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OZET

Insanlik tarihinde siirekli ihtiyag duyulan iletisim giiniimiizde yeni anlam kazanmus; her gegen giin degiserek
yenilenen teknoloji, siirekli artarak degisim, iletigim araglarinin gelismesine de katki saglamistir. Bunlarin baginda yeni iletisim
firsat1 olarak goriilen sosyal medya aglarint sdylemek miimkiindiir. Geleneksel iletisim araglarindan ¢ok farkli olarak sosyal
medyada kullanilan araglar hizli gelisim gostererek genigleyen bir ag haline doniigsmiistiir. Bu aglar kullanicilarina duygu veya
diislincelerini rahatca paylasabilecegi imkanlar sunmaktadir. Sosyal medya aglart kurum veya kitleleri bir araya getirerek gerek
tartigma platformlart gerekse bilgi edinme konusunda kullanicilarina yardimer olmaktadir. Boylelikle kurum ya da kuruluslar
ulagmak istedikleri hedeflere daha kolay ve hizli bir sekilde ulasabilir hale gelmistir. Zamanla kullanict sayisi artan sosyal
medya hayatimizda oncelikliler arasinda yerini almistir. Genglerin sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanimlar1 g6z oniine
aliarak bu mecralarda verilen reklamlarin etkinliginin ve etkilerinin arastirildig1 bu ¢alisma, isletmelerin sosyal medya reklam
kurgularmn tekrar degerlendirilmelerinde onlar i¢in bir yol gosterici nitelikte olacaktur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Reklam, Universite dgrencileri.

INVESTIGATION OF THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA
ADVERTISING ON UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

Communication, which is constantly needed in the history of humanity, has gained a new meaning today; The
technology, which is renewed by changing every day, has also contributed to the development of change and communication
tools by constantly increasing. At the beginning of these, it is possible to say social media networks, which are seen as a new
communication opportunity. Very different from traditional communication tools, the tools used in social media have
developed rapidly and turned into an expanding network. These networks offer opportunities for users to share their feelings
or thoughts comfortably. Social media networks help their users in terms of both discussion platforms and obtaining information
by bringing institutions or audiences together. Thus, institutions or organizations have become easier and faster to reach the
goals they want to achieve. Social media, whose number of users has increased over time, has taken its place among the
priorities in our lives. Considering the effective use of social media by young people, this study, which investigates the
effectiveness and effects of advertisements given in these channels, will be a guide for businesses to re-evaluate their social
media advertising setups.
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GIRiS
1980’11 yillarda yani 20. yiizyilin en énemli konularindan biri olan internetin bulunmasi ve
kullanilmaya baslanmasi kuskusuz toplum igin ¢ok faydali bir bulus olmustur. Toplumlar1 etkisi altina
alan internet yine toplum tarafindan farkli boyutlarda algilanmistir. Bizim kullanicilarimiz ise interneti
daha ¢ok kullanicilar arasinda bir sohbet odasi olarak goérmiislerdir. Oysa internetin bir haberlesme,
arastirma, pazarlama veya egitim ortami oldugunun farkina varmakta bir hayli ge¢ kalinmigtir. Ancak
bircok iilke bu bulusu eglence araci olarak degil de gelisim ve degisime atilan ilk adim olarak gérmeyi

basarmistir (Akkaya, Akyol & Simsek, 2017).

