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OZET

Teknolojinin geligmesi sosyal medyay1, insanlarin giindelik yasamlarindaki rutinler arasina
yerlestirmistir. Bu durumun bir sonucu olarak her gegen giin insanlar internet, web sitesi vb. araglar1 daha
cok kullanmaya baslamiglardir. Bu araglardan en ¢ok dikkat c¢ekenleri ise sosyal medya olarak da
adlandirilan facebook, instagram, twitter gibi araclardir. Insanlarin kendilerini 6zgiirce ifade edip, diger
kisilerle iletisim kurduklart yer olan sosyal medya kullaniminin artmasi bu araglari pazarlamacilarin ilgi
odagi haline getirmistir. Sosyal medya pazarlamasi, pazarlamacilarin tiiketicilere kolayca ulasabilmelerinin
bir yoludur. Pazarlama unsurlarini iginde barindiran ve tiiketicilere ulasma imkani saglayan bu araglar sosyal
medyadaki igerikler vasitasiyla tiiketicileri etkilemekte ve tiiketici kararlarimi sekillendirebilmektedir. Bu
baglamda bu arastirmanin temel amaci sosyal medyadaki reklamlarin tiiketici davranislari iizerine olan
etkisini incelemektir. Aragtirmada anket yontemiyle elde edilen veriler SPSS 20.0 paket programiyla analiz
edilmis ve sonuglar yorumlanmigtir. Aragtirma sonuglarinin pazarlama alaninda ¢alisanlara ve sosyal medya
yoneticilerine fayda saglayacagi diisiiniilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Tiiketici Satin Alma Davraniglari, Sosyal Medya Reklamlari, Sosyal Medya Araglart

ABSTRACT

Social media today, with the development of technology has been among the routine in people's
daily lives. As a result, everyday people are using the setools such as internet, web sites etc. with an
increasing rate. The most not able tools among all are the ones called as social media such as facebook,
instagram and twitter. With increasing usage rates, social media as a place wher epeople Express themselves
freely and communicate with other people has attracted marketers’ attention. Social media marketing is a
way for marketer storeach consumers easily. Besides, social media platform scontain marketing elements,
provide communication with consumers and through contents these platforms can shape consumers’ buying
decision. In this context, the main purpose of this research is to investigate the effects of social media
advertising on consumer behavior. The data in there search was gathered from guestionnaire and analyzed by
SPSS 20.0 package program and results were explained. It is considered that the results of study will provide
sufficient insights for those who work in marketing field and for social media managers.

Keywords: Consumer Buying Behavior, Social Media Advertising, Social Media Marketing, Social Media
Tools
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1. Giris

Teknolojinin biiylik bir hizla gelismesi sonucu geleneksel pazarlama iletisimi yontemleri
isletmelerin rekabet ortami agisindan yeterli olmamaya baglamistir. Bununla birlikte gelisen
teknoloji ile insanlarin sanal ortamlarda daha fazla vakit gegirmeleri, isletmelerin sanal
ortamlardaki medyalarda pazarlama faaliyeti yiiriitmeye baglamalarina neden olmustur. Tiiketiciler
icin geleneksel iletisim araglari yetmemeye baslamis, web ortami ve mobil kanallarla iletisim de
etkin bir sekilde kullanilmaya baslamistir. Bu nedenle isletmeler, diger isletmelere karsi rekabet
iistiinliigli saglamak i¢in sanal ortam pazarlamalarina agirlik vererek tiiketici kararlarini belirlemeye
caligmakta ve ona gore pazarlama stratejileri gelistirmektedir.

Sosyal medyanin online ve interaktif olmasi, zaman ve mekan sinirin1 ortadan kaldirmasi is
yapis sekillerini de yeniden diizenlemis ve tiiketicilerin is ortamlarindaki baskilarini artirmastir.
Tiiketiciler sosyal medyay1 kullanarak {iriine ve satin alma siirecine yonelik her tiirlii faaliyeti takip
edebilmekte, siireclere daha kolay miidahil olabilmekte ve diger tiiketicileri sosyal medya
araciligiyla etkileyebilmektedir. Diger yandan lireticiler de iirlin ve hizmet sunuslariyla ilgili her
tirlii pazarlama, satis, geri bildirim gibi faaliyetleri yine sosyal medya iizerinden daha hizli ve etkili
yapabilir hale gelmislerdir.

