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Kisisel Mecralarda Reklam Yayini: Kisilerin Sosyal
Medyada Reklam Paylasim Motivasyonlari

Adverisements on Individual Channels: Advertisement Sharing
Motivations on Social Media

Goksel Simsek!

Ozet

Insanlar1 sosyal medyada reklam paylasmaya neler motive etmektedir? Ne-
den bazi reklamlar paylagilmaya deger bulunurken, digerleri paylasilmaya
deger bulunmaz? Bu arastirma insanlarin sosyal medyada her an paylagtik-
lar1 igeriklerden biri olan reklamlarin paylagilma motivasyonlarini ortaya
cikarmay1 amaglamaktadir. Arastirmanin verisi kota drneklemine gore segi-
len 820 kisiyle Konya’da 1 ay boyunca yiiz yiize goriistilerek toplanmistir.
Sonuglar gostermektedir ki; kisiler sosyal medyada paylastiklari reklamlarla
itibar ve sayginlik kazandiklarini diisiinmekte, baskalarina eglenceli ve fay-
dal1 bilgiler sunarak kisisel tatmine erigmekte ve reklamlardaki bazi igerik-
lerle 6zdesim kurarak kendilerini bagkalarina anlatma firsat1 yakaladiklarini
hissetmektedirler. Bu ana motivasyonlarin yani sira kisiler reklamlardaki
(reklamlarda verilen) duygular sayesinde kendi hislerini ve diigiincelerini ve
kimi zaman bazi olaylar karsindaki duruslarini ifade etmek i¢in de bu pay-
lasimlar1 yapmaktadirlar. Olumlu duygulara sahip hikayeleri olan, sasirtici,
orijinal ve zekice bir espri anlayisina sahip eglendirici reklamlarin paylasil-
maya daha fazla deger bulundugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Sosyal Medya, Paylasim Motivasyonlari,
Viral Reklamcilik, Wom.
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Abstract

Why do people share advertisements on social media? On one hand, some
advertisements are determined worth to be shared; on the other hand, why
are not others determined worth to be shared? This research aims to find out
the motivations to be shared of advertisements, one of the contexts which
people share on social media at any moment. The research data have been
collected by the way of interview for a month with 820 persons in Kon-
ya, who have been chosen according to quota sampling. Results show that
people think they get reputation and respect via the advertisements which
they share on social media; reach self-fulfillment by providing other people
with amusing and useful information, and, feel they take the opportunity to
express themselves to others by identifying themselves with some contexts in
advertisements. People make this sharing in order to state their own emoti-
ons, thoughts and even sometimes their attitudes in some occasions thanks to
the emotions in advertisements besides these main motivations. It is viewed
that amusing advertisements, which have a narration of positive emotions;
are amazing and original; and, have a witty sense of humour, are determined
more worth to be shared.

Keywords: Advertising, Social Media, Sharing Motivations, Viral Adverti-
sing, Word-of-Mouth.
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Giris

Insanoglu birlikte yasamaya basladigi andan itibaren deneyimlerini,
etkinliklerini, fikirlerini siirekli paylasa gelmistir. Internetin sundugu
hiz, teknolojinin sundugu yeni imkanlar ve sosyal paylasim siteleri ile
cok daha fazla igerik, daha fazla kaynaktan, daha fazla insanla, daha sik
ve daha hizli paylasilir hale geldi. Bu paylasim her yeni giin yiizlerce,
binlerce insanin birer ‘mecra’ haline gelmesiyle daha da biiylimektedir.
Eskiden geleneksel mecralar karsisinda birer alict durumdaki bireyler
bugiin artik tam anlamiyla birer yayinci durumuna doniismiislerdir. Ta-
kipgi elde etmek, onlarin begenisi kazanmak, kisilerin kendisini birer
yayin organi ve yayin yonetmeni gibi gérmesi sonucunu dogurmustur.

Yeni teknolojiler ve yeni medyayla “etkilesimin” bu denli hizl1 artma-
siyla beraber; paylasim, e-womm (elektronik womm), viral olmak, vi-
ral video, viral pazarlama, viral reklamecilik gibi kavramlar konusulma-
ya, aragtirtlmaya ve tartisitlmaya baslanmis. Bu kavramlardan birgogu
giindelik hayatin konusma dili haline gelmis ve akademik arastirmala-
rin da konusu olmustur.

Paylasimlar kisisel bloglar, e- posta, Facebook, Twitter gibi sosyal
aglar, Pintrest, Instagram gibi fotograf paylasim siteleri ya da Youtu-
be, Hulu gibi video paylasim siteleri lizerinden ger¢eklesmektedir. Bu
paylasgimlar; yorum, begenilme ve yeniden paylagma gibi etkilesimli
eylemleri dogurmaktadir. Bu noktada insanlarin ne tiir icerikleri daha
cok paylagmaya istekli olduklar1 ve temelde paylasimin arkasindaki
diirtiilerin neler oldugu gectigimiz on yilin en 6nemli aragtirma konu-
larinin basinda gelmistir.

Bu aragtirmada sosyal medya kullanicilarinin geleneksel mecralarda
gordiikleri ve begendikleri reklamlarin paylasim motivasyonlarini an-
lamak ve hangi tiir reklamlarin ve neden kullanicilar tarafindan payla-
sildiklarin1 betimlemeye ¢aligmaktir. Ayrica sosyal aglarda paylasilan
bu reklamlarin paylasanla paylasilan marka arasindaki iligkiyi ortaya
koymay1 hedeflemektedir.

Literatiir

Sosyal ag siteleri, sosyal paylasim siteleri ya da sosyal medya olarak
nitelendirilen (Kaplan ve Haenlein, 2010) bu ortamlarda paylasilan
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iceriklerden bazilar1 da markalarin ya da kar amaci giitmeyen kuru-
luslarin basta televizyon olmak iizere geleneksel mecralarda yer alan
reklamlar1 olmaktadir. Sosyal aglarda paylasilan reklamlarin hangi
motivasyonlarla paylasildigini ve paylasilan bu reklamlarin pazarlama
acisindan nasil bir etkisi oldugunu anlamak icin insanlarin bu sosyal
aglart kullanma ve ihtiyag duymadaki motivasyonlariyla beraber, in-
sanlarin temel ihtiyaglarini ve bu aglardaki birincil eylem olarak payla-
simin dogasini anlamak da gerekmektedir (Hutton ve Fosdick, 2011).

I¢inde bulundugumuz yiizy1l boyunca psikologlar insan davranisinin
altin1 ¢izen bir dizi temel toplumsal motivasyonu tekrar tekrar tanimla-
mislardir. insanin uyumsal hiicresinin olmazsa olmaz temeli yine baska
insanlardir ki; bunlar, toplumsal gruplar, aglar ve i¢inde bulunduklari
iligkilerdir. Susan Fiske insanlarin bagkalariyla iletisime gegmeye iten
bes ana toplumsal motivasyonu aidiyet, anlayis, kontrol, kendini yiik-
seltme, giiven olarak ele almaktadir. Fiske’ye gore insanlar kendi tiirleri
icerisinde toplumsal aidiyet aramaktadirlar ki bu da en temel toplumsal
motivasyondur. Aidiyet insanlarin hayatta kalmalarini ve gelismelerini
saglamaktadir. Ait olmak icin; insanlar, toplumsal anlamda karsilikli
anlayis aramaktadirlar ki; bu temel bir toplumsal motivasyon olarak
goriinmektedir. Kisinin benligine duydugu 6zel sevgi kisinin kendi
itibarini muhafaza etmesi ise bir bagka temel toplumsal motivasyon
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Fiske ve Fiske,2010).

Gergekte insanlarin igerikleri paylasimlart ve degisimlerinin birgcok
nedeni bulunmaktadir. Insanlarin hikayeler, makaleler, haberler, vi-
deolar paylasmasinin bir nedeni onlarin faydali bilgi ihtiva etmesidir.
Indirim kuponlar1 veya iyi restoranlar ile ilgili haberler ve makaleler
paylagmasi diger insanlara para tasarrufu, daha saglikli ve daha lezzet-
li yiyecekler yeme konusunda yardimei olmaktir. Tiiketicilerin bu tiir
pratik faydali icerikleri paylasarak diger insanlara yardim etmesinin
arkasinda, bilgili goriinmek ve kendilerine ait oldugunu diisiindiikleri
veya yaratmak istedikleri imaj1 giiclendirmek ile ilgili gereksinimler
bulunmaktadir (Wojnicki ve Godes, 2008; Berger ve Milkman, 2012).