Internet web 1.0 uygulamasinin oldugu zamanlarda daha pasif bir konumda bulunuyordu.
Geleneksel medyadan az da olsa farklar1 vardi. Ciinkii Web 1.0 kullanicilarin etkilesimini ¢ok diisiik
seviyede tutarak sadece okunabilen veya gorsel metinlerin bulundugu fakat insanlarin bu duruma
herhangi bir katkida bulunamadigi bir ortamdi (Aydin, 2016). Bu ortamdan Web 2.0 teknolojisine
gecilerek kullanicilarin katkida bulunmalarina olanak saglanmistir. Internette kisi ya da kurumlar birer
yayinci durumuna gegerek icerik iiretmeye baglamis ve bunlari sosyal medya araciligiyla ¢evrelerindeki
sosyal ag kullanicilariyla paylasma olanaklarina sahip olmuslardir (Aydin, 2016). Bu durumdan
haberdar olan iireticiler artik iirettikleri {iriinleri internet araciligi ile pazarlamaya calismislardir. Bu
gelismeler neticesinde olugsan yeni ortam sosyal medya olarak isimlendirilir. Facebook, twitter,
instagram, myspace, linkedin ve youtube bu sosyal aglardan sadece birkagini olusturuyor. Bu durum
zamanla sosyal medyamim gelismesine yol agmis ve kendini her gegen giin giincelleyen internet, sosyal
medya ile kendi iginde altin ¢agini yasamayi bu devirden giiniimiize kadar siirdiirmeyi bagarmistir
(Ulama & Kog, 2019). Bir¢ok kullanici, taniklariyla goriismek, arkadaslarinin paylasimlarina bakmak,
kendine ait profil olusturmak, mesaj gondermek ve almak, eglenmek, bos zamanini degerlendirmek,
bilgiye erismek, giindemi takip etmek, tartigma ortamlar1 olusturmak, alisveris yapmak gibi bir¢cok sebep
icin sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmaya baglamistir. Giiniimiiz tiiketicileri artik zamanlarinin
¢ogunu sosyal medya ortaminda gegirmekte ve bu durum internet lizerinden satin alma davraniglarina

sebep olusturmaktadir (Oztiirk, Sener & Siiher, 2016).

Bu ¢alismada sosyal medyadaki reklamlarin {iniversite 6grencilerinin tizerindeki etkilerinin

anket yoluyla incelenmesi hedeflenmistir.

1. MATERYAL VE METOD

1.1 Arastirmanin Amaci
Arastirmamizin amaci, {iniversite 6grencilerinin internet kullanimi igerisinde sosyal medyaya
bakis agilari, ne kadar giivendikleri, ne siklikla kullandiklar1 ve geleneksel iletisim araglariyla
karsilagtirildiginda sosyal medyanin giivenilirlik seviyesinin belirlenmesidir. Ayni zamanda internetin
yaygin kullanilmasi ile birlikte sosyal medyada iiniversite dgrencilerinin alig-veris yapma sikligini

Olcerek bu platformda verilen reklamlarin tiiketiciyi ne 6l¢iide etkiledigini 6l¢mek hedeflenmistir.
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1.2 Arastirmamin Kapsam ve Yontemi
Arastirma tiniversite 6grencileri lizerinde uygulanmis olup disaridan ankete katilim olmayip,
anket tipi soru formu uygulanmigtir. Bu baglamda giiven duyma, reklamlardan etkilesim giivenme
sonucunda olusan tutumlar, giiven olusturan faktérler, sosyal medyanin inanilirligi, internet kullanim
sikligiyla alakali sorular sorulmustur. Arastirmada 250 adet anket formu dagitilmis, c¢aligmanin
sonucunda 230 adet kullanilabilir anket degerlendirmeye alinmistir. Anket sonucunda elde edilen

bilgiler SPSS 20 programinda degerlendirilmistir.

Aragtirma anket sorular1 Hagiloglu ve Siirer (2010)° in ve Kent ve Brandal (2003)

calismasindan yararlanarak hazirlanmistir.

1.3 Bulgular
Arastirmada katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore degerlendirilmesi, sosyal medyay1
kullanma sikliklari, internette vakit gecirme siireleri ve bilgi edinmeye yonelik tutumlari, sosyal
medyanin giivenilirlik ve inanmilirhik derecesinin degerlendirilmesi, sosyal medyadaki kitle iletisim
araclar1 ve kisilerarasi iletisim bigimleriyle sosyal medya reklamlardan etkilesimin karsilastiriimasinin
yapilmastyla ilgili olarak frekans tablolart olusturulmus yapilmistir. Yapilan analizler dogrultusunda

sonu¢ kisminda daha ayrintili olarak yorumlanmustir.