Bu calismada sosyal medya reklamlarinin tiikketicilerin satin alma davraniglarina olan etkisi
arastirilmistir. Arastirma Selguk Universitesi grencileri iizerinde yiiriitiilmiistiir. Calisma iic
boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde, tiiketici ve tiiketici davraniglar ile ilgili konulara yer
verilmistir. Ikinci béliimde sosyal medya ve reklam uygulamalari, iiciincii bliimde ise tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda sosyal medya reklamlarinin etkisi iizerine yapilan uygulama sonuglarina
yer verilmistir ve ¢ikan sonuglar analiz edilip yorumlanmustir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Tiiketici Davramislar:

2.1.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranmisi Kavram

Tiiketim, kisiler i¢in glinlik hayatin rutin, siirekli ve vazgecilemez bir pargasidir. Tiiketici,
iiriinleri kendi ihtiyaclari i¢in tiikketen, satin alan, satin alma becerisine sahip olan gercek kisi olarak
tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Altumisik, 2008:5). Isletme ve pazarlama bilimi tiiketici kavramin
cogunlukla tiiketici satin alma davranislarini analiz etme, buna yonelik stratejiler gelistirme ve
faaliyet yiiritme yoniiyle ele almaktadir. Tiiketici kavrami {iriin ve hizmetleri satin almayi
barindiran geleneksel yaklagimin yani sira iicretsiz servisler, filozofik etkiler gibi konular1 da i¢ine
alan giincel yaklasimi yansitmaktadir (Tercan, 2016:4)

Kisisel davraniglarin alt bir parcast olan tiiketici davramiglar1 ¢ok farkli sekillerde
tanimlanabilmekte ve temelde tiiketicilerin satin alma Oncesi, satin alma esnasi ve satin alma
sonrasinda sergiledikleri her tiirlii tutum, davranis, etkilesim ve iletisim faaliyetleri kapsamaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2004:8). Tiiketici davramiglar tiiketici ihtiyaclarina uygun olarak pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi, satiy ve pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tepkilerinin
gbzlemlenerek sonuglarin analiz edilebilmesi, iiriin yasam Oomrii boyunca yapilacak faaliyetlerin
miisteri beklentileri dogrultusunda sekillendirilmesi gibi ¢ok genis bir yelpazede 6nemli bilgiler
sunan bir konudur (Gerlevik, 2012:3; Islamoglu ve Altunisik, 2008:8).

2.1.2. Tiiketici Davramislarinda Yasanan Gelismeler

Teknolojinin hizla gelismesi, internetin ve mobil cihazlarin kullaniminin hayatimizda
gittikge daha ¢ok yer kaplamas: tiiketicilerin satin alma davramslarin1 da degistirmistir. Internetle
birlikte tiiketici beklentileri, istek ve ihtiyaclari ile algilar1 farkli ve daha kapsamli bir yone dogru
yeniden sekillenmistir. Mobil diinyanin tiiketicileri online ortamlarda tiiketim karar1 veren, bu
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ortamlardaki kisi ve nesnelerden etkilenen, online satin alma yapan, satin alma siirecleriyle ilgili
online geri bildirimde bulunan kisiler haline gelmislerdir. (Eru, 2013:99-101)

2.1.3. Tiiketici Davramslarin1 Etkileyen Faktorler

Tiketici davranislar ve tiiketici kararlar1 arasinda birbirini karsilikli olarak giidiileyen bir
iliski s6z konusudur. Satin alma eyleminde tiiketiciyi yonlendirebilmek ve karar almada basariy1
yakalayabilmek i¢in ihtiyaglar1 anlamanin Otesine gegerek tiiketici davranislarini nelerin nasil
sekillendirdigini bilmek ve buna yonelik stratejiler gelistirmek gereklidir (Arslan.2003:84).

Tiketici davramiglar1 ve satin alma kararini etkileyen faktorleri sekil 1°deki gibi
siiflandirmak miimkiindiir (Garashov, 2016:51-64):

Sekil 1: Tiiketici Davranislarimi ve Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

( N )

Sosyokiiltiirel Faktorler * Alicilarin sosyal ve kiiltiirel statiileri
* Farkli sosyal siniflar

* Alle )
p » Motivasyon
Psikolojik Faktorler  Algilama
« Ogrenme
« Inan¢ ve Tutumlar J

.

* Demografik faktorler
[ Y1  * Durumsal faktorler (satin alma ile ilgili

Kisisel Faktorler fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman, amag,
/ duygusal durum ve kolaylastirici
ogeler/ekonomik ve parasal durum) )

Satin Alma ile Ilgili Bilgi  Reklamlar ve reklam mesajlar1
Toplanan Faktorler * Pazarlama kanallari

2.1.4. Tiiketici Satin Alma Kararlari

Tiiketici satin alma eylemi ilk olarak bir {irlin veya hizmete iliskin ihtiyac, ilgi ya da istegin
ortaya ¢cikmasiyla baslamaktadir. Daha sonra satin alma kararinin verilerek satin alma igleminin
yapilmasi i¢in kisiler birbirini takip eden pek ¢ok karar alirlar. Tiiketiciler i¢in risk ve belirsizligi de
icerek tiim bu siire¢ satin alma ve karar verme siirecidir (Kog, 2013:450).

