirgova, 2012: 212). Internetin yiiksek siirati, kullanicilara
dost, ucuz olmasi ve genis bir erisilebilirlik sunmasi, onun g¢evrimi¢i reklamcilik
alaninda tercih edilmesine ciddi derecede katki sunmus ve bu sayede tiiketicilerin
arasinda ilgiyle farkindalik olusturan yeni bir platform seklinde bulunmaya baglamistir
(Wei vd., 2010: 112). S6z konusu platform Ustiinden firmalar, ¢evrimici reklamlarla
hedefteki kitlelere daha kisa siire i¢inde ulasabilmektedir.

Cevrimigi reklamcilik, internette varligin1 devam ettiren isletmeler i¢in tiiketicileri
bir mala ya da hizmete iliskin bilgilendirmek icin tasarlanan bir ticaret igerigi ¢eidiri.
Bu igerik, belli bir kanalla (video klip, basili veya sesli ileti), ¢esitli bigcimlerde (e-posta
mesajl, interaktif oyun vb.) iletilebilmektedir ve istenen belli bir bilgi (sirketin logosu,
resmi internet sitesi linki vb.) sunulabilmektedir (Schlosser vd., 1999: 36). Cevrimici
reklamlarin eregi, marka bilinirliligi olusturmak, tiiketicilere mallar, hizmetlerle
isletmelere iligkin bilgiler vermek ve elektronik alanda satis yapmaktir (Sahin, 2006:
121-122).

Cevrimigi reklamlar isletmelerin, gérece diisiik reklam biitcesi ile geleneksel reklam
vasitalarinin ulasabileceginden ¢ok daha fazla potansiyel miisterilere ulasabilmelerine
imkan saglamaktadir. Diizenli bir sekilde kullanildiginda ve etkisi gercekten
ol¢iildiigiinde online reklamlarin, firmalarin tutundurma karmalarinin en miithim unsuru
haline gelebildigi goriilmektedir (Sahin, 2001: 51).

Cagimizda reklamcilik yaraticilik ve tiiketiciye ulasacagi atmosferler agisindan
siirlart  giiclestirmektedir. Birgok tiiketici cesitli iletisim araclarint kullanirken
sirket/mal/hizmet reklamlar1 ile karsilagsmaktadir. Boylece sirketler hedefteki kitlelere
direkt ulasmak suretiyle, pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde uygulayabilmektedir.
Geng niifusun gorece fazla oldugu iilkemizde, buna dayali olarak sosyal medya
kullanim orami1 da daha yiiksektir. Bu nedenle, gen¢ kullanicilarin dijital reklamlara
daha ¢ok maruz kaldig1 ve bunlardan daha fazla etkilenebilecegi savunulabilir (Sahin,
2006: 129). Bu da firmalar1 internet ortaminda var olmaya, cevrimi¢i reklam
uygulamalartyla hedef tiiketicilere ulasmay1 6zendirmektedir.

Internet reklamlari tiiketiciye, reklam veren isletmenin sitesini ziyaret edebilmek ve
iki yonlii iletisime olanak saglamak bakimlarindan, geleneksel yazili basin ve TV’den
farklidir ve kendine hastir. Internet reklamlar1 7 karakteristik 6zellik gercevesinde
siniflandirilabilir. Bunlar (Hwang vd., 2011: 898):

Zaman ve mekan bakimindan limitsiz ve ucu agik

uygulanabilmesi,
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2 tarafl: iletisime imkan saglamasi,

Veri tabani ile muhtemelen baglanti olmasi,

Tek durak aligveris olanagi bulundurmasi,

Uriinleri satin almay1 kolaylastirmast,

Ucretsiz sponsorluk almabilmesi,

Reklamciligin farkli formlarinda sunulabilmesi.

Alternatif olarak Jang, internetteki reklamciligin karakteristiklerinin devaml
erisilebilirlik, diisiik maliyet, eglence, baglanabilirlik, milletlerarasi olma, etkilesimle

cift tarafli iletisim vb. 6zellikleri i¢erdigini ifade etmistir (Hwang vd., 2011: 898).

2.11.1. Online Reklam Cesitleri

Internette kullanicilarin dikkatlerini ¢ekmek ve reklamlarin seyredilmesini temin
etmek gli¢ olsa da reklam verenler yayimladiklari degisik mesajlarla kullandiklari
cesitli yontemler ile hedef kullanicilara ulagabilmektedir. En fazla segilen ¢evrimigi
reklam turleriyse izleyen boliimlerde agiklanmaktadir (Akkaya, 2013: 50).

2.11.1.1. Sosyal Medya Reklamlari

Toplumda interneti kullannminin  yayginlagsmasiyla, kullanicilarin  tiiketim
aliskanliklar1 degisiklikler ortaya koymaya baslamis, {iriin ve hizmete iligkin arastirma
ve bilgi toplama yontemleri degismistir. Teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan bu
degisim, isletmelerin geleneksel medya araglar1 kullanimini azaltmis, tiikketiciye daha
hizli, kolay erisim olanagi saglayan sosyal medya araglar1 kullanimi artmistir.
Tiiketiciler, sosyal medya araglartyla tirlinler ya da hizmetlere iliskin daha kolay ve ¢ok
bilgi edinmeye baslamis, firmalar de yine sosyal medya araglarini kullanarak rakipleri
hakkinda giincel bilgi edinme olanagina sahip olmustur. Sosyal aglar, firmalarin
iirlinlerle hizmetlerinin tanittmini gerceklestirdikleri reklam g¢alismalart i¢in yeni bir
platform olusturdugu i¢in, alternatif bir reklam medyasi1 6zelligi tasir. Tiketiciler
tarafindan ¢ok fazla kullanilan sosyal aglar, sadece halihazirdaki miisteriler ile iletisime
geemek iizere degil yeni misteri kitleleri yaratabilmek maksadiyla da kullanilir
(Cetinoglan, 2017: 56).

Sosyal medyanin tiiketicilerce yogun bir sekilde tercih edildiginin farkina varan
reklamcilar, bunu avantaj haline getirmek arzusuyla, sosyal medyada reklamecilik

calismalar1 olugturmayr onemli bulmaktadir. Tiiketiciler giin i¢inde pek ¢ok medya
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vasitasinda reklamcilik faaliyetleri ile karsilasmaktadir. Sosyal medyay1 kullananlar,
tercih ettikleri aglarin ticari bir iletisim ortamina doniistiirilmesinden hognut
olmamaktadir. Bu sebeple pazarlamacilar, gii¢ bir durum ile karsilagmakta ve temkinli
davranmaya 6zen gostermektedirler (Cetinoglan, 2017: 56).

Sosyal medyadaki reklamlarin, klasik medyadan ayr1 6zellikleri vardir. Bunlarin en
miithimi, tiiketicilerin internetten tanitimlar1 gerceklestirilen iirline ya da hizmete direkt
olarak erigsebilmesidir. Tiiketiciler, sosyal medyadaki reklamlarda denk geldigi
reklamlar1 inceleyip, iiriine ve hizmete iliskin bilgi almakta; s6z konusu pazar
sunumunu iireten/satan isletme hakkinda bilgi edinebilmekte; hatta dilerse, onerilen
stireci izleyerek satin alabilmektedir. S6z konusu 6zellikler reklamin igletmeyle miisteri
arasinda bir iletisim vasitast oldugunu ve ayni zamanda dagitim kanali fonksiyonunu
temin ettigini ortaya koymaktadir (Bulut, 2019: 44).

Sosyal medya reklamlari, yedi giin yirmi dort saat, bayram, tatil olmaksizin senenin
her glinii yaym yapabilir. S6z konusu reklamlarla tiiketiciler, degisik alternatifler
arasindan hizli bir bigimde kendine en uygun olan iirlinii sec¢ip satin alabilmektedir.
Sosyal medyada reklam faaliyetleri istenildigi zaman giincellenebilir, baglatilabilir ve
sonlandirilabilir. Bdylelikle, reklam verenler tiiketici tepkilerini izleyerek gereken
degisiklikleri aninda yapabilir. Sosyal medya reklamlarinin aktivitesinin incelenmesi
klasik medya vasitalarina gore daha kolaydir. S6z konusu analizlerle saglanan;
reklamin kag¢ defa tiklandig1, hedefteki kitlenin hangi reklami daha fazla inceledigi gibi
verilerin ¢ercevesinde hedefteki kitlenin profilini ortaya cikarilabilmektedir. Boylece,
reklam verenler hedefteki Kkitlelerin demografik ve ruhsal 6zelliklerini, yasamis
olduklar1 cografi konumu vs. hakkinda bilgiler saglayarak, hedefteki kitlelere doniik
etkili reklamcilik c¢alismalar1 gerceklestirebilmektedir. Sosyal medya reklamlarinin
yapisal tstiinliik ve 6zellikleri, kullaniminin giderek artmasini temin etmektedir. Pek
cok biiyiik 6l¢ekli ve gelismis sirket, lirtinlerle hizmetlerini tanitmak, piyasada iistiinliik
saglamak amaciyla sosyal medya reklamlarini segmektedir (Bulut, 2019: 45-46).

Sosyal medya, bireylerin metin, resim, video, ses vb. icerik paylastiklar: alanlardir.
Sosyal medyay: kullanmanin artig gosterilmesi ile beraber markalarla ilgili olarak
sosyal medya, hedefteki Kkitlelere ulasmak icin reklamlarin verilmesi gereken, etkili ve
gucli bir atmosferdir. Reklamlari verenler sosyal medya araglariyla s6z konusu
ortamlarda iletilerini yayimlayabilmektedir (Babacan, 2015: 344).

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin hem kullaniminin

yayginlagmasi hem de artmasi onu, giinlik hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline
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getirmistir. Sonugta bu, bir takim sosyallesme davraniglarimizin, aliskanliklarimizin ve
iletisim bicimlerinin degismesiyle sonug¢lanmistir. Bu degisikliklerle beraber tlketiciler
gerek bilgiye erisimde gerekse isletmelerle Kkarsilikli iletisim kurmakta kolaylik
saglayan ortamlar1 giderek artan sekilde kullanmaktadir. internet tabanli sosyallesme
saglayan soz konusu sosyal ag veya platformlar, isletmelerin yeni reklam vasitasi
seklinde kullanilmasini da siiphesiz beraberinde getirmistir (Kazangoglu vd., 2012:
160).

Genel olarak, dinyada interneti kullanmanin artmasiyla beraber klasik medyadan
sosyal aglara gecisin hizla arttig1 gorilmektedir. Buna es deger olarak, sosyal medya
ortamlarinda gergeklesen reklam faaliyetleri de giderek artmaktadir (Ozdemir vd.,
2014: 59). Bu degisimle beraber tiiketicin tarzlar1 da farklilagsmus, ilgi ve dikkatleri
Kisisel reklam etkinliklerine yonelmistir. Dolayisiyla, tiiketiciler, geleneksel medya
araclarindan daha fazla, sosyal medya araclart olan blog, sosyal aglar, paylasim
topluluklari, vikiler, forumlar vb. vasitasiyla iletilen, reklam mesajlarindan etkilenir
olmustur (Ozdemir vd., 2014: 61).

IAB (Interactive Advertising Bureau) Tiirkiye tarafindan yayimlanan Nisan 2021
tarihli bir makalede Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlart 2020 Raporu
cercevesinde, 2020 senesinde toplam medya ve reklam yatirimlari 17,5 milyar TL
olmustur. (https://www.iabturkiye.org).

Sosyal medya reklamciligi, sosyal medya sitelerinin Gstiinden olusturulan icerikler
ile tlketicinin dikkatlerini ¢eken, internet trafigi olusturan ve tiketici ile yasanan
etkilesimlerin sosyal aglarda paylasiimasi1 6zendiren bir sirectir. Tuketiciler online
alanlarda heyecan verici tecribeler yasama, eglenceli tesviklerle sosyal aglarda
olusturulan topluluklara katilma giidiisti ile devamli Uretilen icerikler karsisinda, sosyal
aglarda yer almak ve etkilesim kurmak temayilinde olmaktadir. Sosyal medya
sayfalariyla verilen iletiler, agizdan agiza (word of mouth) yayilmaktadir. Boylelikle
mesaj, neredeyse tiim kullanicilara ulasarak, daha fazla etkilesime yol agmaktadir.
Dogal olarak bu, daha ¢ok internet trafigi der (Otugo vd., 2015: 440).

Sosyal medyadaki reklamlar isletmelerin tuketicilerle iletisim kurmak, Urlnlerle
hizmetleri tanitmak ve satmak icin yapilir. Sosyal medyadaki reklamlar belirli profile
sahip tuketicileri (hedef Pazar) hedeflemektedir. Elektronik posta ve icerik merkezli
medya faaliyetleriyle, arama motorlarinda belirli kelimeler kullanarak yapilan
aramalarla ulasilan; bu tiiketicilerin satin alma karar ve/veya davranislarini etkilemeye

yonelik olarak hazirlanan reklamlardir. Boylelikle, isletmeler tuketicilere direkt veya
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endirekt yollardan ulasarak mesajlarini iletebilir. Bu durumun disinda isletmeler, sosyal
aglarda tuketicilerin paylasimlariyla, *“viral” yollardan, daha cok kitleye ulagsmasini
saglayan tamitimla tutundurma c¢alismalarini Ucretsiz olarak yapabilirler (Sariyer ve
Zumrat, 2017: 4-5).

Bir degerlendirmeye gore sosyal medya reklamlarinin Gstunlikleri asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Girgen, 2015):

Diisiik maliyetli olmasi: Klasik reklamlara nazaran daha disuk maliyetle
yapilabilir. Bu nedenle, 0zellikle kigik Olcekli isletmeler tarafindan g¢okga tercih
edilmektedir. Fakat, neredeyse tiim kullanicilara ulagsmaya olanak verdiginden her
boydaki isletme tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

Olgiilebilir olmasi: Kag Kisiye ulastigi, goriintii ve tiklanmalar ile kolaylikla
6lcimlenebilmektedir.

Hizh olmasi: Saatlik, giinliik, haftalik, aylik vb. olarak 6nceden belirlenmis zaman
araliklarinda ve kisa zamanda kullanicilarin erisimine agilabilmektedir.

Kontrol altinda olmasi: Yaynlanan isletmeler tarafindan baslatilir, durdurulur;
hedef kitle ve icerik degistirilebilir, tiimii reklam verenin kontrolindedir.

Kolay erisim: Diinyanin her tarafindaki sosyal medya kullanicisinin kolaylikla ve
bedelsiz olarak erisimine agiktir.

Demografik hedefleme: Kullanicilarin sosyal ag ortamlarindaki demografik
bilgilerinden yararlanarak, pazar incelikle hedeflenebilir.

Lokasyon hedefleme: Yayinlanacak reklamlar iilke, sehir, ilce gibi lokasyon

secilerek hedefleme yapilabilir.

2.11.1.2. Arama Motoru Reklamlari

Tuketiciler, genel olarak bir mali direkt satin almadan once mali/hizmeti daha iyi
tanimak ve alternatifleri karsilastirmak amaciyla arastirma yapmaktadir. Arama Motoru
Reklamciligi  (SEA-Search Engine Advertising) s6z konusu davranigi firsata
cevirecektir ve tiketici satin almay1 diigiinmese de onlart satin almaya 6zendirecek, gok
kuvvetli bir pazarlama vasitasidir. Bir arama motoru reklam kampanyasi, hedeflenmis
arama anahtar sOzcuklerden ve beraberindeki reklam metinlerinden miitesekkildir.
Buna dayal1 olarak reklamlar, ilgili arama motorunda gergeklestirilen arama sonuglari
dikkate alinarak yayinlammaktadir (Mestei, 2013: 137).
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Bu hizmeti sunan arama motorlar1 i¢inde en fazla bilinen Google Adwords’tur.
Ardindan, satiglarin1 zaman gegtikce artiran “bingAds & Microsoft Advertising™ ile ona
bagli “Yahoo! Search Marketing” gelir. Yahoo!’yu, “Ask.com” ile “Aol Advertising”
izlemektedir (Mestci, 2013: 141).

2.11.1.3. Mobil Reklamlar

Mobil reklamlar, isletmelerin tiketicilerin kullandigr mobil vasitalar olan akilli
telefonlarla tabletlere gondermis oldugu, hedefteki Kitleye has, Kisisellestirilmis,
interaktif reklam iletilerdir. isletmeler, Ucretli veya (cretsiz sekilde tiiketicilere arz
ettikleri ses dosyalari, SMS (Short Message Service-Kisa Mesajlasma Hizmeti), MMS
(Multimedia Messaging Service-Coklu Ortam Mesajlasma Hizmeti) ile bluetooth
iletileri vb. mobil uygulamalarla etkili reklam yapabilmektedir. Bunun yani sira,
isletmeler GSM (Global System for Mobile Communications) sebekeleri Uzerinden
mobil cihazlara mesaj gondererek de reklamlarini yayimlayabilmektedir (Babacan,
2015: 347).

2.11.1.4. Pop-Up Reklamlar (Acilir Pencereler)

Ziyaretcilerin gezintisini kesip ekrana reklam iletisinin daha klcuk bir internet
sayfas1 formunda goriilmesi biciminde s6z konusu olan reklamdir (Kirgova, 2012: 215).
En Unlu internet reklam sekli olmasina kargin en fazla reaksiyon gekenidir. Pop-up
reklamlar, belli bir internet sayfasi yiiklendigi zaman ag¢ilmis olan sayfadan bagimsiz
olarak yeni bir pencere a¢ilmasi esasina dayanir. Ag¢ilmis olan s0z konusu yeni
pencerenin boyutlar1 ¢ok degiskendir ve bu hususta bir standart bulunmamaktadir.
Kullanicilarin istegi haricinde gorinmesinden dolay1 pop-up’a karsi ¢agimizda pek ¢cok
engelleyici program vardir (Ozen ve Sar1, 2008: 17).

Pop-up reklamlar, internette yapilan reklamciligin baglamasindan bu tarafa siklikla
tercih edilmektedir. Ne var ki, son ddnemlerde pop-up’larin kendiliginden yok
olmasindan ziyade kullanicilarin kapatmasini bekleyen, aksi takdirde yok olmayan bir
pazarlama stratejisi tercih edilmeye baslanmistir (Mest¢i, 2008: 111). S6z konusu
yontemin amaci, kullanicinin reklami gormesinin saglamaktir. Ancak, firmalarin bunu
yapar iken kullanicilarin reklamlarla kendi istekleri haricinde karsilasabileceklerini

ikinci plana atmamalar1 lazimdir.