Tablo 1 Gergeklik analizi

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items

,7192 , 187 34

Yapmis oldugumuz anketin gegerlilik analizi %79,2 oranindadir. Yani katilimcilarin sorulara
ayni cevaplari verme olasiligr %80’lerdedir. Bu durum arastirma anketinin objektif sonuglara ulagsma

durumunu teyit etmektedir.

Tablo 2 Cinsiyet dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Erkek 81 35,2 35,2 35,2

Valid |Kadmn 149 64,8 64,8 100,0
Toplam 230 100,0 100,0

Katilimcilardan 81 tanesi erkek 149 tanesi kadin olmak tizere toplamda 230 kisi katilmigtir.
Katilimeilarin tamami kendilerine yoneltilen sorulara eksiksiz cevap vermistir. Ankete katilanlar
yiizdelik dilime ayiracak olursak katilimeilarin %35.2’si erkeklerden %64.8’1 de kadin katilimcilardan

olusmaktadir.
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Tablo 3 Okul Tiirleri Daglimi

Okul Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Isletme Fakiiltesi 201 87,4 87.4 87.4
Turizm Fakiltesi |19 8,3 8,3 97,8
Valid
MYO 10 4.4 4.4 100,0
Toplam 230 100,0 100,0

31

Anket toplamda 230 kisiye yapilmig olup bunlardan 201 tanesi isletme fakiiltesinde 19 tanesi

turizm fakiiltesinde ve son olarak 10 tanesi de MYQO’ da 6grenim gérmektedir. Katilimcilarin %87.4’1

isletme fakiiltesinin 6grencisidir. Geriye kalan kismin %8.3’1i turizm fakiiltesi ve %4.4’ti de MYO’nun

Ogrencilerinden olugmaktadir.

Tablo 4 Katilimcilarin Yas Araligi

Yas Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
17-19 4 1,7 1,7 1,7
19-21 126 54,8 54,8 56,5
Valid |21-23 97 42,2 422 98,7
23-lizeri 3 1.3 1,3 100,0
Toplam 230 100,0 100,0

Caligmamiza katilan katilimeilarin bilyiik bir cogunlugunu 19-21 yas araligindaki 6grenciler

olusturmaktadir.126 tane 19-21 yas araligindaki katilimecry1 ikinci olarak 21-23 yas araligindaki

katilimeilar 97 kisi olarak takip etmektedirler.4 katilimci 17-19 yas araliginda iken 3 tanesi de 23 veya

iizeri olarak anketimizde bilgilerini doldurmuslardir.

Tablo 5 Katilimcilarin Sinif Dagilimi

Sinif Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
1.siuf 46 20,0 20,0 20,0
2.smif 52 22,6 22,6 42,6

Valid | 3.smmf 106 46,1 46,1 88,7
4 smif 26 11,3 11,3 100,0
Toplam 230 100,0 100,0

Toplamda 230 kisi katilmig olup katilimcilarin 46 tanesi 1.simif 52 tanesi 2.smmif 106 tanesi

3.smif ve son olarak da 26 tanesi 4 sinif 6grencilerinden olusmaktadir. Yani % 20’si 1.siniflardan

%22.6’s1 2.siniflardan %46.1°1 3 siniflardan ve %11.3’i 4. smiflardan olugsmaktadir.
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Facebook Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Facebook 199 86,5 100,0 100,0
Valid Missing System 31 13,5
Toplam 230 100,0

Katilimcilarimizdan 199 kisi facebook™u kullanirken 31 kisi ise sosyal medya araci olan

facebook’u kullanmadigini belirtmistir.

Tablo 7 Instagram

Instagram Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Instagram 206 89,6 100,0 100,0
Valid Missing System 24 10,4
Toplam 230 100,0

Katilimcilarimizdan 206 kisi instagram kullanirken 24 kisi ise sosyal medya araci olan

instagrami kullanmadigini belirtmistir.