Satin alma siireci 5 temel asamadan olusmaktadir. Sekil 2 bu asamalar1 gostermektedir
(Garashov, 2016:47)
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Sekil 2:Satin Alma Siireci

Problemin (ihtiyacin) fark edilmesi Qj

Bilgi toplanmasi d

Segeneklerin degerlendirilmesi

Satin alma eylemi d

Satin alma sonras1 davranig ve geri bildirim

2.2. Sosyal Medya ve Reklam Uygulamalar

2.2.1. Sosyal Medya Kavrami ve Boyutlari

Teknolojik gelismeler iletisim kanallarina da yansimis ve insanlara paylasim ve tartigma
imkani taniyan yeni medya ortamini olusturmustur. Sosyal medya olarak adlandirilan bu sanal
ortam, kullanici tabanli olmasinin yaninda kitleleri ve insanlar1 bir araya getirmesi ve aralarindaki
etkilesimi arttirmasi bakimindan 6nem tasimaktadir (Vural ve Bat, 2010).

Sosyal medyanin temel 6zellikleri; katilimeilar, aciklik, konusma, toplum, baglantili olma,
erisim ve erigilebilirlik, giincellik, kalicilik, vb. olarak siralanabilir (Mayfield, 2010:6)

Sosyal medyanin medya, kullanici ve teknolojik olmak iizere 3 temel boyutu vardir:

Medya Boyutu: Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle ortaya ¢ikan yeni medya
kavrami etkilesimli Internet uygulamalari, cep telefonlari, dijital oyun ve oyun ortamlarini
kapsamaktadir. Teknolojik gelismelerin etkisiyle olusan web ortamlar1 kullanicilara igerik iiretip,
iirettikleri igerigi yayimlayabilme olanagini saglamaktadir. Kullanicilarin yeni web ortaminda yayin
icin yayin i¢in kullandiklar1 araglardan bir tanesi de “sosyal medya”dir ve bu ortamlar toplumsal
paylasim aglar1 ve bloglar gibi ortamlar1 kapsamaktadir (Bayraktutan vd., 2012).

Kullanici Boyutu: Kullanici tarafindan yaratilan medya; “kullanicilarin iirtinler, markalar,
hizmetler, kisiler veya ilgi alanlar1 hakkinda bilgi alma ve diger kullanicilar1 bilgilendirme amaciyla
olusturdugu, iiye oldugu, yayilmasini sagladigi ve kullandig1 ¢evrimici bilginin yeni kaynak tiirii”
olarak tanimlanmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009:84).

Teknolojik Boyut: Teknolojik gelismeler ile birlikte kisilerin internet ve web ortaminda
daha fazla vakit harcamasi, daha ¢ok islemi teknoloji vasitasiyla mobil cihazlardan yapmalar1 sosyal
medyanin teknolojik boyutunu ifade eder (Keskin ve Bas, 2015).

2.2.2. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Sosyal medya kisilerin davraniglarini etkilemede ve is yapis sekillerinde bazi avantajlar
sunmaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2012:136):

e Sosyal medyanin; diisiik maliyetli olmasi,

Bilginin hizli yayilmasi ve giincel olmasi,
Samimiyetin esas oldugu bir ortamda gergeklesmesi,
Hedef kitleyi tanima ve dogrudan erisim imkan1 vermesi,
Olgme ve degerlendirmenin yapilabilmesi,
Aracisiz direk iletisim saglayarak kisiler aras1 yakinlik saglamasi,
Referans yoluyla alinan bilgilerin giivenilirliginin olmasi,
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e Kaullanicilarin paylasimlarina / faaliyetlerine ¢ok hizli geri bildirim alabilmeleri (Gilbert ve
Karahalios, 2009: 2)
Tiim bu avantajlarin yaninda kisiler ve is yapis sekilleri agisindan sosyal medyanin bazi

dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Vural ve Bat, 2010).

e Sosyal medyadaki paylasimlarin ¢ok hizli yayilmasi ve kontrol gligliigii

e Uriin/hizmet ile ilgili olumsuz elestirilerin markalarin sayginliklar1 ve kaliteleri {izerinde
yapacagi olumsuz etkiler

e Kullanicilarin gercek sosyal ortamlardan uzaklagmasi

e Yalan/yanlis bilgi ve haberlerin kontrolsiizce yayilabilmesi

2.2.3. Sosyal Medyada Reklam ve Tiiketici Algisi

Gliniimiizde sosyal medya ortamlarinda ve iletisim teknolojilerinde yasanan degisimler
kullanicilarin bu ortamlarda her giin daha fazla vakit harcamasina, eglenceden arkadas bulmaya,
goriis aligverisinden evlilik gibi ciddi kararlar almaya varan ¢ok genis bir yelpazedeki yasam
ithtiyaglarim1 karsilamak icin sosyal medyay1 tercih etmelerine sebep olmaktadir (Vural ve Bat,
2010). Giinliik hayatta bu kadar ¢ok yer edinen sosyal medya ortamlar1 artik is yapis sekillerine de
yansimig ve gerek ireticiler gerekse tiiketiciler aligveris siireclerinde bu ortamlar1 daha ¢ok tercih
eder hale gelmislerdir. Sosyal medyanin zaman ve mekan sinir1 olmadan mobil iletisim kanallar
aracili@iyla tim kullanicilara aninda erigsim imkani sunmasi pazarlama faaliyetlerinde sosyal
medyanin 6n plana ¢ikmasini beraberinde getirmistir.