50

2.11.1.5. Rich Media (Zengin Icerikli) Reklamlar

Rich media, yiiksek interaktiflige verilmis olan genel bir isimdir. Bu noktada vektor
bazli grafikler, ses ve video islemleri, java destegi vb. Oteler bulunur ve zengin
etkilesimi destekler (Calikusu, 2009: 205).

Rich Medya Reklamlari, animasyonun, sesle interaktifligin entegre edildigi,
multimedya seklinde de isimlendirilen tam sayfalik reklamlardandir. Internet ortaminda
siteler arasinda gezer iken bireylerin karsilarina ¢ikan s6z konusu reklamlar, internet
sayfasi yiiklenir iken ya da bir sayfadan otekine gegerken ¢ok kisa siireler ile gorundr
(Elden, 2009: 265). Gorsellik agisindan zengin bir igerige sahip olan bu tip reklamlar,
kullanicilarin dikkatlerini cekebilmekle beraber birtakim dezavantajlari da vardir.

Rich media reklamlar1 3D, Video ve Advergame (Eglendirici-Oyun hedefli) vb.
reklam gesitlerinden olusmaktadir. 3D reklamlar, gorsel bakimdan (¢ boyutlu olarak
izlenebilen bir reklam c¢esididir. Video reklamlariysa daha fazla video seyretme
sitelerinde paylasilan ve gorselligi 6teki reklamlara nazaran daha kuvvetli olan, akilda
kalici bir reklam g¢esididir. Kullanicinin istegine dayali olarak, video oynamaya
baslamadan 6nce, video izlerken veya 5-6 saniyelik kisa klipler halinde, zorunlu olarak
izlenen, atlanamayan, video reklamlarindan olusmaktadir. S6z konusu reklamlarin

maliyeti “gosterim basina” seklinde hesaplanmaktadir (Temiz, 2013).

2.11.1.6. Standart GIF Banner Reklamlar

Standart Gif Banner Reklamlar, dikkat cekici bir s6z ya da uzun bir mesajin birkag
kelimesinden olusmaktadir, tizerine tiklandiginda reklamin timind ekrana
getirmektedir ya da kullaniciy1 reklam verenin internet sitesine yonlendirmektedir
(Elden, 2009: 264). Gif formatinda olan, bir veya birden fazla resim veya grafigi
gosterme imkanini1 temin eden s6z konusu reklamlar, “standart banner” seklinde
adlandirilir. Boyutlar1 468*60 piksel olup, reklam penceresi seklinde hazirlanir (Ozen
ve Sar1, 2008: 16).

Banner reklamciliginin ortaya ¢ikmasinda, internet sayfalarinin reklama daha gok
olanak veren yapisinin &zel bir énemi bulunmaktadir. Internetten reklam etkinligi
bilgisayar teknolojisindeki tim gelismelerin rahatlikla aksettirilebilecegi  bir
platformdur. iletilerin muhtevasi, sunus sekli, renk, ses ve yardimci efektler ile gok
hareketli, dinamik, interaktif bir yapiya sahip sayfalar yaratilmaktadir ve kullanicilarin
kendilerine gonderilen iletilerin okumasi temin edilmektedir (Kirgova, 2012: 213-214).
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Cevrimigi reklamciliga iliskin yapilmis caligmalar banner reklamcilik Ustline
yogunlagmis, bunun markayla Urlin farkindaligi olusturmak ve strdurebilmek Uzere iyi
bir metot olduguna inanilmistir. BOylece, markaya karst olumlu tlketici tutumu
olusturulabilecegi, satin alma niyetinin ve internet sitesi ziyarette bulunabilme sayisinin
arttirabilecegi goriilmiistiir (Close, 2012: 212). Bu 6zellikler ¢evrimici reklamlar veren
firmalarin, banner reklamlarinmi siklikla tercih etmesine neden olabilmektedir.

Pratikte bannerlarin ¢okca secilmesinin baska bir sebebi kullanicilar i¢in kolaylik
sunmasidir. Firma adi aramayla arama motoru kullanmaksizin belirli bir hususta
yapilan aramalarda konu ile ilgili sayfalara konulan bannerlar, kullanicilar1 direkt
reklamlar veren siteye yonlendirmektedir. Bundan dolay1 banner tipi reklamlarda sayfa
tercihi onemli bir evredir. Hedef kitle bakimindan en fazla ziyareti yapilan sayfalarin
secilmesi, bu siteler arasinda uygun sayfalarin tercih edilerek, buralara banner konmasi

firmanin sitesine ziyareti saglayabilir (Kir¢ova, 2012: 211).

2.11.1.7. Brandwrap Reklamlari

Brandwrap reklami, “WeatherBug” adli bir servis saglayicinin sundugu,
kullanicilarin ilgilendigi ve gormek istedigi reklami “Sponsor se¢” sikkini segerek,
kendisini belirlemesi esasina dayanan bir reklam ¢esididir. S6z konusu reklamlar
tiketiciye “Brandwrap” formatinda 24 saat stresince gosterilip ilgilenmis oldugu marka

veya Urlne ait reklam iletilerini almasina yoneliktir (Akkaya, 2013: 58).

2.11.1.8. E-Posta Reklamlar

Butlin dinyada haberlesme vasitasi olarak tercih edilen elektronik posta hizmeti,
1973 senesinde Leonard Kleinrock tarafindan kesfedilmistir. Bilindigi tzere elektronik
posta, kullanict ve domain isminden olugsmaktadir ve bireyi 6zel bir adres niteligindedir
(Calikusu, 2009: 204). Elektronik Posta Reklamlar1 da e-posta adres listelerine yollanan
ve belli bir Grlini veya sirketi tanitan iletilerdir ve internette sik¢a kullanilmaktadir.
Internete girenlerin muhtemelen ilk yapmus olduklari is, elektronik posta kutularini
kontrol etmektir. Elektronik postayla yollanan reklamlar bundan dolayr oldukga
etkilidir (Sahin, 2001: 44).

Kuramsal olarak elektronik postalar, belli bir zamandaki ve yerdeki milyonlarca
kisiye birkag saniyede yollanabilmektedir. Bu tip elektronik postalarin klasik

postalamada oldugu gibi bir gdonderim maliyeti bulunmamaktadir ve bunlar1 yollamak
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Uzere onlarca insan calistirmaya ve ilave Ucret vermeye ihtiyac hissedilmemektedir.
Bundan dolayi, elektronik posta, klasik postalarla iletilmis olan reklamlara kiyasla ¢ok
daha az maliyete sahiptir (Okan, 2011: 82). Bu agidan isletmelerce ¢ok fazla
kullanilmaktadir.

Elektronik postayla gergeklestirilen reklamcilik faaliyetlerinde iletilerin iceriklerinin
dogru saptanmasi ve hedefteki kitlenin iyi tanimlanmasi lazimdir. Kisa, 6z ve agiklayici
iletileri hedef kitlenin posta hesabina/adresine yollayan firma iletinin i¢inde kendi sitesi
icin bir baglant1 (link) verebilmektedir. Iletinin muhtevasinin tatmin edici olmasinin
yaninda gereksiz detaylara girilmeksizin, gerektiginde ¢oklu ortam (multimedya)
uygulamalar1 ile (mesela goruntd, grafik, ses, film vb.) destekler verilere ileti dikkati
cekici duruma getirilebilmektedir (Kir¢ova, 2012: 218-219).

Dogru kisilere, daha dnce izin alinip génderildiginde ¢ok etkili olabilen s6z konusu
reklam uygulamalarinda, kars1 karstya kalinan en 6nemli problem, kullanicilari rahatsiz
edecek derecede sik araliklar ile ve onlarin izni olmaksizin yollamaktadir (Elden, 2009:
269). Bu tip uygulamalara karst kullanicilar reklam iletilerini  okumaksizin
silebilmektedir ve s6z konusu reklamlar1 veren isletmelerle Urlinlerine dair olumsuz

tavir sergilemektedir.

2.12. Tiiketici Satin Alma Karar Sireci

Tiiketici satin alma davramsi terimi yeni degildir. Uriinlerle hizmetlerin satin
alinmasiyla kullanilmasi vb. pek ¢cok asamada gelisen, bir karar alma prosesini belirtir.
Tiiketici satin alma davranisim analiz etmek satin alma kararlarinin (stlinde etkisi olan
etkenlerin anlagilmasina yardim eder. Ayrica, firmalarin miisterilerinin pazarlama
stratejisi uygulamalarina verdigi tepkiyi anlamalarin1 saglar. Misterilerin nigin,
nereden, ne ve nasil satin aldiklarim1 anlamak, pazarlamayla ilgili kampanyalari
iyilestirir ve masterilerin gereksinimlerinin daha iyi tahmin edilmesini saglar (Rad ve
Benyoucef, 2011: 65).

Internetle sosyal aglarin yayginlagmasiyla bir arada tiiketici satin alma karar,
davranis ve tutumlar1 da degismektedir. Bu yeni tarza sahip tiketiciler, sosyal aglarla
etkilesime girmektedir; arzu ettikleri zamanda ve yerde aradiklari iriinlere ya da
hizmetlere kolayca ulasabilmekte; Urtnlerin fiyatiyla kalitesi karsilastirabilmekte, satin
alma sonrasinda pozitif veya negatif degerlendirmeleriyle yorumlariyla bagska

tiketicileri etkileyebilmekte; kisaca iriiniin geleceginde s06z sahibi olabilmektedir.
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Tiketiciler internet, firsat, sosyal medya sitelerinde bir Grunle ilgili incelemeler
sonunda, satin alma kararini etkileyecek, tatmin edici bilgilere ulasamamissa, kolaylikla
baska alternatifler bulabilmektedir. Bu sebeple, sayisiz secenek bulunmasi ve bunlara
erisiminin hizli olmasi; pazardaki rekabetin artmasi, deneyimlerin kisa siirede diger
kullanicilarla paylasilabilmesi ve bunun sebep oldugu etkilesim, tiketiciyi isletmelere
kars1 olaganiistii gucli kilmaktadir (Mavnacioglu, 2017: 65-67).

Internet ortaminda gerceklesen tiiketim strecinin, geleneksel tilketim siirecine gore
daha uzun olduguna iligkin gorislere karsin, klasik satin alma Kkarar sireci ile aynidir
ama icerik bakimindan farklidirlar. Cevrimicgi ortamlarda, tiiketici ihtiyacinin farkina
varmakta ve bu ihtiyaci giderecek (rlin i¢in bilgi toplamaya ¢alismaktadir. Tuketici bu
arastirmasiyla, secenekler olusturur ve sonra, bunlardan birini secerek satin alma
davranmisin1  gergeklestirmektedir. Satin almadan sonra olagan davranisin (bilissel
uyumsuzluk) da sergilenmesiyle, siire¢ sonlanir (Aksoy, 2012: 77-79).

Tiiketici satin alma karari1 prosesi 5 adimdan olusmaktadir. Bu adimlar (Aksoy,

2012: 77-79):

Ihtiyacin Belirlenmesi

Bilgi Toplama

Segeneklerin Degerlendirilmesi
Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin Alma Sonras1 Davranig

2.12.1. ihtiyacin Belirlenmesi

Tiiketicilerin bir problemi tespit etmesi ya da ihtiyacin farkinda olmasi uyaranlarin
bir neticesidir. Ihtiya¢ saptanmadan tiiketicilerin karar verme prosesi baslamaz.
Tiiketici, reel durumla arzulanan durum arasinda bir farkliligin bulunmadigini algiliyor
ise ortada bir ihtiyac bulunmamaktadir. fhtiyacin olusmasi icin arzulanan durumla
gercek durum arasinda bir farklilik bulunmalidir. Tiiketici ihtiyaci fark eder ve bunu
¢ozmek lizere motive olur. Karar prosesinin 6teki evreleri, olusan ihtiyacin ne sekilde
coziilecegiyle alakalidir (Odabas1 & Baris, 2002: 350).

Tuketici bir mala ihtiya¢ duydugu zaman sorunu fark eder. Bu evrede tiiketiciye
yardim edecek etkenler cevresel diirtiiler, ferdi deneyimlerle ic¢sel giidiilerdir. Online

misterilerin ¢evrimdisi iken fark ettikleri ihtiyaglar1 olabilir ancak internet iizerinde
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tilketicinin, ihtiyacin1 fark etmesin saglayabilecek ve ihtiyag yaratacak tesebbiislerde
bulunulmalidir. S6z konusu tesebbiislerin birincisi, internette dolagsmay1 kolay bir hale
getirmektir. Digeri, tiiketiciye yol gosterici 6zelligi bulunan aligveris navigasyonu
sunmaktir. Ugiinciisiiyse tutundurma tesebbiisleridir. Ozendirici son tesebbiis, referans

gruplar1 kurmaktir. (Liang & Lai, 2002: 433).

2.12.2. Bilgi Toplama

Ihtiyacin belirlenmesinin ardindan tiiketici bu ihtiyaci1 giderecek seceneklerle bunlar
ile alakal1 bilgileri elde etmeye gayret eder. Bilgi, tiiketiciler i¢in pek ¢ok bakimdan
destek olur. Mesela tiiketicinin bilgilenmesinin ardindan daha iyi ve kolay karar
vermektedir. Ayrica, tiiketicilerin algilamis oldugu riskler azalmaktadir ve vermis
oldugu karara giivenmektedir. Bilgiyle elenecek siklar daha belirginlesir ve bu da
davraniglar1 hakli ¢ikarmak iizere egoyu korur. (Evans vd.1996:8’den akt: Tagiyev,
2005: 76).

Tiiketiciler satin alma karar prosesinin bilgi arama evresinde internetin katkisi en
yuksek seviyededir. Bilgi aramak isteyen tiiketiciler birka¢ anahtar sézciik yazip,
internette kayitli biitiin bilgilere ulasabilir. Tiiketicilerin internette geg¢irmis oldugu
vakit, internetteki bilgilere egemenligi interneti bir bilgi kaynagi seklinde kullanmasini
etkileyecektir (Solomon vd., 2002:281°den akt. Aksoy, 2009: 83).

Tiiketiciler, direkt bilgileri arastirmanin yani sira, tartigma platformlarma dahil
olarak ya da gruplara iiye olarak, aragtirmalarina katki sunabilecek bilgilere ulasabilir.
Klasik piyasa yapilari gergevesinde s6z konusu metotlar daha zahmetsizdir ve suratlidir.
Sanal gruplarla topluluklar her yastaki tiiketicilere seslenmez. S6z konusu gruplarla
topluluklar katilimcilarina ya da tyelerine ¢ok degisik konularla ilgili ¢ok fazla bilgi
sunmaktadir ve toplumsal etkilesim imkani olusturmaktadir (Aksoy, 2009: 84).

2.12.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi evresinde tiiketiciler bir se¢im prosesindedir. S6z
konusu proseste; tiriinlerle hizmetlerin 6zellikleri, iirlinlin degisik 6zelliklerine verilmis
olan nispi 6nem ve marka imaji etkili olur. Ayrica, tiiketicilerin tiim triinlerin

ozellikleri igin ayr1 ayr1 yarar islevleri ve tutumu da dikkate alinmalidir. (Tek & Ozgiil,

2005: 185).
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Tiiketicilerin olusturdugu alternatifler setinin genisligi, klasik piyasa yapilarinda,
zaman ve cografi kisitlamalar altinda olusturulmaktadir. Oysa internet aracilifiyla
alternatifler seti daha kisa siirede ve global 6lgekte olusturulabilmektedir. Yabanci dil
bilgisiyle ilgili yetersizlik de bir sorun degildir. Ciinkii pek ¢ok firma, Internet’teki
sayfalarini, sunulan “dil secgenekleri” nden yararlanarak, hedef kitlelerinin ana

dillerinde hazirlayabilmektedirler (Aksoy, 2009: 85).

2.12.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketicilerin saptadiklar1 gereksinimlerine ¢6ziim olacak alternatifler icinde
gerceklestirecekleri se¢im sonunda, bu prosesin en mithim asamasi olan satin alma
islemini gergeklesmektedir. Tiiketiciler, s6z konusu karar1 verirken mal ya da hizmetle
ilgili bir problem karsisinda, kendisiyle ilgilenebilecek bir muhatap olmasina dikkat
eder. Bu evrede artik tiim alternatifler degerlendirilmistir. Tiiketiciler iiriinii ya da
hizmeti uygun goriip satin alir veya farkli gerekgelerle alimi erteleyip, gerceklestirmez.
Tiiketiciler, magazada bulmadigi bir malin internetten alimini gergeklestirebilir. Kimi
pazarlamacilarsa sahip olduklar1 ikna yetenegiyle tiiketicinin satin almak istedigi iirtin
yerine, es degeri olsun ya da olmasin basak bir iirlinii satabilir (Demirci, 2019: 38).

Tiketicilerin satin alma kararma varabilmesi i¢in maddi olanaklarmin uygun
olmasiyla zamaninin bulunmasi lazimdir. Tiim tiiketicilerin gelir diizeyi esit degildir ve
ayn1 tiiketicinin gelir diizeyi de yasami boyunca ayni kalmaz. Calisanlarin belli bir
yastan sonra yalnizca emekli maasi ile gecinmek zorunda kalmasi ile satin alma gucu
degisebilmektedir. Tiiketicilerin gelir diizeyinin azaldig1 veya tamamiyla issiz kaldigi
zamanlarda satin alma giicii degiseceginden ya satin alma kararini sonraki bir tarihe
erteleyeceklerdir veya satin almaktan vazgegecektir. Kimi zaman igletmeler tiriinlerinde
promosyon kampanyasi yapar. Tiketiciler, bunu daha once Ogrenirse satin alma
kararim1 kampanyali doneme erteleyebilmektedir. Tiiketiciler, aligverislerini planli ve
plansiz olarak 2 bi¢cimde yapar. Tiiketicilerin ihtiyaci fark etmesi sonucu, bir tirlinii ya
da hizmeti satin almadan evvel belli bir zaman ayiriyor ve c¢aba gosteriyorsa,
incelemelerde bulunarak satin aliyorsa buna planli bir sekilde satin alma denilebilir.
Fakat belli bir plan yapmaksizin, belli bir satin alma fikri olmaksizin, bir mal ya da
hizmeti hizli bir bigimde karsisina ¢ikti§i zaman almak istemesi, plansiz bir satin
almadir (Ertiirk Inan, 2019: 51-52). Kolayda mallar (convenience goods) tipik olarak,
bu sekilde alinir.
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2.12.5. Satin Alma Sonras1 Davrams

Tiiketicilerin satin alma sonrasinda sergiledikleri davraniglar 2 bicimde gergeklesir.
Bu davranislar, deneme ve tekrarlanan aligveris seklinde isimlendirilir. Deneme yolu ile
yapilan satin alimlarda tlketiciler, Grln ile ilk kez tanisacagindan az miktarda satin alip
tirlinli inceleme amacina sahip olur. Yasanan deneyim sonunda iiriinden tatmin satin
almay1 siirdiiriir ve buna, “tekrarlanan aligveris” adi verilir. Tekrarlanmis olan
aligverislerin sonunda iiriine (marka) bir baglilik olusur. Uriin ya da hizmeti satin alan
tiketiciler, kullanmaya baslamalarmin ardindan o driine ya da hizmete iliskin
degerlendirme yaparak, pozitif veya negatif disiinceleirni paylasmaktadir.
Pazarlamacilarla ilgili olarak yanlis giden hususlari duzeltmeye yonelik olarak bu
diistinceler ¢ok Onemlidir. S6z konusu diislinceler, pazarlamacilar igin miisteri
memnuniyetini 6lgme vasitasidir (Oge, 2018: 48-49).