Ho ve Dempsey kisilerin birbirlerine internette cesitli igerikleri gon-
dermelerinin ve paylasmalarinin arkasinda dort ana motivasyon oldu-

gunu belirtmislerdir. Bu motivasyonlar sirasiyla; bir grubun pargasi
olma ihtiyaci, bireyselcilik ihtiyaci, fedakar olma ihtiyaci ve kisisel
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gelisim ihtiyacidir. Bu ¢alismada test edilen dort motivasyondan bir
grubun pargasi olma ihtiyact ve bireysellik ihtiyacinin igerik paylasi-
minin arkasindaki kuvvetli motivasyonlar oldugu tespit edilmistir (Ho
ve Dempsey,2011).

Bu konuyla iligkili ¢aligmalarinda Giilnar ve arkadaslari 2010 yilin-
da yaptiklar arastirmada insanlarin 7 temel motivasyonla Facebook,
Youtube ve benzeri siteleri kullandiklarini ortaya koymuslardir. Bu
calismada temel motivasyon; kisisel sunum ve narsisim olarak orta-
ya cikarken diger alti motivasyon 6nem sirasina gére medya aligkan-
l1g1 ve performans, bos zamanlar1 degerlendirme, bilgi arama, kisisel
statii, iligkiyi slirdiirme ve eglence olarak siralanmistir (Giilnar ve vd.
2010).

Newyork Times tarafindan 2011 yilinda yapilan arastirmada sosyal
medya ve internet lizerinden yapilan paylasim motivasyonlari; takip-
cilerine degerli ve eglenceli igerikler sunmak, kendini digerlerine an-
latma ve baskalarinin zihninde istenilen yonde bir algi yaratma arzusu,
iligkiler kurmak ve gelistirmek, kendini gerceklestirme -kisisel tatmin
ve dnemsedikleri meseleler, markalarla ilgili haberlerle yaymak oldugu
tespit edilmistir. Bu arastirmada, paylagim motivasyonlarinin genelde
iligkiler ile ilgili oldugu gdstermektedir (http://nytmarketing.whsites.
net/mediakit/pos/).

Paylasimcilarin karakteristik olarak tiplere ayrildig: arastirmada, kisi-
lerin paylasimda baskalariyla iliski kurmalarna imkan saglayan, gii-
venilir, basit ve karmasik olmayan, etkin bir mizah ve espri anlayisina
sahip olanlarin 6ne ¢iktig1 saptanmustir.

IPSOS’0n 2013 yilinda, 24 iilkede, 12.420 sosyal medya paylasimcisi
ile yaptig1 arastirmada, katilimeilarin %73’ “ ilgi ¢ekici ve entere-
san” bulduklari igerikleri paylastiklarin ifade etmistir. Ikinci en popii-
ler motivasyon %43 ile “Onemli olan seyleri paylasmak” olurken, bu
motivasyonu %43 ile “ Komik olan1 paylasmak” motivasyonu takip
etmistir. “ Insanlarin benim tam olarak kim oldugumu ve neye inandi-
gimi1 anlamalarini saglamak “ (%39), “ Bir {irlinii, servisi, kitabi, filmi
vb. gibi tavsiye etmek (%30), ““ Bir davay1, meseleyi, dernegi, organi-
zasyonu ya da inanci1 desteklemek” (%29), “ Benzersiz ve 6zgiin olani
paylasirim” ise % 26 ile diger dnemli motivasyonlar olarak sirlanmis-
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tir. Ayni arastirmada Tirkiye’den arastirmaya dahil olan katilimcilarin
%71 i « Ilgi ¢ekici ve enteresan olan1 paylasirim” cevabini vermis-
lerdir. Tiirk kullanicilar igin ikinci motivasyon “Onemli olan seyleri
paylasmak™ olurken,liglincii sirada %356 ile komik olani paylagmak
motivasyonu yer almistir (http://www.ipsos-na.com/news-polls/press-
release.aspx?id=6239).

2012 yili itibari ile kullanict sayisinin bir milyart asti1 bilinen Face-
book basta olmak iizere, sosyal ag siteleri ve sosyal medyada yukarida
Ozetlemeye ¢alistigimiz motivasyonlarla yapilan paylagimlar biiyiik bir
sosyal iletisimin ve etkilesimin oldugunu gostermektedir. Bu tiir bir
sosyal iletisim, WOMM (agizdan agiza) ve Viral pazarlamanin 6nemi-
ni arttirmistir. Internet kullanarak kimin tarafindan yaptirildig: bilinen
kiskirtici ve etkileyici bir igerige sahip, izleyicide bagkalariyla goniillii
olarak paylasma istegi uyandiran, iicret ddenmeden kullanicidan — kul-
laniciya gerceklesen iletisim olarak ilk kez tanimlanan viral reklam-
cilik (Porter ve Golan, 2006) markalarin sosyal iletisimi etkili olarak
kullanmaya basardiklari bir ara¢ olmustur.

Sosyal Iletisimin ve etkilesimin yogun ve dnemli oldugu artik ¢ok agik
olarak ortaya konulmasina karsin, tizerinde fazla durulmayan 6nemli
bir diger soru, online olarak paylasilan igeriklerden bazilarmin diger
iceriklere gore neden daha ¢ok paylasilmak istendigi ve viral hale gel-
digidir.

Angela Dobele ve arkadaslar1 2007 yilinda yapmis olduklar aragtir-
mada basarili viral igeriklerin duygularla baglantili oldugunu ve tiike-
ticinin hayal giiciinii yakalayan, bir slirpriz uyandiran, siirprizle biten
icerikler oldugunu 6ne siirmiislerdir. (Dobele vd., 2007). Olumlu duy-
gusal tonun, reklamlarin paylasim istekliligini arttirdig1 ayni zaman-
da markaya kars1 olumlu tutumlar1 gii¢lendirdigi ortaya konulmustur
(Peters ve Kashima 2007; Eckler ve Bolls 2011). Duygularla baglanti
kurmak, olumlu bir dil kullanmak ve hayal giiciinii harekete gegirme-
nin yani sira baskalarini eglendirme istegi de paylasilan i¢erigin viral
olmasini saglayan diger bir etken olarak karsimiz ¢ikmaktadir (Berger
ve Milkman 2011).

Metodoloji

Bu c¢aligma, kullanicilarin geleneksel mecralarda gordiigii reklamlari
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sosyal aglarda (Facebook, twitter, youtube) paylasmalar ile ilgili moti-
vasyonlarini betimlemeyi ve hangi tiir reklamlarin paylagilmaya deger
bulduklarini ortaya koymay1 amaglayan bir alan arastirmasidir.

Orneklem

Calismada, olasilikli olmayan drneklem tiirlerinden olan kota 6rnek-
lemi kullanilmistir. Kota 6rneklemi, ¢alismanin ana evreninin hedef
kitleye uygun karakteristiklere gore siniflandirilip, bu karakteristiklere
belli paylarin (kontenjanlarin) atanmasiyla uygulanan bir 6rneklem tii-
ridir (Sencer ve Irmak, 1984: 403). Bu c¢alisma 6ne ¢ikan ve belirle-
nen temel ozellik yastir.

