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OZET

Teknolojik gelismelere paralel olarak internet giinliik hayatimiza girmis ve
sosyal medya kullaniminmi yaygilastirmistir. Bdylece sik kullanilan internet ve
sosyal medya tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini etkilemistir. Giiniimiizde
tilketiciler sosyal aglar1 bir iletisim araci olarak kullanirken isletmeler reklam
aract olarak kullanmaktadir. Arastirmanin amaci, sosyal medya reklamlarina
yonelik tiiketici algilarmin  satin alma davranislarini nasil etkiledigini
incelemektir. Bir diger amag ise, sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya
reklamlart ile ilgili algilarim1 saptamaktir. Aragtirmada kolayda oOrneklem
yontemi ile Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi sosyal medya kullanan
ogrencilerden 212 analize uygun anket elde edilmistir. Aragtirma bulgulari
dogrultusunda, 6grencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin ve
satin alma davraniglarinin siiflara gore farklilik gosterdigi bulunmustur.
Ayrica Ogrencilerin satin alma davranislarinin sosyal medya reklamlarina
yonelik algilarina bagli oldugu gorilmiistiir. Arasgtirmanin dikkat ¢ekici
bulgusu, O6grencilerin sosyal medya reklamlarini gilivenilir ve inandirict
bulmamalarina ragmen iiriin bilgisi i¢in iyi bir kaynak olarak gérmeleridir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Reklam, Tiiketici Davranigi, Satin Alma
Davranigi

ABSTRACT

Parallel to technological developments, internet has entered our daily life and
spread the use of social media. Thus, the frequently used internet and social
media have influenced consumers' consumption habits. Nowadays, consumers
use social networks as a medium of communication while businesses use it as
a medium of advertising. The purpose of the research is to examine how
consumer perceptions towards social media advertisements affect their
purchasing behavior. Another purpose is to identify the perceptions of social
media users about social media advertisements. In this research, 212 usable
questionnaire forms were collected from the students Tourism Faculty of
Kastamonu University using sacial media via convenience sampling method.
Research findings indicated that perceptions and purchasing behavior of
students towards social media advertisements were found to vary according to
the classes. It has also been found that the purchasing behavior of students
depend on the perceptions of social media advertisements. The remarkable
finding of the research is that although the students do not think that social
media advertisements are reliable and credible, they regard them as a good
resource for product information.
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GIRIS
Iletisim teknolojilerin siirekli olarak degisim gdstermesi ve gelismesi sosyal ve ekonomik
cevrenin de degismesine neden olmustur. Bu degisimler ile birlikte gliniimiizde internetin

reklam faaliyetlerinde kullanilmasi kaginilmaz hale gelmistir. Bu da hem isletmelerin hem
de tiiketicilerin davranislarinda 6nemli 6l¢iide degisime yol agmustir.

Biitiin diinyada isletmelerin hemen hemen hepsi {riinlerini tanitmak i¢in internet
kullanmaktadir ve sosyal medya ise bu internet pazarlamasinda en biiyiik rollerden birine
sahiptir. Bu nedenle bir isletmenin internet ve sosyal medya aracilifiyla olusan yeni
ekonomide hayatini devam ettirebilmesi ve basarili olabilmesi i¢in isletmeler teknolojiye
ayak uydurmak ve buna bagli olarak degisen tiiketici beklentilerini karsilamak igin ¢aba
gostermek zorundadir.

Internet insanlara kendi zamanlar1, kendi paralari, kendi kararlari, kendi bilgi birikimleri ve
kendi iletisim tercihleri gibi kendi hayatlarinin bir¢cok yoniinii kontrol etme konusunda
daha fazla gii¢ sunmaktadir. Isletmelere ise cok daha az maliyet ile bireysel miisteriler ile
iligki kurma ve bu iliskiyi yonetme imkani saglamaktadir (Talih Akkaya, 2013:1).
1970’lerde gelismeye baslayan ve 1990’lardan sonra hizla biiyiiyerek devam eden internet
kullanimi, web sitelerinin yayginlagsmasiyla kullanict sayisimi arttirmig, 2000°1i yillarda
sosyal medyanin yayginlasmasiyla her kesimden insani i¢ine alan noktalara ulagmistir

(Dilmen, 2012: 130).

Sosyal medyanin hayata girmesiyle insanlar daha ¢ok etkilesimde bulunmaktadir. Cilinkii
insanlar bu mecrada sadece fikirlerini degil video, fotograf da paylasabilmekte ve diger
kullanicilarla birlikte diigiincelerini tartigabilmektedir. Boyle bir ortam da sosyal medyanin
ozellikle reklamcilik alaninda giiclinii arttirmistir.

Kiiresellesmenin etkisiyle birbirine benzeyen iiriinlerin sayisinin giiniimiizde giderek
artmast yogun rekabet ortaminda iirlinlerin markalarinin tiiketici zihinlerinde yer almasi
giderek zorlagmaktadir. Bu nedenle yeni pazarlama iletisim kanali olarak tanimlanan
sosyal medya ile isletmeler tiiketicilere dogrudan ulasma imkanina sahip olup reklamlarini
yapmaktadir.