Tiiketiciler, satin alim isleminden sonra degisik fikirlere sahip olabilmektedir.
Yaptiklart satin alma islemi kendilerini tatmin ederse tekrardan ayni iiriinQi veya hizmeti
tercih etme ihtimalleri fazla olmaktadir. Eger ki tam olarak memnun kalmamislasa bu
kez de zihinlerinde, Urini ya da hizmeti yeniden secmeyle ilgili geliskili fikirler
olusmaktadir. Bir baska durum da tiketicilerin aldiklar1 Grlinden veya hizmetten tatmin
olmama halidir. Bu durumdaysa tiketicilerin zihninde negatif fikirler olusmaktadir,
memnuniyetsiz ve sikayet¢i olmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007, 5.387).

Pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken, isletmeyle misteri arasinda devamli bir
iletisimin bulunmas1 gerekir. Imalatgilar ya da bir Griini alip satan firmalar miisteri
memnuniyetine nem vermeli, tiikketici yakinma ve elestirilerini dikkate almalidir. Aksi

takdirde isletme, mevcut miisteriyi kaybedecektir (Oge, 2018: 49).
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3. YONTEM

Calismanin literatiir kisminda sosyal medyanin tanimi, TUrkiye’deki ve dunyadaki
tarihsel gelisimi; avantajlari, dezavantajlari, genel 6zellikleri, sosyal medya araglari,
reklamin tanimmi, reklamin genel ozellikleri, online reklamcilik ve online reklam
cesitleri ile tlketici satin alma karar siiresi asamalarina yer verilmistir. Bu bilgiler
15181nda, sosyal medya reklamlarinin orta 6gretim 6grencilerinin satin alma karar1 bazi
demografik degiskenlere gore irdelenmistir.

Calismanin bu boliimiinde, aragtirma evreni ve 6rneklem, veri toplama yontemleri;
aragtirma modeli ve hipotezleri ile uygulanan istatistik analizlere ve elde edilen

bulgulara yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli, ortadgretim Ogrencilere iliskin bagimsiz degiskenlerin
(cinsiyet, giinliik harglik, internette glnluk vakit gegirme suresi, gunluk internet
kullanimu siiresi i¢inde sosyal ag sitelerini ziyaret siklig1 ve sosyal ag sitelerinde vakit
gecirme siiresi); bagimli degiskenleri (miikemmeliyet¢i ve yiiksek kalite arayan
tiikketici, marka odaklilik, yenilik ve moda odakli tiiketici, eglence odakli ve hedonist
tiikketici, fiyat odakli tiiketici, dikkatsiz ve diisiinmeden aligveris yapan, fazla secenek
karsisinda kafasi karisik tiiketici ve markaya sadik tiiketici) iligkisinin irdelenmesini

icermektedir.
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Tablo 1.

Arastirmanin Modeli

TUKETICi KARAR VERME

DEMOGREFIK SORULAR TARZLARI
. CINSIYET - > MUKEMMELIYETCI,
. GUNLUK HARGLIK “YXJKSEK KALITE TUKETICI
. INTERNETTE GONLUK | T  MARKA ODAKLILIK
VAKIT GECIRME SURESI %  YENILIK/MODA ODAKLI
. GUNLUK INTERNET / TUKETICI
KULLANIMI SURESI iCINDE > EGLENCE ODAKLI /
SOSYAL AG SITELERINI . ; .

, . /' HEDONIST TUKETICI
ZIYARET SIKLIGI . . .

§ > FIYAT ODAKLI TUKETICI

. SOSYAL AG . . .

. . . . > DIKKATSiZ/ DUSUNMEDEN
SITELERINDE VAKIT GECIRME \ .
SURESI ALISVERIS

> FAZLA SECENEK
KARSISINDA KAFASI KARISIK
TUKETICI

> MARKAYA SADIK
TUKETICI

Arastirmada Ordinal (sirali) Olgek kullanildigindan, cevaplarin secenekler
arasindaki dagilimi incelenmektedir. Ordinal (sirali) Olgek ile toplanan verilerin
analizinde yalnmizca parametrik olmayan (non-parametrik) test yontemleri
kullanilmaktadir. Non-parametrik teknikler belirli bir dagilim ve varyans kavramina
dayanmayan, genellikle veriler yerine siralama puanlarini kullanarak islem yapan esnek
istatiksel tekniklerdir (Karag6z, 2017, s. 180).

Diger yandan ordinal (sirali) 6l¢ek ortalamasi i¢in uygun olan tanimlayici istatistik
Tepe deger (Mod) ve Ortanca (Medyan) dir. Ancak, Likert Olgegi arastirmacilarin cogu
tarafindan aralik 6l¢egi (Interval Scale) olarak kabul edildiginden, ortalama deger i¢in
aritmetik ortalama (mean) kullanilmaktadir (Zikmund, Babin, Carr, Griffin, 2010, s.
296-518).
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3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Bu arastirmanin, biri 0zel ve biri devlet olmak Uzere toplam iki ortadgretim
okulunda yapilmasi planlanmistir. Ne var ki, 0zel okul yoneticileri aragtirmanin
ogrencilerin “harcliklar1”, ait olduklar1 “sosyal sinif” vb. sorular igermesi sebebiyle, is
birligine yanasmamustir. Bu nedenle c¢alisma, yalnizca devlet okulunda
gerceklestirilebilmistir. Her bir okuldaki ortalama &grenci sayisi 1780 olarak tespit
edilmistir.

S6z konusu okuldaki bazi Ogrencilerin hastalik sebebiyle okula gelmemesi,
bazilarinin da anket sorularina verdigi cevaplarin yetersiz bulunmasi ve/veya sorularin
anlagilamamasi -yorede Arap kokenli onemli bir niifusun yasamasi ve bunlarin aile
icinde Arapga konusmasi nedeniyle gocuklar Turkceyi anlamakta zorluk ¢gekmektedir-
sebebiyle, dagitilan 300 soru formunun sadece 180’1 tiimiiyle yeterli cevaplandirilmis
ve degerlemeye alinmustir.

Okul ve 6grenci olarak ornek se¢iminde tesadiifi olmayan (non-random) Yargisal
Ornekleme (Judgmental Sampling) yontemi kullanilmistir. Bu ydntem, arastirmacinin,
aragtirma problemlerine cevap bulacagina inandigi denekleri, sorgulamak Uzere

ornekleme se¢mesi esasina dayanir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada verileri YUz-ylze Anket Teknigi ile toplanmistir. Bu yontemin maliyeti
diisiik ve uygulanmasi kolaydir. Dolaysiyla, verilere daha hizli yollardan ve uygun
maliyetle ulasma imkani sagladigi igin genellikle ¢ok tercih edilmektedir (Nakip, 2003,
s. 192).

Kullanilan anket {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde tiiketici tarzlarina
iligkin sorular; ikinci boliimde sosyal medyaya yonelik tutum, davranig, satin alma

niyetine iligskin sorular; li¢lincii boliimde ise demografik sorular yer almaktadir.

3.3.1. Demografik Bilgiler

Anketin uctnc boliminde yer alan sorular katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemek iizere sorulmustur. Bunlar cinsiyet, giinliik harglik, internette giinliik vakit
gecirme siiresi, giinliikk internet kullanimu stiresi i¢inde sosyal ag sitelerini ziyaret siklig1
ve sosyal ag sitelerinde vakit gegirme suresi ile ilgili olup, 6grencilerinin hakkinda

kisisel bilgi edinmeyi amaglayan alti sorudan ibarettir. Boylece, sosyal medya
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reklamlarinin ortadgretim 6grencilerinin satin alma kararlari, demografik 0zelliklerine

gore fark gosteriyor mu, irdelenmistir.

3.3.2. Pilot Calisma

Saha g¢alismasina baglamadan once, hazirlanan sorularin giivenirlik ve gecerliligini
test etmek icin gelisi giizel segilen 20 Ogrenci {lizerinde pilot arastirma
gerceklestirmistir. Bu arastirmadan elde edilen verilerin gegerlilik ve giivenirligini
ogrenmek icin Cronbach's Alpha kat sayisi hesaplamistir. Ayrica, anket sorularinin
anlasilabilir olmasi, kapali u¢lu sorularda cevap segeneklerinin yeterli olmasi ve toplam
anket siresi gibi hususlar test edilmistir. On arastirma verileriyle yapilan
hesaplamalarda Cronbach Alpha katsayisi Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi’nde
0,806, Reklama Yonelik Tutum Olgegi’nde 0,901, Davranis Olgegi’nde 0,701, Satin
Alma Niyeti Olgegi‘nde 0,771 civarinda ¢ikmugtir

3.4. Verilerin Analizi

Orneklemden elde edilen veriler SPSS (Statistical Program for Social Sciences)
Versiyon 20 paket programi yardimiyla irdelenmistir. Arastirmanin amaglari
dogrultusunda verilerin analizinde frekans dagilimlari, ortalama, varyans dagilimi,
standart sapma gibi ¢esitli tanmimlayici istatistiklerin yani sira gilivenirlik analizleri
yapilmistir. Ayrica Mann Whitney U ve Kruskal Wallis-H istatistik testleri
uygulanmistir.

Arastirmada kullanilan dlgek Ordinal (sirali) Olgek kullamldigindan, hipotez
testlerinde non-parametrik analiz tekniklerinden yararlanilmustir.

Olgek degerlendirmeleri bagimsiz degisken olan demografik degiskenler (cinsiyet,
giinliik harglik, internette giinliik vakit gegirme siiresi iginde sosyal ag sitelerini ziyaret
sikligt ve sosyal ag sitelerinde vakit gecirme siiresi) ‘nin bagimh degiskenler
(mitkemmeliyet¢i/yliksek kalite tiiketici,marka odaklilik, yenilik/moda odakl: tiiketici,
eglence odakli/hedonist tiiketici,fiyat odakli tliketici ve markaya sadik tiiketici)
iizerinde bir fark yaratip yaratmadiginin incelenmesi seklinde istatistik bakimindan

anlamli farklar olup olmadigini belirlerken, p<0.05 6nem derecesi orani esas alinmigtir
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3.4.1. Arastirmada Kullanilan Olgegin Giivenirligi

Bu arastirmada kullamlan Tiketici Karar Verme Tarzlar1 Olcegi, Reklama Yonelik
Tutum Olgegi, Davranis Olgegi ve Satin Alma Niyeti Olgegi giivenirlik katsayisi
hesaplamasinda elde edilen Cronbach Alpha degeri asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Sosyal bilimler konusundaki arastirmalarda Cronbach Alpha katsayis1 hesaplama

sonuclar1 sdyle degerlendirilmektedir

(0-1 arasinda degerlere gore):

0.00 < 0. <0.40 ise olcek giivenilir degildir.

0.41 <0 <0.60 ise dl¢ek diisiik giivenirliktedir.

0.61 <« <0.80 ise 6lgek oldukga guvenilirdir.

0.81 < 0. < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir (Islamoglu ve Alniagik, 2016,
s. 292).

Tablo 2.
Olgeklerin Giivenirlik Kat Sayilar:

Olgek Cronbach’s Alpha Madde Sayis1
Tuketici Karar Verme Tarzlari Olgegi 0,806 40
Reklama Yonelik Tutum Olgegi 0,901 5
Davranis Olgegi 0,701 4
Satin Alma Niyeti Olgegi 0,771 5

Tablo 2’de yer alan Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin Cronbach’s Alpha
katsayis1 0,806, Reklama Yonelik Tutum Olgegi Cronbach’s Alpha katsayis1 0,901,
Davranis Olgegi Cronbach’s Alpha katsayist 0,701 ve son olarak Satin Alma Niyeti
Olgegi’nin Cronbach’s Alpha katsayist 0,771 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar
0,70’ten yuksek olduklar1 icin s6z konusu o6lgeklerin yiiksek derecede guvenilir

olduklar1 gérilmektedir.



Tablo 3.

Tiiketici Karar Verme Tarzlar: Olgegi Sorularimin Giivenirlige Katkist

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde  Silindiginde Madde-Toplam Silindiginde
Ortalama Varyans Korelasyon Cronbach's Alpha

Sorul 117,16 249,488 0,451 0,797
Soru?2 117,57 245,095 0,508 0,795
Soru3 117,45 247,31 0,496 0,796
Soru4 117,83 245,92 0,475 0,796
Sorub 118,87 273,844 -0,275 0,819
Soru6 117,82 244,173 0,496 0,795
Soru7 118,96 257,663 0,17 0,805
Soru8 118,59 273,527 -0,257 0,82
Soru9 117,97 247,105 0,4 0,798
Sorul0 118,93 257,52 0,196 0,805
Sorull 118,68 256,497 0,178 0,805
Sorul2 118,52 254,195 0,252 0,803
Sorul3 118,02 250,843 0,388 0,799
Soruld 118,67 252,981 0,322 0,801
Sorul5 117,79 245,985 0,448 0,796
Sorul6 118,18 239,722 0,586 0,791
Sorul? 117,98 240,016 0,55 0,792
Sorul8 117,96 246,641 0,448 0,797
Sorul9 117,31 250,718 0,368 0,799
Soru20 118,88 271,444 -0,2 0,818
Soru2l 117,91 245,784 0,394 0,798
Soru22 119,09 269,433 -0,164 0,816
Soru23 118,6 249,526 0,372 0,799
Soru24 118,47 272,161 -0,204 0,82
Soru25 117,72 248,327 0,401 0,798
Soru26 118,36 250,286 0,35 0,8
Soru27 117,58 246,312 0,45 0,796
Soru28 118,24 251,616 0,301 0,801
Soru29 119,11 266,732 -0,093 0,813
Soru30 118,54 262,295 0,009 0,812
Soru3l 117,81 244,191 0,487 0,795
Soru32 117,29 253,483 0,263 0,803
Soru33 118,19 253,342 0,265 0,803
Soru34 118,22 255,202 0,187 0,805
Soru35 118,3 248,502 0,37 0,799
Soru36 118,35 246,765 0,443 0,797
Soru37 117,83 245,048 0,473 0,795
Soru38 117,98 244,508 0,47 0,795
Soru39 118,3 247,854 0,405 0,798

Soru40 118,63 260,144 0,095 0,808
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Tablo 3’teki Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginde maddelerin toplam
giivenirlige olan etkisi incelendiginde, degiskenler arasindaki toplam korelasyon
katsayisinin gorece yiiksek ¢ikmasi ve verilerin i¢ tutarliligimin da c¢ok iyi oldugunu
gostermektedir. Esasen 0,30’un altinda bir korelasyon katsayisi degerine
rastlanmamasi, degiskenler arasinda azimsanmayacak diizeyde bir iliskinin varlifina
isaret etmektedir. Dolaysiyla, sorulardan herhangi birinin ¢ikarilmasina gerek

bulunmamaktadir.

Tablo 4. Tiiketici Karar Verme Tarzlar: Olcegine Iliskin KMO ve Bartlett’s Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,790

Approx. Chi-Square  2864,178
Bartlett's Test of Sphericity  df 780
Sig. ,000

Tablo 4’te Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegine iliskin KMO degerinin 0,790
¢ikmasi ¢alismanin 6rneklem biiyiikligiiniin yeterli oldugu anlamina gelmektedir.
Ayrica, Bartlett’s test sonuglar1 p<.05 veya p=0,000 anlamlilik diizeyinde verilerin
normal dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu sonuglar gbdz Oniinde

bulunduruldugunda, verilerin faktor analizi i¢in uygun ve yeterli oldugu sdylenebilir.
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Tablo 5.
Tiiketici Karar Verme Tarzlar: Olcegine Iliskin Faktor Oz Deger ve Varyans Aciklama
Yuzdeleri
Baslangic Ozdegerler YUkIene.n !:akt('jvrlerin Dﬁridﬁrﬁ.lmiis Kareli
Karelerinin Dagilinm YiiklerinToplanu
Bilesenler| Toplam % Kimailatif Toplam % Kimuilatif Toplam % | Kimilatif
Varyans % Varyans % Varyans %
1 8,642 | 21,355 | 21,355 8,542 | 21,355 | 21,355 3,664 | 9,159 9,159
2 2,692 | 6,729 28,083 2,692 | 6,729 28,083 3,489 | 8,723 | 17,882
3 2,438 | 6,095 34,178 2,438 | 6,095 34,178 2,866 | 7,165 | 25,048
4 2,159 | 5,399 39,577 2,159 | 5,399 39,577 2,367 | 5,918 | 30,966
5 1,979 4,947 44,524 1,979 4,947 44 524 2,277 5,692 36,659
6 1,582 | 3,956 | 48,479 1,582 | 3,956 48,479 2,003 | 5,009 | 41,667
7 1,414 | 3,536 52,015 1,414 | 3,536 52,015 1,925 | 4,813 | 46,481
8 1,318 | 3,295 55,311 1,318 | 3,295 55,311 1,876 4,69 51,171
9 1,27 3,176 58,487 1,27 3,176 58,487 1,803 | 4,507 | 55,678
10 1,122 | 2,804 61,291 1,122 | 2,804 61,291 1,493 | 3,731 | 59,409
11 1,084 | 2,711 64,002 1,084 | 2,711 64,002 1,472 | 3,681 63,09
12 1,066 | 2,665 66,667 1,066 | 2,665 66,667 1,431 | 3,577 | 66,667
13 0,929 | 2,321 68,989
14 0,904 | 2,261 71,25
15 0,856 2,14 73,39
16 0,835 | 2,088 75,478
17 0,809 | 2,022 77,5
18 0,707 | 1,768 79,268
19 0,66 1,651 80,919
20 0,638 | 1,595 82,514
21 0,606 | 1,514 84,029
22 0,555 | 1,387 85,415
23 0,536 | 1,339 86,755
24 0,496 1,24 87,994
25 0,456 1,14 89,134
26 0,44 1,101 90,235
27 0,419 1,047 91,283
28 0,387 | 0,968 92,251
29 0,358 | 0,896 93,147
30 0,348 | 0,869 94,016
31 0,319 | 0,798 94,814
31 0,314 | 0,785 95,599
33 0,294 | 0,736 96,335
34 0,259 | 0,648 96,983
35 0,245 | 0,612 97,595
36 0,231 | 0,577 98,172
37 0,222 | 0,555 98,727
38 0,184 0,46 99,187
39 0,171 | 0,427 99,614
40 0,155 | 0,386 100
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Tablo 5°Te hangi faktoriin toplam varyansa ne Olglide yansidigi anlagilmak. Buna

gore, Oz degeri 1’den biiyiik ¢ikan 12 faktdr toplam varyansmn %66.667 (66.7)’ini

acgiklamaktadir.