Soru Formu ve Veri Toplama

Arastirmada kullanilan soru formu 3 ana kisimdan olusmaktadir. i1k ki-
sim kullanicilarin sosyal medyada reklam paylasma motivasyonlarina
yonelik ifadelerin yer aldig1 71 maddeden olusan kisimdir. Bu 71 ifade
olusturulurken, reklam igerigine yonelik ifadeler, markaya yonelik tu-
tumlarla ilgili ifadeler, reklamlardaki yaratict 6gelere iliskin ifadeler
ve duygular ile kisinin kendini ifade etmesiyle ilgili ifadeler tizerinde
durulmustur. Hazirlanan ifadeler 5 ayri uzmanla tartigilmis ve diizen-
lenmistir. Soru formunun ikinci kismi sosyal medya kullanim davra-
nislar1 ve paylasilan reklamlardaki iiriinlerin satin alinma davranisi ile
ilgili hazirlanan sorulardan olusmaktadir. Soru kagidinin son kismi ise
sosyo demografik 6zelliklerden olugmaktadir. Veriler, Konya’da yas
kotasi kullanilarak 2013 yilinin ikinci yarisinda toplanmuistir. Yiiz yiize
goriigmelerle toplam 820 kisiden bilgi toplanmustir.

Arastirma verilerinin dncelikle betimleyici istatistikleri cikarilmis,
daha sonra sosyal medyada reklam paylagim motivasyonlari i¢in kes-
fedici faktor analizi uygulanmistir. Faktor gruplariyla cinsiyet ve yas
degiskeni arasindaki iliskilerin analizinde ise t-test ve ANOVA analiz-
leri kullaniimistir.

Bulgular
Demografik Ozellikler

Arastirma kapsaminda goriisiilen kisilerin % 58,8 1 (482) kadinlar-
dan % 41,2 de (338) erkeklerden olusmustur. Yas dagiliminin 15-64
yas arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %20’si
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20-24 yas, %18,7°s1 40-44 yas, %13,9’u 30-34 yas, %12,7 15-19 yas,
%10,9’u 25-29 yas, %9,5’1 45-49 yas, %9,3’1 35-39 yas ve %5,1°1 de
50 yas ve iizeri kisilerden olusmaktadir. Orneklemin farkli yas grupla-
rinda farkl sekilde olusturulmasi temelde ti¢ farkli yas kategorisinin
reklam paylasgiminda farkli 6zellikleri tasty1p tasimadigini gérmek igin
yapilmustir. Ug temel yas kategorisindeki birinci grup 15-24 yas gru-
buna giren genc¢lerden olusmaktadir. Bu kitle internet ve sosyal medya
ile dogmus ve biiylimiis, hayatlarinin birgok alaninda internet ve sosyal
medya etkin rol oynamistir. Su anda da sosyal medya ve interneti en
yiiksek diizeyde aktif kullanan kitledir. Reklam baglaminda degerlen-
dirildiginde ise, daha ¢ok 6grenci olan bu kitlenin alim giicii diisiiktiir.
Fakat bu kitle TV, Gazete ve radyo gibi iletisim araglarini goreli ola-
rak daha az takip etmekte dolayisiyla bilgi edinme ve bos vakitlerini
degerlendirme gibi medya kullanim motivasyonlarini internet ve sos-
yal medya {izerinden ger¢eklestirmektedir. Aynt zamanda bu kitle kisa
stire sonrasinda meslek sahipliligine bagl olarak aktif tiiketici konu-
muna doniiseceklerdir. Goriisiilen kisilerin % 32,7’si bu yas grubundan
olusmaktadir.

Ikinci grup 25-44 yas grubuna giren orta yas grubundaki kisilerdir. Bu
kitle gengliklerini daha ¢ok TV, Gazete ve Radyo ile ge¢irmis, internet
ve sosyal medya ile daha sonraki donemlerde tanismislardir. Bir 6nceki
kitleye oranla internet ve sosyal medyaya ile iligkilerinin daha yogun
olmamakla birlikte, bu mercilerle 6nemli adaptasyonu da gergekles-
tirmislerdir. Fakat bu kitlenin diger bir 6zelligi de satin alma giiclinlin
ve tiiketme egiliminin yiiksek olmasidir. ikinci grup olan 25-44 yas
arasindakiler 6rneklemin % 52,7’sini olusturmaktadir (Socialbakers)
(http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/turkey).

Ucgiincii grup, érneklemin yaklasik %15’ini teskil eden 45 yas ve son-
rasidir. Bu kitle diger iki gruba gore internet ve 6zellikle sosyal medya
ile ge¢ tanismislardir. Goreli olarak bu araglar1 kullanma motivasyon-
lar1 geng ve orta yas gruplaria gore daha diistiktiir. Ayrica bu kitlenin
tilketim aligkanliklar1 daha duragandir. Bu son grup ise % 14,6 ora-
ninda 6rneklemde temsil edilmektedir. Aynit zamanda bu grup su anda
Tiirkiye de ozellikle Facebook kullanicilarinin yaklagik %11ini olus-
turmaktadir (http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/turkey).

Gortistilen kisilerin sosyal medyayi1 kullanmaya ne zaman basladiklari-
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na bakildiginda yaklasik tigte birinin (%74,9) ti¢ y1l ve daha uzun siire-
dir kullandiklar1 tespit edilmistir. Ayrica %20,6’s1 1-2 yildir ve %4,5’1
de bir y1l ve daha az siiredir sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.

Sosyal Medya Kullanim Davranislar

Gortislilen sosyal medya kullanicilarin interneti kullanma sikligi ana-
liz edildiginde aritmetik ortalamanin 187 dakika oldugu belirlenmistir.
Bunun 3 saat oldugu diisiiniiliirse, internette gegirilen siirenin oldukga
anlamli oldugu goriilecektir. Kullanicilarin yaklagik %251 en az 2-4
saat arasinda giinliik interneti kullanmaktadir. Yaklagik %50’si de giin-
liik 1-2 saat arasinda, %15 i1 de 4-8 saat arasinda internette vakit gegir-
mektedir.

Sosyal medyay1 ne kadar siklikla kullandiklarina bakildiginda ise; Kit-
lenin % 48, 4’1 her giin diizenli olarak, % 22°si haftada 4-5 giin, %
19,4°1 haftada 2-3 giin ve % 10,2’si de haftada bir giin sosyal medyay1
ziyaret ettikleri belirlenmistir. Bu veriler 6rneklem i¢indeki kitlenin
yaklasik %70’nin her giin bir sekilde sosyal medyay1 kullandiklarina
isaret etmistir. Bu durum sosyal medyanin kisiler tizerindeki etkisini
ortaya koyma agisindan olduke¢a anlamli goriillmektedir.

Sosyal Medya Aglarinda Reklam Paylasim Motivasyon Ifadeleri

Kisilerin sosyal medya aglarindaki reklam paylasimi motivasyonlarini
ve diger paylasim unsurlarini ortaya koyabilmek amaciyla olusturulan
cesitli ifadeler 5°1i likert tipi 6lgekteki aritmetik ortalamalarina gore
degerlendirildiginde dort grup ifadenin belirginlestigi gortilmektedir.

Birinci grupta yer alan ifadelerin aritmetik ortalamalari, 4,03 ile 3,53
arasindadir. Birinci grupta yer alan “Orijinal fikirleri ¢ok sevdigim
icin” ifadesinin 4,03 aritmetik ortalama ve 0,98 standart sapma ile en
yiiksek ortalamay1 aldigini goriilmektedir. Dolayisiyla kisilerin reklam
paylasiminda orijinal fikirleri ¢ok 6nemsedikleri ve onlar1 reklam pay-
lasimina iten en 6nemli unsurun “orijinallik” oldugu kolaylikla soyle-
nebilecektir. Bu grupta yer alan diger

ifadeler ve aritmetik ortalamalar1 ise sirasiyla soyledir: Reklamda ve-
rilen bilgiden arkadaslarimin da haberdar olmast i¢in (3,87), Ben zeki-
ce buldugum her seyi paylasirim, reklam olup olmamasinin bir 6nemi
yoktur (3,78), Reklam ince bir espri anlayisina sahip oldugu icin (3,73),

221



Goksel Simsek

Cok eglendirici buldugum i¢in (3,71), Reklamdaki hikayeyi ¢ok be-
gendim igin (3,65), Reklam beni bilgilendirdigi i¢in (3,62), Pozitifligi,
iyimserligi ve mutlulugu yansittig1 i¢in (3,62), Reklamdaki duygu etki-
leyici oldugu icin (3,58), Ozel giinleri (anneler giinii, milli bayramlar,
dini bayramlar, sevgililer giinii) konu aldig1 i¢in (3,57), Gorlintiiler cok
etkileyici oldugu i¢in (3,56), Siradan olmayan, cesur ve farkli oldugu
icin (3,53).