Yapilan arastirmalar giiniimiizde insanlarin biiyiik gogunlugunun internet ve sosyal medya
kullanic1 oldugunu ve zamanlarinin biiylik bir boliimiinii de sosyal aglarda ge¢irdigini
destekler niteliktedir. Bu da pazarlama yoneticilerin dikkatini ¢ekmis ve sosyal medyanin
e-pazarlamada 6nemli bir firsat haline gelmesine yol agmistir (Alabay, 2011). Digital in
2017 Global Overview verilerine gore 2017 yilinda toplam sosyal medya kullanicilarinin
sayist 2 milyar 789 milyondur ve 2016’ya gore %21°lik bir artis s6z konusudur. Elde
edilen bu sayilar da diinya niifusunun artik %37’sinin sosyal medya kullanicist oldugunu
gostermektedir. Kullanicilarin %91°1 yani 2 milyar 549 milyonu (diinya niifusunun %34°{i)
her giin mobil cihaz {izerinden sosyal medyaya erisim saglamaktadir. En yaygin sosyal
medya aract olarak bakildiginda gegen on yilda da oldugu gibi en popiiler sosyal agin
Facebook oldugu goriilmektedir. Veriler yine gostermektedir ki diinya c¢apinda sosyal
medya kullanicilar1 her glin ortalama 2 saat 19 dakika sosyal aglarda zamanlarinm
gecirmektedirler (WEB-3).
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Bu arastirmanin amaci, sosyal medya kullanan iiniversite 6grencilerinin sosyal medya
reklamlarindan satin alma davranislarinin etkilenip etkilenmedigini belirlemektir. Ayrica
sosyal medyayr kullanan Ogrencilerin sosyal medya reklamlar1 ile ilgili algilar1 da
saptanmak istenmistir.

Anlatilanlar 15181nda arastirmada asagidaki sorularin yanitlar1 aranmaktadir:

. Gelir diizeyine gore giinliik internet kullanimi siiresi igerisinde sosyal ag sitelerini
ziyaret sikliginda anlamli bir fark var midir?

. Cinsiyete gore sosyal medya reklamlarina yonelik algilarda anlamli bir fark var
midir?

. Turizm Rehberligi ve Turizm ve Otel Isletmeciligi boliimlerinde egitim gdren
Ogrencilerine gore sosyal medya reklamlarinin zevkli olup olmadig: farklilik gostermekte
midir?

. Sosyal medya reklamlarma yonelik tiiketici algilarinin satin alma davranislar
arasinda pozitif bir iligski var midir?

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medyanin Bir Reklam Araci Olarak Kullanilmasi

Tiirk Dil Kurumu’nun Biiytik Tiirk¢e S6zIigl medyay; “iletisim ortamu, iletisim araglart”
olarak tanimlamaktadir (WEB-2). Sosyal medya ise kullanicilara diisiince ve bilgi
paylasim imkani tantyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi araglar ve web siteleri icin
ortak kullanilan bir terimdir (Solmaz vd.,2013:24).

Web 1.0 olarak adlandirilan agin ilk doneminde kullanici katiliminin ve kullanicinin igerik
katkis1 yok denecek kadar azdir. Kullanicilar sadece bilgi arama ve okuma imkanina
sahiptirler. Teknolojinin hizla gelismesiyle kisilerin birer kullanici olarak internette daha
fazla vakit gegirmeleriyle aglarin sosyal yoOniinlin gelismesini saglamistir. Bu nedenle
sosyal bir ag olarak gelisen Web 2.0 kavrami ortaya ¢ikmustir (islek, 2012:13-14). Sosyal
medyay1, Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime, topluluk
olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web siteleri olarak
tanimlamak miimkiindiir (Akar, 2010:17). Sosyal medya cesitleri su sekilde
siiflandirilabilmektedir (Torun, 2017: 958):

e Sosyal Siteler: MySpace, Facebook, Twitter, Friendster, Hi5, Friendfeed, Xing.
Fotograf Paylasimi: Flicker, PhotoBucket, 1x, Deviantart, Photosig, Instagram.
Video Paylasimi: YouTube, Dailymotion, Google Videos, Yahoo Video, It’s On.
Profesyonel Ag ve Bloglar: LinkedIn, Ning, Blogger.com, Wordpress, Cnet, Post.
Wiki’ler: Wikipedia, Wetpaint, PBWiki, Intelipedia.

Icerik Etiketleme: MERLOT, SLoog.
Sanal Diinyalar: SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHi.

Genel olarak bakildiginda sosyal medya kisilerin internette birbirleriyle yaptig1 diyaloglar
ve paylagimlardan olusmaktadir (Akinct Vural ve Bat, 2010:3351). Sosyal ag siteleri,
bireylere genel ya da yar1 genel profilleri igeren bir yapi olusturmaya izin veren, ayni
siteleri ziyaret eden diger kullanicilar1 listelemelerine yardim eden ve kullanicilarin kendi
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listelerindeki baglantilarin1 paylasmalarina imkan veren web tabanli sistemlerdir (Yildiz,
2014:6). Sosyal ag siteleri (youtube, myspace, facebook, twitter gibi) sahip olduklari
Ozelliklerinden dolay1, yeni bir pazar olarak dikkatleri ¢ekmekte, internetten pazarlama
yapmaya olanak saglamaktadir. Bir medya araci olarak sosyal ag siteleri, isletmelerin
pazarlama yoneticilerine hedeflenen tiiketicilerin tercihlerini 6grenme, ilgi alanlarina,
ihtiyaglarina, hayat zevklerine yonelik etkili reklam yaratabilme imkani vermektedir.
Isletmeler sosyal ag sitelerinde yaymlanan reklamlar yoluyla hedef pazara kolayca
ulasabilmekte, potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmektedirler (Kazangoglu,
Ustiindagh ve Baybars, 2012:162).