Tablo 6.

Tiiketici Karar Verme Tarzlar: Olcegine Iliskin Acimlayici Faktor Analiz Sonuclar

Component

6

7

10

11

12

Soru 24

-0,786

Soru 20

-0,752

Soru 21

0,734

Soru 22

-0,733

Soru 31

0,452

0,439

Soru5

Soru 2

0,762

Sorul

0,739

Soru 3

0,723

Soru4

0,6

Soru 6

0,493

0,418

Soru 16

0,736

Soru 18

0,66

Sorulb

0,636

Soru 17

0,602

Soru 19

Soru 35

0,741

Soru 34

0,675

Soru 36

0,618

Soru 30

0,585

Soru 38

0,796

Soru 37

0,648

Soru 39

0,59

0,418

Soru 10

-0,739

Soru 32

0,567

Soru 25

0,563

Soru 28

0,791

Soru 29

-0,465

-0,544

Soru 27

0,439

Soru 8

-0,692

Soru 7

0,67

Soru 26

0,418

Soru 9

0,768

Sorul4

0,799

Sorul1l

0,498

Soru 33

Soru 12

0,804

Soru 40

0,703

Soru 13

0,477

-0,545
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Tablo 6 incelendiginde:

Faktor 1 Alinda Toplanan Sorular

Soru 20: Aligveris yapmak benim i¢in eglenceli bir aktivite degildir.

Soru 21: Aligverise gitmek en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden birisidir.

Soru 22: Benim i¢in aligveris yapmak zaman kaybidir.

Soru 24: Aligverisimi miimkiin oldugunca ¢abuk bitirip magazadan ¢ikarim.

Soru 31: En iyisini almak i¢in aligverise zaman ayiririm.

Faktor 2 Altinda Toplanan Sorular

Soru 1: Benim igin iyi kaliteli rlin almak ¢ok onemlidir.

Soru 2: Aligveris yaparken en iyi olan1 veya miikemmel olan1 segmeye ¢aligirim.

Soru 3: Ben genellikle en iyi kaliteli tirinleri almaya ¢aligirim.

Soru 4: Kaliteli Grtin bulmak icin 6zel ¢caba gosteririm.

Soru 6: Satin aldigim iiriinler i¢in standartlarim ve beklentilerim oldukea yiiksektir.

Faktor 3 Altinda Toplanan Sorular

Soru 15: Genellikle yeni moda bir veya birden fazla kiyafetim var.

Soru 16: Gardirobumu yeni moda iiriinlerle giincellemeye ¢alisirim.

Sorul7: Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir.

Soru 18: Cok ¢eside sahip olmak i¢in farkli magazalardan farkli markalar segerim.

Faktor 4 Altinda Toplanan Sorular

Soru 30: Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri sikga
yaparim.

Soru 34: Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermek ¢ok zor olur.

Soru 35: Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar vermek o kadar zor
olur.

Soru 36: Kullandigim farkli iirtinler hakkindaki bilgiler kafami karistirir.

Faktor 5 Altinda Toplanan Sorular

Soru 37: Her zaman favorim olan markalar1 alirim.

Soru 38: Sevdigim bir {iriin ya da marka bulunca siirekli onu satin alirim.

Soru 39: Her zaman aligveris yaptigim ayn1 magazaya giderim.

Faktor 6 Altinda Toplanan Sorular

Soru 10: Secimim genellikle pahali markalardan yanadir.

Soru 25: Miimkiin oldugunca indirimli fiyat doneminde aligveris yaparim.

Soru32: Aligveris yaparken ne kadar harcadigima dikkat ederim.

Faktor 7 Altinda Toplanan Sorular
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Soru 27: Elimdeki parayla alabilecegimin en iyisini almak i¢in ¢ok arastiririm.

Soru 28: Aligverisimi planlamak alisveris yapmaktan daha énemlidir.

Soru 29: Aligveris yaparken dikkatsizimdir.

Faktor 8 Altinda Toplanan Sorular

Soru 7: Cabuk aligveris yaptyorum, buldugum ilk iiriinii veya markay1 satin almak

yeterince iyi goruniyor.

Soru 8: Bir tiriiniin beni tatmin etmesi i¢in mitkemmel veya yiiksek kalitede olmasi

gerekli degildir.

Soru 26: Benim tercihim genellikle diisiik fiyatl Giriinlerdir.

Soru 39: Her zaman aligveris yaptigim ayni magazaya giderim.

Faktor 9 Altinda Toplanan Sorular

Soru 9: Benim i¢in en iyi olan taninmis markalardir.

Faktor 10 Altinda Toplanan Sorular

Soru 11: Bir iirliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir.

Soru 14: Genellikle reklami1 ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir.

Faktor 11 Altinda Toplanan Sorular

S12: Giizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en iyi iirlinleri satarlar.

Faktor 12 Altinda Toplanan Sorular

Soru 13: En ¢ok satan markalar1 tercih ederim.

Soru 40: Satin aldigim markalar siirekli olarak degistiririm.

Ne var ki burada, Olgegin (Sproles ve Kendall, 1986) orijinal 8 boyutlu hali dikkate
alinarak analiz yapilmis olup, bunlar asagida gosterilmektedir. Buna gore:

Faktor 1 Soru (1,2,3,5,6,7,8) “Miukemmeliyetci, Yiksek Kalite Tuketici”

Faktor 2 Soru (9,10,11,12,13,14) “Marka Odaklilik”

Faktor 3 Soru (15,16,17,18,19) “Yenilik/Moda Odakl Tiiketici”

Faktor 4 Soru (20,21,22,23,24) “Hedonist Tuketici”

Faktor 5 Soru (25,26,27) “Fiyat Odakli Tiiketici”

Faktor 6 Soru (28,29,30,31,32) “Dikkatsiz/ Diistinmeden Alisveris”

Faktor 7 Soru (33,34,35,36) “ Fazla Segenek Karsisinda Kafas1 Karisik Tiiketici”

Faktor 8 Soru (37,38,39,40) “Aliskanlik/Markaya Sadik Tiiketici”
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Tablo 7.
Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutum Olceginin Dogrulayici Faktor Analizi

Ifade Faktorler ve Sorular Faktor Cronbach
Yukleri Alpha o

Tutum-  Genel olarak, sosyal medya reklamciligin 0,726

1 iyi bir sey olarak goriiyorum
Tutum-  Genel olarak, sosyal medya reklamciligini 0,720 0.901
2 seviyorum :
Tutum-  Sosyal reklamciligin ¢ok gerekli oldugunu 0,729
3 diisiiniiyorum
Tutum-  Sosyal medya reklamciligina kars1 genel 0,676
4 tutumumu ¢ok olumlu bir sekilde tarif
ederim
Tutum-  Sosyal medya reklamciligina iligskin genel 0,729
5 fikrim olumludur

KMO Deger= 0,873, Toplam Agiklanan Varyans= 71,607, Cronbach Alpha
Katsay1s1=0,911

KMO degerinin 0,873 olarak bulunmasi, 6érneklem biiytlikliigiiniin yeterli oldugu ve
tek boyutlu sorularin toplam varyansin %71,607’sini acikladigini gostermektedir.
Dogrulayici faktor analizi sonucunda higbir soru ¢ikarilmamis ve tutum olgeginin 5’li
sorusu (Tutum-1, Tutum-2, Tutum-3, Tutum-4, Tutum-5) ile tek faktér yapisi
dogrulanmistir. Tutum Ol¢eginin Cronbach Alpha Katsayisi 0,901 olarak, oldukca

guvenilir duzeyde bulunmustur.
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Tablo 8.
Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Davrans Olgeginin Dogrulayict Faktor Analizi

[fade Faktorler ve Sorular Faktor Yikleri  Cronbach Alpha a

Bilgisayarimin ekraninda
Davranig-1 bir reklam gordiiglimde

yakin ilgi gosteririm 0,928

Bilgisayarimin ekraninda
bir reklam gordiigiimde
daha fazla bilgi edinmek 0,928
i¢in reklami tiklarim 0,701

Davranig-2

Bilgisayarimin ekraninda
Davranig-3 bir reklam gordiigiimde onu

g6rmezden gelirim 0,815

Bilgisayarimin ekraninda
Davranis-4 bir reklam gordiigiimde web
sitesinden ayriliyorum

KMO Deger= 0,530, Toplam Agiklanan Varyans= 86,995, Cronbach Alpha Katsayi1s1=0,701

0,809

KMO degerinin 0,530 olarak bulunmasi, 6rneklem biiyiikligliniin yeterli oldugu ve
tek boyutlu sorularin toplam varyansinin %86,995’ini acikladigi anlamina gelmektedir.
Dogrulayici faktor analizi sonucunda higbir soru ¢ikarilmamis ve davranis dlgegi 4’10
sorusu (Davranis-1, Davranis-2, Davranig-3, Davranig-4) ile tek faktor yapisi
dogrulanmistir. Davranis 6lgeginin Cronbach Alpha Katsayis1 0,701 olarak bulunmus

olup, givenilirlik bakimindan yeterlidir
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Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Satin Alma Niyeti O. Dogrulayict Faktor

Ifade

Faktorler ve Sorular

Faktor Yukleri  Cronbach Alpha a

Niyet-1

Niyet-2

Niyet-3

Niyet-4

Niyet-5

Sosyal medya sitelerinden
gordiigiim bir ya da birden
daha fazla urtinu biraz
diistindiikten sonra satin
alirnm

Sosyal medya araciligiyla
arastirdigim bazi iirlin veya
hizmetleri satin alirim

Son zamanlarda bir¢ok
uriind, sosyal medya
sitelerinden edindigim
bilgiler 1s181nda satin aldim
Sosyal medyada
reklamlarin1 gordiigim
tirtinleri satin alirnm
Sosyal medyada
reklamlarini gordiigiim
iirlinleri bana yakin olan
magazalardan satin alirrm

0,603

0,684

0,771
0,626

0,532

0,216

KMO Deger= 0,763, Toplam Agiklanan Varyans= 53,213, Cronbach Alpha
Katsay1s1=0,771

KMO degerinin 0,763 olarak bulunmasi, 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu

ve tek boyutlu sorularin toplam varyansin %53,213’iinii agikladigini gostermektedir.

Dogrulayict faktor analizi sonucunda higbir soru ¢ikarilmamis ve niyet olgegi 5°1i

sorusu (Niyet-1,

Niyet-2, Niyet-3, Niyet-4, Niyet-5) ile tek faktorlii yap1

dogrulanmistir. Satin alma niyeti 6l¢eginin Cronbach Alpha Katsayist 0,771 olarak,

giivenilir diizeyde bulunmustur.
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4. BULGULAR

4.1. Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine iliskin Bulgular
4.1.1. Katihmcilarm Cinsiyetlerine Gore Bulgular

Arastirmada deneklerin demografik 6zelliklere iliskin sorulara verilen cevaplar
Tablo 10°da gosterilmektedir.

Tablo 10.

Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet  Frekans Yzde (%)

Kadin 92 51,1
Erkek 88 48,9

TOPLAM 180 100

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyet bilgilerine bakildiginda kadinlarin erkeklerden
daha fazla oldugu anlasiimaktadir. Ogrencilerin 92°si (%51,1) kadin, 88’i (%48,9)

erkeklerden olusmaktadir.

4.1.2. Katihmcilarin Giinliikk Har¢hk Diizeylerine Gore Bulgular

Tablo 11.
Katilimcilarin Giinliik Har¢lik Diizeylerine Gére Dagilimi

Giinliik Har¢hik  Frekans Yizde (%)

0-5TL 24 13,3
5-10 TL 39 21,7
10-20 TL 71 39,4
20 TL’den Fazla 46 25,6
TOPLAM 180 100,0

Katilimeilarin giinliikk harglik duzeyleri incelendiginde 24 6grencinin (%13,3) 0-5
TL, 39 6grencinin (%21,7) giinliik har¢lhik 5-10 TL arasi, 71 dgrencinin (%39,4) 10-20

TL aras1 ve son olarak 46 6grencinin (%25,6) 20 TL’den fazla oldugu goriilmektedir.
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4.1.3. Katihmcilarin Internette Giinliik Vakit Gecirme Siirelerine Gore Bulgular

Tablo 12.

Katilimcilarin Internette Giinliik Vakit Gegirme Siirelerine Gore Dagilimi

Internette Giinliik Vakit Gecirme Siireleri Frekans Yiizde (%0)

Hic 4 2,2

2 saatten az 46 25,6
2-4 saat 81 450
5-7 saat 25 13,9

7 saatten fazla 24 13,3
TOPLAM 180 100,0

Ogrencilerin internette giinliik vakit gecirme siirelerine bakildiginda 4 kisinin (%2,2)
hi¢ vakit gegirmeyenlerden, 46 kisinin (%25,6) gunde 2 saatten az vakit gegirenlerden
ve 81 kisinin (%45) ise 2-4 saat arasi vakit gecirenlerden olustugu goriilmektedir.
Ayrica 6grencilerin 25 Kisinin (%13,9) 5-7 saat arasi ve 24 Kisinin (%13,3) ginde 7

saatten fazla vakit gecirdigi sonucuna ulagilmustir.

4.1.4. Katihmeilarin Giinliik Internet Kullanim Siiresi icinde Sosyal Ag Sitelerini
Ziyaret Sikhigina GOre Bulgular

Tablo 13.

Katilimcilarin Giinliik Internet Kullanimi Siiresi Iginde Sosyal Ag Sitelerini Ziyaret
Stkligina Gore Dagilimi

Giinliik Internet Kullanim Siiresi Igerisinde Sosyal Ag Sitelerini  Frekans — Yizde

Ziyaret Siklig (%)
Hic 22 12,2

Gunde bir kez 26 14,4
Glinde 2-4 kez 62 34,4
Gunde 5-7 kez 34 18,9
Gunde 7 kez’den fazla 36 20,0
TOPLAM 180 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilere sosyal aglar1 glinde kag¢ kez ziyaret ettikleri sorusuna
22 ogrenci (%12,2) hic ziyaret etmediklerini, 26 6grenci (%14,4) bir kez, 62 6grenci
(%34,4) 2-4 kez arasi ziyaret ettiklerini cevabinin vermistir. Glnde 5-7 kez ziyaret
edenlerin sayist 34 (%18,9) iken giinde 7 saatten fazla ziyaret edenlerin sayisi ise 36’dir
(%20).
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4.1.5. Katihmcilarin Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gecirme Siirelerine Gore

Bulgular

Tablo 14.

Katilimcilarin Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gegirme Siirelerine Gére Dagilimi

Katilimcilarin Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gegirme Siireleri Frekans Yizde (%)

Hic 21 11,7
Glnde 2 saatten az 60 33,3
Glnde 2-4 saat 68 37,8
Gulinde 5-7 saat 18 10,0
Gunde 7 saatten fazla 13 7,2
TOPLAM 180 100,0

Ogrencilere sosyal aglarda vakit gegirme siireleri soruldugunda 21 6grencinin
(%11,7) hi¢ vakit gecirmediklerini, 60 6grencinin (%33,3) 2 saatten az, 68 dgrencinin
(%37,8) 2-4 saat arast, 18 6grencinin (%10) 5-7 saat arast ve 13 6grencinin de (%7,2) 7

saatten daha fazla vakit gecirdigini belirtmistir.

4.1.6.Katihmcilarin En Sik Ziyaret Ettigi Sosyal Ag Sitelerine Gore Bulgular

Tablo 15.
En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Ag Sitesine Gore Dagilimi

En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Ag Sitesi Frekans Yuzde (%)

Facebook-Twitter-instagram 57 31,7
Youtube-Google-Linkedin 84 46,7
Myspace-Snapchat-Pinterest 26 14,4
Diger 13 7,2

TOPLAM 180 100,0

Arastirmaya katilanlarin en ¢ok ziyaret ettikleri sosyal ag sitelerine bakildiginda ise
ogrencilerin biiyiilk c¢ogunlugunun 84 kisi (%46,7) Youtube-Google-Linkedin’dir.
Facebook Twitter-instagram 57 kisi (%31,7) ile Myspace-Snapchat-Pinterest 26 kisi
%14,4 ile diger sosyal ag siteleri (Whatsapp, Tumbrl vb.) 13 kisi (%5,3) ile takip ettigi

sonucuna ulasilmistir.
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4.2. Hipotezlere iliskin Bulgular

Gelistirilen hipotezler 6l¢egimizde yer alan tiiketici karar verme tarzlarina iliskin
maddelere gore, sirasiyla; “miikemmeliyetci, yiiksek kalite tiiketici, marka odaklilik,
yenilik/moda odakli tiiketici, eglence odakli/hedonist tiiketici, fiyat odakl tiiketici,
dikkatsiz/ diisiinmeden aligveris yapan tiiketici, fazla se¢enek karsisinda kafasi karigik
tlketici, aligkanlik/markaya sadik tiiketici” faktorlerine gore ayr1 ayri test edilmistir.

Verileri analiz etmek i¢in degerlerin normal dagilima uygunlugu ve varyans esitligi
irdelenerek, parametrik veya parametrik olmayan testlerin uygulanabilirligine karar
verilmistir. Verilerin normal dagilima uygunlugu Kolmogorov-Smirnov testi ile analiz
edilmis, yine varyans homojenligi i¢in Levene testi kullanilmistir. Parametrik testlerin
uygulanabilmesi i¢in ayni anda hem normal dagilima uygunluk hem de varyans
homojenligi gereklidir. Verilerin normal dagilmamasi ya da homojen varyansl
olmamasi1 parametrik olmayan testleri kullanmay1 gerektirir. Yapilan Kolmogorov-
Smirnov ve Levene testleri sonucunda verilerin normal dagilim goéstermediginden,
analiz igin parametrik olmayan testlerden, bagimsiz ikiden fazla grup i¢in uygun olan
Kruskal Wallis H testi, bagimsiz iki grup i¢in ise Mann-Whitney U testi uygulanmustir.

