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OZET

Glinlimiiz tiiketicileri, bilisim alanindaki gelismelerin yogun olarak yasandigi, sosyal,
kiiltiirel, ekonomik, siyasal tiim alanlarda degisimin bas dondiiriicii bir hizla ilerledigi,
etkilemeye ve etkilenmeye acik bir siireci deneyimlemektedir. Bu siireg, 0zellikle
internetin insanlarin yasamina girmesi ile birlikte, birok deger yargisinin, geleneksel
diisiince ve uygulamalarin degismesine neden olmaktadir. Bu degisimlerden baglicas: ise
“yeni medya” kavrami gercevesinde karsimiza ¢ikan ve giiniimiizde fenomen haline gelen
sosyal medyadir. Isletmelerin sosyal medyanin giiciinii fark etmesi ile birlikte bu
mecranin bir pazarlama aract olarak kullanilabilmesi igin yogun c¢abalar sarf edilmeye
baglanmistir. Bu ¢ergevede isletmelerin hedef kitlelerinin sosyal medyadan etkilenme
diizeyleri, sosyal medyadan aldiklari bilgilere goére davranis veya tutum gelistirme
egilimleri arastirmacilar tarafindan ilgi gérmeye baslamistir. Bu calismada bir pazarlama
aract olarak sosyal medya reklamlarinin tiiketici tutum ve davraniglarina olan etkisi
incelenmeye ¢alisilmistir. Arastirmada 6rneklem grubunun her bir sosyo-ekonomik ve
demografik degisken cercevesinde homojen bir yap1 arz ettigi bulunmustur. Dolayisiyla
ilgili 6rneklem kitlesini olusturan {iniversite gengligi icin standart bir sosyal medya

pazarlama stratejisi gelistirilmesi zaman ve parasal maliyet agisindan efektif olacaktir.
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JEL Siniflandirmas:: 182, M31, D11

117. Uluslararas: Katilimli Isletmecilik Kongresi'nde teblig olarak sunulmustur.
YW LCkonomive Yonetim Arastirmalart Dergisi / Cilt:7 / Say1:1 / Haziran 2018
Journal of Economics and Management Research Vol:7 / No:1 / June 20178




PERCEPTIONS OF UNIVERSITY STUDENTS TOWARDS
SOCIAL MEDIA ADVERTS

Murat ESEN
Dr.Ogr.Uyesi, [zmir Katip Celebi Universitesi

Tolga SENTURK
Dr.Ogr.Uyesi, [zmir Katip Celebi Universitesi

Necla CETINOGLAN
Bilim Uzmant

ABSTRACT

Today's consumers are experiencing a process in which the developments in the field of
information are intense, and that is changes in all areas of social, cultural, economic and
political life move at a dizzying pace, and is open to affecting and being affected. This
process causes that many value judgments and traditional ideas and practices to change,
especially with the internet getting into people's lives. The most important of these
changes is that the social media has become a phenomenon. Intensive efforts have been
settled to be made so that this phenomenon can be used as a marketing tool as businesses
realize the power of social media. Also, target group’s level of influence from social media
and their behavioral tendencies has been one of the topics that attract the attention of
researchers under the title of social media marketing. This study was conducted in order
to reveal the experiential dimensions of social media marketing and to investigate the
effect of these dimensions on customer purchasing behavior. In this research, it has been
found that the sample is homogeneous in each one of the socio-economic and
demographic variables. Therefore, developing a general social media advertisement

strategy may be more cost efficient and reduce time waste for those corporations.
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GIRiS