Bu gruptaki ifadeler incelendiginde, siradan olmayan, farkli, cesurca
yapilan, ince bir espri barindiran, ¢ok zekice diisiiniilmiis reklamlarin
paylasilmasi ve orijinal bulunmasi ifadelerine katilim yoniinde bir bir-
liktelik oldugunu gostermektedir.

Ikinci grupta yer alan ifadelerin aritmetik ortalamalar1 ise 3,48 ile 3,00
arasindadir. Bu grupta yer alan diger ifadeler ve aritmetik ortalama-
lar1 ise sirastyla soyledir; Reklam duygularimi yakalamis oldugu igin
(3,48), Hosca vakit gecirdim, arkadaslarimin da eglenmesi i¢in (3,48),
Reklamdaki sozler ¢ok etkileyici oldugu icin (3,44), Hissettiklerimi
cok iyi yansittigini diisindiigiim icin (3,44), Daha 6nce hi¢ rastlama-
digim derecede 6zgiin oldugu i¢in (3,44), Cok sevimli buldugum i¢in
(3,42), Cok zekice buldugum igin (3,41), O giinkii ruh halime uygun
oldugu i¢in (3,39), Reklamda ki miizik ¢ok giizeldi, miizigi begendi-
gim icin (3,37), Gergekleri yansittigini diisiindiigiim i¢in (3,35), Rek-
lamdaki {iriiniin faydasina inandigim igin (3,32), Ozel giinlerde yapilan
reklamlarin daha ¢ok sevdigim icin (3,30), Cok giildiigiim/sevdigim
bir komedyen oldugu i¢in (3,30), Reklamdaki iiriin/mal/hizmet beni
¢ok etkiledigi i¢in (3,29), Paylastigim reklam hayata bakisimi ¢ok iyi
ifade ettigi i¢in (3,25), Cok siirpriz bir sonu vardi, sasirtict oldugu igin
(3,24), Komik olanlar1 paylasirim, reklam olup olmasinin bir dnemi
yoktur (3,23), Glindemde olan1 yaymay1 sevdigim i¢in (3,22), Reklam-
daki tirlinlin (mal ya da hizmet) tilkemi ¢ok iyi temsil ettigini diistindii-
giim i¢in (3,19), Cok mutlu ettigi i¢in (3,19), Reklamdaki konu milli
duygularimi oksadigi i¢in (3,18), Reklamda ¢ok begendigim bir sanat-
¢1/sporcu/miizisyen oldugu icin (3,13), Bir film gibi oldugu i¢in (3,13),
Reklamdaki karakter ¢ok etkileyici oldugu i¢in (3,09), Kisiligimi yan-
sittigimi diisiindiigiim i¢in (3,04), Oyuncularin oyunculuklarini begen-
digim icin (3,03), Reklam diinya goriisiimii yansittig1 i¢in (3,00).

Bu gruptaki ifadeler incelendiginde, kisilerin reklamlardaki begeni

222



Akademik incelemeler Dergisi (Journal of Academic Inquiries)
Cilt/Volume: 8, Sayi/Number: 3, Yil/Year: 2013

onceliklerinin ortaya ¢iktigini ve bunlarinda reklamdaki miizik, oyun-
culuk, goriintiiler, hikaye ya da reklamin bir tv ya da sinema filmi
gibi sunulmus olmasinin énemli oldugu goriilmektedir. Ayrica bu tip
reklamlarla ortaya ¢ikan duygularin ve anlamlarin kisilerin kendini ifa-
de etmesine imkan vermesidir.

Ucgiincii grupta yer alan ifadelerin aritmetik ortalamasi1 2,99 ile 2,51
arasindadir. Bu grupta yer alan ifadeler ve aritmetik ortalamalari ise s1-
rastyla sOyledir. Satin almay1 diisiindiigiim i¢in (2,99), Oyuncular1 be-
gendigim icin (2,97), Reklamda konu gegen iirlinii istedigimden(esime,
babama, abime) mesaj vermek igin (2,96), Reklam gibi olmadig1 igin
paylastim (2,95), Beni ¢ok heyecanlandirdigi igin (2,91), Cok giivenilir
buldugum i¢in (2,89), Bu marka c¢ok zeki bir marka diyebilirim, bunu
da yaymak icin (2,86), Insanlarmn goziinde hos bir izlenim olusturmak
icin (2,85), Reklamdaki markay1 ¢ok sevdigim i¢in (2,83), Muziplik
olsun diye paylastim (2,73), Sahip oldugum marka benim tiim bek-
lentilerimi karsiladigi igin (2,71), Giindem olacagini tahmin ettigim
(2,68), Reklam ¢ok tutkulu oldugu igin (2,65), Severek takip ettigim
bir dizideki karakter reklamda yer aldig1 i¢in (2,62), Takipgilerimin
begenisini kazanmak i¢in (2,69), Takipgilerim benim orijinal fikirle-
rim i¢in takip ediyorlar, reklam bunu destekledigi i¢in (2,56), Glindemi
olusturmak igin (2,55), Sahip olmay1 hayal ettigim markanin oldugu
icin (2,55), Reklamlara 6zel bir ilgim oldugu i¢in (2,51).

Bu gruptaki ifadeler ise kisilerin reklam paylasiminda markaya verdik-
leri 6nem ve markaya kars1 tutumlari ile takipgilerini ilgisini kazanmak
ve glindemi yakalayan ve olusturan bir kisi olma arzusunun 6n plana
ciktigini gostermektedir.

Dordiincti grupta yer alan ifadelerin aritmetik ortalamasi 2,46 ile 1,78
arasindadir. Bu son grupta yer alan ifadelerin aritmetik ortalamalarinin
diisiikk ve standart sapmalarinin oldukga yiiksek oldugu goriillmekte-
dir. Dolayisti ile bu grupta yer alan ifadelere kisilerin reklam paylasimi
noktasinda katilmama yoniinde birliktelik gosterdiklerini ortaya koy-
maktadir.

Bu grupta yer alan ifadeler sirasi ile sdyledir. Reklamdaki markanin
hayatima ¢ok sey kattigini diisiindiigiim i¢in (2,46), Glinliik yagsamdan
daha ilging insanlar tanimak ve tanismak i¢in (2,45), Siyasi diisiincele-
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rime uygun oldugu i¢in (2,42), Reklamdaki karakteri kendime benzet-
tigim i¢in (2,42), Reklamdaki tiriine sahip olmam beni gururlandirdigi
i¢in (2,38), Insanlar tarafindan fark edilmemi saglayacagini diisiindii-
glim i¢in (2,38), Siyasi diigiincelerimi ifade etme imkani verdigi i¢in
(2.36), Reklamdaki markanin itibar kazandiracagini diisiindiigiim i¢in
(2,34), Paylastigim reklamin bana prestij kazandiracagini diisiindiigim
icin (2,33), Reklamdaki kiz1 ¢ok begendigim icin (2,24), Reklamdaki
karakter gibi olmak istedigim igin (2,13), Reklamdaki erkegi ¢ok be-
gendigim i¢in (1,98), Reklam ve pazarlama alaninda ¢alisiyorum, isim
geregi oldugu i¢in (1,78).

Reklam Paylasim Motivasyonlarint Faktor Analizi Sonuglart

Kisilerin reklam paylasimu ile ilgili temel unsurlari neler oldugu be-
lirlenmesinde alaninda uzman (reklameci, sosyolog, psikolog vb.) olan
pek cok kisi ile goriisiilmiis ve reklam paylagiminda 6n plana ¢ikan an-
lamli ifadeler olusturulmustur. Burada toplam 71 ifade belirlenmistir.
Kisilerin bu ifadelere verdikleri 6nem, ““ 1 Hi¢ katilmiyorum” dan “5
Tamamen katiltyorum” a degisen 5°1i likert tipi bir 6lgekle sorulmus-
tur.