Mann-Whitney U Testi, bagimsiz 6rnek t testinin parametrik olmayan karsiligidir.
Bu testin kullanildig1 kosullar: (1) Bagimli degiskenin aralikli veya oransal olgcege
uygun olmadigi durumlar, (2) Bagimli degiskenin ise aralikli veya oransal olgege
uygun oldugu durumlar, (3) Denek sayisinin 30“dan kii¢iikk oldugu durumlar, (4)
Gozlem sayisi yeterli olmakla birlikte parametrik test varsayimlarinin saglanmadigi
durumlar (Giris ve Astar, 2014: 209).

Kruskal Wallis H Testi, bir strekli degisken ortalamasinin ikiden fazla gruba gore
farklilik gosterip gostermediginin incelenmesinde ve denek sayisinin yetersiz olmasi
veya say1 Yyeterli olsa bile parametrik test varsayimlarinin saglanamadigi durumlarda
kullanilir. Aslinda normal dagilim gostermeyen gruplarda ii¢ veya daha fazla sayida
grubun ortalamalar1 arasindaki farkliligin anlamliligini test amaciyla kullanilan bir
tekniktir. One-Way ANOV A’nin non-parametrik karsiligidir. Higbir varsayimi olmayan
Kruskal Wallis Testi, Tek Yonli Anova testinde alternatifi olarak tercih edilmektedir
(a.g.e.: 222).

Cinsiyet verileri Mann-Whitney U testi ile diger demografik veriler (internette
gunlik vakit gecirme siireleri, sosyal ag sitelerini ziyaret siklig1 ve sosyal ag sitelerinde

vakit gecirme sireleri) ise Kruskal Wallis H testi ile analiz edilmistir.
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Ayrica, Kruskal Wallis H testi sonrasinda ortaya ¢ikan anlamli farkliliklarin hangi
gruplardan kaynaklandigini belirlemek igin post hoc yapilmasi gereklidir. Ancak,
bunun igin 6zel bir test teknigi bulunmadigindan, ikili gruplarin karsilastirmasinda

Mann-Whitney U testi uygulanarak, bulgular yorumlanmstir.

Tablo 16.

Cinsiyet Degiskeni ile Tiiketici Satin Alma Karar: Tarzlar1 Boyutunun Fark Testi

TTE’nin Alt Boyutlar1 Cinsiyet N Ortalama Sira U P Degeri
Mukemmeliyetci_ 1  Kadin g2 93,34 3786,500 0,451

Erkek gs 87,53
Markaodakli 2 Kadin 92 95,44 3593,500 0,191

Erkek gg 85,34
Yenilik_3 Kadin 92 102,27 2965,500 0,002*

Erkek 83 78,20
Eglenceodakli 4 Kadin 92 80,47 3125,000 0,008*

Erkek gg 100,99
Fiyatodakli_5 Kadin 92 99,99 3175,000 0,012*

Erkek g8 80,58
Dikkatsiz_6 Kadin 92 91,32 3972,500 0,827

Erkek g8 89,64
Kafasikarisik_7 Kadin 92 101,32 3052,500 0,004*

Erkek gg 79,19
Markayasadik 8 Kadin 92 96,78 3470,500 0,097

Erkek gg 83,94

Aragtirmada yer alan katilimcilarin, Tiketici satin alma tarzlari envanterine iliskin
faktor algilarinin, cinsiyet durumlarina gore farkliligini sinamak i¢in Mann-Whitney U
testi uygulanmistir. Tablo 16°da goriildiigii tizere bu sekiz alt boyut algisi cinsiyete gore
P<0,05 onem derecesinde istatistiki ag¢idan anlamli bir farklilik incelenmistir. Bu
analizde tiiketici satin alma tarzlart envanteri boyutunda cinsiyete gore;
miikemmeliyetci tiiketicilerin cinsiyete gore p degeri 0,451 (0,451>0,05); marka odakl
tilketici p degeri 0,191 (0,191>0,05), diisinmeden aligveris yapan/dikkatsiz tuketici p
degeri 0,827 (0,827>0,05), markaya sadik tiiketici p degeri 0,097 (0,097>0,05) bir fark
yoktur.
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Diger yandan, tiiketici satin alma tarzlari envanteri boyutunda cinsiyete gore;
yenilik¢i tiiketici p degeri 0,002 (0,002<0,05) bulundugundan, anlamli bir farkliliktan
s0z edilebilir. Bu fark, kadinlarin erkeklere oranla daha fazla yenilik¢i tiiketici oldugu
sonucuna isaret etmektedir. Yine, eglence odakl tiiketici p degeri 0,008 (0,008<0,05)
oldugundan istatiki ag¢idan anlamli bir iligkiden s6z edilebilir. Bu fark, kadinlarin
erkeklere oranla daha fazla eglence odakli tiikketici oldugu anlamina gelir.  Aym
sekilde, fiyat odakli tiiketici p degeri 0,012 (0,012<0,05) ¢iktigindan, anlamli bir iliski
s6z konusudur. Bu fark, kadinlarin erkeklere oranla daha fazla fiyat odakli tiiketici
oldugu sonucuna diisiindiirmektedir. Son olarak da kafas1 karisik tiiketici p degeri 0,004
(0,004<0,05) olup, anlaml1 bir iligski oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu fark, kadinlarin

erkeklere oranla daha fazla kafasi karisik tiiketici oldugu ¢ikarimini verebilir.

Tablo 17.
Giinliik Har¢lik Degiskeni ile Tiiketici Satin Alma Tarzlar: Fark Testi

TTE’nin Alt Boyutlar1  Giinliik Har¢hik N Ortalama Sira ~ X* P Degeri

Mukemmeliyetci_1 0-5TL 24 102,56 5,021 0,170
5-10 TL 39 80,04
10-20 TL 71 85,97
20 TL’den Fazla 46 100,07

Markaodakli_2 0-5TL 24 113,06 8,066 0,045*
5-10 TL 39 84,53
10-20 TL 71 81,52
20 TL’den Fazla 46 97,65

Yenilik_3 0-5TL 24 101,58 3,723 0,293
5-10 TL 39 84,32
10-20 TL 71 84,71
20 TL’den Fazla 46 98,89

Eglenceodakli 4 0-5TL 24 82,04 5136 0,162
5-10 TL 39 105,01
10-20 TL 71 83,56
20 TL’den Fazla 46 93,33

Fiyatodakli_5 0-5TL 24 114,06 8,095 0,044*
5-10 TL 39 97,54
10-20 TL 71 81,88
20 TL’den Fazla 46 85,54

Dikkatsiz_6 0-5TL 24 96,42 1,815 0,612
5-10 TL 39 96,76
10-20 TL 71 84,62
20 TL’den Fazla 46 91,18

Kafasikarisik_7 0-5TL 24 84,71 0,623 0,891
5-10 TL 39 94,04
10-20 TL 71 91,96
20 TL’den Fazla 46 88,26

Markayasadik 8 0-5TL 24 108,38 5141 0,162
5-10 TL 39 82,19
10-20 TL 71 85,30
20 TL’den Fazla 46 96,25
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Arastirmada yer alan katilimecilarin, Tiketici satin alma tarzlar1 Olgegine iliskin
faktor algilarinin, giinliik harglik durumlarina goére farkliligini sinamak igin Kruskal-
Wallis H testi uygulanmistir. Tablo 17°de goriildiigii tizere, bu alt boyut algilarinda
giinliik harglik diizeyine gore, P<0,05 6nem derecesinde farkliliklar incelenmistir. Bu
analiz sonuglari, satin alma tarzlari envanteri boyutunda, mikemmeliyetci tiiketiciler
icin giinliik har¢lik degiskeni p degeri 0,170 (0,170>0,05) ¢iktigindan, anlamli bir iligki
bulunmadigin1 gostermektedir.

Ote yandan, marka odakli tiiketici p degeri 0,045 (0,045<0,05) olarak
hesaplanmigsa da fark binde bes oldugundan anlamli bir iliskiden bahsetmek dogru
olmayabilir. Kruskal Wallis H testi sonrasinda belirlenen anlamli farkliliklarin hangi
gruplardan kaynaklandigini irdelemek igin post hoc yapilmasi gereklidir. Ne var ki bu
konuda o6zel bir test teknigi bulunmadigindan, ikili gruplarin karsilastirmasinda
kullanilan Mann-Whitney U testi uygulanmigtir. Bu testte de 4 grup ikiserli olarak
kiyaslandigindan, Alfa degeri dogrudan 0,05 olarak degil, kiyaslama sayisina
bolinmesiyle elde edilen deger alinmak gerekir (0,05/4 =0,0125). Bu deger 0,0125’dir
ve tablo 24 degeri (significance) ile karsilastirilir. Yapilan analiz sonucunda giinliik 0-5
TL ve 10-20 TL harglik alan kisilerin arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farklilik
ginliik harglik 0-STL alan tiiketicilerin, giinliik har¢lhik 10-20TL alan tuketicilere
kiyasla anlamli bir sekilde daha fazla oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuglari ek 1’°de
tablolar halinde eklenmistir.

Bir diger tiiketici olan fiyat odakli tiiketici p degeri sonucu 0,044 yani (0,044<0,05)
%35’ten kiigiik oldugundan istatistiki ac¢idan anlamli bir fark oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu farklilik ek 1°de yapilan post hoc sonucuna gore giinliik harglik 0-5TL
alan tuketicilerin, gunluk harglik 10-20TL alan tiiketicilere kiyasla anlamli bir sekilde
daha fazla oldugu sonucuna varilmistir.

Diger taraftan yenilikgi tiiketici p degeri 0,293 (0,293>0,05), eglence odakl1 tiiketici
p degeri 0,162 (0,162>0,05), dikkatsiz tiiketici p degeri 0,612 (0,612>0,05), kafas1
karigik Tiiketici p degeri 0,891 (0,891>0,05) ve son olarak markaya sadik tiiketici p
degeri 0,162 (0,162>0,05) %5’ten blyik oldugundan istatiki agidan anlamli bir iligki
bulunamamustir.

Katilimeilarin giinliik hargliklar ile marka odakl tiiketici satin alma tarzlar1 faktorii

arasindaki farklilig1 6l¢mek igin yapilan Mann-Whitney (post hoc) testi sonucu:



Tablo 18.
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Giinliik Har¢liklart ile Marka Odakli Tiiketici Satin Alma Tarzlar: Post Hoc Testi

Giinlik Har¢ghik N Ortalama Sira P degeri

0-5TL 24
5-10 TL 39
0-5TL 24
10-20 TL 71

Marka Odakli 0-5TL 24
20 TL'den fazla 46

5-10 TL 39
10-20 TL 71
5-10 TL 39
20 TL'den fazla 46
10-20 TL 71

20 TL'den fazla 46

38,02
28,29
60,21
43,87
39,83
33,24
56,76
54,81
39,47
45,99
54,84
65,42

0,040
0,012*
0,195
0,758
0,223

0,097

Katilimeilarin giinliik hargliklari ile fiyat odakl tiiketici satin alma tarzlari faktorii

arasindaki farklilig1 6l¢mek igin yapilan Mann-Whitney (post hoc) testi sonucu;

Tablo 19.

Giinliik Har¢hiklary ile Fiyat Odakl Tiiketici Satin Alma Tarzlar: Post Hoc Testi

Giinlik Harchik N Ortalama Sira P degeri

0-5TL 24
5-10 TL 39
0-5TL 24
10-20 TL 71

Fiyat Odakl 0-5TL 24
20 TL'den fazla 46

5-10 TL 39
10-20 TL 71
5-10 TL 39
20 TL'den fazla 46
10-20 TL 71

20 TL'den fazla 46

35,75
29,69
61,65
43,39
41,67
32,28
61,96
51,95
45,88
40,55
58,54
59,71

0,198
0,005*
0,065
0,112
0,318

0,855
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Tablo 20.
Internette Giinliik Vakit Gegirme Siiresi Degiskeni ile Tiiketici Satin Alma Tarzlar: Fark
Testi

TTE’nin Alt Internette Giinlilk Vakit N  Ortalama X® P
Boyutlar Gecirme Siresi Sira Degeri
Mukemmeliyetci_1 Hig 4 77,88 2,767 0,598
2 Saatten Az 46 87,32
2-4 Saat 81 88,88
5-7 Saat 25 105,92
7 Saatten Fazla 24 88,13
Markaodakli_2 Hic 4 111,50 0,108
2 Saatten Az 46 91,11 7,578
2-4 Saat 81 81,86
5-7 Saat 25 112,88
7 Saatten Fazla 24 91,67
Yenilik_3 Hic 4 68,75 3,828 0,430
2 Saatten Az 46 88,43
2-4 Saat 81 85,83
5-7 Saat 25 103,10
7 Saatten Fazla 24 100,73
Eglenceodakli 4 Hic 4 99,63 0,458 0,978
2 Saatten Az 46 87,89
2-4 Saat 81 90,77
5-7 Saat 25 88,66
7 Saatten Fazla 24 95,00
Fiyatodakli_5 Hig 4 111,00 3,917 0,417
2 Saatten Az 46 95,71
2-4 Saat 81 83,17
5-7 Saat 25 90,32
7 Saatten Fazla 24 102,04
Dikkatsiz_6 Hig 4 96,13 2,707 0,608
2 Saatten Az 46 87,58
2-4 Saat 81 96,90
5-7 Saat 25 82,92
7 Saatten Fazla 24 81,48
Kafasikarisik_7 Hic 4 86,75 2,616 0,746
2 Saatten Az 46 82,40
2-4 Saat 81 91,39
5-7 Saat 25 98,00
7 Saatten Fazla 24 95,83
Markayasadik_8 Hic 4 86,13 5727 0,221
2 Saatten Az 46 84,27
2-4 Saat 81 85,99
5-7 Saat 25 111,46

7 Saatten Fazla 24 95,56
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Arastirmada yer alan katilimcilarin, Tiketici satin alma tarzlari envanterine iligkin
faktor algilarinin, internette giinliik vakit gecirme siiresi degiskeni durumlarma gore
farkliligimi1 sinamak i¢in Kruskal-Wallis H testi uygulanmistir. Tablo 20’de goriildiigi
lizere bu sekiz alt boyutu algilarinda internette giinlik vakit gegirme stresine gore
P<0,05 6nem derecesinde istatistiki agidan anlamli bir farklilik incelenmistir. Bu analiz
sonuglarina baktigimizda sirasiyla; Tiketici satin alma tarzlart envanteri boyutunda
mikemmeliyetci tiketicilerin internette glnlik vakit gecirme suresi degiskeninde p
degeri 0,598 yani (0,598>0,05), Marka odakli p degeri 0,108 (0,108>0,05), yenilik¢i
tilkketici p degeri 0,430 yani (0,430>0,05), eglence odakli tiiketici p degeri 0,978
(0,978>0,05), fiyat odakli tiiketici p degeri 0,417 (0,417>0,05), dikkatsiz tiiketici p
degeri 0,608 (0,608>0,05), kafas1 karisik tiiketici p degeri 0,746 (0,746>0,05) ve son
olarak markaya sadik tiiketici p degeri 0,221(0,221>0,05) %5’ten biylk oldugundan

istatistiki agidan anlamli bir iliski bulunamamustir.

Tablo 21.
Gunliik Internet Kullamimi Siiresi Icinde Sosyal Ag Sitelerini Ziyaret Etme Siklig1 Fark
Testi

TTE’nin Alt Giinliik internet Kullanimi N Ortalama  X° P
Boyutlar Siiresi Igerisinde Sosyal Ag Sira Degeri
Sitelerini Ziyaret Etme Siklig1
Mukemmeliyetci_1 Hic 22 91,18 0,656 0,957
Gunde Bir Kez 26 91,96
Gunde 2-4 Kez 62 92,66
Gunde 5-7 Kez 34 9151
Gunde 7 Kez *den Fazla 36 84,35
Markaodakli_2 Hic 22 84,68 5,909 0,206
Gunde Bir Kez 26 112,12
Gunde 2-4 Kez 62 84,67
Gunde 5-7 Kez 34 8596
Gunde 7 Kez *den Fazla 36 92,78
Yenilik_3 Hic 22 56,16 14,895 0,005*
Gunde Bir Kez 26 106,08
Gunde 2-4 Kez 62 85,48
Gunde 5-7 Kez 34 98,38
Gunde 7 Kez *den Fazla 36 101,43
Eglenceodakli 4 Hic 22 83,80 2,301 0,681
Gunde Bir Kez 26 87,94
Gunde 2-4 Kez 62 92,56
Gunde 5-7 Kez 34 100,09

Gilnde 7 Kez ’den Fazla 36 83,83
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Fiyatodakli_5 Hic 22 87,77 2,858 0,582
Gunde Bir Kez 26 10612
Gunde 2-4 Kez 62 86,52
Gunde 5-7 Kez 34 88,51
Ginde 7 Kez ’den Fazla 36 89,63
Dikkatsiz_6 Hic 22 86,07 1,377 0,848
Gunde Bir Kez 26 96,54
Gunde 2-4 Kez 62 90,77
Gunde 5-7 Kez 34 9519
Gunde 7 Kez *den Fazla 36 83,96
Kafasikarisik_7 Hic 22 80,23 2,616 0,624
Gunde Bir Kez 26 91,10
Gunde 2-4 Kez 62 92,56
Gunde 5-7 Kez 34 99,79
Guinde 7 Kez *den Fazla 36 84,03
Markayasadik 8 Hic 22 77,73 4,840 0,304,
Gunde Bir Kez 26 107,52
Gunde 2-4 Kez 62 86,52
Gunde 5-7 Kez 34 9518

Gunde7 Kez’den Fazla 36 88,44

Arastirmada yer alan katilimcilarin, tliketici satin alma tarzlar1 envanterine iligkin
faktor algilarinin, giinliik internet kullanimi stiresi igerisinde sosyal ag sitelerini ziyaret
etme siklig1 degiskeni durumlarina gore farkliligini sinamak i¢in Kruskal-Wallis H testi
uygulanmustir. Tablo 21°de goriildiigii iizere bu sekiz alt boyutu algilarinda internette
gunlik vakit gecirme suresine gére P<0,05 6nem derecesinde istatistiki agidan anlamli
bir farklilik incelenmistir. Bu analiz sonuglarina baktigimizda sirasiyla; tiiketici satin
alma tarzlari envanteri boyutunda mikemmeliyetci tuketicilerin gunlik internet
kullanimu stiresi igerisinde sosyal ag sitelerini ziyaret etme siklig1 degiskeninde p degeri
0,957 (0,957>0,05), Marka odakl tiikketici p degeri 0,206 (0,206>0,05), eglence odakli
tiikketici p degeri 0,681 (0,681>0,05), fiyat odakl tiiketici p degeri 0,582 (0,582>0,05),
dikkatsiz tiiketici p degeri 0,848 (0,848>0,05), kafas1 karigik tiiketici p degeri 0,624
(0,624>0,05) ve son olarak markaya sadik tiiketici p degeri 0,304 (0,304>0,05) %5’ten
blylk oldugundan istatistiki agidan anlamli bir iligki bulunamamustir.