Sosyal medya giliniimiizde bireysel kullanicilarin eglence ve paylasim
mecrasi olmaktan ¢ikmis, toplumun her kesiminde kullanilan oldukga etkili bir
iletisim araci haline gelmistir (Dabner, 2012). Bilisim teknolojileri ve internet
ortaminin gelismesi ile birlikte sosyal medyanin kullanim amaclarinda da
cesitlilik yasanmuis, sosyal medya pazarlamacilar i¢in yeni bir arag olma hiiviyeti
kazanmistir (Weinberg, 2009). Sosyal medyanin neyi, nasil pazarladigina
bakildiginda cesitlilik daha da artmaktadir. Nitekim pazarlama oldukga genis bir
alana yayilmakla birlikte sosyal medya dopingi ile glintimiizde pek ¢ok amaca
hizmet edebilir hale gelmistir. Sosyal medya giiniimiizde &zellikle e-ticaret ile
paralel bir gelisme gostermektedir. Sosyal medyanin etkili bir pazarlama araci
olmasimin temel nedenlerine bakildiginda oncelikle anlik, kisisellestirilebilir ve
interaktif etkilesime olanak taniyan yapisi goze carpmaktadir. Ayrica gegmis
donemlerde uzun zaman alan ve oldukga yiiksek maliyet tutan pazarlama
arastirmalar1 neredeyse anlik ve ¢ok kii¢iik maliyetlerle yiirtitiilebilmektedir.
Sosyal medya hedef tiiketici kitlesini boliimleme, pazara niifuz etme ve nis
pazarlama gibi olduk¢a spesifik alanlar1 genisleterek tiiketici davramnislarim
etkileyecek pazarlama cabalarini kolaylastirmaktadir. Diger yandan isletmeler
anlik paylasimlarin yarattig1 etki ile deneme-yanilma maliyetlerini asgariye
indirebilmektedir (Weinberg ve Pehlivan, 2011).

Sosyal medya interaktif bir mecradir. Yani reklam gibi tek yonlii bir
iletisim kanal1 degil, hedef kitleden aninda geri besleme alinabilen bir etkilesim
sahasidir. Bu nedenle igletmeler pazarlama amag¢ ve programlarinda sosyal
medyay1 kullanirken hedef kitlelerini dogru tanimak, dogru yere konumlamak
durumundadirlar. Bunun igin de igletmeler, hedef kitlelerinin aligkanliklari,
davrarms bigimleri, tiiketim egilimleri, mevcut trendleri takip dereceleri gibi
hususlar hakkinda bilgi sahibi olmalidir.

Gelisen teknoloji cercevesinde degisen cevre sartlar1 pazarlama
faaliyetlerinde ¢evreye uyum hedefini 6n plana tasimaktadir (Kotler, 2003). Bu
cercevede sosyal medya sahasinda pazarlama ve reklam faaliyetleri tiiketici algt
ve tutumlar1 bilinmeden optimize edilememekte, dolayisiyla s6z konusu alanda

yapilacak kesfedici ¢alismalar 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismada bir pazarlama
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aract olan sosyal medya reklamlarina yonelik iiniversite dgrencilerinin algisi
arastirlmistir. {1k olarak sosyal medya ve sosyal medya reklamlar1 konusundaki
literatiir cercevesinde bilgiler verilmis, sosyal medya reklamlarina yonelik
tiiketici algilar: ve tiiketici davranisina yaptig: etkiler irdelenmis ve daha sonra
da istatistiki analizler yoluyla sosyal medya reklamlarina yonelik ilgili tiiketici

algilar1 ortaya konmustur.

1. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Reklamlar:

Iletisim ve etkilesimin sanal mecralardaki temsilcisi durumunda olan
sosyal medya, ortaya ¢ikisindaki temel amaglardan biri olan eglence boyutunun
oldukga ilerisine gegmis durumdadir (Dabner, 2012: 69). Sanal diinya olarak da
tabir edilen bu alan kiiltiir/sanattan politikaya, iletisimden bilgilendirmeye,
pazarlamadan reklamlara kadar oldukca genis bir alana yayilmis olup etkileri de
giinden giine derinlesmektedir (Safko, 2010:5-8). Ogzellikle iki binli yillarin
baslarindan itibaren isletmelerce sosyal medyamin giliglii bir mesaj aktarma,
pazarlama ve tutundurma araci olarak kullanilabilecegi fikri gelismis ve 7-8 yillik
siire igerisinde de bu dogrultuda 6nemli yatirimlar ile girisimler birbirini
izlemistir. Isletmeler, ge¢miste pazarlama alaninda yiiriittiikleri galismalara

sosyal medyay1 da eklemislerdir (Yavuz ve Haseki, 2012: 127).