Web ortamindaki uygulamalarin birbiri ile etkilesimli olarak kullanildigi sosyal medya
ortamlar1 gerek kisisel gerek ticari iletisim i¢in de 6nemli hale gelmislerdir (Mislove vd., 2007: 31).

Halkla iliskiler agisinda degerlendirildiginde sosyal medyanin tanitma ve tanima
fonksiyonlar1 vardir. Isletmelerin sosyal medya kanallarini kullanarak yaptigi her tiirlii reklam,
duyuru, biilten vb. faaliyetler sosyal medyanin tanitma fonksiyonunu olustururken; isletmelerin
sosyal medya kanallar1 araciligiyla tiiketicilerin istek ve beklentilerini tespit etmesi, geri bildirim ve
bilgi toplama vb. faaliyetler de sosyal medyanin tanima fonksiyonunu olusturmaktadir. Sosyal
medya tiiketici ve isletme arasinda etkili iletisim imkani saglayan ortamlardir (Berkowitz, 2007:
128).

Gilinlimiizde sosyal medya miisteriler ve diger tiim paydaslara stratejik mesajlar gonderme,
onlarin tiiketici davranmiglarini yonlendirme, kontrol etme, pazarlama stratejilerini sekillendirme,
tiiketici ile karsilikli iliski kurarak bu iliskiyi sekillendirmede en 6nemli iletisim araci olmaktadir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Yéntemi ve Orneklem

Bu arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda sosyal medya
reklamlarinin etki diizeyinin tespit edilmesidir. Arastirmanin yiiriitilmesinde anket yonteminden
yararlanilmigtir. Anket sorularinin hazirlanmas: siirecinde sosyal medya ve tiiketici kararlar ile
ilgili literatiirde deginilen konular ve yapilan ¢alismalar dikkate alinmistir.

Daha o6nce yapilmis caligmalar 1s18inda ilgili yargilar olusturulmustur. Ankette yer alan
Olgeklerden biri olan sosyal medya oOlgegi ile ilgili sorular Temel’den (2006)uyarlanarak
olusturulmustur. Diger sorularise Islek’in (2012)¢alismasindan uyarlanarak olusturulmustur.

Sosyal medya ortamlari farkli demografik ozelliklere sahip kullanicilarin bulundugu
cevrimi¢i ortamlardir. Arastirmanin ana kiitlesi farkli demografik 6zelliklere sahip olan ve sosyal
medya araglarinin bir veya daha fazlasii kullanan Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme Boliimii dgrencileridir. Isletme boliimiinde 2016 Ocak donemi itibari ile kayith
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950 ogrenci bulunmaktadir. Ogrencilerin tamamma ulasmak uzun zaman ve maliyet
gerektirdiginden calisma ana kiitleyi temsil edecek bir drneklem iizerinden yiiriitiilmiistiir. Ornek
kiitlenin belirlenmesinde (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50) tarafindan hazirlanan, belirli bir ana
kiitleyi temsil edecek olas1 6rnek kiitle rakamlar1 tablosu referans alinmigtir. Bu baglamda + 0,10
ornekleme hatasi; p=0,05 (ana kiitledeki X’in gbézlenme orani) ve q=0,05 (ana kiitledeki X’in
gozlenmeme orani) olmak kaydiyla belirlenen 6rnek kiitle sayis1 88’dir. Veri toplama siirecinde
(Ocak-Mart 2016) degerlendirmeye uygun 104 anket elde edilmis olup elde edilen 6rneklemin ana
kiitleyi temsil giicliniin oldugu sOylenebilir. Aragtirmada ornekleme dahil edilecek Ogrencilerin
belirlenmesinde kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda ornekleme c¢ok miktarda
veriye hizli bir sekilde ulagima imkéan sagladigi i¢in tercih edilen bir yontemdir (Nakip, 2013: 227).

Aragtirmada test edilecek temel hipotez ise asagidaki sekilde belirlenmistir.

Hipotez 1:Sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma davranislar iizerine pozitif etkisi
vardir.

4. Arastirmanin Bulgular
Anketin ilk boliimiinde yer alan demografik sorulara iligkin frekans analizi sonuglari asagida

gosterilmistir.