Oncelikle kisilerin konu ile ilgili 71 maddeye vermis olduklari cevap-
larin giivenirlik analizi yapilmis degerlendirilmistir. Ik bulgular bazi
maddelerin yiiksek ya da diistik ortalama degerden dolay1 genel giive-
nilirligi diisiirdiigli ve faktor analizinde faktorlere yiikleme yapmadigi
goriilmistiir. Bu maddeler teker teker analizden ¢ikarilmis ve 68 mad-
de ile analizler gergeklestirilmistir. Bu maddeleri toplam gilivenirlik
degeri Cronbach Alpha = ,9429 olarak bulunmustur. Bu deger olduk¢a
yiiksek ve ileriki analizler i¢in uygun bir degerdir.

Goriistilen kisilerin ilgili ifade maddelerine vermis olduklart katilim
diizeyleri cevaplar lizerine varimax rotasyonlu faktor analizi uygula-
narak gruplanmustir. Ozdegeri bir(1)den biiyiik ve minimum yiikleme
biiytikligi 0,30 kriteri kullanildig1 zaman goriisiilen kisilerin reklam
paylasimu ile ilgili ifadelere verdikleri énemle ilgili toplam varyansin
% 44,7’sini agiklayan 6 (alt1) faktor ¢oziimii (alt boyutlari) ortaya ¢ik-
migtir.

Ayrica faktdr analizinden elde edilen faktdrlerin her birindeki madde-
lerin bir arada gosterdikleri cronbach alpha degerleri hesaplanmustir.
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Buna gore birinci faktor = 0,8999, ikinci faktor = ,8773, ligiincii faktor
= ,8607, dordiinct faktor = ,8288, besinci faktér = ,7493, ve altinci
faktor = ,055°dir. Bu veriler incelendiginde biitiin faktorlerin kabul
edilebilirlik sinirinin iistiinde oldugu ve analizlerde kullanilabilir ol-
dugu goriilmiistiir. Faktorler degisken olarak kaydedilmis ve puanlari
T-puanina dontistiiriilerek cinsiyet ve yas degiskenleri ile karsilastiril-
mistir.

Asagida her bir faktor, faktorde biriken ifadelerin ortalamalari, stan-
dart sapmalar1 ve faktor yiikleme degerleri gosterilerek degerlendiril-
mektedir.

Faktor 1- Begenilmek ve Itibar Kazanmak (Kendini Begenme)

. Faktor
Ifadeler Ort. | S.Sapma Yiiklemeleri
Inéanlar tavrafm('i.ar} far“kv ?dllmpml 238 125 694
saglayacagini diistindiigiim icin

Paylasugam reklamun banaprestij | 5 33 | 5) 652
kazandiracagini diistindiigiim i¢in

Reklamdakl uruneusa.hl.p olmam 238 123 633
beni gururlandirdigi igin

Gilindemi olusturmak i¢in 2,55 1,25 ,629
Takipgilerimin begenisini 2.59 127 627

kazanmak i¢in

Takipgilerim benim orijinal
fikirlerim i¢in takip ediyorlar, 2,56 1,28 ,614
reklam bunu destekledigi icin

Giinliik yasamdan daha ilging

insanlar tanimak ve tanigmak igin 2,45 1,27 608
Reklamdaklvmark.z.in.l.n 1t1132.1.r . 234 120 585
kazandiracagini diistindiigiim i¢in

Reklamdaki markanin hayatima 1 4o\ 5, 582
¢ok sey kattigini diisindiigliim igin

Gilindem olacagini tahmin ettigim 2,68 1,27 575
Sahip olmay1 hayal ettigim 2.53 126 557

markanin oldugu i¢in
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Insanlarin goziinde hos bir izlenim

0z 2,85 1,32 544
olusturmak i¢in

Reklafr.ldakl. karakter gibi olmak 2.13 1,16 459
istedigim igin

Reklamlara 6zel bir ilgim oldugu 2,51 1,23 ,458

igin

Reklamda konu gegen iiriinii
istedigimden(esime, babama, 2,96 1,35 437
abime) mesaj vermek i¢in

Gilindemde olan1 yaymay1

sevdigim i¢in 3,22 1,30 368
Reklam ¢ok tutkulu oldugu igin 2,65 1,25 ,350
Ozdeger (Eigenvalue) 7,1

Aciklanan varyans (%) 10,5
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,8999

Sosyal medya (facebook, twitter, youtube ) kullanicilarinin kendi kisi-
sel hesaplarinda paylastigi reklamlar ve reklam paylasim neden ve kri-
terlerinde en 6nemli noktalarin yer aldig ilk faktorii “Begenilmek ve
Itibar Kazanmak” olarak adlandirilmistir. Bu faktdrde agik bir sekilde
goriildiigli gibi insanlar reklamlari paylasirken kendilerinin baskalari
tarafindan fark edilmeyi istediklerini, kendilerinin giindemi olustur-
mak arzusunda olduklarini, paylastiklar: reklamlarla itibar kazanmay1
hedefledikleri sdylenebilir. Bu yilizden sosyal medyada reklam payla-
san kisilerin orijinal olan fikirlerin pesine diistiiklerini ve bu fikirle-
ri fark eden kisi olarak takipgilerinin goziinde 6zel olmak arzusunun
cok onemli oldugu ifade edilebilir. Boylece bir yandan takipgilerinin
begeni ve takdirini kazanirken, diger yandan da daha ilging insanlari
tanimak ve tanismak arzusunun bu kigilerde 6n plana ¢ikan temel mo-
tivasyonlar arasinda yer almaktadir.

Burada iizerinde durulmasi gereken nokta, paylasilan reklamin nitelik-
lerinden yola ¢ikilarak kisilerin kendi sayginliklarini reklamlar iizerin-
den insa etme g¢abasi igerisinde olduklarini gérmekteyiz. Dolayistyla
aslinda burada paylasilan seyin bir reklam olmasindan ¢ok kisinin o
reklamdan kendine atfettigi degerlerdir. Bunlarinda itibar, sayginlik,
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begeni, fark edilme, giindemde olmak ve daha ¢ok insan tarafindan
takip edilmek gibi degerleri olusturdugu sdylenebilir.

Cinsiyet ile “Begenilmek ve Itibar Kazanmak” faktorii arasinda anlam-
11 bir iliskinin oldugu tespit edilmistir (p=0,001). Erkekler (Ort=52,2)
kadinlara (Ort=48,5) oranla “Begenilmek ve Itibar Kazanmak” fakto-
riine daha fazla 6nem atfetmektedirler. Yas kategorileri ile bu faktor
arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

“Begenilmek ve Itibar Kazanmak” faktorii tek basma toplam varyan-
sin %10,5 ini agiklamaktadir. Ayrica ilk faktoriin giivenirlik degeri de
(Cronbach Alpha = ,8999) oldukea yiiksektir. Bu faktoriin 6zdegeri
(Eigenvalue) de 7,2 bulunmustur.

Sosyal medya kullanicilarinin reklam paylasim motivasyonlarinda-
ki ikinci faktor “Yaraticilik (Creativity)/Kendini Yansitma” olarak
adlandirilmistir. Faktorde yer alan ifadeleri incelendiginde kisilerin
reklam paylasiminda birbirleriyle iligkili iki temel 6geyi birlikte ele
alip degerlendirdikleri goriilmektedir. Buradaki birinci 6gede reklamin
Ozglinliigiinii, zekice tasarlanmig olmasini, kendilerini heyecanlandir-
masini, eglenceli olmasini, cesurca ve siradan olmamasini, goriintii-
lerin ve reklamdaki sozlerin etkileyici olmasimin 6n plana cikarildig
goriilmektedir. Ayni faktor igerisinde yer alan ikinci 6gedeki ifadeler
ise reklamin kendi duygularini yakalamis olmasini, hayata bakisini ¢ok
iyi ifade etmis olmasini, ince bir espri anlayisi ile iyimserligi ve mutlu-
lugu yansitmasini 6nemsedigini ortaya koymaktadir.