Tablo 8 Twitter

Twitter Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Twitter 89 38,7 100,0 100,0
Valid Missing System 141 61,3
Toplam 230 100,0

Katilimcilarimizdan 89 kisi Twettter’i kullaniyorken 141 kisi ise kullanmadigini belirtmistir.

Twitteri kullananlarin yiizdesi %38,7 iken kullanmayanlar ise %61,3’liik bir orana sahiptir.

Tablo 9 Linked in

Linked in Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Linked in 5 2,2 100,0 100,0
Valid Missing System 225 97,8
Toplam 230 100,0

Katilimeilarimizin biiyiik bir ¢ogunlugu Linkedin’i kullanmadigim belirtmistir. Kullananlarin
say1st ise sadece 5 kisiyle sinirlt kalmistir. Kullanmayanlarin sayisini yiizdelik olarak yazacak olursak

bu say1 %97.8 oranindadir.
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Tablo 10 E-posta

E-posta Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
e-posta 168 73,0 100,0 100,0
Valid Missing System 62 27,0
Toplam 230 100,0

Katilimcilardan 168 kisi e-mail’i kullandigimmi belirtmistir. Bu da katilimcilarin %73’{inii

olusturuyor.62 kisi ise kullanmadigini belirtmistir. Kullanmayanlarin yiizdesi ise %27 oranindadir.

Tablo 11 Swarm

Swarm Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Swarm 98 42,6 100,0 100,0
Valid Missing System 132 57,4
Toplam 230 100,0

Katilimcilarin 98 tanesi swarm kullanirken 132 tanesi de kullanmadigimi belirtmistir.

Kullanmayanlarin yiizdelik oram1 kullananlardan fazla olup %57.4 oranindadir. Kullananlarin orani ise

%42.6 oranindadir.

Tablo 12 Youtube

Youtube Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Youtube 167 72,6 100,0 100,0
Valid Missing System 63 27,4
Toplam 230 100,0

Katilimcilardan 167 kisi youtube kullanirken 63 birey ise kullanmadigini belirtmistir.
Katilimeilardan youtube kullananlarin yiizdelik dilimi ise %72,6’dir. Kullanmayanlar %27,4’1iikk bir

paya sahiptir.

Tablo 13 Myspace

Myspace Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Myspace 4 1,7 100,0 100,0
Valid Missing System 226 98,3
Toplam 230 100,0

Katilimeilarimizin biiytik bir ¢ogunlugu myspace’i kullanmadigimi belirtmistir. Kullananlar

ise sadece 4 kisiyle sinirli kalmistir. Kullanmayanlar biiyiik bir ¢ogunlukla %98.3 oranima sahipken

kullananlar %1.7’lik kii¢iik bir dilime sahiptirler.
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Tablo 14 Grup Analizi

Stikrii Giiven — Alper Gedik

Cinsiyet Mean Std. Deviation Std. Error Mean
. Bay 81 1,0494 ,21802 ,02422
Interneti yaygin olarak kullantyor musunuz?

Bayan 149 1,1812 ,38649 ,03166

Bay 81 1,5309 ,67243 ,07471
Sosyal aglardan alig-veris yaptyor musunuz?

Bayan 149 1,4631 ,65268 ,05347

Bay 81 1,4074 ,68516 ,07613
Internet alig-verisini faydali buluyor musunuz?

Bayan 149 1,5369 ,53931 ,04418
. Bay 81 1,8395 ,71514 ,07946
Internette yayinlanan reklamlari takip ediyor musunuz?

Bayan 149 1,9128 ,79638 ,06524

Bay 81 1,5432 , 77539 ,08615
Sosyal aglarda takip ettiginiz markalar var mi1?

Bayan 149 1,4094 , 711673 ,05872
] Bay 81 1,1481 47726 ,05303
Internet lizerinden iiriin satin aldiniz m1?

Bayan 149 1,1678 ,52508 ,04302
. Bay 81 1,6914 ,71837 ,07982
Internette reklamlar verilen {irlinlerin fiyati daha uygundur.