Glintimiiz isletmelerinin i¢inde bulunduklar1 kat1 kuralli rekabet, stirekli
degisen tiiketici beklentileri, yetisilmesi ve takibi zor teknolojik yenilikler gibi
pek ¢ok parametreye gore sekillenen pazarlama ¢abalarinin artan maliyetleri ve
belirsiz geri bildirimleri karsisinda sosyal medya deyim yerindeyse bir kurtarici
rolii iistlenmis durumdadir (Hazar, 2011: 153-154). Zira sosyal medya
isletmelere, anlik geri doniiglerin alinabildigi, uzun ve maliyetli aragtirmalar
yerine ¢ok daha etkili ve hizli geri besleme saglandig1, zevk ve tercihlerin ¢ok
daha hizli tespit edilebildigi, pazar boliimlemenin daha etkili ve isabetli
yapilabildigi bir alan olusturmustur (Boughman, 2010:933). Sosyal medya
teknoloji ve aracglar1 kitlesel Olgekte insanlar: iletisimi kolaylastiran yollarla
birbirine baglamis, boylece pazardan daha etkili pay alabilmek igin isletmelere
i¢in yeni nesil ¢ozlimler ve firsatlar yaratmistir ki, artik sosyal medya terimi ¢ok

daha fazla anlam igeren bir kavrama doniismiistiir (Onat, 2009:241). Kar amaci
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gitmeyen kuruluglar ve devlet kurumlar1 da dahil olmak iizere bircok
organizasyon igin sosyal medya kullanimi genellikle pazarlama, halka acik
iletisim veya miisterilere ve paydaslara dogrudan ulasilan siireglerle
baslamaktadir. Sosyal medyaya katilmak icin tipik itici gii¢, yorumlar veya
pazardaki genel farkindalik baglaminda artan sayida miisterinin zihninde ve
kalbinde yer bulabilme ¢abasidir (Fournier ve Yao, 1997:452-453).

Sosyal medya reklamlarinin giiniimiizdeki anlami ve amaci denildiginde
tiiketimi artirmak my, iiriinle ilgili hedef kitleye bilgi vermek mi oldugu ikilemi
ile kars1 karsiya kalinmaktadir (Kazancoglu vd. 2012:173). Ancak, tiiketicilerin
belirli bir {iriin ve hizmete yonelik tercihini etkileyen sadece tanitim faaliyetleri
degildir. Giinlin her saatinde ve her yerde bireylerin karsisina ¢ikan sosyal
medya reklam ve tanitim mesajlarinin yani sira, bireylerin yakin ¢evreleri ve kitle
iletisim araglarinin bir¢ogu tiiketime yoOnelik referanslar olusturmaktadir.
Bireyler bulunduklar1 sosyo-ekonomik diizeye, yani sosyal statiilerine gore
tiiketim tercihlerinin yoniinii tayin etmektedir. Bu yo6nlendirmede bireysel
sosyoekonomik ve kiiltiirel faktorlerin yani sira, yakin ¢evrenin de mutlak bir
etkisi s0z konusu olmaktadir (Zafar ve Khan, 2011:308-310).