Ayn1 zamanda bireylerin bu faktor icerisinde yer alan ifadeler araci-
ligryla ile kendi kisiligini yansitma imkani da buldugu belirtilebilir.
Ciinkii reklama atfettigi siradan olmama, ince bir espriye sahip olma,
zeki ve farkli olmak gibi 6geler bir kisilik yapisini da tanimlamaktadir.
Kisiler boylece paylastiklari reklamlar iizerinden duygulari, yasam fel-
sefesi, espri anlayislari ve begeni kriterleri hakkinda takipgilerine bilgi
verme sansinit yakalamaktadirlar.

Diger yandan zekilik, heyecan vericilik, eglendirme, cesur olmak,
goriintiilerin etkileyiciligi reklam paylasiminda ¢ok onemli kriterler
olmakla birlikte, bunlarin gergeke¢i olmasi ve giivenilir bulunmasi ol-
duke¢a 6nemlidir. Ciinkii “gergekleri yansittigini diisiindiigiim” ve “cok
giivenilir buldugum” i¢in reklamlarin paylasildig: ifade edilmektedir.
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Faktor 2- Yaraticilik (Creativity) / Kendini Yansitma

; Faktor
Ifadeler Ort. | S.Sapma Yiiklemeleri
Daha once hl? rastlalzqa(pglm 3.44 1,19 687
derecede 6zgiin oldugu i¢in

Cok zekice buldugum i¢in 3,41 1,24 ,603
Beni ¢ok heyecanlandirdigi igin 291 1,20 ,646
Cok eglendirici buldugum i¢in 3,71 1,17 ,615
Slradvan.o.lmayan, cesur ve farkl 3.53 1,09 587
oldugu i¢in

Ggruntuler ¢ok etkileyici oldugu 3.56 113 532
icin

H}s.s.ettl.l.(vl?rlm.l gok iyl yansittigini 3,44 117 500
diistindtigiim i¢in

Rekliim. d}lygularlml yakalamis 3.48 1.16 468
oldugu i¢in

Payllas.tl.glm rek!zvlr-n- hayata bakisimi 3.25 1,17 463
¢ok iyi ifade ettigi i¢in

Reklam ince b1r espri anlayisina 3,73 111 460
sahip oldugu i¢in

Gergekleri yansittigin 335 | L17 455
diisiindiigiim icin

Cok giivenilir buldugum igin 2,89 1,18 ,447
P021t1ﬂ1vg1,. 1y1mser11g1 ve mutlulugu 3.62 1,09 438
yansittigl 1¢in

Cok mutlu ettigi igin 3,19 1,21 ,430
K@hglml yansittigini diisiindigiim 3,04 125 354
icin

Reklamdaki hikayeyi gok 365 | 1,10 390
begendigim i¢in

Ozdeger (Eigenvalue) 5,6
Aciklanan varyans (%) 8,2
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,8773
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“Yaraticilik (Creativity)/Kendini Yansitma” faktorii ile cinsiyet ve yas
degiskenleri arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Faktor 3- Ozdesim Kurma

Faktor

Ort. | S.Sapma Yiiklemeleri
Reklamda ¢ok begendigim bir
sanatgi/sporcu/miizisyen oldugu i¢in 3,13 1,27 734
Oyuncular1 begendigim i¢in 2,97 1,25 , 728
Oyuncularin oyunculuklarimi 303 124 672
begendigim igin ’ ’ ’
Rekl:amfia}kl karakter ¢ok etkileyici 3,09 124 648
oldugu i¢in
Cok giildiigtim/sevdigim bir 330 198 644
komedyen oldugu igin ’ ’ ’
Severek takip ettigim bir dizideki
karakter reklamda yer aldig1 i¢in 2,62 1,28 628
Reklamdaki erkegi ¢ok begendigim 1.98 1.22 602
iqin b b b
Reklamdaki kiz1 cok begendigim 204 128 543
igin > b b
Reklamda ki miizik ¢ok giizeldi, | 3 35| 54 504
miizigi begendigim i¢in
Bir film gibi oldugu i¢in 3,13 1,22 447
Reklémqgkl _kgrakten kendime 2.42 1,19 383
benzettigim igin
Muziplik olsun diye paylagtim 2,73 1,41 ,405
Reklamda ¢ok be.ge.ndlglm bl{ R ERE 127 734
sanatg1/sporcu/miizisyen oldugu igin
Ozdeger (Eigenvalue) 5.4
Aciklanan varyans (%) 8,0
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,8607
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“Yaraticilik (Creativity)/Kendini Yansitma” faktorii tek basia top-
lam varyansin %8,2 sini agiklamaktadir. Faktoriin giivenirlik degeri
de (Cronbach Alpha =,8773) oldukga yiiksektir. Bu faktdriin 6zdegeri
(Eigenvalue) de 8,2 bulunmustur.

Sosyal medya kullanicilarinin reklam paylasim motivasyonlarindaki
tigiincii faktor “Ozdesim Kurma” olarak adlandirilmistir. Faktorde yer
alan ifadeler kullanicilarin paylastiklar: reklamlari bir sinema filmi ya
da TV dizisi gibi algiladiklarini gdstermektedir. Nitekim bu reklam
filmlerinde kullanilan miizik, yer alan oyuncular, oyuncularin perfor-
manslar1 ve oyuncularin fiziksel ¢ekicilikleri, ilgili reklamin begenil-
mesinde ve paylasilmasinda ¢ok dnemli yer tutmaktadir.

Klasik psikolojide 6zdesim kurma, bireyin kendini baska biri ya da
birileri ile ayni ve bir tutmasi anlamina gelir. Bireyler begendikleri
ya da onlar gibi olmak istedikleri kisilerle kendilerini 6zdeslestirirler.
Kisilerdeki bu egilimden dolay1 reklamcilar reklamlarda tinli kisileri
oynatma egilimindedirler. Kendilerini reklam oyunculart ile bir ve ayni
gorme egiliminde olan sosyal medya kullanicilar1 reklamin sagladig:
fikri ve oyuncularin ortaya koydugu karakteri sahiplenme egiliminde-
dir.

Boylece kisiler, birinci faktdrde yer alan begenilme ve giindemi olus-
turma arzusunu tatmin ederlerken diger yandan da reklam filmini olus-
turan cesitli dgelerle 6zdesme igine girerek kendilerini bagkalarina
sunma firsatin1 yakalamaktadirlar. Dolayistyla ilk iki faktorii olusturan
Ogelerin bir birini tamamladig1 ve reklam paylasimindaki oncelikleri
on plana ¢ikardig1 goriilmektedir.

“Ozdesim Kurma” faktérii ile cinsiyet arasinda anlaml1 bir iliski bulun-
mazken, yas kategorileri arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,001).
Yas arttik¢a bu faktore verilen 6nem azalmaktadir. 15-24 yas arasin-
dakiler bu faktorii en fazla dnemseyen gruptur (Ort=52,3). 25-44 yas
arasindakiler dnceki kategoriye gore bu faktdre daha az 6nem verirken
sonraki gruba gore daha fazla 6nem vermektedir (Ort=49,4). 45-64 yas
arasindakiler ise bu faktore en az 6nemi veren gruptur (Ort=47,2).

“Ozdesim Kurma” faktorii 0,8607 giivenilirlik ve 5,4 6zdeger degerle-
riyle toplam varyansin % 8,0 ini agiklamaktadir.
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Faktor 4- Marka Tlgisi

; S. Faktor
Ifadeler Ort. Sapma | Yiiklemeleri
Relldérr.lfila}(l. tirlin/mal/hizmet beni ¢ok 3.29 1,19 592
etkiledigi i¢in

Reklarfldakl tirliniin faydasina 332 | 119 587
inandigim igin

Reklamda verilen bilgiden

arkadaslarimin da haberdar olmasi i¢in 3,87 1,09 »59
Reklam beni bilgilendirdigi igin 3,62 1,16 ,547
Sahip oldugum marka benim tiim

beklentilerimi karsiladigi i¢in 2,71 1,26 ~40
Bu marka ¢ok zeki bir marka

diyebilirim, bunu da yaymak icin 2,86 | 1,28 39
Satin almay1 diisindiigiim igin 2,99 1,30 ,529
Reklamdaki markay1 ¢ok sevdigim 2.83 128 506

igin

Reklamdaki iiriiniin (mal ya da
hizmet) iilkemi ¢ok iyi temsil ettigini 3,19 1,26 ,467
diisindiigiim i¢in

Ozdeger (Eigenvalue) 53
Aciklanan varyans (%) 7,8
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,8288

Dérdiincii motivasyon grubu “Marka Ilgisi/Bagliligr” faktoriidiir. Bu
faktor altinda marka, marka begenisi ve markay1 satin alma niyeti ile
ilgili ifadeler yer almaktadir. Dolayisiyla kisilerin sosyal medyada rek-
lam paylasim nedenlerini etkileyen dnemli diger bir unsur da “marka”
olgusudur.