Bayan 149 1,7450 ,64885 ,05316

Bay 81 1,6667 ,52440 ,05827
Sosyal medyada yayimlanan reklamlar dikkatinizi ¢ekiyor mu?

Bayan 149 1,6174 ,61069 ,05003

Bay 81 1,4074 ,54263 ,06029
Sosyal medyay1 e-pazar i¢in uygun buluyor musunuz?

Bayan 149 1,5906 , 10724 ,05794

Bay 81 1,2469 ,43390 ,04821
Sosyal medyanin ne demek oldugunu biliyor musunuz?

Bayan 149 1,1007 ,30191 ,02473
Sosyal medyay1 bilgiye erisim amaciyla kullantyor musunuz? Bay 81 1,1358 ,37925 ,04214
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Bayan 149 1,2148 ,48718 ,03991

Bay 81 1,9630 ,66039 ,07338
Sosyal medyadan alig-verisi glivenli buluyor musunuz?

Bayan 149 1,8121 ,51161 ,04191
. Bay 81 1,6914 ,71837 ,07982
Izlediginiz reklamlar o {iriin hakkindaki diisiincelerinizi etkiliyor mu?

Bayan 149 1,6040 ,54300 ,04448

Bay 81 1,5926 ,70317 ,07813
Sosyal medyadaki reklamlari igletme a¢isindan olumlu buluyor musunuz?

Bayan 149 1,3221 ,46888 ,03841
Kullandigimz markalarmn sosyal medyada verdigi reklamlar iiriinii satin alma konusunda | Bay 81 1,5802 04461 ,06051
sizi olumlu etkiler mi? Bayan 149 1,5503 ,64133 ,05254

Bay 81 1,4074 ,72072 ,08008
Internet reklamlar1 sayesinde bir mal ya da hizmet satin aldiniz m1?

Bayan 149 1,5101 ,73169 ,05994

Bay 81 2,0864 ,85436 ,09493
Bilgisayarinizda ¢evrimigi reklamlari bloklamak i¢in kurulu bir program var mi?

Bayan 149 2,8188 ,53339 ,04370

Bay 81 1,9383 ,89925 ,09992
Kullandiginiz tarayici pop-up reklamlari blokluyor mu?

Bayan 149 2,5369 ,80977 ,06634

Bay 81 1,2593 ,54263 ,06029
Reklam igerikli aldiginiz spam mesajlar sizi rahatsiz ediyor mu?

Bayan 149 1,5570 ,72020 ,05900
Reklam igerikli spam mesajlardan kaginmak i¢in herhangi bir program kullaniyor Bay 81 1,9877 ,92863 ,10318
musunuz? Bayan 149 2,7383 ,60845 ,04985

Bay 81 1,2963 ,48591 ,05399
Devamli takip ettiginiz sosyal aginiz var mi?

Bayan 149 1,1812 ,50743 ,04157

Bay 81 1,8889 ,83666 ,09296
Uygulama i¢i (banner) gosterim reklamlari ilgimi gekiyor.

Bayan 149 2,0604 ,64962 ,05322
Uygulama i¢i gosterim (banner) reklamlarmi eglenceli bulurum. Bay 81 2,2222 ,85147 ,09461
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Bayan 149 2,2550 ,66935 ,05484

Bay 81 1,3580 53171 ,05908
Sosyal medyadaki reklamlari izlemeden kapatiyorum.

Bayan 149 1,9262 , 15421 ,06179

Bay 81 2,3951 ,70141 ,07793
Uygulama i¢i gosterim (banner) reklamlar1 okurum.

Bayan 149 2,2081 , 16472 ,06265

Bay 81 1,8765 ,63997 ,07111
Sosyal medya reklamlarinin dogrulugundan endise duyuyorum.

Bayan 149 1,8859 ,63171 ,05175

Bay 81 1,9753 ,59109 ,06568
Sosyal aglardaki reklamlara giivenmiyorum.

Bayan 149 2,0872 ,61439 ,05033

Bay 81 1,7654 ,71189 ,07910
Sosyal medya mecralarinda marka takip ediyor musunuz?