Sosyal medya bireyler agisindan etkilesimli bir paylasim aract konumunda iken igletmeler
icin c¢esitli firsat ve tehditleri beraberinde getiren bir halkla iliskiler araci konumundadir.
Ciinkii sosyal medya kullanicilart sosyal medya araciligiyla hem olumlu diislincelerini ya
da deneyimlerini paylasip hem de olumsuz yorumlarini iletebilmektedirler. Bu nedenle
sosyal medyada varlik gosteren isletmelerin s6z konusu firsat ve tehditleri dogru
tanimlamasi ve faaliyetlerini buna gore sekillendirmesi gerekmektedir (Talih Akkaya,
2013: 5). Ayrica sosyal medya kendi igerigini yaratmayi ve bu igerigin yaymlamasini
kolaylastirdig1 i¢in reklam yapim ve yaym giderlerini diisiirmektedir. Reklam verecek
isletmeler diisiik maliyetle uygulamalarin1 gergeklestirebilir (Sahin, 2006: 122).

Sosyal Medya Reklamlarinin Tiiketici Satin Alma Davranisi ve Satin Alma
Davramisina EtKisi

Tiiketici davraniglari, bireylerin kendi ihtiyaglarini ve/veya baskalarinin ihtiyaglarini
karsilayabileceklerini diisiindiikleri mal ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma,
kullanma ve satma/verme gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme
stireclerinden olugsmaktadir. Tiiketici davranislarini etkileyen farkli sebepler vardir. Bunlar
ana basliklar altinda kisisel faktorler (demografik 6zellikler, durumsal faktorler, aligveris
tecriibesi), psikolojik faktorler (giidiileme, algilama, Ogrenme, inan¢ ve tutumlar),
ekonomik faktorler (dis etmenler, gelir, satin alma giicii), sosyal faktorler (aile, referans
gruplari, kiltiir, sosyal smif, roller) ve pazarlama c¢abalar1 (iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma) olarak siralanabilmektedir (Y1ldiz, 2014:7-8).

Tiiketici davraniglari, isletmenin pazardaki basarisinin en biiyiik etkenlerinden birisi olarak
goriilmektedir. Isletmelerin tiiketici davramslarini etkileyebilmesi ve yogun rekabetle basa
cikabilmesi i¢in tiiketicilerin sosyo-Kkiiltiirel, psikolojik ve kisisel durumlarini gz oniinde
bulundurmas: gerekmektedir. Isletmelerin karlilik oranlarmi daha da artirmak igin
tiikketicilerin satin alma davranisinda bulunmasini ve kendi isletmelerini tercih etmelerini
saglayabilmek icin tliketicilerin davramislarini iyi tanimasi gerekmektedir (Yildirim ve
Tayfun, 2010: 48; Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 121).

Sosyal aglar ve sosyal medya siteleri gii¢lii bir agi1zdan agiza iletisim araglaridir. Uriinlerle
ilgili giinliik konugmalarin ¢ogu bu yerlerde gerceklesmektedir. Buradan 6grenilen marka,
irlin ya da isletme ile ilgili fikirler, tiiketiciler i¢in referans; isletmeler i¢in geri bildirim
saglamaktadir. Giiniimiizde pazarlamacilar sosyal medyalardan sadece bilgi elde
etmemektedir. Tiiketicilerin sosyal medyalarda neler yaptiklar1 da pazarlamacilar
tarafindan merak edilmektedir. Ornegin, Facebook {izerinden tiiketicilerin isletmelerin
hangi favori kitaplar1 ve miizik sanatc¢ilarini listeledigini bilirse, onlarin bir dahaki
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ziyaretlerinde benzer kitap ve CD’lerden hareketle daha iyi reklam yapabilmektedir (Akar,
2010:117).

Kazancoglu vd.’e (2012) gore literatiirde yer alan tliketicilerin reklamlara yonelik
tutumlarini aragtiran c¢aligsmalar1 incelemislerdir. Bu c¢alisma dogrultusunda Facebook’ta
yer alan reklamlara maruz kalan kullanicilarin bu reklamlarda yayinlanan marka ve
iriinlere karsi tutum gelistirmekte oldugu ve bunun etkisiyle tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Facebook’ta zaman harcamanin artmasi burada
yayimnlanan reklamlara maruz kalma olasiligin1 da arttirmaktadir. Bunun sonucu olarak,
Facebook’ta yaymlanan reklamlarin bireylerin dikkatini ¢ekme olasiligi, dolayisiyla
farkindalig1 ve duyarliligi arttirmakta, bu ise bireyleri satin alma yoniinde ikna ve tegvik
etmektedir. Decock ve De Pelsmacker (2001) ise tiiketicilerin reklamlara yonelik olumlu
algilarinin olusmasi reklamlarin begenildiginin bir gostergesi oldugunu belirtmislerdir.
Begenilen reklamlar ile birlikte markaya karst olumlu tutumun gelistigini ve sonug olarak
satin alma davranisina doniisebildigini ortaya koymuslardir.