Diger taraftan yenilik¢i tiiketici p degeri incelendiginde 0,005 (0,005<0,05)
sonucuna ulasilmistir. Bu sonug istatistiki anlam agisindan %5’in altinda kalmustir.
Yani istatistiki agidan anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu farklilik
asagida yapilan post hoc test sonucuna gore yenilik¢i odakli tiiketicilerin giinliik

internet kullanimu siiresi igerisinde giinde 7 kez ’den fazla sosyal ag sitelerini ziyaret
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etme siklig1 ve gilinliik internet kullanimu siiresi igerisinde sosyal ag sitelerini ziyaret
etme siklig1 hi¢ olmayanlara kiyasla anlamli bir sekilde daha fazla oldugu sonucuna
ulasilmustir.

Katilimcilarin giinliik internet kullanimi siiresi icimde sosyal ag sitelerini ziyaret
etme siklig1 ile yenilik¢i odakli tiiketici satin alma tarzlar1 faktorii arasindaki farklilig

6lgmek i¢in yapilan Mann-Whitney (post hoc) testi sonucu;

Tablo 22.
Gunlik Internet Kullamm Siiresi Iginde Sosyal Ag Sitelerini Ziyaret Etme Sikligi ile
Yenilikci Odakl Tiiketici Post Hoc Testi

Gunliik Internet Kullanimi Siiresi Igerisinde N Ortalama P
Sosyal Ag Sitelerini Ziyaret Etme Siklig1 Sira degeri
Hic 22 17,68
Gilinde Bir Kez 26 30,27 0,002
Hic 22 32,27
Glinde 2-4 Kez 62 46,13 0,022
Hic 22 20,32
Glinde 5-7 Kez 34 33,79 0,002
Hic 22 20,39 0.001*
Gilnde 7 Kez'den Fazla 36 35,07 '
Gilnde Bir Kez 26 52,00 0.074
Glinde 2-4 Kez 62 41,35 ’
Glnde Bir Kez 26 32,21 0.506
Giinde 5-7 Kez 34 29,19 '
Yenilikci Gilinde Bir Kez 26 32,10 0824
Gilnde 7 Kez'den Fazla 36 31,07 '
Glinde 2-4 Kez 62 46,06 0.246
Giinde 5-7 Kez 34 52,94 '
Glinde 2-4 Kez 62 46,44 0.160
Giinde 7 Kez'den Fazla 36 54,78 '
Glinde 5-7 Kez 34 34,96 0.827

Ginde 7 Kez'den Fazla 36 36,01
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Tablo 23.
Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gegirme Stiresi ile Tiiketici Satin Alma Tarzlar: Fark Testi
TTE’nin Alt Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Ortalama X2 P
Boyutlari Gecirme Siresi Sira Degeri
Hic 21 91,67
Gilnde 2 Saatten Az 60 82,31
Mukemmeliyetci_1 Ginde 2 Saat 68 96,60 3,020 0,554
Glnde 5-7 Saat 18 86,47
Gilinde 7 Saatten Fazla 13 100,12
Hic 21 89,55
Gilnde 2 Saatten Az 60 82,16
Markaodakli_2 Glnde 2 Saat 68 92,93 6,456 0,168
Glnde 5-7 Saat 18 116,19
Glinde 7 Saatten Fazla 13 82,27
Hic 21 54,55
Glinde 2 Saatten Az 60 87,68
Yenilik_3 Gunde 2 Saat 68 99,84 13,515 0,009*
Glnde 5-7 Saat 18 102,22
Glinde 7 Saatten Fazla 13 96,54
Hic 21 93,64
Gilinde 2 Saatten Az 60 91,18
Eglenceodakli 4 Gunde 2 Saat 68 86,24 1,489 0,829
Glnde 5-7 Saat 18 90,67
Gilinde 7 Saatten Fazla 13 104,38
Hic 21 92,55
Gilinde 2 Saatten Az 60 81,38
Fiyatodakli_5 Ginde 2 Saat 68 91,98 7,468 0,113
Glnde 5-7 Saat 18 88,67
Giinden7 Saatten Fazla 13 124,12
Hic 21 80,12
Glinde 2 Saatten Az 60 94,23
Dikkatsiz_6 Gunde 2 Saat 68 92,88 2,356 0,671
Glnde 5-7 Saat 18 78,44
Glinde 7 Saatten Fazla 13 94,35
Hic 21 79,19
Gilinde 2 Saatten Az 60 88,64
Kafasikarisik_7 Ginde 2 Saat 68 95,37 2,906 0,574
Glnde 5-7 Saat 18 82,31
Glinde 7 Saatten Fazla 13 103,23
Hic 21 86,52
Gilinde 2 Saatten Az 60 80,59
Markayasadik 8 Glnde 2 Saat 68 94,08 5,051 0,282
Glnde 5-7 Saat 18 101,56
Gilinde 7 Saatten Fazla 13 108,62
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Arastirmada yer alan katilimcilarin, Tiketici satin alma tarzlari envanterine iligkin
faktor algilarinin, sosyal ag sitelerinde vakit gegirme siiresi degiskeni durumlarina gore
farkliligimi sinamak i¢in Kruskal-Wallis H testi uygulanmistir. Tablo 23’te gorildigi
lizere bu sekiz alt boyutu algilarinda internette giinlik vakit gegirme stresine gore
P<0,05 6nem derecesinde istatistiki agidan anlamli bir farklilik incelenmistir.

Bu analiz sonuglarina baktigimizda sirasiyla; tiiketici satin alma tarzlari envanteri
boyutunda mikemmeliyetci tlketicilerin sosyal ag sitelerinde vakit gegirme siiresi
degiskeninde p degeri 0,554 (0,554>0,05), Marka odakli tiiketici p degeri 0,168
(0,168>0,05), eglence odakl1 tiiketici p degeri 0,829 (0,829>0,05), fiyat odakl: tiiketici
p degeri 0,113 (0,113>0,05), dikkatsiz tiiketici p degeri 0,671 (0,671>0,05), kafas1
karisik tiiketici p degeri 0,574 (0,574>0,05) ve son olarak markaya sadik tiiketici p
degeri 0,282 (0,282>0,05) %5’ten blyik oldugundan istatiki agidan anlamli bir iligki
bulunamamustir.

Diger taraftan yenilik¢i tliketici p degeri incelendiginde 0,009 (0,009<0,05)
sonucuna ulasgilmistir. Bu sonug istatiki anlam agisindan %5’in altinda kalmistir. Yani
istatiki agidan anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu farklilhik asagida
yapilan post hoc test sonucuna gore yenilik¢i odakli tiiketicilerin sosyal ag sitelerinde
vakit gegirme suresi iginde ginde 2-8 ve Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gegirme Siiresi
hi¢ olmayanlara kiyasla anlamli bir sekilde daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilarin giinliik internet kullanimi siiresi ig¢inde sosyal ag sitelerini ziyaret
etme siklig1 ile yenilik¢i odakli tiikketici satin alma tarzlar1 faktorii arasindaki farklilig

6lgmek i¢in yapilan Mann-Whitney (post hoc) testi sonucu;
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Tablo 24.
Giinliik Internet Kullanimi Siiresi Icinde Sosyal Ag Sitelerini Ziyaret Etme Siklig1 ile
Yenilik¢i Odakli Tiiketici Satin Alma Tarzlar:t Post Hoc Testi

Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gegirme Stiresi N  Ortalama Sira P degeri

Hic 21 29,60
Giinde 2 Saatten Az 60 4499 0,010
Hig 21 27,29 -
Giinde 2-4 Saat 68 5047 0,000
Hic 2 16,02
Giinde 5-7 Saat 18 2464 0,018
Hic 21 14,64
Glinde 7 Saatten Fazla 13 22,12 0,032
Glinde 2 Saatten Az 60 59,99 0.195
Glinde 2-4 Saat 68 68,48 :
Glinde 2 Saatten Az 60 37,89 0.951
Glinde 5-7 Saat 18 44 86 :
et Glinde 2 Saatten Az 60 36,30
Yenilikgi Glinde 7 Saatten Fazla 13 40,23 0,544
Glnde 2-4 Saat 68 43,18 0.815
Glinde 5-7 Saat 18 44,72 ’
Gulnde 2-4 Saat 68 41,21 0.852
Glinde 7 Saatten Fazla 13 39,88 :
Gulnde 5-7 Saat 18 16,50 0.717
Glinde 7 Saatten Fazla 13 15,31 :
Tablo 25.
En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Ag Sitesi ile Tiiketici Satin Alma Tarzlar: Fark Testi
TTE’nin Alt  En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Ortalam 2 .
Boyutlari Ag Sitesi N a Sira X P Degeri
Facebook-Twitter- 7 91.38
Instagram
Mukemmellye Youtube-Google-Linkedin 4 87,13 1,032 0,793
tci_1 MySpace-Snapchat-
) 6 98,65
Pinterest
Diger 3 92,12
Facebook-Twitter- 7 91.14
Instagram
Markaodakli_  Youtube-Google-Linkedin 4 86,40 2,603 0,457
2 MySpace-Snapchat-
) 6 92,04
Pinterest
Diger 3 111,08
Facebook-Twitter- 7 99.79
Instagram
Yenilik_3 Youtube-Google-Linkedin 4 81,52 5,239 0,155
MySpace-Snapchat- 6 100,12

Pinterest




86

Diger 3 8858
Facebook-Twitter- . 08,11
Instagram
Eglenceodakli  Youtube-Google-Linkedin 4 91,43
4 MySpace-Snapchat- 3,777 0,287
- : 6 77,29
Pinterest
Diger 3 7754
Facebook-Twitter- 7 90,89
Instagram
. . Youtube-Google-Linkedin 4 88,15
Fiyatodakli_5 MySpace-Snapchat- 1,335 0,721
: 6 89,56
Pinterest
Diger 3 10588
Facebook-Twitter- 7 93.27
Instagram
. . Youtube-Google-Linkedin 4 84,42
Dikkatsiz_6 MySpace-Snapchat- 4,191 0,242
- 6 107,10
Pinterest
Diger 3 8442
Facebook-Twitter- - 03,67
Instagram
Kafasikarisik =~ Youtube-Google-Linkedin 4 86,20
7 B MySpace-Snapchat- 1,131 0,770
- 6 96,17
Pinterest
Diger 3 93,04
Facebook-Twitter- 7 98.29
Instagram
Markayasadik ~Youtube-Google-Linkedin 4 82,10
8 MySpace-Snapchat- 6,917 0,075
- ; 6 87,44
Pinterest
Diger 13 116,73

Arastirmada yer alan katilimcilarin, tiketici satin alma tarzlari envanterine iliskin
faktor algilarmin, en sik ziyaret edilen sosyal ag sitesi degiskeni durumlarina gore
farkliligin1 simamak igin Kruskal-Wallis H testi uygulanmistir. Tablo 25°te gortildigi
tizere bu sekiz alt boyutu algilarinda en sik ziyaret edilen sosyal ag sitesine gore P<0,05
onem derecesinde istatistiki ac¢idan anlamli bir farklilik incelenmistir. Bu analiz
sonuglarma baktigimizda sirasiyla; tiiketici satin alma tarzlar1 envanteri boyutunda
mukemmeliyetci tiiketicilerin en sik ziyaret edilen sosyal ag sitesi degiskeninde p
degeri 0,793 (0,793>0,05), Marka odakli tiikketici p degeri 0,457 (0,457>0,05),
yenilikgi tiiketici p degeri 0,155 (0,155>0,05), eglence odakl: tiiketici p degeri 0,287
(0,287>0,05), fiyat odakl tiiketici p degeri 0,721 (0,721>0,05), dikkatsiz tiiketici p
degeri 0,242 (0,242>0,05), kafas1 kanisik tiiketici p degeri 0,770 (0,770>0,05) ve son
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olarak markaya sadik tiiketici p degeri 0,075 (0,075>0,05) %5’ten biyik oldugundan

istatistiki agidan anlamli bir iliski bulunamamustir.

Tablo 26.
Cinsiyet Gore Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum, Davranms ve Satin Alma

Niyeti

Cinsiyet N Ortalama Sira U P Degeri
Kadin 92 102,14

Tuwm 200 g 76,54 2977,500 0,002
Kadin 92 100

Davranis Erkek 88 80,57 3174,000 0,012

Niyet ~ Radm 92 106,36 oo00 500 0000

Erkek 88 73,92

Tablo 26°da sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketicinin Tutum, Davranig ve
Satin Alma Niyeti 6l¢eklerinin alt boyutlar1 ile demografik 6zellikleri arasinda Cinsiyet
degiskeninin Mann-Whitney U testi analizinde, her ¢ boyutun istatistiki agidan anlamli
olup olmadig1 ya da aralarinda fark var mi1? yok mu? incelenmistir. Bu sonuclara
baktigimizda cinsiyet degiskeninde tutum alt boyut p degeri 0,002 (0,002<0,05),
davranig p degeri 0,012 (0,012<0,05), ve son olarak satin alma niyeti p degeri 0,000
(0,000<0,05) %5’ten kuciiktiir. O halde, bu degiskenler arasinda anlamli bir farklilik

oldugu ve ayrica bu farkliligin kadinlarin erkeklerden fazla oldugu sdylenebilir.

Tablo 27.
Giinliik Harg¢lik ile Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum, Davranis ve Satin Alma
Niyeti Fark Testi

Giinliik Harglik Degiskeni N  Ortalama Sra ~ X® P Degeri

0-5TL 24 108,42
5-10 TL 39 94,71
Tutum 10-20 TL 71 78,51 7,415 0,060
20 TL'den fazla 46 96,10
0-5TL 24 93,29
5-10 TL 39 92,90
Davranis 10-20 TL 71 88,38 0,272 0,965
20 TL'den fazla 46 90,28
0-5TL 24 107,40
. 5-10 TL 39 85,42
Niyet 10-20 TL 71 g13 27 0114

20 TL'den fazla 46 98,91
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Tablo 27°de sosyal medya reklamlara yonelik tiiketicinin Tutum, Davranig ve
Satin Alma Niyeti Olgeklerinin alt boyutlar1 ile demografik oOzellikleri arasinda
katilimcilarin giinliikk har¢lik alma degiskeninin Kruskall-Wallis H testi analizinde, her
Uc boyutun istatiki acidan anlamli olup olmadigi ya da aralarinda fark var mi1? yok mu?
incelenmistir. Bu sonuglara baktigimizda giinliik harc¢lik degiskeninde tutum alt boyut p
degeri 0,060 (0,060>0,05), davranis p degeri 0,965 (0,965>0,05), ve son olarak satin
alma niyeti p degeri 0,114 (0,114>0,05) %5’ten biiylik oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bu tutum, davranis ve satin alma niyeti boyutunun giinliik harclik degiskeninde istatiki

acidan anlamli bir sonuca ulagilmadigi anlagilmistir.

Tablo 28.
Internette Giinliik Vakit Gegirme Siiresi ile Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutum,
Davranis ve Satin Alma Niyeti Fark Testi

Internette Giinliik Vakit Gegirme Ortalama ) P

. N X . .

Saresi Sira Degeri
Hic 4 56,25
2 Saaten Az 46 94,23

Tutum 2-4 Saat 81 82,90 7,049 0,133
5-7 Saat 25 108,84
7 Saaten Fazla 24 95,63
2 Saaten Az 46 89,72
Hic 4 43,00

Davranis 2-4 Saat 81 88,01 5,152 0,272
5-7 Saat 25 102,56
7 Saaten Fazla 24 95,75
2 Saaten Az 46 94,96
Hic 4 63,13

Niyet 2-4 Saat 81 81,86 7,358 0,118
5-7 Saat 25 95,90
7 Saaten Fazla 24 110,06

Tablo 28’de sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketicinin Tutum, Davranig ve
Satin Alma Niyeti Olgeklerinin alt boyutlar1 ile demografik o6zellikleri arasinda
katilimeilarm Internette Giinliik Vakit Gegirme Siiresi degiskeninin Kruskall-Wallis H
testi analizinde, her G¢ boyutun istatistiki agidan anlamli olup olmadigi ya da aralarinda
fark var mi? yok mu? incelenmistir. Bu sonuglara baktigimizda internette Giinliik Vakit
Gecirme Siiresi degiskeninde tutum alt boyut p degeri 0,133 (0,133>0,05), davranis p
degeri 0,272 (0,272>0,05), ve son olarak satin alma niyeti p degeri 0,118 (0,118>0,05)
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%35’ten bliylik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu tutum, davranig ve satin alma niyeti
boyutunun internette gunlik vakit gegirme siiresi degiskeninde istatistiki agidan anlamli

bir sonuca ulasilmadig anlasilmistir.