Tablo 1. Demografik Bilgiler

\S/‘;Slfft‘l Medyada Gegirilen | o\ | yijzge Gelir Sayi | Yiizde
Hig 3 2,9 300 TL'den Az 9 8,8
1-2 Saat 25 245 301-500 TL 52 51,0
3-4 Saat 32 31,4 501-700 TL 25 24,5
5-6 Saat 23 22,5 701-1000 TL 13 12,7
7-8 Saat 11 10,8 1001 TL'den Fazla 3 2,9

9 Saat Ve Uzeri 8 7,8 Toplam 102 100,0
Toplam 102 100,0

Yas Say1 | Yiizde Cinsiyet Say1 | Yiizde
18-20 30 28,8 Kadn 91 87,5
21-23 61 58,7 Erkek 13 12,5
24-26 11 10,6 Toplam 104 100,0
27 Ve Ustu 2 1,9

Toplam 104 100,0

Katilimcilara bakildiginda %87,5’inin kadin, %12,5’inin de erkek oldugu goriilmektedir.
Yas gruplart incelendiginde %87,5’inin 18-23 yas grubunda oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyi
incelendiginde ile ilgili sonuglara gore anketi dolduran kisilerin %50’sinin 301-500 TL geliri
oldugu goriilmiistiir. Bu verilere bakildiginda yiliksek oranda Ogrencilerin gelirinin 500TL’yi
gecmedigi gorilmiistiir.

Internetin artik giiniimiizde sik kullaniliyor olmasi ve arastirmadaki amacimiz olan sosyal
medya reklamlarinin etkilerini 6lgmek i¢in katilimcilara sorulan “sosyal medyada ne kadar vakit
gegciriyorsunuz?” sorusuna katilimcilarin %30,8’1 giinde 3-4 saatini sosyal medyada gegirdiklerini
sOylemislerdir. %24 ‘i giinde 1-2 saat, %22,1°1 giinde 5-6 saatlerini sosyal medya gecirmekte
olduklarini belirtmistir. Insanin, 24 saatlik giinliik hayatinda ortalama 8 saatini sosyal yasantisina
ayirdig diisiintildiiglinde, bu 8 saatin yarisini sosyal medyada gecirdigi goriilmektedir.
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Katilimcilara sordugumuz ‘“hangi sosyal medya kanallarini kullaniyorsunuz?” sorusuna
verilen cevaplara bakildiginda %35,58 Facebook cevabini verirken onu %31,73’lik oranla
Instagram takip etmektedir. Katilimcilar arasinda bloglar aktif olarak kullanan yoktur.

Tablo 2: Sesyal Medya Kanallar1 Kullaniminin Frekans Dagilin

Frekans Yiizde
Facebook 37 35,58
Twitter 16 15,38
Youtube 7 6,73
Whatsapp 9 8,65
Instagram 33 31,73
Toplam 102 100,0

Katilimcilara sosyal medya kanallarini hangi siklikla kullandiklari sorulmus olup sonuglar
asagidaki gibidir.

Tablo 3. Sosyal Medya Kanallarin1 Kullanim Sikhg

Ort. Std. Sap.
Youtube 3,40 1,34
Face 3,35 1,49
Twitter 2,41 1,44
Wikipedia 2,40 1,38
Forumlar 2,27 1,23
Bloglar 1,74 1,18
SosyalisaretlemeSiteleri 1,54 1,10

Notlar: (i) n=85, (ii) 6lgekte 1= Higbir zaman ve 5= Her zaman anlamindadir. (iii) Friedman ¢ift
yonlii Anova testine gore x2=184,886; p<0,001 sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Katilimecilarin sosyal medya kanallarini kullanim sikliklari ile ilgili verdikleri cevaplara
bakildiginda youtube ve facebook’u sik sik, twitter, wikipedia ve forumlar1 bazen, bloglarlar ve
sosyal isaretleme sitelerini ise nadiren kullandiklar1 goriilmektedir.

Katilimcilarin  sosyal medya kullanim amaglarint tespit etmek amaciyla Tablo 5’teki
maddeler besli likert dlcegi seklinde sorulmustur. Sonuclar asagida goriildiigi gibidir.
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Tablo 4. Sosyal Medya Kanallarim1 Kullanim Amacina Iliskin Degerlendirmeler