YONTEM

Bu arastirmada amag, iiniversite 6grencilerinin satin alma davranislarina sosyal medya
reklamlarinin etki diizeyinin belirlenmesidir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket
teknigi kullanilmistir. Anket sorulari, sosyal medya ve tiiketici satin alma karar siireci ile
ilgili literatiirde yer alan ¢aligmalardan yararlanilarak olusturulmustur. Ankette yer alan
oleekler Akbas (2015), Islek (2012) ve Talih Akkaya (2013)’dan uyarlanarak
olusturulmustur.

Arastirmanin evrenini farkli demografik ozelliklere sahip ve sosyal medya araglarmi
kullanan Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi 6grencilerinden olusturmaktadir.
Ciinkii 6zellikle geng niifus icerisinde sosyal ag sitelerinin yeni bir iletisim araci olarak
yayginlastigi goriilmektedir (Aydin, 2016:375). Ayrica ilgili yazin tarandiginda sosyal
medya ve liniversite 6grencilerinin satin alma davraniglari ile ilgili yapilmis bir¢ok ¢alisma
vardir. Ornegin, Bostanct (2010) iiniversite &grencilerinin sosyal medya kullanim
aliskanliklar1 tlizerine, Talih Akkaya (2013) sosyal medya reklamlarinin tiiketici algi,
tutum, davranig ve satin almaya etkileri iizerine, Solmaz vd. (2013) sosyal medya
kullanim1 tizerine, Elbasi (2015) sosyal medyada kullanici motivasyonu ve {iniversite
Ogrencilerinin pazarlama algis1 lizerine, Olgun (2015) sosyal medyanin tiiketici satin alma
davranigina etkisi iizerine, Cagliyan vd. (2016) iiniversite Ogrencilerinin satin alma
davraniglarina sosyal medyanin etkisi iizerine, Cetin ve Kumkale (2016) sosyal medya
kullanim1 ve satin alma niyeti arasindaki iliski iizerine, Kiiciikali (2016) {iniversite
ogrencilerinin sosyal medya kullamim aliskanliklar1 {izerine, Ozcan ve Akinci (2017)
sosyal medya ve tniversite Ogrencilerinin satin alma davraniglar1 ilizerine c¢alismalar
yapmiglardir.

Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi 2017 Eyliil donemi itibariyle kayitli 650 6grenci
bulunmaktadir. Ogrencilerin tamamina ulasmak uzun zaman alacagindan evreni temsil
edecek bir 6rneklem lizerinden caligma yiiriitiilmiistiir. Veri toplama siirecinde 250 anket
dagitilmis ancak 220 ankete ulasilmistir ve sonugta degerlendirmeye uygun 212 anket elde
edilmistir. Arastirmada ornekleme dahil edilecek Ogrencilerin belirlenmesinde kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme, hizli bir sekilde veriye ulasma,
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diisiik maliyetli ve zaman alic1 olmayan bir yontem oldugu i¢in tercih edilmektedir (Nakip,
2013:222).
BULGULAR

Tablo 1°de arastirmada kullanilan o6lgeklerin gilivenilirlik katsayilar1 goriilmektedir.
Giivenirlik katsayisina gore bir 6lgegin giivenilirligi su sekilde yorumlanmaktadir (Kalayci,
2009: 405):

00< a <,40 ise ol¢ek giivenilir degil,
40< o <,60 ise dlgek giivenilirligi diisiik,
60< a <,80 ise dl¢ek oldukca giivenilir,

80< a <1,00 ise Olgek yiiksek derecede giivenilir bir olgektir. Buna gore arastirma
Olceklerinin her ikisi de giivenilirdir.

Tablo 1: Sosyal Medya Reklamlarina Iliskin Algi ve Satin Alma Davramgi Olgegi
Giivenirlik Analizi

Olgekler ifade Sayis1 | Giivenirlik Katsayis
Alg: 18 018
Satin Alma Davramsi 4 ,790

Tablo 2°de goriildiigii lizere arastirmaya katilan 6grencilerin %49,5°1 kiz, %50,5°1 erkektir.
Ogrencilerin % 40,6’s1 20 ve alt1 yasindadir. %42,9’u aylik gelirinin 1000-2000 TL aras1
oldugunu belirtmistir. Ogrencilerin % 49,1°i 3. Smifa gitmektedir ve % 59,4’ turizm
rehberligi boliimii 6grencisidir.
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Tablo 2: Demografik Degiskenlere Iliskin Frekans Degerleri
Demografik ozellikler n %
Kiz 105 | 49,5
Cinsiyet Erkek 107 | 50,5
20 ve alt1 86 40,6
21 56 26,4
22 38 17,9
Yas 23 20 9,4
24 7 3,3
25 2 0,9
26 ve ustu 3 1,4
Aylik Gelir 1000 TL den az 40 18,9
1000-2000 91 1429
2001-3000 44 20,8
3001-400 22 10,4
4001 TL den daha fazla 15 |71
Siif 1 73 34,4
2 21 9,9
3 104 | 49,1
4 6 2,8
4+ 8 3,8
Boliim Turizm Rehberligi 126 | 59,4
;;Tgirznn;ciligi v %les 408