Bayan 149 1,8658 ,91280 ,07478
Sosyal medyalarda markalarla ilgili igerikler yorumlar o markaya bakiginizda bir Bay 81 1,6173 ,718371 ,08708
degisiklik yaratiyor mu? Bayan 149 1,8591 ,70730 ,05794

Bay 81 1,7160 , 17837 ,08649
Sosyal medyadaki reklamlar ilginizi ¢ekiyor mu?

Bayan 149 1,7450 ,59451 ,04870
. Bay 81 1,7778 ,68920 ,07658
Izlediginiz reklamlar dogrultusunda iiriinii satin alir misiniz?

Bayan 149 1,9396 , 74642 ,06115

Bay 81 1,6173 ,81498 ,09055
Reklamlar sayesinde en iyi markay1 en uygun fiyata satin alirim.

Bayan 149 1,7315 , 717661 ,06362

Bay 81 1,4938 ,716032 ,08448
Sosyal medya reklamlari yeni iiretilen {irlinlerin tanitiminda etkilidir.

Bayan 149 1,6577 ,712384 ,05930

Bay 81 1,9753 ,83629 ,09292
Sosyal agima gelen reklam bildirimi dogrultusunda iiriinii satin alirim.

Bayan 149 1,8859 , 77573 ,06355
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Anketimize katilan katilimcilardan 149 bayan ve 81 erkekten hepsi biitiin sorularimizi
cevaplandirmigtir. Toplamda 230 kisinin katilmis oldugu c¢alismanin biitiin sorular1 degerlendirmeye
almmis ve yukaridaki tablo grup analizi yontemiyle olusturulmustur. Katilimcilara yoneltilen sorulara
yukaridaki tabloda da inceledigimizde hata paylarina ve standart sapmalarina bakildiginda sorulara
verilen cevaplarin tutarli oldugu goriilmektedir. Asagida da anket ¢alismamizdaki faktorleri benzer
yonleriyle ele alip agiklamalarini yazmaya calisilmaktadir. Benzer sorulari gruplandirarak agiklamak
icin oranlar demografik 6zellikleri bayan ve erkek olarak ayirip bu katilimcilarda ayr1 ayr1 ortalama

oranlar alinarak yaklasik oran hesaplanip yazilmistir.

Internet kullanimi ile ilgili biitiin sorularimizda genel itibariyle kullammim ¢ok yiiksek
oldugunu ve erkek katilimcilarin interneti bayan katilimcilardan daha ¢ok kullandigini goriilmektedir.
Sayisal verilere deginecek olursak 81 erkek katilimcidan interneti yaygin olarak kullanmayanlar

%1.04’liik bir orana sahiptir. Bayan katilimcilarda ise bu oran %1.18 dolaylarindadir.

Bir bagka faktoriimiiz olan sosyal aglari kullanma veya alis-veris yapma aligkanligina
baktigimizda da katilimcilarimizin tamaminin cevaplamis oldugu sorularin sayisal verilerine bakacak
olursak erkeklerin bu faktérde de daha 6nde oldugunu goriilmektedir. Erkeklerin sosyal medyay1
kullanma ve alig-veris yapma aligkanliklar1 benzer faktorler ele alindiginda bu oranin %91’lerde

oldugunu gorebiliriz. Bayan katilimcilarda ise bu oran %87’lerde oldugunu gérmek miimkiindiir.

Sosyal medyadaki reklamlardan etkilesim veya reklamlara olan tutumun katilimcilarda ki
cevaplarina bakacak olursak her iki katilimcida reklamlari takip ettigini ve dolayisiyla bu reklamlarla
etkilesim iginde oldugunu goérmek miimkiindiir. Bu oranlar katilimcilarda %90 oranlarinda seyir

etmistir.