Ort. S.S.
Arkadaglarimla mesajlagirim. 3,81 1,18
Arkadaslarimin durum giincellemesi ve icerik paylagimlarini izlerim. 3,41 1,20
Begendigim markalar1 takip ederim. 3,35 1,30
Medya paylasim sitelerinde bulunan igerikleri izlerim. 3,02 1,20
Uriin satm alirken firmalarm sosyal medya sayfalarindan arastirma yaparim. 2,90 1,35
Bir forum veya sozliikte yapilan yorum ve paylagimlarini okurum. 2,79 1,06
Durum giincelleme yaparim. 2,76 1,18
Begendigim marka veya firmalarin sayfalaria iiye olurum 2,76 1,26
Sosyal Ag sitesine resim, video yiiklerim. 2,74 1,29
Arkadaglarimin durum giincellemesi ve igerik paylagimlarina yorum yaparim. 2,60 1,31
Medya paylagim sitelerine icerik (resim,video) yiiklerim. 2,53 1,36
Yeni arkadaslar edinirim. 2,47 1,31
Blog arama motorlarini kullanirim. 2,44 1,42
Gruplara liye olurum. 2,43 1,06
Diger kullanicilarin iletilerini (tweet) Paylasirim (Retweet). 2,22 1,34
Grup olusturur ve yoneticiligini yaparim. 2,20 1,26
Iceriklere yorum yaparm. 2,15 1,14
Diger kullanicilardan iletimde (tweet) bahsederim (Mention). 2,05 1,31
Gruplara {iye olmalar i¢in arkadaglarimi davet ederim. 2,05 1,18
Medya paylasim sitelerinde diger kullanicilar ile mesajlasirim. 1,97 1,25

Notlar: (i) n=86, (ii) dlgekte 1= Higbir zaman ve 5= Her zaman anlamindadir. (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine
gbre ¥2=283,742; p<0,001 sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv) Olgegin Cronbach's Alpha degeri 0,902°dir.

Tablo 4 incelendiginde katilimcilarin en gok sosyal medyada arkadaslariyla mesajlastiklar
goriilmektedir. Bunun ardindan arkadaslarinin durum giincellemelerini ve igerik paylagimlarini
izlediklerini sdyleyen katilimcilarin en ¢ok kullandiklar {igiincii 6zelligin de begendikleri markalari
takip etme oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore en az sosyal medya
sitelerindeki diger kullanicilarla mesajlastiklart anlagilmistir.

Katilimeilarin tiiketici satin alma kararlarina iligkin tutumlarini 6lgmek amaciyla Tablo
5’daki maddeler besli likertdlgegi seklinde sorulmustur. Sonuglar asagida goriildiigi gibidir.
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Tablo 5.Tiiketici Satin Alma Kararlarina iliskin Degerlendirmeler

Ort. | S.S.
Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha 6nceden de tanidigim 315 [1.26
kisilerin tavsiyelerine dnem veririm. ' ’
Bir iiriinii satin almadan 6nce o iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim | 2,83 | 1,38
Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime ge¢cmesi satin alama yoniinden 272 1114
beni olumlu etkiler. ’ ’
Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin iiriinlerini satin 262 1119
almay tercih ederim. ' ’
Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan 251 118
olusturulmussa o bilgiye giivenirim. ' '
Sosg.al medyada siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢mesi i¢in uygun bir 249 1109
yerdir. ’ ’
Satm alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacagima 248 1116
inanirim. ’ '
Uriin/hizmetinden memnun oldugum firma/markanin sosyal medyada beni fark etmis 248 128
olmas1 memnuniyetimi arttirir. ' '
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark etmis 239 127
ve benimle iletisime gegmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir. ’ ’
Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan(Takipg¢isi, arkadasi ¢cok

: CLS . 2,38 |1,16

olan) kullanicilarin tavsiyelerini onem veririm.
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark 236 1.40
etmemis ve iletigime gegmemis olmasi memnuniyetsizligimi arttirir. ' !
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger kullanicilara o 229 |18
iirlinii almalarini tavsiye ederim. ' '
Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satic1 tarafindan 226 11.03
olusturulmussa o bilgiye giivenirim. ' '
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara o 291 131
iirlinli almamalarini tavsiye ederim ' '
Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim. 2,15 | 1,25
Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 2,07 (1,17
Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki sirket 203 127
sayfalarinda paylagirim. ' '
Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada paylasirim. 2,02 |1,21
Satin aldigim triin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket

1,90 |1,10
sayfalarinda paylagirim.

Notlar: (i) n=98, (ii) 6lgekte 1= Kesinlikle katilmiyorum ve 5= Kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (iii) Friedman ¢ift
yonlii Anova testine gore y¥2=189,266; p<0,001 sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv) Olgegin Cronbach's
Alpha degeri 0,929°dur.

Tablo 5 incelendiginde katilimcilarin en ¢ok “Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada sadece daha Onceden de tamigim kisilerin tavsiyelerine Onem veririm” ifadesine
katildiklar1 gézlemlenmektedir. Bunun ardindan “Bir iiriinii satin almadan once o iirlin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada arastirma yaparim” ifadesine katilan katilimcilarin en ¢ok katildiklar: Gi¢iincii
ifadenin de “Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi satin alama ydniinden
beni olumlu etkiler.” oldugu gorilmiistiir. Katilimeilarin “Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun
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kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim.” ifadesine katilim diizeylerinin ise
diisiik oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina iliskin tutumlarini 6l¢gmek amaciyla Tablo 6’deki
maddeler besli likert 6lcegi seklinde sorulmustur. Sonuclar asagida goriildiigu gibidir.