Tablo 29.
Giinliik Internet Kullanimi Siiresi Icinde Sosyal Ag Sitelerini Ziyaret Sikligi Degiskeni
ile Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum, Davranis ve Satin Alma Niyeti Fark

Testleri
Giinliik Internet
Kullanimi Siresi Ortalama
Igerisinde Sosyal N Sira X? P Degeri
Ag Sitelerini
Ziyaret Siklig
Hic 22 63,91
Glnde Bir Kez 26 111,94
Glnde 2-4 Kez 62 87,40 -
Tutum Ginde5-7Kez 34 9309 10,660 0,031
Gunde 7 Kez'den 36 94.17
Fazla
Hig 22 67,32
Gunde Bir Kez 26 104,27
Glnde 2-4 Kez 62 86,20 -
Davrams — Gundes-7kez 34 10851  1h148 0,025
Gunde 7 Kez'den
Fazla 36 85,11
Hic 22 56,61
Glnde Bir Ke 26 112,42
Niyet Gunde 2-4 Kez 62 95,62 14.726 0,005

Glinde 5-7 Kez 34 89,71
Gunde 7 Kez'den 36 8731
Fazla

Tablo 29°da sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketicinin Tutum, Davranis ve
Satin Alma Niyeti Olgeklerinin alt boyutlar1 ile demografik o6zellikleri arasinda
katilimcilarin Giinliik Internet Kullanimu Siiresi Igerisinde Sosyal Ag Sitelerini Ziyaret
Siklig1 degiskeninin Kruskall-Wallis H testi analizinde, her t¢ boyutun istatistiki agidan
anlamli olup olmadig1 ya da aralarinda fark var mi1? yok mu? incelenmistir. Bu
sonuglara baktigimizda giinliik internet kullanimu siiresi icerisinde sosyal ag sitelerini
ziyaret siklig1 degiskeninde tutum alt boyut p degeri 0,031 (0,031<0,05), davranis p
degeri 0,025 (0,025<0,05), ve son olarak satin alma niyeti p degeri 0,005 (0,005<0,05)
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%5’ten kicuk ve istatistiki agidan aralarinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
ulasilmustir.

Bu anlamli farklilik asagida yapilan post hoc test sonucuna gore giinliik internet
kullanimu stiresi igerisinde sosyal ag sitelerini ziyaret siklig1 degiskeninde giinde bir kez
puanlar1 giinliik hi¢c ziyaret etmeyenlere kiyasla tutum ve davranis Olgegi alt
boyutlarinda ki puanlar1 daha yiiksek oldugu, diger taraftan ise satin almaya niyeti
Olcegi alt boyutunda ise giinliik internet kullanimu siiresi igerisinde sosyal ag sitelerini
ziyaret siklig1 degiskeninde giinde 2-4 kez puanlar giinliik hi¢ ziyaret etmeyenlere
kiyasla puanlar1 anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu sonucuna vartlmaistir.

Katilimcilarin giinliik internet kullanimi siiresi igerisinde sosyal ag sitelerini ziyaret
etme Siklig1 ile Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum faktorii arasindaki
farklilig1 6l¢gmek igin yapilan Mann-Whitney (post hoc) testi sonucu;

Tablo 30.
Giinliik Internet Kullammu Siiresi I¢inde Sosyal Ag Sitelerini Ziyaret Etme Siklig ile
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum Faktorii Post Hoc Testi

Giinliik Internet Kullanimu Siiresi

Igerisinde Sosyal AgVSitelerini Ziyaret N Ortsallraama U DeF{;eri
Slk!lgl

GUnngIi’?ir Kez 3(25 :13(7)% 139,000 0,002*

GUnd:I ;;4 Kez (253 iggé 486,500 0,046

Gund:I ég7 Kez gi :23:2388 255,000 0,45

GUndgl 7 I?effden Fazla éé :23282 272,500 0,047

gﬂﬂgg ZBIZ Egi ég igg; 567,500 0,029

inde 57 Ker % 319 000 o151

GUnS: r;dlieBz!(r:i;eéazla ég gggg 392,000 0,277

Tutum gﬂgg: é;l Eg; 2421 gggé 980,500 0,572
GUnSj;: gdliezéfjeﬁeéazla gé g?éz 1040,000 0,574

Glinde 5-7 Kez 34 3525

Gunde 7 Kez'den Fazla 36 35,74 603,500 0,920
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Katilimeilarin giinliik internet kullanimi siiresi i¢inde sosyal ag sitelerini ziyaret

etme Sikligi ile Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Davranig faktorii arasindaki

farklilig1 6lgmek i¢in yapilan Mann-Whitney (post hoc) testi sonucu;

Tablo 31.

Giinliik Internet Kullanimi Siiresi Icinde Sosyal Ag Sitelerini Ziyaret Etme Siklig1 ile

Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Davranis Faktorii Post Hoc Testi

Giinliik Internet Kullanimi Siiresi N  Ortalama U P
Igerisinde Sosyal Ag Sitelerini Sira Degeri
Ziyaret Siklig1
Hic 22 18,66 157,500 0,007*
Giinde Bir Kez 26 29,44
Hic 22 36,48 549,500 0,175
Ginde 2-4 Kez 62 44,64
Hic 22 20,84 205,500 0,005
Ginde 5-7 Kez 34 33,46
Hic 22 25,84 315,500 0,194
Gilnde 7 Kez'den Fazla 36 31,74
Giinde Bir Kez 26 50,50 650,000 0,151
Ginde 2-4 Kez 62 41,98
Davranis Giinde Bir Kez 26 29,10 405,500 0,584
Ginde 5-7 Kez 34 31,57
Giinde Bir Kez 26 35,73 358,000 0,114
Gilnde 7 Kez'den Fazla 36 28,44
Glnde 2-4 Kez 62 44,47 804,000 0,054
Ginde 5-7 Kez 34 55,85
Glnde 2-4 Kez 62 49,61 1109,000 0,959
Gilnde 7 Kez'den Fazla 36 49,31
Glnde 5-7 Kez 34 40,13 454500 0,063
Gilnde 7 Kez'den Fazla 36 31,13

Katilimcilarin giinliik internet kullanimi siiresi i¢inde sosyal ag sitelerini ziyaret

etme Siklig1 ile Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Satin Alma Niyeti faktorl

arasindaki farkliligi 6l¢mek i¢in yapilan Mann-Whitney (post hoc) testi sonucu
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Tablo 32.
Giinliik Internet Kullanimi Siiresi Icinde Sosyal Ag Sitelerini Ziyaret Etme Siklig1 ile
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Satin Alma Niyeti Faktorii Post Hoc Testi

Giinliik Internet Kullanimui Siiresi

Icerisinde Sosyal Ag Sitelerini Ziyaret N Ortsallrzma U P
Slk!lgl Degeri
GUnd!: ;39" Kez gé gg%‘ 124,000  0,001*
GUnd:l ;;4 Kez 6233 Z;gg 360,000 0,001*
(3uno|é_I ;,97 Kez gi g;gg 229,500 0,015
Glinde 7 Il_tlalzg:den Fazla gé 53%2 279,000 0,060
GQnde 5-7 Kez 34 26:81 316,500 0,060
GUnSeugdlieEz)!:j;elzzazla gg ggg 346,500 0,082
e o Koo oi  aea7 985000 059
GUnSe?gdliezz-’A(rj;eIZ:azla gg ig?)% 1028,500 0,518
GUnSeugdlieSZ-’Zj;elzzazla gg 2161332 589,000 0,786

Tablo 33.

Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gegirme Stiresi Degiskeni ile Sosyal Medya Reklamlarina
Yonelik Tutum, Davranis ve Satin Alma Niyeti Fark Testleri

Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Ortalama 2 P

. o N X L.

Gecirme Saresi Sira Degeri
Hic 21 62,31
Giinde 2 Saatten Az 60 89,57

Tutum Giinde 2-4 Saat 68 91,15 13,246 0,010*
Giinde 5-7 Saat 18 123,00
Giinde 7 Saatten Fazla 13 91,92
Hic 21 84,17
Giinde 2 Saatten Az 60 78,08

Davranis Giinde 2-4 Saat 68 101,65 7,137 0,129
Giinde 5-7 Saat 18 92,42
Giinde 7 Saatten Fazla 13 97,12
Hic 21 59,02
Giinde 2 Saatten Az 60 85,98

Niyet Ginde 2-4 Saat 68 97,89 12,077 0,017*
Giinde 5-7 Saat 18 99,78

Ginde 7 Saatten Fazla 13 110,73
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Tablo 33’te sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketicinin Tutum, Davranis ve Satin
Alma Niyeti 6l¢eklerinin alt boyutlar1 ile demografik 6zellikleri arasinda katilimcilarin
Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Geg¢irme Siiresi degiskeninin Kruskall-Wallis H testi
analizinde, her (i¢ boyutun istatistiki agidan anlamli olup olmadig1 ya da aralarinda fark
var m1? yok mu? incelenmistir. Bu sonuglara baktigimizda giinliik internet kullanin
stiresi icerisinde sosyal ag sitelerini ziyaret siklig1 degiskeninde davranis p degeri 0,129
(0,129>0,05) %5’ten biiylik oldugundan istatiki agidan anlamli olmadigi sonucuna
ulasilmustir.

Diger yandan tutum alt boyut p degeri 0,010 (0,010<0,05), ve son olarak satin alma
niyeti p degeri 0,017 (0,017<0,05) %5 ten kiiciik ve istatiki agidan aralarinda anlamli
bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmstir.

Bu anlamli farklilik asagida yapilan post hoc test sonucuna gore sosyal ag sitelerinde
vakit gecirme siiresi degiskeninde giinde 5-7 saat puanlarn giinlik hi¢ vakit
gecirmeyenlere kiyasla tutum Slgegi alt boyutlarinda ki puanlar1 daha yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan ise satin alma niyeti 6l¢egi alt boyutunda ise
sosyal ag sitelerinde vakit gecirme siiresi degiskeninde giinde 2-4 saat puanlar giinliik
hi¢ vakit gecirmeyenlere kiyasla, puanlari anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu
sonucuna varilmistir.

Katilimeilarin Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gegirme Siiresi ile Sosyal Medya
Reklamlarina Yonelik Tutum faktorii arasindaki farkliligir 6lgmek i¢in yapilan Mann-

Whitney (post hoc) testi sonucu;
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Tablo 34.
Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gegirme Siiresi ile Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik

Tutum Faktori Post Hoc Testi

Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gegirme Ortalama P

L N U . .

Sdresi Sira Degeri
Hic 21 31,29

Glinde 2 Saatten Az 60 44,40 426,000 0,028
Hig 21 33,74

Giinde 2-4 Saat 68  4gag  277°00 0,022

Hic 21 14,48 -

Giinde 5-7 Saat 18 2644 (3000 0001

Hic 21 15,81

Glinde 7 Saatten Fazla 13 20,23 101,000 0,207
Glinde 2 Saatten Az 60 63,88

; Giinde 2-4 Saat 63 6505 200250 0858
utum Giinde 2 Saatten Az 60 35,99

Giinde 5-7 Saat 18 5119 329500 0012
Glinde 2 Saatten Az 60 36,80

Glinde 7 Saatten Fazla 13 37,92 378,00 0,862
Glinde 2-4 Saat 68 40,23

Giinde 5-7 Saat 18 5586 509500 0018
Glinde 2-4 Saat 68 40,90

Glinde 7 Saatten Fazla 13 4154 435,000 0,928
Glinde 5-7 Saat 18 18,00

Glinde 7 Saatten Fazla 13 13,23 81,000 0,145

Katilimcilarin Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gegirme Siiresi ile Sosyal Medya
Reklamlarina Yonelik Niyet faktorl arasindaki farkliligi 6l¢mek igin yapilan Mann-

Whitney (post hoc) testi sonucu;
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Tablo 35.
Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gegirme Siiresi ile Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik
Niyet Faktor Post Hoc Testi

Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gegirme Ortalama P

. N U . .

Sdresi Sira Degeri
Hic 21 30,55

Gunde 2 Saatten Az 60 44 66 410,500 0,017

Hic 21 30,29 *

Glnde 2-4 Saat 68 49,54 405,000 0,003

Hic 21 16,60

Giinde 5-7 Saat 18 2397 117,500 0,043
Hic 21 14,60

Gunde 7 Saatten Fazla 13 22,19 75,500 0,030
Gunde 2 Saatten Az 60 59,56

. Giinde 2-4 Saat 68 688  L/43°00 0156
lyet Glinde 2 Saatten Az 60 38,13

Giinde 5-7 Saat 18 4408 20700 0326
Gunde 2 Saatten Az 60 35,13

GUlnde 7 Saatten Fazla 13 45,62 278,000 0,105
Gulnde 2-4 Saat 68 43,08

Giinde 5-7 Saat 18 4508 2083500 0,762
Glinde 2-4 Saat 68 3,90

GUlnde 7 Saatten Fazla 13 46,73 367,500 0,336
Gulnde 5-7 Saat 18 15,14

GUlnde 7 Saatten Fazla 13 17,19 101,500 0,532

Tablo 36.
En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Ag Siteleri Degiskeni ile Sosyal Medya Reklamlarina

Yonelik Tutum, Davranis ve Satin Alma Niyeti Fark Testleri

En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Ag Ortalama 2 P

. . N X . .

Siteleri Sira Degeri
Facebook-Twitter-instagram 57 100,97
Youtube-Google-Linkedin 84 84,04

Tutum Myspace-Snapchat-Pinterest 26 81,04 5513 0,138
Diger 13 105,23
Facebook-Twitter-instagram 57 88,49
Youtube-Google-Linkedin 84 90,26

Davranig Myspace-Snapchat-Pinterest 26 93,54 0,266 0,966
Diger 13 94,81
Facebook-Twitter-instagram 57 95,25
) Youtube-Google-Linkedin 84 83,89

Niyet Myspace-Snapchat-Pinterest 26 97,21 2,671 0,455

Diger 13 99,00
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Tablo 36’da sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketicinin Tutum, Davranig ve
Satin Alma Niyeti Olgeklerinin alt boyutlar1 ile demografik oOzellikleri arasinda
katilimcilarin En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Ag Siteleri degiskeninin Kruskall-Wallis H
testi analizinde, her (i¢ boyutun istatistiki agidan anlamli olup olmadig1 ya da aralarinda
fark var m1? yok mu? incelenmistir. Bu sonuglara baktigimizda en sik ziyaret edilen
sosyal ag siteleri degiskeninde tutum alt boyut p degeri 0,138 (0,138>0,05), davranis p
degeri 0,966 (0,966>0,05), ve son olarak satin alma niyeti p degeri 0,455 (0,455>0,05)
%S35’ten biiylik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu tutum, davranis ve satin alma niyeti
boyutunun en sik ziyaret edilen sosyal ag siteleri degiskeninde istatistiki agidan anlamli

bir sonuca ulasilmadigi anlagilmstir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuglar

Cagimizda dijitallesmenin her gegen giin arttig1 bir donem yasanmaktadir. Bireysel
ve kurumsal iletisimde geleneksel araglarin yerini g¢evrimigi platformlar almakta,
hemen her seye dijital platformlar araciligiyla ulasilabilmektedir. Boylelikle gerek
hizmete gerekse herhangi bir mal veya iiriine ¢ok hizli ve basitge erisilebilmektedir.

Akilli cep telefonlarin yayginlasmasi sosyal medyanin hayatin vazgecilmez bir
parcast haline gelmesine zemin hazirlamistir. insanlar neredeyse her mekan ve anda,
firsat buldukca mobil telefonla internete erisim saglanmakta ve sosyal medya
hesaplarina girilebilmektedir. Bu hesaplardan, yapilan paylasimlara goz atip, giindem
takip edilebilmekte; yan1 sira istek ve gereksinime gore sanal aligveris
yapilabilmektedir.

Tek bir “tiklamayla” her seyin el altina getirilebildigi bu mecralarda, isletmeler de
urin ve hizmetlerini tuketiciye ulastirabilmektedir. Ancak, iiriin veya hizmetin
tanittmin1 yapmak ve miisteriyi cezbedebilmek, biiyiik ol¢iide, reklam etkinlikleriyle
tiiketici tarafinda fark edilmek ve onu ikna edebilmekle alakalidir.

Diinyanin her yerinde, insanlarin bu kadar yogun olarak kullandigi sosyal medya,
sliphesiz isletmelerin de ilgi odag: haline gelmistir. Kar amaci giitsiin veya gilitmesin
her tiirden kurulus, tiiketicilere ulagsmak i¢in bu ortamda var olmay1 énemsemektedir.

Ne var ki, boylesine yogun ve rekabetin had safhada oldugu bir ortamda var
olabilmek ve varligini siirdiirebilmek, hi¢ de kolay degildir. Bu gercek, sosyal medyay1,
sosyal medya reklamlarini bir tanitim ve tutundurma araci ve satis kanali olarak
kullanmay1 hedefleyen isletmelerin {izerinde durmasi gereken onemli bir husustur.
Sosyal medyada etkili bir sekilde bulunmak isteyen organizasyonlarin, sosyal medya
kullanicilarim1 daha iyi tamimalari, anlamalar1 ve satin alma tarzlarimi etkileyen
faktorleri bilmeleri gerekmektedir. Ayni sekilde sosyal medya reklamlarinin da tiketici
satin alma kararlarini, davranislarini ve tutumlarini ne sekilde ve nasil etkilediginin
arastirilmasi gerekir. Bu, hem organizasyonlara, satacaklar1 hem de tiiketicilere satin
alacaklar1 iiriin ve hizmeti bilmek ag¢isindan faydali olacaktir. O nedenle, yapilacak
calisma ve arastirmalar isletme ve alicilar i¢cin deger (customer value), reklam

etkinliklerinin de daha verimli sonuglar dogurmasina katki saglayacaktir.
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Arastirma bulgular1 sosyal medya kullanimi ve sosyal medya reklamlarinin
kullanicilar bakimindan Onemini ortaya koymaktadir. Genel olarak, ortadgretim
ogrencilerinin demografik farkliliklari, hem sosyal medya kullanimi hem sosyal medya
reklamlarinin etkisi hem de sosyal medya iizerinde satin alma bakimindan tarzlarmi
etkilemektedir.

Ayrica, demografik oOzelliklerin, miikemmeliyetci/kalite odakli, yenilik¢i/moda
odakli, ¢esitlilik karsisinda kafasi karigsan ve marka bilincine sahip, aliskanlik ve marka
baglilig1 olan tiiketicilerin: sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, davranis ve satin
alma niyetleri Gzerinde etkili olabildigi gérilmektedir.

Ote yandan, sosyal medya reklamlar1 eglence odakly, fiyat bilincine sahip ve plansiz
aligveris satin alma tarzina sahip tiliketicilerin; sosyal medya reklamlarma yonelik
tutum, davranig ve satin alma niyetlerine iliskin olarak, demografik farkliliklarin bir
etkisi bulunmadig1 anlagilmaktadir.

Sonu¢ olarak, arastirmaya katilan ortadgretim Ogrencilerinin sosyal medya
reklamlarim1 eglenceli bulmadiklari ve bu reklamlardan fazla hoslanmadiklari
goriilmektedir. Ancak, yine de sosyal medya reklamlarinin bunlarin sosyal medya
tarzlarini; sunulan {iriin ve hizmetlere  karst tutumlarini, satin alma davranis ve

niyetlerini etkiledigi belirlenmistir.