Cevrimici reklamlar1 engelleme programlari, spam mesajlardan rahatsizlik duyma ya da
reklam bloklamak gibi faktorlere baktigimizda ise erkek katilimcilarin bu tiir reklamlari sikici
buldugunu ve bu istenmeyen faktorlere karsi 6nlem almaya ¢alistiklarini belirtmislerdir. Erkeklerde bu

oranlar %80’lerde iken kadin katilimcilarda ise bu oran %65’lere kadar diigmiistiir.

Tablo 15 Tek Ornekli Istatistik

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Cinsiyet 230 1,6478 ,47869 ,03156
Yas 230 2,4304 ,55441 ,03656
Sinif 230 2,4870 ,93795 ,06185
Okul 230 1,1261 ,39286 ,02590
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Anketimize totalde 230 kisi katilmis bulunmaktadir ve katilimcilarin hepsi demografik

ozelliklerini sirasiyla belirtmistir.

Tablo 16 Grup Istatistikleri

Cinsiyet N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

okl Bay 81 1,0864 ,28273 ,03141
u

Bayan 149 1,1477 44076 ,03611

Bay 81 2,5432 ,52558 ,05840
Yas

Bayan 149 2,3691 ,56172 ,04602

Bay 81 2,3333 1,06066 ,11785
Stmif

Bayan 149 2,5705 ,85626 ,07015

Tablomuzda okul, yas, smif tiirlerine gore cinsiyet dagilimmi ve bu dagilimin katilimei,
anlamlilik, standart sapma ve standart hata paylarina yer verilmistir. 81 bay katilimcinin ve 149 bayan

katilimecinin doldurmus oldugu ankette degerler su sekildedir;

Okulda baylarin anlamlilik degeri %1,08 iken bayanlarda %1,14 seklindedir. Standart
sapmalar baylarda %0,28 bayanlarda ise bu rakam%0,44’lere ulasmistir. Yas faktoriine bakacak olursak

anlamlilik degerleri baylarda %2,54 bayan katilimcilarda ise %2,36 civarindadir.

SONUC

Universite dgrencilerinin sosyal medya reklamlarindan etkilesimi konu basligi altinda yapilan
bu ¢aligma tiniversite 6grencilerine yapilmis ve dgrencilerin bu mecralarda ne kadar vakit gegirdigini
gegirilen vaktin nerelerde ve nasil gegirildigini, bu platformlarda yayimlanan reklamlarin 6grencileri ne
dlciide etkiledigi gibi degerlendirmelerde bulunmak adina diizenlenmistir. Ogrencilerin genelinden
alman bilgide; internetin giinliik hayatlarinda énemli bir yer tutmasina ragmen zaman kazandirdigi,
ihtiyaclari i¢in alternatifleri ayn1 anda gorerek, secerek ve daha uygun fiyatlara temin edildigi, alinan
iiriinlerin denenmesi gibi bir durum olmadigi i¢in genelde tavsiye edilen veya bilinen markalarin tercih

edildigi, kullanim esnasinda ilgi ¢ekici veya farkli sitelerin ziyaret etme meylinin olustugu anlagilmstir.

Ankete katilan Ogrencilerin cinsiyet, yas, sinif, okul gibi demografik &zellikleri dikkate
almarak sorular hazirlanmis ve bu ¢ercevede incelenmistir. Calismamiza katilan katilimcilar en az bir
kere olmak {lizere internetten alig-veris yapmis ve yaptigi alisverislerde reklamlardan etkilendigini
belirtmistir. Internet alig-verislerine yonelik bilgi edinmede en yiiksek giiveni arkadaslari ve yasitlari ile

yapilan sohbetlerken alirken, giivenin en diisiik seviyesinin ise sosyal medya oldugu 6l¢iilmiistiir. Sosyal
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medyanin aldaticiligina inanan bireyler buna ragmen bu mecralarda oynatilan reklamlar takip etmekten

¢ekinmediklerini belirtmislerdir.