Tablo 3’te katilmcilarin aligkanliklarina iliskin frekans degerleri goriilmektedir.
Aragtirmada katilimcilarin sosyal aglar ile ilgili kullanim aligkanliklarini ortaya koymak
adima dort adet soru yoneltilmistir. %47,2’lik bir oran internette giinliik vakit gecirme
siirelerini 2-4 saat olarak belirtmislerdir. Ogrencilerin giinliik internet kullanimi siiresi
icerisinde sosyal ag sitelerini ziyaret sikligina bakildiginda %4,2’si hi¢ ziyaret
etmeyenlerden, %36,3’li ise giinde 7 kezden fazla ziyaret edenlerden olusmaktadir.
Ogrencilere sosyal ag sitelerinde giinliik vakit gecirme siireleri soruldugunda %S5,7’sinin
hi¢ vakit gecirmezken, %45,3’1 ise giinde 2-4 saat aras1 vakit gecirmektedir. Arastirmaya
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katilanlarin en sik ziyaret ettikleri sosyal ag sitelerine bakildiginda ise ¢ogunlugunun
(%51,9) Youtube’u ziyaret ettigi goriilmektedir.

Tablo 3: Kullamm Aliskanliklarina Iliskin Frekans Degerleri
Kullanim Ahskanhklar: n %
Hig 4 19
Internette giinliik vakit gecirme siiresi Giinde iki saatten az 22 10,4
2-4 saat 100 47,2
5-7 saat 57 26,9
7 saatten fazla 29 13,7
Giinliik internet kullammm  siiresi | Hi¢ 9 4,2
s ol ot slrin (kb s boses 10|
Giinde 2-4 kez 63 29,7
Giinde 5-7 kez 45 21,2
Gunde 7 kezden fazla 77 36,3
Hig 12 5,7
Sosyal ag sitelerinde (Facebook, Twitter | Giinde iki saatten az 52 24,5
vb,) vakit gecirme siiresi 2.4 saat 96 45,3
5-7 saat 23 10,8
7 saatten fazla 29 13,7
Facebook 32 15,1
En sik ziyaret edilen sosyal ag sitesi Twitter 28 13,2
Youtube 110 51,9
Google+ 40 18,9
Linkedin 1 0,5
Pinterest 1 0,5

Likert tipi Olcek kullanilan ifadelere verilen cevaplarin ylizdelik dagilimlarina ve
ortalamalarina Tablo 4’te yer verilmistir. Bu degerlere bakildiginda 6grenciler genel olarak
sosyal medya reklamlarin1 inandirict ve gilivenilir bulmamalarina ragmen 6grencilerin
“Sosyal medya reklamlar: iirlin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir” ifadesine en yiiksek oranda
(6grencilerin %44,8°1) katiliminm oldugu goriilmektedir. Ikinci en yiiksek orana sahip
ifade ise %43,9 ile “Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir” ifadesidir. En ytliksek
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oranda katilmama durumlarma gore (6grencilerin %51,9’u) ise “Sosyal medya
reklamlarina yakin ilgi gosteririm” ifadesi yer almaktadir.

Tablo 4: Ogrencilerin Sosyal Medya Reklamlarina Iliskin Algilart ve Satin Alma
Davramnisi Ifadeleri

— D
X z ©
~~ et E Q\c e
SE E|E {3
| s[5 |2 1§ |
IFADELER < = >. T;. i g < g
L 0« < o ¥ < (5] —
X M| Z 2 N M Xx¥ O
Sosyal medya reklamlan | 14,2 142 | 278 32,1 11,8 313

giincel bilgiler verir.

Sosyal medya reklamlar:
iiriin bilgisi icin iyi bir | 17,0 175 20,8 29 7 15,1 | 3,08
kaynaktir. ’ ’

Sosyal medya reklamlar

gencligin - degerlerini | 11 3 |55 |3 226 [113 |3.02
bozucu etkiye sahiptir.

Basarih hazirlannms  bir
sosyal medya reklam
benim o iiriinii satin alma
konusundaki  diisiincemi | 12,7 19,8 321 27,4 8 2,98
olumlu etkiler.

Sosyal medya reklamini

gordiigim  @rdndn | 151 1198 (999 269 |9 |205
magazasim ziyaret ederek

satin alirom.

Satin almak istedigim

iiriinlerin reklamini sosyal 18.9 17 29.2 o5 99 290
medyada gordiigiimde ’ ’ ’ '
tiklarim.

Halk icin olan iiriinlerle

gili ~ sosyal ~ medya| .5 175 |382 |245 |57 |290
reklamlar1 daha iyi sonu¢ | =’ ’ ’ ’ ’ ’
VErir.

Sosyal medya reklamlar:

toplumumuzda 1393|941 [363 |21,2 |71 289
istenmeyen degerleri
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tesvik eder.

Sosyal medya reklamlar:
ilgi cekicidir.

198 |18,9 |316

20,3

9,4

2,81

Sosyal medya reklamlar:
ekonomi iizerinde olumlu
etkilere sahiptir.

15,6 20,8 | 36,8

21,2

5,7

2,81

Uriin seceneklerini
degerlendirirken  sosyal
medya reklamlarim
incelerim.

17,9 198 |33

24,5

4,7

2,78

Sosyal medya reklamlar:
ilgilendigim bilgileri
sunar.