Marka degeri olgusu, bir markanin birgok pazarlama iletisimi faaliyeti
sonucu olusturabildigi bir degeri ifade etmektedir. Bu deger ayni1 alan-
da faaliyet gosteren rakip iiriin ve hizmetlerden ayrigsmayi saglayan
unsur olarak one ¢ikmaktadir. Giindelik yagsamda marka imaj1 kisilere
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toplumsal algi diizeyinde statii ve farklilik ayricaligi saglayabilmekte-
dir. Kisiler bu markalarin kendilerine sagladig1 sayginligi sosyal med-
ya lizerinden paylasmay1 kendileri i¢in bir sayginlik kaynag: olarak

gorebilmektedirler.

Bagka bir ifadeyle bu faktor icerisinde yer alan ifadeleri dikkate aldig1-
mizda kisiler sahip olduklar1 ya da sahip olmak istedikleri iiriin ve hiz-
metleri bagkalariyla paylasma egiliminde olduklarini gostermektedir.
Bu paylasim hem kisinin o markaya ¢ok deger verdigini gostermekte
hem de bu degerin baskalari tarafindan da fark edilmesi gilidiisiiyle ger-

ceklestirildigini ortaya koymaktadir.

Faktor 5- Eglence

Faktor

Ort. | S.Sapma Yiiklemeleri
Komik olanlar1 paylagirim, reklam
olup olmasinin bir 6nemi yoktur 3,23 1,34 S79
Hosca vakit gecirdim,
arkadaglarimin da eglenmesi igin 3,48 1,21 70
Ozel giinleri (anneler giinii,
milli bayramlar, dini bayramlar, 3,57 1,30 ,559
sevgililer giinii) konu aldig1 igin
Cok sevimli buldugum i¢in 3,42 1,13 512
Ben zekice buldugum her
seyi paylasirim, reklam olup 3,78 1,21 512
olmamasinin bir 6nemi yoktur
Ozel giinlerde yapilan reklamlart 330 133 511
daha ¢ok sevdigim igin ’ ’ ’
Cok siirpriz bir sonu vardi, 394 122 431
sasirtici oldugu i¢in ’ ’ ’
Rek@m_dgh duygu etkileyici 3,58 112 368
oldugu i¢in
Reklam gibi olmadig i¢in 295 1.29 334
paylastim ’ ’ ’
Ozdeger (Eigenvalue) 4,1
Aciklanan varyans (%) 6,0
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,7493
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Cinsiyet ile “Marka Ilgisi/Baglilig1” faktorii arasinda istatistiki olarak
anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,043). Kadinlarin (Ort=50,6) er-
keklere (Ort=49,1) gore paylastiklari reklamlardaki markalara daha
fazla énem atfettikleri goriilmektedir. Yas gruplari ile “Marka Ilgisi/
Baglilig1” faktorii arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

“Marka Ilgisi/Baglihgr” faktorii ,8616 giivenilirlik degeriyle toplam
varyansin %7 sini agiklamaktadir. Bu faktoriin 6zdegeri (Eigenvalue)
de 5,0 bulunmustur.

Sosyal medya kullanicilarinin reklam paylasim motivasyonlarindaki
besinci faktor “Eglence” olarak adlandirilmistir. Kisilerin sosyal med-
yay1 kullanma motivasyonlarinin arkasindaki nedenlerden birisi de bos
zamanlar1 degerlendirmek, hosca vakit gecirmek, eglenceli olan1 bul-
mak ve bunlar1 paylagmaktir.

Reklamlart diger kisilerle paylasmasinin ardinda yatan bir neden de
onlarin hosca vakit gegirmelerine imkan vermesidir. Nitekim bu faktor
icinde, arkadaslarimin eglenmesi, komik olmasi, sevimli bulunmasi
ve reklamda ince esprilerin bulunmasi gibi ifadeler yer almaktadir. Bu
faktor i¢inde espri anlayiginin yaninda orijinalliginde 6n plana ¢ikti-
g1 gorilmektedir. Reklamdaki etkileyici hosa giden s6z ve ifadelerin
sasirtict bir sonla biten hikaye icerisinde ele alindiginda paylasiimaya
deger bulundugu sdylenebilir.

Gilinlimiiz diinyasinda insanlarin fark edilmesini ve toplum icinde se-
vilen bir kisi olmasinda kisilerin mizah yetenegi ve anlayisinin dnemli
bir rol oynadig1 bilinmektedir. Dolayisiyla zekice kullanilan “mizah”in
yer aldig1 reklamlarin kullanicilar tarafindan paylasilmasinin nedenleri
daha net anlasilabilmektedir.

Cinsiyet ile “Eglence” faktorii arasinda da anlamli bir iliskinin varligi-
na rastlanmistir (anlamlilik=,014). Onceki faktorde oldugu gibi kadin-
larin (Ort=50,8) erkeklere (Ort=48,9) gore eglence faktoriinii daha ¢ok
onemsedikleri goriilmektedir. Dolayisiyla reklam paylasiminda kadin-
lar reklamlardaki eglence unsurlarina daha cok 6nem vermektedirler.

“Eglence” faktorii, 8317 giivenilirlik degeriyle toplam varyansin
%6,9’unu agiklamaktadir. Bu faktdriin 6zdegeri (Eigenvalue) de 4,9
bulunmustur.
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Faktor 6- Siyasi ve Diinya goriisii

; Faktor
Ifadeler Ort. | S.Sapma Yiiklemeleri
Siyasi diisiincelerime uygun 242 135 712
oldugu i¢in ’ ’ ’
'.SlyaA51 dﬁsﬁr}(vzlel.er'lml ifade etme 2.36 133 696
imkani1 verdigi i¢in

Reklamvdt.m.ya gOriisimii 3.00 123 477
yansittigi 1¢gin

Reklamdaki konu n’}lll} ' 3,18 1.30 463
duygularimi oksadigi i¢in

Ozdeger (Eigenvalue) 2,8
Aciklanan varyans (%) 4,2
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) , 7055

Toplam alt1 faktoriin sonuncusunu olusturan ve siyasi 6gelerin 6n plana
ciktig1 faktor “Siyasi ve Diinya goriisii” olarak adlandirilmistir. Siyasi
faktoriin son sirada yer almasi ve toplam varyansinin oldukea kiiciik
bir boliimiinii agiklamasi reklam paylagiminda kisilerin sahip olduklari
siyasi goriislerin daha az etkili oldugunu gostermektedir.

Insanlar1 sahip olduklari siyasi ve diinya goriislerini reklam paylagim-
larinda geri planda tutmalar1 oldukga ilging bir sonuctur. Fakat bu fak-
tor ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligski bulunmazken, yas gruplariyla
bu faktor karsilastirildiginda anlamli bir iliskinin oldugu goriilmekte-
dir (p=0,008). 15-24 yas (Ort=49,0) ile 45 yas iistii (Ort=52,7) grup
arasindaki farkin anlamli oldugu tespit edilmistir.