Son donemlerde ozellikle sosyal medya reklamcilig ile giiglendirilen ve
agizdan agiza iletisim olarak da adlandirilan bu tarz bir yéntem pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde de bilingli olarak kullanilmaya baglanmistir. Sirketler
kendi iiriin ve hizmetleri ile ilgili diger bireylere olumlu tavsiyelerde
bulunmalar igin kisilere belirli {icretler 6demektedirler. Ancak yakin gevre ile
birlikte 6zellikle kitle iletisim araglarinin titketim trendleri olusturma ve bunlar
yayma konusunda biiyiik bir etkinligi de s6z konusudur (Kazangoglu vd.,
2012:180-182 ; Akkaya, 2013:63).

Bu noktada sosyal medya, yasam stilleri ve akisi igerisine yerlesen
kavramlari ticari alana tasiyarak ve reklamla bulusturarak pazarlama siirecine
yeni bir katki saglayabilen etkili bir ara¢ olmaktadir. Ozellikle gengler ve
kadinlar1 hedef alan sosyal medya reklamlarinin yogunlugu dikkat cekmektedir.
Sosyal medya ile popiilerlesen moda sistemi giiclii bir “simdi” duygusu
yaratmada biiyiik bir 6neme sahip olmakta, bu da sosyal medya reklamlarinin

ticari bagarisini giiclendirmektedir. Sosyal medya reklamlarimin geg kapitalist
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doénemdeki tilkemiz gibi toplumlarda oynadiklar: rol bu agidan ¢ok Snemlidir.
Sosyal medya reklamlari bireylerin gerceklik duygusunu tehdit eden bir imaj ve
enformasyon asirihigl {iretmektedir. Bunun sonucunda gercek wve hayal
arasindaki ayrim  gittikce daha fazla siliklesmektedir. Gergekligin
estetiklestirilmesi ise iislubun Onemini ortaya g¢ikarmaktadir. Fakat iislubun
Onemi de ayni zamanda siirekli olarak yeni modalar, yeni iisluplar, yeni
duyumsayislar ve tecriibeler arayisinda olan modern piyasa tarafindan sosyal
medya reklamlar1 ivmesi ile tesvik edilmektedir (Hoffman ve Novak, 1997: 43-
51; Sheth ve Sharma, 2005: 612-613; Tsiotsou ve Vlachopoulou, 2011: 142-148).

2. Sosyal Medya Reklamlarina Yoénelik Tiiketici Algilar1 ve Satin Alma

Siirecine Etkisi

Kullanicilar sosyal medya araglariyla arkadaslari, c¢evreleri ve kendileri
hakkinda paylasimda bulundugundan yasadiklari tecriibeler ve kullanmis
olduklar: iirtinler hakkinda da goriis ve deneyimlerini paylasmaktadirlar. Bu
paylasimlar arasinda iiriinlerden bagka hizmet ve markalar da bulunmaktadir.
S6z konusu paylasimlar giiniimiizde mdisteri iligkileri yonetimi gibi niceliksel
calismalarla anlamli bir hale getirilerek, kullanicilarin goriis ve yorumlarindan
mal/hizmetler hakkindaki algi ve tutumlar ortaya cikarilabilmektedir. Bu
analizler yoluyla tiiketicilerin algilarin1 belirlemek ve dogru stratejiler
gelistirerek bu algilar1 yonetmek miimkiin olmaktadir. Ulkeler, firmalar, {iriinler
ve markalar hakkindaki olumlu algilar {iriin imajina katki vermekte, bu da satin

alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir (Wang vd., 2012)

Sosyal medyanin genis halk kitlelerince benimsenmis olmasi nedeniyle
satin alma davranisini etkileyen 6nemli bir faktore doniistiigii ileri siirtilebilir
(Varnali, 2013: 25-27). Bundan dolay1 da tiiketicilerin satin alma davranislarina
etki etmesinden bagka, mal/hizmet arz ve tasariminda yeni bir referans kaynag:
olmas1 bakimindan da énemlidir. Sosyal medyanin giiclendirdigi tiiketicilerin
algialrini iyi yonlendirebilen ve amaglar1 dogrultusunda sosyal medyay1 etkin bir
sekilde kullanabilen her organizasyon rakiplerine gore olduk¢a basarili
olabilmektedir. Bir malin piyasada tutundurulmasindan, bir siyaset¢inin se¢im

kampanyasin1 duyurmasina ve hatta bir pop sarkicisinin hayran kitlesini
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genisletmesine kadar sosyal medya her cesit tiiketim ve tiiketici grubunda artik
pazarlamanin amiral gemisi durumuna gelmistir denilebilir (Evans ve McKee,
2010: 32-36).