20,3 17,9 | 34,0

20,8

7,1

2,76

Sosyal medya reklamlar
memnuniyet vericidir.

23,6 151 | 354

18,4

7,5

2,71

Ihtiyacim olan bir iiriiniin
sosyal medyada reklamim
gordiigiimde satin alirnm.

20,3 21,7 | 321

17,9

2,72

Sosyal medya reklamlar
eglencelidir.

26,4 17,0 |279

18,4

8,5

2,66

Sosyal medya reklamlar
zevklidir.

27,8 151 | 31,6

16,5

2,64

Sosyal medya reklamlari
akla yatkindir

19,8 21,2 | 401

13,2

5,7

2,64

Sosyal medya reklamlari,
beni iiriinii daha ¢ok satin
almaya tesvik eder.

20,8 28,3 |26,9

16,5

7,5

2,62

Sosyal medya reklamlar:
yasam standardimizi
yiikseltir.

22,6 20,8 | 35,8

151

5,7

2,60

Sosyal medya
reklamlarina yakin ilgi
gosteririm.

25 26,9 |26/4

14,2

7,5

2,52

Sosyal medya reklamlar:
inandiricidir.

25,9 245 335

11,8

42

2,44

Sosyal medya reklamlar:
giivenilirdir.

26,9 23,1 |358

9,4

4,7

2,42
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Daha sonra verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini anlamak amaciyla basiklik ve
carpiklik etkileri incelenmis, sosyal medya reklamlarina iliskin algilarin ve satin alma
davraniglarina ait olan degerlerin gerekli olan aralik i¢inde oldugu tespit edilmis ve normal
dagilim kosulunu sagladigi (Kline, 2011; Aminu ve Shariff, 2014) kabul edilerek
parametrik testlerin uygulanmasina karar verilmistir. Olcek ifadelerinin demografik
ozelliklere gore farkliligm incelenmesi icin Bagimsiz Orneklem T- Testi ve Varyans
Analizinden yararlanilmistir.  Ogrencilerin gelir diizeylerine gdre herhangi bir farklilik
olup olmadig1 Anova testi ile analiz edilmistir ve bu sonuglar Tablo-5’te gosterilmistir.
Buna gore giinliik internet kullanimi siiresi igerisinde sosyal ag sitelerini ziyaret sikligi
ogrencilerin gelir diizeylerine gore farklilik gosterirken (p<0.05), internette giinliik vakit
gecirme siiresi ve sosyal ag sitelerinde vakit gegirme siiresi ile 6grencilerin gelir diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik yoktur (p > 0.05).

Tablo 5: Ogrencilerin Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Testi

Ortalama Kareler sd | F p

1000 1001- | 2001- | 3001- | 4001 Ortalamasi
TL’den | 2000 | 3000 | 4000 | TL’den
az fazla

Giinliik
internet
kullanim
siiresi
icerisinde | 305 1387 (393 (394 (400 |3422 4 | 2,643 |03
sosyal ag
sitelerini
ziyaret
sikhigi

internette
giinliik

vakit ,691
gecirme 3,20 3,47 3,48 3,27 3,47 4 ,821 513

siiresi

Sosyal ag
sitelerinde | 95 |311 |289 201 [320 | 589 4 | 515 | 724
vakit
gecirme
siiresi

Tablo 6’da kiz ve erkek 6grencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarina iliskin
goriisleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (p > 0.05).
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Tablo 6: Cinsiyete Gére Farklilik Testi

Cinsiyet | Ort. |S.S. sd t p

ifadeler Kiz 279 | .73653 210 435 | 664

Erkek | 2,74 ,76940

Elde edilen bulgulara gore iki boliim arasinda “sosyal medya reklamlar1 zevklidir” ifadesi
i¢in anlamli bir farklilik bulunmustur ve Tablo-7’de gosterilmektedir. Ayrica turizm ve otel
isletmeciligi boliimlerindeki Ogrenciler bu ifadeyi daha olumlu degerlendirmislerdir
(p<0.05).

Tablo 7: Boliimlere Gore Farklilik Testi

ifade Boliimler ort. S.S. sd t P
Sosyal Turizm
Medya | Rehberligi | 2% 1,295 210 12103 | 037
Reklamlart | 1 - ’ ’
Zevklidir | oM Ve