Geng grup olarak belirtilebilecek olan 15-24 yas grubundaki kisilerin
sosyal medyay1 kullanma motivasyonlar1 45 yas ve iistii yas grubunda-
kilerinken oldukea farklidir. 15-24 yas grubundaki kisilerin bir kismi
heniiz segme ve secilme yasina ulasmamis olmalari, ulagsmis olanlarin
da siyasi tercih ve biling diizeylerinin yiiksek yas gruplarina oranla
yeterince keskinlesmedigi ve bu tercihlerini hayatin degisik alanlarina
dogrudan yansitmadiklari sdylenebilir. Dolayisiyla paylastiklar: rek-
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lamlarda da bu siyasi tercihlerini ¢okta yansitmadiklari goriilmektedir.
Oysa 45 yas uistli grubundaki kisilerin siyasi tercihlerinin 6nemli 6l¢ii-
de keskinlestigi ve bunlar1 hayat tercihlerinde biiyiik oranda kullandik-
lar1 burada belirtilebilir.

“Siyasi ve diinya goriisii” faktorii, 7055 giivenilirlik degeriyle % 4,2
sini agiklamaktadir. Bu faktoriin 6zdegeri (Eigenvalue) de 4,2 bulun-
mustur.

Paylasilan Reklamlar ve Satin Alma Egilimleri

Gortstilen kisilerin sosyal medyada paylastiklari iirlin ve hizmetleri
satin alma egilimlerini belirleyebilmek amaciyla sorulan soruya veri-
len yanitlarin frekans dagilimlar asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Paylastigim Reklamlardaki Uriin ve Hizmetleri;

Frekans Yiizde
Denedim 176 13,7
Gormek igin r.na}gazaya/ 220 172
showrooma gittim
Satin aldim 180 14,0
Biitceme uygun degil ama 148 11,5
param olsa kesin alirim
Almadim ama tavsiye ettim 125 9,8
Almay1 diisliniiyorum 194 15,1
Genelde satin alma imkanim
olmayan iiriin ya da hizmetlerin 48 3,7
reklamini paylastim
Higbiri 191 14,9
TOPLAM 814 100,0

Sonuglar, paylasilan reklamlardaki mal/hizmet/iiriinleri alma egilimi-
nin olduk¢a yiiksek oldugunu gostermektedir. Gortisiilen kisilerin %
14’1 satin aldigini ifade ederken, % 17,2’si bu iiriinleri gormek igin
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magazaya gittiklerini, % 13,7’si de denedigini ifade etmistir. Diger
yandan %11,5’1 biitcesine uygun olmadigini fakat biit¢elerinin uygun
olmasi durumunda kesinlikle alacaklarini, %15,1’1 satin almay1 diisiin-
diiklerini ve %9,8’1 de satin almadiklarint ama tavsiyede bulundukla-
rin1 ifade etmislerdir.

Bu veriler gostermektedir ki; kisiler sosyal medya araciligiyla paylas-
tiklart reklamlar1 6nemsemektedirler ve reklamlardaki iiriinlerde sa-
hip olmay1 arzulamaktadirlar. Dolayistyla sosyal medyada paylasilan
reklamlar ve reklamlarda sunulan {riinler kisilerin begeni diizeyleri
ve sosyal medyada paylasim motivasyonlariyla sinirli kalmayip ayni
zamanda satin alma motivasyonlarini da dogrudan dogruya etkilemek-
tedir.

Sonug¢

Arastirma verileri dogrultusunda kisilerin sosyal medyada reklam pay-
lagimlarinin ardindaki motivasyonlari incelendiginde, bir¢ok motivas-
yon faktoriinlin reklam paylagimi iizerinde etkili oldugu goriilmekte-
dir. Bu dogrultuda reklam paylasim motivasyonlar1 kisaca su sekilde
siralanabilir.

Kisilerin paylastiklar1 reklamlarla baskalarmin goziinde bilgili go-
riinmek, itibar kazanmak ve imajlarini giiclendirmek motivasyonu 6n
plandadir. Bunun yani sira bagkalarina eglenceli igerikler sunma, onlar-
da olumlu hisler yaratma ve kendi duygularini da bagkalarina anlatma
istegi reklam paylagiminda 6nemli diger unsurdur. Bu ylizden sosyal
medya kullanicilar1 geleneksel medyada gordiikleri orijinal, ilgi ¢ekici
ve enteresan bulduklari igerikleri kimi zaman reklam olup olmama-
sina bakmaksizin paylasabilmektedirler. Calismamizin bulgularinda
yer alan birinci ve ikinci faktor, Fiske’nin (2010) ortaya koydugu kisi-
nin kendini yiiceltme istegi ve anlasilma motivasyonlariyla yakindan
iligkili goriinmektedir. Burada iizerinde durulmasi gereken diger bir
nokta, reklamdaki igerigin kisilerin kendilerini ifade etmelerine olanak
saglamasidir. Boylece bireyler baskalariyla iliski kurabilmekte ve bu
iligkileri giiclendirebilmektedirler. Bu sonuglar ait olma ve bir grubun
pargasi olma ihtiyaglar ile dogrudan iliskili goriinmektedir (Fiske ve
Fiske 2010; Ho ve Dempsey 2010). Diger yandan insanlarin paylastik-
lar1 reklamlar ile diinya goriislerini, baz1 meseleler karsisindaki duyar-
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liliklarini, sevdikleri ve begendikleri markalarla olan iligkilerini ortaya
koyarak kim olduklarini ifade ettikleri goriilmektedir. Kisiler yararl
gordiikleri, faydasina inandiklari, ¢ok begendikleri markalarin {iriin-
lerini, mal ve hizmetlerini baskalarina tavsiye ederek ve onlara haber
vererek kisisel tatmin saglamay1 hedeflemektedirler. Ayrica kisiler rek-
lamlardaki orijinal fikirler, zekice diislinceler, espri yetenegi, reklam-
daki sanatcinin etkileyiciligi ile kendisi arasinda bir 6zdesim kurdugu
da goriilmektedir. Boylece olmak istedigi imaja yonelik paylastig: rek-
lam tizerinden bir génderme yapma firsatin1 yakalayabilmektedir.

Kisilerin paylastiklar1 reklamlar1 sadece kisinin kendisini anlatmak, il-
ging ve orijinal fikirleri paylasarak itibar kazanmak, eglence ve kendi-
ni gerceklestirmek motivasyonun yanisira paylastiklart reklamlardaki
markalar1 dnemsediklerini ve reklama konu olan marka ile bir sekilde
iligki icerisinde olduklarini gostermektedir.

Bir ¢ok katilimcr paylastigi reklamdaki markaya sahip oldugunu ya
da imkani olursa sahip olmayi istedigini ya da markayi daha yakindan
gdrmek i¢cin magazasina - showroomuna gittigini ifade etmislerdir. Do-
layisiyla sosyal medyada paylasilan reklamlar ve reklamlarda sunulan
tiriinler kisilerin begeni diizeyleri ve sosyal medyada paylasim moti-
vasyonlartyla sinirlt kalmayip ayni zamanda satin alma motivasyonla-
riyla da dogrudan dogruya etkilesim i¢inde oldugu anlasilmaktadir.

Arastirma ag¢isindan onemli bir bulgu da hangi reklam igeriklerinin
daha ¢ok paylasilmaya deger bulundugu ve hangi igeriklerin daha hiz-
11 yayilma gosterdigine iliskindir. Bu hususta katilimcilarin biiyiik bir
kism1 daha 6nce rastlamadiklar1 kadar 6zgiin ve benzersiz olan fikirleri
daha ¢ok paylagmay1 diisiindiiklerini belirtmiglerdir. Paylastiklar ige-
rikte sok edici ya da siirpriz bir sonla biten reklam igeriklerinin kendi-
lerini heyecanlandirdigini ve dolayisiyla bunu ¢ok zekice bulduklarini
ifade etmislerdir. Kisilerin kendi hislerini ifade etme imkan1 saglayan
reklamlar bir ¢cok katilimei tarafindan paylasilmaya deger faktorlerin
basinda gelmektedir. Bir hikayesi olan ve 6zellikle olumlu duygular
yayma egiliminde olan reklam igeriklerinin kiside marka ile ilgili de
olumlu ¢agrisimlar uyandirdigr goriilmektedir. Cevresine ve takipgi-
lerine eglendirici igerikler sunma motivasyonlartyla biiyiik bir iliski
icerisinde goriinen reklamdaki eglence ve mizah unsurlarinin 6nemli
bir paylagma kriteri dogurdugu ¢ok asikardir.
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