Reklamlara yonelik bilgi kaynaginin giivenilirligi konusunda en ¢ok tercih Wikipedia ve
bloglara yoneliktir. En diisiik diizey ise Facebook, Instagram, Twitter ya da myspace gibi sitelere
yoneliktir. Bilgi kaynagindaki kullanim araligi, bilgi kaynagia giiven duyma tutumunu dogrudan
etkilememektedir. Katilimcilar tarafindan ¢ogunlukla kullanilan bilgi kaynaklari, inanilirhk seviyesi
bakimindan altta yer alabilmektedir. Kurum ve kuruluslarin hedef tiiketiciler iizerinde giiven duyma
tutumunu olusturabilmeleri igin baglilik, yeterli olma, biitlinliik, inanilirlik, sayginlik, marka vb.

ozellikleri karsilamasi gerekmektedir.

Sosyal medya reklamlarini bu baglamda degerlendirmeye alacak olursak reklamlarin tiirlerine
gore etkilesimin giiciiniin farklilik gosterdigini goriilmektedir. Spam mesajlarin veya pop-up reklamlarin
bireyler iizerindeki etki giicii daha az iken sosyal medyada goriintiilii verilen reklamlar, takip ettigimiz
markalarin reklamlar1 veya kullandigimiz markalarin 6zel olarak bize ulagtirdig: reklamlardan etkilesim
oldukca fazladir. Katilimcilarin sosyal medyay:1 e-pazar i¢in uygun bulduklarini belirtirken sosyal
medyaya duyulan giivenin azligi bu mecralardaki reklamlardan etkilesimin Oniine gectigini
belirtmiglerdir. Firmalarin varliklarini siirdiirmeleri igin degisime, ivme arttirmaya, miisterilerini
ihtiyaglarin1 karsilamaya, ¢esitli ¢éziimler sunarak, miisteri ile karsilikli bir iletisim iginde olmalari
gerekmektedir. Firmalarin bu elektronik pazar ortaminda reklam stratejilerini gelisen teknolojiye gore
giincelleyerek rekabet ortaminda diisiik maliyetli, hizli ve kargilikli iletigim igerisinde olan reklamlar ile

internet ortaminda devamliligi olan bir marka olusturabilirler.

European Journal of Managerial Research Dergisi / Cilt 6 / Say1 11 / 28-40




EUJMR Alper GEDIK — Siikrii GUOVEN

KAYNAKCA

Akkaya, D. T., Akyol, A., & Simsek, G. G. (2017). Sosyal Medya Reklamciliginda Tiiketici
Algilarimn Tutum, Davranis Ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi. Marmara Universitesi iktisadi Ve
Idari Bilimler Dergisi, 39(2), 361-388.

Aydin, 1. E. (2016). Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimlar1 Uzerine Bir
Arastirma: Anadolu Universitesi Ornegi. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (35),
373-386.

Aydin, S. (2016). Gelisen Web Teknolojileri Ile Sekillenen Internet Reklamciliginin Tiiketici
Davramslarina Etkisi, Cevrimici Davranissal Reklamcilik Uzerine Bir Arastirma (Doctoral Dissertation,
Marmara Universitesi (Turkey)).

Hasilogu, S. B. ve Siier 1. (2010). Elektronik Posta ile Pazarlama Uzerine Bir Arastirma. Internet
Uygulamalar1 Ve Yo6netim Dergisi, 1 (1).

Kent, R., Brandal, H. (2003). Improving Email Response In A Permission Marketing Context.
International Journal Of Market Research, 4 (45), 489-503.

Oztiirk, E., Sener, G., & Siiher, H. K. (2016). Sosyal Medya Caginda Uriin Yerlestirme:
Instagram ve Instabloggerlar Uzerine Bir Igerik Analizi. Global Media Journal Tr Edition, 6(12), 355-
386.

Ulama, S., & Kog, D. E. (2019). Kastamonu ilinde Turizm Egitimi Alan Universite
Ogrencilerinin  Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algilarimin Satin  Alma Davramslarina

Etkisi. Gastroia: Journal Of Gastronomy And Travel Research, 3(3), 381-399.

European Journal of Managerial Research Dergisi / Cilt 6 / Say1 11 / 28-40