Sosyal medyanin ve sosyal medya reklamlarimin tiiketici davranisi
tizerindeki diger bir etki alani ise elektronik ticaret kanallarinda olmustur. Sosyal
medyanin itici gli¢ kattig1 e-Ticaretin ortaya ¢ikardigi en 6nemli ekonomik ve
sosyal etki, engellerin azaldig1 bir ekonomik ve sosyal alan meydana
getirmesidir. Bu etki, esasinda hizla gelisen iletisim ve bilgi teknolojilerinin
meydana getirdigi bir sonugtur. Internet, mobil iletisim teknolojileri ve sosyal
medya ile her gecen giin yeni teknolojilerin dogmasi ve hemen hayata ge¢mesiyle
iletisim altyapis1 giiclenmektedir. Boylece sosyal medyada arkadas tavsiyesi,
anlik begenme, ag1zdan agiza pazarlama gibi kanallardan etkilenen tiiketici ¢cok

hizli bir sekilde satin alma eylemine yonelebilmektedir (Ene, 2012:135).

Sosyal medya, satin alma siirecinde hem isletmeler hem de tiiketici
grubunda sosyal geri beslemeyi daha etkili ve isler hale getirmektedir. Bu durum
veri trafigi ve tiiketici davrams cesitlerinde de artisa neden olmustur. Sosyal
medyadaki etkinligin ve yogun tiiketici grubunun ortaya c¢ikardigi bu
farklilasma durumuna Evans (2008) Sosyal Geri Besleme Dongiisii adim
vermistir. Tiiketicini farkina varip, degerlendirme yapip satin almaya karar
verdikten sonra edindigi deneyim, kullanim tecriibesi, memnuniyet, tavsiye
etme/etmeme gibi hususlar hakkinda sosyal medya tizerinden yaptig1 paylasim
ve goriis bildirilmeleri siirecinde arz tarafinda yer alan isletmeler bu igerikleri

dikkate almakta ve siireglerini buna gore planlamaktadirlar (Evans, 2008: 48).

Sosyal medyanin sundugu olanaklar ve yeni nesil avantajlardan dolay1
tiiketicilerin satin alma dongiisii degismistir. Sosyal medyada satin alma
oncesinde ve sonrasinda tiiketiciler, 6ncelikle, ilgi duyduklar: ya da satin almak
istedikleri {irtinlerle ilgili c¢evrimi¢i ve kendi aralarinda bir arastirma
yapmaktadirlar. Bu arastirma asamasinda sosyal medya reklamlar tiiketiciler
icin Onemli bir bilgi kaynag1 ve etkileme araci olabildiginden -etkileme
fonksiyonu olusturulabilmektedir. Bu tip bilgi kaynaklar: tek yonlii olmakla
birlikte, iirtine dair uyandirilan merak neticesinde satin alma davramsi

gelismeden once yapilan cevrimici arastirma giidisiinii baslatir. Yapilan
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arastirmalarin ise cogunlugu tiiketicilerin sosyal medya baglar1 kurdugu arkadas
topluluklarindan yapildigini ifade etmek miimkiindiir. Bundan dolay1 sosyal
medya reklamlari tek basina satin alma davranisini baslatmaya yetmeyecek bile
olsa, en azindan uyandirdifi merak nedeniyle sosyal medya gruplarinda
giindeme gelebilmektedir. Diger bir durum olarak satin alma sonrasinda tiiketici
deneyimlerinin digerleri ile paylasilmasi ve {iriin hakkinda olumlu/olumsuz
yorumlarin agizda agiza dolasiminin baslamasidir denilebilir (Islek, 2012: 53-58).
Bu cercevede sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma davranisina