Otel 2,86 1,257

Isletmeciligi

Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarina ve satin
alma davraniglarina iligkin goriislerinin  siniflara gore anlamli farklilik gdsterip
gostermedigi elde edilen veriler lizerinden arastirilmistir. Tablo 8’de dgrencilerin siniflara
gore farklilik test sonuclari verilmistir. Analiz sonuglarina gore, farkli smiflardaki
ogrencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarina ve satin alma davranislarina
iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilbik vardir (p < 0.05). Baska bir ifadeyle
ogrencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilar1 ve satin alma davranislart siniflara
gore farklilik gostermektedir. Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gdsteren
coklu karsilastirma Tukey testi yapilmis ve “Sosyal Medya Reklamlar1 Eglencelidir”,
“Sosyal Medya Reklamlar1 Zevklidir”, “Sosyal Medya Reklamlari Memnuniyet Vericidir”,
“Sosyal Medya Reklamlar1 Ilgi Cekicidir” ve “Sosyal Medya Reklamlar1 Giivenilirdir”
ifadelerini 3. Simif OGgrencilerinin  diger siniftaki O6grencilere gore daha olumlu
degerlendirdikleri goriilmiistiir. 4. Sinif 6grencilerinin “Sosyal Medya Reklamlari Ekonomi
Uzerinde Olumlu Etkilere Sahiptir” ve “Uriin Segeneklerini Degerlendirirken Sosyal
Medya Reklamlarini Incelerim” ifadelerine diger siniflardaki 6grencilere gore daha olumlu
degerlendirdikleri gézlenmistir. 4.sinif {istii 6grenciler ise “Basarili Hazirlanmig Bir Sosyal
Medya Reklami Benim O Uriinii Satin Alma Konusundaki Diisiincemi Olumlu Etkiler” ve
“Satin Almak Istedigim Uriinlerin Reklamin1 Sosyal Medyada Gordiigiimde Tiklarim”
ifadelerini daha olumlu degerlendirmislerdir.
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Tablo 8: Ogrencilerin Simflarina gore Farkhilik Testi

Ortalama

Kareler
Ortalamasi

sd

1.smmf

2.smf

3.smf

4.simf

4.simf
ustil

Sosyal Medya
Reklamlari
Eglencelidir.

2,27

2,43

2,98

2,67

2,50

5,726

3,670

,002

Sosyal Medya
Reklamlari
Zevklidir.

2,18

2,33

3,02

2,83

2,50

8,222

5,349

,000

Sosyal Medya
Reklamlan
Memnuniyet
Vericidir.

2,32

2,52

3,04

3,00

2,38

6,184

4,373

,001

Sosyal Medya
Reklamlar1 Ilgi
Cekicidir.

2,42

2,67

3,14

2,83

2,25

6,350

4,416

,001

Sosyal Medya
Reklamlari
Giivenilirdir.

2,11

2,33

2,61

3,33

2,38

3,950

3,273

,028

Sosyal Medya
Reklamlari
Ekonomi
Uzerinde

Olumlu Etkilere
Sahiptir.

2,58

2,90

2,88

4,00

2,88

3,294

2,751

,021

Basarih
Hazirlanms Bir
Sosyal Medya
Reklamm Benim
O Uriinii Satin
Alma
Konusundaki
Diisiincemi
Olumlu Etkiler.

2,92

2,33

3,13

3,17

3,25

3,011

2,362

,031

Uriin
Seceneklerini
Degerlendirirken
Sosyal Medya
Reklamlarim
incelerim.

2,47

2,67

2,95

3,67

3,13

4,055

3,231

,039

Satin Almak
Istedigim
Uriinlerin
Reklamini

Sosyal Medyada
Gordiigiimde
Tiklarim.

2,56

2,57

3,17

3,00

3,25

4,855

3,226

,011
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Ogrencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarmin satin alma davranislarini ne
kadar etkiledigini incelemek {izere basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonuglar1 Tablo 9’da gosterilmektedir. Basit regresyon analizi sonuglari istatiksel olarak
anlamlidir (F(1210= 170,47, p<0,001). Analiz sonuglar1 diizeltilmis R? degeri 0,48’dir. Bu
degere gore, Ogrencilerin satin alma davraniglarinin %44’liikk varyansin sosyal medya
reklamlarina iligkin algilarina bagl oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Regresyon Analizi Sonuglart
R R? Diizeltilmis R? F Sig.
,669 ,448 ,445 170,475 ,000

SONUC VE DEGERLENDIRME

Gilinlimiizde akill1 telefonlar, tabletler gibi mobil cihazlarin kullaniminin artmas: ve
internetin yayginlasmasi ile tiim diinyada sosyal medya kullammi da artmustir. Insanlar
giinliik internet kullanimu siireleri ig¢erisinde sosyal medyay1 ¢ok sik olarak ziyaret etmekte
ve sosyal medyada uzun siire vakit gegirmektedirler. Artik insanlarin bir ¢ogu sosyal
medyada profil sahibi olarak ¢esitli paylasimlarla etkilesim halindedirler. Bu sosyal medya
araglart kullanicilarin paylasimlarda bulunmasina, diger kullanicilarla baglanti kurmasina
olanak tanidig1 gibi bir tiiketici olarak da bu araglar1 kullanimlarina olanak tanimaktadir.
Tiiketicilerin yogun olarak bulundugu bu ortamlarda isletmeler de pazarlama iletigimi
cabasi icerisine girmektedirler. Sosyal ag sitelerinde hem sosyal medya kullanicilar tirlinler
hakkinda yorum yapmakta hem de isletmeler kendi {iriinleri hakkinda reklamlarim
yapmaktadirlar. Boyle bir ortam da tiiketicilere 6nemli bir bilgi kaynagidir.

Insanlarin énemli bir bilgi kaynagi olarak gordiikleri sosyal medya ortamlari giin gegtikge
isletmelerin reklam ig¢in kullandiklar1 yer halini almaktadir. Bu nedenle bu arastirma
sosyal medyada yer alan reklamlara yonelik tiiketicilerin algilarinin satin alma
davraniglarina etkisini belirlemek i¢in yapilmistir. Bu amagla, arastirma katilimcilarina
giinliik internet kullanimlar icerisinde sosyal ag sitelerini ziyaret sikliklari, sosyal ag
sitelerinde vakit gecirme siireleri ile en sik ziyaret ettikleri sosyal ag sitesi ile ilgili sorular
sorulmustur. Bu sorulara ek olarak sosyal medya reklamlarma iliskin algilart ve bu
algilarin satin alma davranigini nasil etkiledigini belirlemek i¢in sorular sorularak elde
edilen veriler analiz edilmistir.