Tablo 6.Sosyal Medya Reklamlarina iliskin Degerlendirmeler

Ort. | S.S.
Sosyal medya reklamlar1 bir mal ya da hizmetin satisim kolaylagtirir. 3,43 1,14
Sosyal medya reklamlar1 bir kurumun ya da markanin prestijini arttirmada énemli rol 338 [1.22
oynar. ’ ’
Sosyal medya reklamlar {irliniin ¢esitli 6zelliklerini vurgulanarak daha prestijli
. . o 3,35 1,19
goziikmesine ve daha iistiin algilanmasina yol agar.
Sosyal medya reklamlar1 toplumun estetik ve kiiltiirel degerlerini yipratir. 3,32 11,20
Sosyal medya reklamlar iiriinler arasi karsilagtirma yapmaya olanak verir. 3,26 1,13
Sosyal medya reklamlart tiiketicide marka bilinci olugmasina yol agar. 3,24 11,21
Sosyal medya reklamlari bir iiriin ya da hizmetin satisini arttirmada olumlu rol oynar. 3,22 11,18
Sosyal medya reklamlarinda kullanilan kelime oyunlariyla tiiketiciler aldatilmaktadir. 3,22 11,25
Sosyal medya reklamlarinda gercek disi vaatlerle tiiketiciler yaniltilmakta ve mantiklt
g 3,22 1,05
tercih yapmalar1 zorlagmaktadir.
Sosyal medya reklamlar1 firmanin,iiriiniin ya da markanin tiiketicilerin hafizasinda taze
< 3,21 |1,10
olarak kalmasini saglar.
Sosyal medya reklamlar tiiketicinin bilgilendirilmesini,mali tanimasini ve dogru se¢im 319 114
yapmasini saglar. ' '
Sosyal medya reklamlar1 insanlar agir1 tikketime (savurganliga) sevk eder. 3,19 11,26
Sosyal medya reklamlar1 insanlarin tatminsizlik duygularin arttirir. 3,19 |1,18
Sosyal medya reklamlarinda reklami yapilan iiriinlerle ilgili verilen s6zler yerine
7 . 3,12 | 1,06
getirilmemektedir.
Sosyal medya reklamlar tiriin ve hizmetlerin maliyetlerini ve fiyatlarini arttirir. 311|111
Sosyal medya reklamlar1 medya reklamlari rekabeti tesvik ederek kaliteyi yiikseltir. 3,08 1,04
Sosyal medya reklamlar1 saticinin giicii hakkinda pozitif izlenimler verir. 3,02 |1,00
Sosyal medya reklamlarinda iiriin ve fiyat bilgileri agik ve net olarak sunulmamaktadir. 2,85 (1,24
Sosyal medya reklamlar1 tekel olusturarak rekabeti azaltir. 2,73 |1,16
Sosyal medya reklamlar1 insanlarin sosyal davraniglarini olumlu yonde etkiler. 2,69 1,09

Notlar: (i) n=91, (ii) 6lgekte 1= Kesinlikle katilmiyorum ve 5= Kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (iii) Friedman ¢ift
yonlii Anova testine gore ¥2=61,472; p<0,001 sonuglar istatistiksel bakimdan anlamhidir. (iv) Olgegin Cronbach's Alpha
degeri 0,878’dir.

Katilimcilarin en ¢ok “Sosyal medya reklamlar1 bir mal ya da hizmetin satigini
kolaylastirir.” ifadesine katildiklar1 gozlemlenmektedir. Bunun ardindan “Sosyal medya reklamlari
bir kurumun ya da markanin prestijini arttirmada énemli rol oynar.” ifadesine katilan katilimcilarin
en cok katildiklarn iiclincli ifadenin de “Sosyal medya reklamlari iirlinlin gesitli 6zelliklerini
vurgulanarak daha prestijli goziikmesine ve daha iistiin algilanmasina yol acgar.” oldugu
goriilmiistiir. “Sosyal medya reklamlar1 insanlarin sosyal davraniglarini olumlu yonde etkiler.”
ifadesine katilim diizeyleri ise ortalamanin altinda olup en diisiik diizeye sahiptir.
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Bu arastirmanin temel amaci, tliketicilerin satin alma davraniglarinda sosyal medya
reklamlarinin etki diizeyinin tespit edilmesidir. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma davranislari ile
sosyal medya reklamlar1 arasinda bir iligkinin olup olmadigr Pearsonkorelasyonu katsayisi ile
irdelenmistir.