5.2. Oneriler

e Her gecen giin daha fazla sayida tiiketicinin internete ulasabilir olmasi, sosyal
medyay1 kullanabilir hale gelmesiyle kullanicilar sosyal medya reklamlarina ¢ok
fazla maruz kalmaktadir. Kars1 karsiya kalmaktan pek hoslanmasalar da sosyal
medya reklamlari, kullanicilarin satin alma tarzlarini etkilemektedir. Bu
dogrultuda organizasyonlar; hedef kitlelerince yogun kullanilan sosyal
medyaya, bu kanaldan yayinlanacak reklamlara yeterince 6nem vermelidir.
Siiphesiz diger tutundurma karmasi bilesenleri de 6nemlidir ama sosyal medya
araglar1 kuruluslarin odaklanmasi gereken ve ilgiyi en ¢ok hak edenidir.

e Sosyal medya reklamlarinin cinsiyete gore farkli etkisi oldugunun anlagilmasi,
reklam verenler ve reklamcilar tarafindan dikkate alinmalidir.

e Bu arastirma, gelecekte degisik 6lgekler kullanilarak yapilacak arastirmalar i¢in
iyi bir drnek olusturabilir. Boylece, bu aragtirmalardan elde edilecek bulgularla

karsilastirilabilirler.
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Ayrica, diger yas gruplar1 ve sosyal sinifa mensup tiiketicileri incelemek icin
yapilacak kapsamli aragtirmalar, sosyal medya reklamlarimin daha etkili
kullanilmas: i¢in 6nemli bulgular saglayabilir. Umulur ki, farkli demografik
ozelliklere sahip tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum,
davranis ve satin alma niyetlerinin arastirilmasiyla, yeni ve énemli bulgular elde
edilebilir. Boylelikle, pazarlama yazini igerigini zenginlestirilerek, bu alanda

calisan arastirmacilara 11k tutulacaktir.
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EK-B. Bilgilendirilmis Onam Formu

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ETIK KURULU

BILGILENDiRILMi$ ONAM FORMU

Bu formun amaci katilmamz rica edilen arastirma ile ilgili olarak sizi bilgilendirmek ve katilmamz ile ilgili
izin almakur.

Bu kapsamda Sesyal Medya Reklamlarimin Orta Ofretim Ogrencilerinin Satin Alma Karan
Uzerindeki Etkileri: iskenderun flge Simrlan i¢inde Bir Arastirma” bashkl arastirma “Sezen UNAL”
tarafindan génillii katthmeilarla yiritilmektedir. Arastirma sirasinda sizden alinacak bilgiler gizli tutulacak ve
sadece arastirma amach kullamlacaktir. Arastirma stirecinde konu ile ilgili her tiirlii soru ve goriisleriniz igin
asagida iletisim bilgisi bulunan arasurmaciyla gorisebilirsiniz. Bu arasurmaya katilmama hakkiniz
bulunmaktadir. Aym zamanda ¢alismaya kauldiktan sonra ¢alismadan g¢ikabilirsiniz. Bu formu onaylamanz,
arastirmaya katihm icin onam verdiginiz anlamina gelecektir.

Arastirmayla llgili Bilgiler:

Arasurmamn Amaci: Sosyal medyadaki reklamlarin orta 6gretim 6grencilerinin satin alma kararlarim
demografik degiskenler cercevesinde farklihga sahip olup olmadigim ele almaktadir.

Aragtirmanin Nedeni: Sosyal medya reklamlarinin satin alma kararlarindaki etkilerini incelemek.

Aragtirmanin Yiiriitilecegi Yer: Hatay li iskenderun ilgesi Ortadgretim Okullan

Calismaya Katilim Onay:

Katilmam beklenen galismamin amacin, nedenini, katilmam gereken sireyi ve yeri ile ilgili bilgileri
okudum ve goniillii olarak ¢alisma siiresince tizerime diisen sorumluluklar anladim. Gahsma ile ilgili ayrmtih
agiklamalar yazili ve sozli olarak tarafima sunuldu. Bu ¢alisma ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili bilgilendirildim.

Bu arastirmaya kendi istegimle, hicbir baski ve zorlama olmaksizin katilmay: kabul ediyorum.

Arastrmaciun
Adi-Soyadi: Sezen UNAL

**0Online yapilacak uygulamalarda, 1slak imza yerine, bilgilendirilmis onam formunun anketin ilk
sayfasindaki en iist bolimiine vyerlestirilerek katihmcilarin kabul ediyorum onay kutusunu
isaretlemesinin istenilmesi gerekmektedir.
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EK-C. Anket Formu

SATIN ALMA TARZLARI VE SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK
TUTUMLAR: GENC TUKETICILER UZERINE BIR ARASTIRMA
ANKET FORMU
Saym Katilimei;

Bu anket tiiketicilerin satin alma tarzlarinin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum, davranis ve satin alma niyeti tizerindeki etkisinin Slgiilmesi amaciyla hazirlanmistir.
Bu ankete verilen cevaplar sadece yiiksek lisans tez caligmas: i¢cin kullanilacak olup
kesinlikle paylasilmayacaktir. Calismanin basariya ulasmasi her seyden &nce vereceginiz
bilgilerin dogruluguna baghdir. Liitfen sorular1 dikkatlice okuyup size en uygun gelen cevab

isaretleyiniz. Cevaplamada gosterdiginiz sabir ve samimiyet i¢in tesekkiir ederim.
Sezen UNAL
Cag Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
I- Asagidaki sorular belirli bir iiriinii dikkate almadan “alisveris yapma tarzimzi”

belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelerle ilgili diisiincelerinizi
ilgili kutucuga carp: (X) isareti koyarak belirtiniz.

TUKETICI TARZLARI ENVANTERI

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi
1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmiyorum

3:Kararsizim

4:Katiliyorum

S:Kesinlikle Katiliyorum
segeneklerinden birini isaretleyiniz.
(Liitfen tiim satirlar doldurunuz)

Katilmiyorum
ararsizim

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle

S1.Benim ig¢in iyi kaliteli iiriin almak ¢ok énemlidir.

S2.Alisveris yaparken en iyi olam1 veya miilkemmel olami
segmeye ¢alisirim
S3.Ben genellikle en iyi kaliteli tiriinleri almaya ¢alisirum

S4.Kaliteli tiriin bulmak i¢in 6zel ¢aba gdsteririm

S5.Ahgverislerime gercekten ¢ok fazla diisiince ya da &zen
gostermiyorum.

S6.Satin aldigim iirtinler i¢in standartlarim ve beklentilerim
oldukga yiiksektir




113

Tablonun devami

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi
1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmiyorum

3:Kararsizim

4:Katihiyorum

5:Kesinlikle Katihyorum
segencklerinden birini isaretleyiniz.
(Liitfen tiim satirlari doldurunuz)

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

S§7.Cabuk aligveris yapryorum, buldugum ilk uriini veya
markay1 satin almak yeterince iyi goriiniiyor

S8.Bir iiriiniin beni tatmin etmesi i¢cin milkemmel veya yiiksek
kalitede olmasi gerekli degildir.

S9.Benim igin en iyi olan taninmig markalardir.

S10.Seg¢imim genellikle pahali markalardan yanadir.

S11.Bir {irtiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir.

S$12.Giizel gortiniimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en iyi
iirtinleri satarlar.

S13.En ¢ok satan markalari tercih ederim.

S14.Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir

S15.Genellikle yeni moda bir veya birden fazla kiyafetim var.

S16.Gardirobumu yeni moda iiriinlerle giincellemeye ¢alisirim

S17.Dikkat g¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmas: benim
i¢cin ¢gok 6nemlidir

S18.Cok ¢eside sahip olmak ig¢in farkli magazalardan farkl
markalar se¢erim

S19.Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir

S$20.Alisveris yapmak benim igin eglenceli bir aktivite degildir

S21.Alsverise gitmek en c¢ok keyif aldigim aktivitelerden
birisidir

S$22.Benim i¢in ahigveris yapmak zaman kaybidir.

S23.Sadece eglenmek ic¢in alisveris yapmay! seviyorum.

S24.Alisverisimi miimkiin oldugunca ¢abuk bitirip magazadan
¢ikarim.

S25.Miimkiin oldugunca indirimli fiyat déneminde aligveris
yaparim.
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Tablonun devam

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi
1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmiyorum

3:Kararsizim

4:Katiliyorum

5:Kesinlikle Katihyorum
seceneklerinden birini isaretleyiniz.
(Liitfen tiim satirlari doldurunuz)

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

S26.Benim tercihim genellikle diistik fiyath tirtinlerdir.

S27.Elimdeki parayla alabilece@imin en iyisini almak igin ¢ok
arastiririm.

S28.Ahgverisimi  planlamak alisveris yapmaktan daha
onemlidir.

S29.Algveris yaparken dikkatsizimdir

S30.Sonradan  keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz
ahsverisleri sik¢a yaparim

S31.En iyisini almak i¢in alisverise zaman ayiririm.

832.Alsveris yaparken ne kadar harcadigima dikkat ederim.

833.Cok fazla marka olmasi genellikle kafami karigir

S34.Bazen hangi magazadan aligveris vapacagima karar
vermek ¢ok zor olur.

$35.Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey ogrenirsem karar
vermek o kadar zor olur

S36.Kullandigim farkli dirtinler hakkindaki bilgiler kafami
karistirir.

S37.Her zaman favorim olan markalari alirim.

S38.Sevdigim bir iiriin ya da marka bulunca siirekli onu satin
alirim

S39.Her zaman aligveris yaptigim ayn1 magazaya giderim

S40.Satin aldigim markalar: siirekli olarak degistiririm.
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II- Asagida sosyal medya reklamlari ile ilgili tutum ve davranislar ve satin alma
niyetlerine yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelerle ilgili diistincelerinizi
ilgili kutucuga ¢arp (X) isareti koyarak belirtiniz.

SOSYAL MEDYAYA YONELIK TUTUM, DAVRANIS ve SATIN ALMA NiYETI

ANKETI

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi
1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmiyorum

3:Kararsizim

4:Katiliyorum

5:Kesinlikle Katiliyorum
seceneklerinden birini isaretleyiniz.
(Liitfen Tiim satirlar1 doldurunuz)

esinlikle
atilmiyorum

K

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK TUTUM

[Katllmlyorum

[Kararsizim

[Katiliyorum

x

esinlikle
atiblyorum

S1.Genel olarak, sosyal medya reklamciligini iyi bir gsey
olarak goriiyorum.

S2.Genel olarak, sosyal medya reklamciligini
SevVIyoIuml.

S3.Sosyal reklameiligin ¢ok gerekli oldugunu
diistiniiyorum.

S4.Sosyal medya reklamciligina kars1 genel tutumumu
¢ok olumlu bir sekilde tarif ederdim,

S5.Sosyal medya reklameiligina iligkin genel fikrim
olumludur.

DAVRANIS

S1.Bilgisayarimin ekraninda bir reklam goérdiigiimde
vakin ilgi gosteririm.

S2.Bilgisayarimin ekraninda bir reklam gordiigiimde,
daha fazla bilgi edinmek i¢in reklami tiklarim.

S3.Bilgisayarimin ekraninda bir reklam gérdiigiimde
onu gérmezden geliyorum.

S4.Bilgisayarimin ekraninda bir reklam gordiigiimde
web sitesinden ayriliyorum.

SATIN ALMA NIYETI

S1.Sosyal medya sitelerinden gordiigiim bir ya da birden
daha fazla {iriinii biraz diisiindiikten sonra satin alirim.

S2.Sosyal medya araciligiyla arastirdigim bazi iiriin veya
hizmetleri satin alirim,

S3.Son zamanlarda birgok iiriinii, sosyal medya
sitelerinden edindigim bilgiler 1s131nda satin aldim.

S4.Sosyal medyada reklamlarini gordiigtim {riinleri
satin alirim.

S5.Sosyal medyada reklamini gérdiigiim iiriinleri bana
vakin olan magazalardan satin alirim.
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II-))DEMOGRAFIK SORULAR

1-)Cinsiyetiniz ? Kadin( ) Erkek( )

2- Gunluk harchginmz?
0-5TL()

5-10 TL ()

10-20 TL ()

20 TL'den fazla ()

3-)internette giinliik vakit gegirme siireniz?  Hic ( )
Giinde 2 saatten az ( )
2—4 saat( )
5—T7saat ()
7saatten fazla ( )

4-)Giinliik internet kullanimi siiresi icerisinde sosyal ag sitelerini(Facebook,
Twitter v.b.) ziyaret sikh@imz?

Hig ()
Giinde bir kez ( )

Gilinde 2—4kez ( )
Giinde 5-7kez ( )
Giinde 7kez’den fazla( )

5-)Sosyal ag sitelerinde (Facebook, Twitter vb. vakit gecirme siireniz?
Hig ()
Giinde 2saatten az ( )
2—4saat ( )
5—T7saat ()
7 saatten fazla ( )

6-)Liitfen en sik ziyaret ettiginiz sosyal ag sitesini belirtiniz?

Facebook ( ) Twitter ( ) Instagram( )
Youtube ( ) Google + ( ) Linkedin( )
MySpace () Snapchat ( ) Pinterest ( )
Diger (Liitfen belirtiniz)...........ccocovvivnnvcinninnee.
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EK-D. SOBE Tez Etik izin istek Formu

T
C a0 UNIVERSITESI

Sosyal Bilitnler Enstitisi
Sapn ¢ E-23EAT072-050.01.04-2200001915 10.03 2022
Flormi: Bihrsel Araghrmna ve Vayn Ehigi
Enmruln Earan &hrnas: HE.
REKTORLUK MAKEMINA

Tlgi: 09.03.2021 tarih ve E-81570533-050.01 012100001828 sayl Bilimse] &ragtima ve
Vamn Efigi Kurilu konuln swmzie.

Ilg1 tarihli vamniz kapsarminda Uriversitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii biirores indeki
Lisansiistii Programlarda halen tez agamasinda kawith olan Sezen TNAL isimli 63 rencimize
ait tez evraklanmn "Universiteraiz Bilirse]l Araghirma ve Yawn Etigi Kumln Onaylan®
ahrrnak fizere Ek'te sunnlrang olduguanm arz ederim.

Diaog. Dy, Ivbarat KOG
Sogyal Biliraler Enstitilsii Ivbadiri

EL 1 &det 8Frenciye ait tez evraklan hatest,



118

EK-E. Cag Universitesi Rektorliigii Tez Etik Izin Formu

TG
CaCs NIV ERSITESI

Fektdrlik

Sayl o E-B1570533-044-2200002104 17.03.2022

Konu: Bilirasel Araghimawe Yayn Etiz
Foural [za Hk.

SOSY AL BILIMLER ENS TITUS U WMITDURLUGTNE

llzi : &) Sosyal Bilimler Enstitiist Widirl g imim 10.03 2022 tarihve E-23867972-
050.01.04-2200001917 sayih yams.
b} Soswal Biliraler Enstitiisi Ilidinliginin 10.03. 2022 tarih we E-23867972-
050.01.04-2200001915 sawh vans.

Tgi vamda séz konmsu edilen Sezen UMAL e Cikan KIRPIE isirali dgrencileriraizin
tez evraklan Bilimsel Araghrrna ve Yawn Etigi Kuilunda incelenere k uygun gorilimistir.

Bilzileriniziwe gerefini rea ederim.

Prof. Dr. Unal Y
Fektor
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EK-F. Cag Universitesi Tez Anket izin Yazis1

s
G NIV ERSITESI

Sosyal Bilirnler Enstitisil

Saw ¢ E-232aT972-044- 2200002698 0%.04 2022
Kom: Sezen Unal'm Tez Snket [zni Hk.

DaGITIM YERLERINE

Igletrne ¥iometimi Tezli Vitksek Lisans Prograrminda kazath Sezen Tinal isimli &3 rencimizin,
“Sosyal Medya Reldamlarin Orta ﬂg;reilm (irencilerinin Satmm Alma Kararlan
Uzerindekd Etkileri: iskenderun Ik:e Smurlan Icinde Bir Aragirma™ konulu tex gabgman
Unive rsiterniz &g retir iive lerinden Dr. Dg;r U}HlBu.bnt Ozer'in ez darmgnanlifimda halen
wiiriitilie ktedir, &d gegen 6Zrenci ez n;:allsmasmda Miid iirlii imdize hagh Kamu ve Ozel
Ortaggre tim Olullarmda halen egiting giren tZren fleri kapearmalk izere koprms: Eklerde
sunulan anket uygulamasimi vapmay planlaraktady. Universiteraiz Etik Kuralunda ver alan
e lerin onavlan ahnrwg olup, gerekli imin werilmesind bilgilennize sunarira.

Frof Dr. Unal &7
Felktdr

Ek:

1 - & sayfa tez etily, tez anket irmzah form ile sorular,

2 -1 sayfa igletne wonetind ana bilita dab bagkam onay maili.
3- 5 savfa Anketler.

4 - 14 zayvfa Tez Oneris.

3 -1 zayta vell onar forr.

& - 2 sayfa WEB Cn Bago Fommou,

T -1 zayfs Bragtona [zin Bagnon Taahhiitmarresi.

2 - 1 sayfa ez etk 1zin istek yazis1,

9 - 1 zayta tez etk ixin yams1

Dagitim:

Geregl: Bilgi:

Iskenderun Ilge Milli Egitim Miudiirligiine ~ Hatay il Milli Egitim Miidiirligiine
Hatav Valiligine
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EK-G. MEB Tez Anket izin Yazisi

8 4 a™ T.C.
(oiP A R\ ISKENDERUN KAYMAKAMLIGI
+ |5 g 7 " ilge Milli Egitim Miidiirltigi
Sayr :E-62340095-605.01-78653220 19/06/2023

Konu : Anket Uygulama izin Talebi

KAYMAKAMLIK MAKAMINA

flgi : Sezen UNAL'In 16.06.2023 tarihli dilekgesi.

Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde Isletme Yonetimi Programinda tezli yiiksek
lisans Ogrencisi olan Sezen UNAL'n ilgemize bagh orta &gretim kurumlarinda "Sosyal Medya
Reklamlarimin Orta Ogretim Ogrencilerinin Satin Alma Kararlari Uzerinde Etkileri " baishkl tez

calismast i¢in gonillilik esasina dayali anket cahismasi yapmalari Midiirligiimiizece uygun
gorillmektedir.

Makamlarinizea da uygun goriildigu takdirde Olurlariniza arz ederim.

AliHAYTAZ
flge Milli Egitim Midiirii

OLUR

<o

Murat Sefa DEMIRYUREK
Kaymakam
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