Arastirma sonucuna gore, sosyal ag siteleri arasinda en ¢ok kullanilan Youtube olmustur.
Facebook, Twitter gibi sosyal medya araclarindan ¢ok daha fazla bir oranla Youtube’un
kullanilmast  tiiketicilerin  alacaklar1  {rlinler —hakkinda video izlemeleri ile
iligkilendirilebilir. Ciinkii sosyal medya ile ilgili yapilan arastirmalarin internet tizerinden
aligveris yapan kullanicilarin %96’sinin alacaklart tirtinler hakkinda video izlediklerini ve
tiiketicilerin gorsel igerikli sosyal aglara daha ilgili olduklarini gostermektedir (WEB-1).
Katilimeilarin gelir diizeylerine gore giinliik internet kullanimu siiresi igerisinde sosyal ag
sitelerini ziyaret siklig1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin
gelir diizeyleri arttikga giin icerisinde sosyal ag sitelerini ziyaret sikliklariin da arttigini
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sOylemek miimkiindiir. Ayrica Bostanci (2010) yapmis oldugu calismada, 6grencilerin
cogunlugunun her giin interneti kullandig1 ve en ¢ok sosyal medya araclarini kullandiklar
gorilmektedir. Elde edilen bulgulara gore 6grencilerin sosyal medya reklamlar1 ok
inandiric1 ve giivenilir bulmamaktadirlar. Bu sonu¢ Talih Akkaya (2013)’nin yaptigi
arastirma sonucuyla benzerlik gostermektedir. Buna ek olarak 6grencilerin ¢ogunlugu
sosyal medya reklamlarina yakin ilgi gostermediklerini belirtmislerdir. Bu da sosyal medya
reklamlarinin inandiriciliginin  zayif olarak degerlendirilmesiyle ilgili olabilmektedir.
Ciinkii insanlarin giiven duyduklar1 bilgiye daha yakin ilgi gostermeleri oldukca
muhtemeldir. Bu nedenle sosyal medya reklamlarmin giivenilirlik ve inandiricilik
diizeylerinin artirllmasi i¢in belirli Olgiitlerin olmast gerekmektedir. Boylece insanlar
sosyal medyada yer alan reklamlara daha ¢ok giivenir ve bdylece satin alma davraniglar
olumlu yonde etkilenebilmektedir.

Yukarida belirtildigi iizere 0grenciler sosyal medya reklamlarini giivenilir ve inandirici
bulmamalarina ragmen sosyal medya reklamlarini {irin bilgisi igin iyi bir kaynak olarak
gormektedir. Bu da tiiketicilerin sosyal medyada {iriin ile ilgili yazili ve gorsel igerigi takip
edebilmelerinden kaynaklanabilmektedir. Ayrica bu ortamda iiriin ile ilgili yapilan
yorumlara ve geribildirimlere kolayca erisebilmektedir. Bu gibi nedenler tiiketicilerin
sosyal medya reklamlarini 6nemli bir bilgi kaynagi olarak gérmelerini saglamaktadir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin sosyal medya reklamlarinin toplumda istenmeyen
degerleri tesvik ettigi ve gencgligin degerlerini bozucu etkiye sahip oldugu ifadelerine
kismen katilmadiklari sdylenebilmektedir.

Arastirmada yapilan regresyon analiz sonuglarima gore, Ogrencilerin satin alma
davraniglarinin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarina bagl oldugu goriilmektedir.
Bu sonuca paralel olarak, Kazangoglu vd. (2012), Solmaz vd. (2013) ve Cagliyan vd.
(2016) tarafindan yapilan ¢alismalarda da sosyal medyada yer alan reklamlara maruz kalan
kullanicilarin, bu reklamlarin etkisiyle satin alma davraniglarinin etkilendigi ortaya
cikmigtir. Olgun (2015) {iniversite O6grencileri tizerine yapmis oldugu c¢alismada ise
ogrencilerin ¢cogunlugunun bir {riinii satin almadan once sosyal medyay: arastirdiklar
gorilmiistiir. Ayrica Smith ve Swinyard (1983) ise, reklamin satin alma davranisina dolayl
bir etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Bu nedenle sosyal medyada yer alacak reklamlarin
satin alma davramgini etkiledigi diisiiniilerek yapilmalidir. Ozellikle sosyal medya
reklamlarin1 pazarlama iletisimi olarak yogun kullanan isletmeler bu konuda hassas
davranmalidir. Uriin bilgisi i¢in iyi bir bilgi kaynag: olarak ve giincel bilgilerin verildigi
ortam olarak goriilen sosyal medya reklamlarini daha inandirici, daha eglenceli, daha akla
yatkin hale getirilmesi 6nerilebilir.

Arastirmada sosyal medya reklamlarina iliskin algilarinin satin alma davranislar ile iligkisi
arastirilmistir. Gelecek calismalarda sosyal medya reklamlarina yonelik algilarin farkh
degiskenlerle iligkisi arastirilabilir.
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