Tablo 7. Sosyal Medya Reklamlar: Satin Alma Davramslar1 Korelasyon Matrisi

Satin Alma Davranis1 | Sosyal Medya Reklamlari

Satin Alma Davranisi 1
Sosyal Medya Reklamlan |,322* 1
Not: “p<.001.

Tablo 7°deki korelasyon matrisinde gorildiigii gibi degiskenler arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli (p<.001) bir iliski vardir.

Degiskenler arasindaki korelasyonun tespit edilmesinden sonra sosyal medya reklamlar1 ve
satin alma davraniglar1 arasindaki nedensel iliskiyi belirlemek amaciyla

Satin Alma Davranisi = by+biSosyal Medya Reklamlar: +&

modeli One siiriilmiis ve tekli regresyon analizi yiiriitiilmiistiir. Regresyon analizi sonuglar1 Tablo
8’de goriilmektedir.

Tablo 8. Regresyon Analizi

BagimhiDegisken R’ BagimsizDegisken B Std. Hata t F
Satin Alma 0.104 SabitTerim 1,116 0,377 2,959** 11 827*
Davranisi ' SosyalMedyaReklamlar1 | 0,407 0,118 3,439* ’

Not: "p<.001, " p<.05.

Tablo 8’deki sonuglar incelendiginde 6ne siiriilen modelin istatistiksel bakimdan anlaml
oldugu goriilmektedir (p<.001). Regresyon analizi sonuglarna gore, R’ (agiklanan varyansin
yiizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri, bu 6rneklem igin, Satin Alma
Davraniginin Sosyal Medya Reklamlari ile agiklanabilecegini gostermektedir. Yani satin alma
davranist degiskenini sosyal medya reklamlari degiskeni ile tahmin etmek istatistiksel olarak
miimkiindiir.

Dolayisiyla elde edilen korelasyon ve regresyon analizi sonuglart birlikte degerlendirildiginde,
caligma kapsaminda incelenen “Sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma davraniglar {izerine
pozitif etkisi vardir” seklindeki hipotez kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Reklam faaliyetleri, iirlinlin tamitim1  ve hatirlanabilirligini  saglama noktasinda,
pazarlamacilar acisindan vazgegilemez bir unsur olarak goriilmektedir. Sosyal medya da reklam
faaliyetlerinin etkin olarak siirdiiriilebildigi ortamlardan birisidir. Bu baglamda bu ¢alismada sosyal
medya reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglart lizerinde bir etkisinin olup olmadigi
irdelenmistir.

Katilimeilarin tamami 68renci olup dgrencilerin %78,4°li sosyal medyada 3 ila 6 saat
harcamaktadirlar ki sosyal medya ortamlarina azzimsanmayacak bir silire olarak degerlendirilmistir.
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Katilimcilarin neredeyse tamaminin geng insanlar oldugu diisiiniildiigiinde ve 6grencilerin sosyal
medyada harcadiklar siire birlikte degerlendirildiginde, hedef kitlesi gencler olan iiriin saticilari i¢in
sosyal medya reklamlar1 rekabeti artiric1 bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Facebook, Instagram ve Twitter en sik bagvurulan sosyal medya araglart olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya araglarimin kullanim diizeylerine bakildiginda ise
Youtube, Facebook, Twitter ve Wikipedia’nin 6ne ¢iktig1 goriillmektedir. Dolayisiyla sosyal medya
iizerinden yapilacak reklamlarda kullanilabilecek olasi araglari, 6ncelik siralamasi yapilmaksizin,
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ve Wikipedia seklinde siralamak miimkiindiir.

Ogrencilerin satinalma davranislar1 ile sosyal medya reklamlar1 arasinda pozitif bir
korelasyon oldugu tespit edilmistir. Ayrica satin alma davranislar ile sosyal medya reklamlari
arasindaki nedensel iliskiyi irdelemek iizere One siiriilen regresyon denklemi istatistiksel olarak
kabul edilmistir. Dolayisiyla sosyal medya kanallar1 kullanilarak yapilacak reklamlarin satin alma
davrams1 {izerinde olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Ozellikle katilimcilarin bir
iiriin/hizmeti satin almadan once sosyal medya {lizerinden incelemelerde bulunduklari dikkate
alindiginda sosyal medya iizerinden yapilacak reklamlarin 6nemi daha iyi anlagilmaktadir.

Bu ¢aligmanin iiniversite 6grencilerinin belli bir boliimii {izerinde yiiriitiilmiis olmasi1 énemli
bir kisittir. Dolayistyla bundan sonraki ¢alismalarda 6grencilerin tamamini kapsayacak caligsmalarin
yapilmasi onemli goriilmektedir. Ayrica yine sonraki caligmalarda farkli &rneklemler igin
caligmanin tekrarlanmasina ilaveten g¢aligmanin iirtin gruplart sinirlandirilarak tekrarlanmasinin
literatiire dnemli katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.
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