dogrudan ya da dolayli olarak etki ettigi soylenebilir.
3. Arastirma Tasarimi

3.1. Arastirmanin Konusu ve Sinirliliklar

Calismanin  konusu sosyal medyanin pazarlama aract olarak
kullanilmasinda sosyal medya reklamlarinin tiiketici algilarim etkilemesi
durumunun anlasilmasi ve sosyal medya pazarlamasinin satin alma davranisi
{izerine olan etkilerinin arastirilmasidir. Bu arastirma Izmir'de Katip Celebi
Universitesi ile Izmir Ekonomi Universitesi'nde 6grenim gormekte olan ve 18-30
yas araligindaki 200 6grenci tizerinde yapilmis, 174 katiimc1 doniis yapmustir.
Anket calismasi bu iki tiniversitenin sosyal bilimler enstitiilerindeki 6grenciler
ve sosyal bilimler alanlarinda 6grenim goren lisans diizeyindeki 6grencilere
yapilmis olup bu grupla sinirlidir. Anket formlar: ve sorulari katihmecilara bizzat
sunulmus olup katilimcinin cevap vermesi saglanmis ve soru sormalar: halinde
kendilerine bilgi verilmistir. Anket formu hazirlanirken; Islek (2012) ve Celikten
(2014)'in yapmis olduklar: ¢alismalardan yararlanilmistir.

Aragtirmaya katilan 6grenciler egitim, gelir ve yas gruplar: agisindan ele
alinarak degerlendirilmistir. Arastirmada yiiriitiilen istatistiki analizler i¢in SPSS
20.0 programi kullanilmis ve programin kullanilmasinda profesyonel destek
alinmistir. Katilimcilarin anket formlarindaki sorulara verdigi cevaplara gore
calismada sinanmak istenen temel 0z; tiniversite 6grencilerinin sosyal medya
reklamlarina yonelik algilarinin ortaya ¢ikarilabilmesidir. Ortaya ¢ikan sonuglar

tablolar halinde gosterilerek degerlendirilmisgtir.
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3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada sosyal medya reklamlarimin tiiketiciler tarafindan nasil

algilandiklarin belirleyebilmek iizere yedi ana hipotez olusturulmus ve bunlara

ait giivenilirlik boyutu, eglence boyutu, bilgi verici boyutu, deger yozlasmas:

boyutu ve son olarak bunlara ait toplamlardan olusmak {izere bes adet alt

hipotez gelistirilmis olup toplam otuz bes hipotez smanmistir. Bunlar asagida

Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1: Arastirmanin Hipotezleri

CINSIYET ALTBOYUT1 ALTBOYUT2 ALTBOYUT3 ALTBOYUT4
Sosyal medya  Sosyal medya  Sosyal medya  Sosyal medya  Sosyal medya
reklamlarina reklamlarina reklamlarina reklamlarina reklamlarina
yonelik algilar  yonelik yonelik yonelik yonelik
tiiketicilerin algilarin algilarin algilarin bilgi algilarin deger
cinsiyetlerine giivenilirlik eglence boyutu verici boyutu yozlasmasi
gore farklilik boyutu tiiketicilerin tiiketicilerin boyutu

S gOsterir. tiiketicilerin cinsiyetlerine cinsiyetlerine tiiketicilerin
E cinsiyetlerine gore farklilik gore farklilik cinsiyetlerine
8 gore farklilik gosterir gosterir gore farklilik
j= gosterir gOsterir

YA ALTBOYUT1 ALTBOYUT2 ALTBOYUT3 ALTBOYUT4
Tiiketicilerin Sosyal medya  Sosyal medya  Sosyal medya  Sosyal medya
yaglarina gore  reklamlarina reklamlarina reklamlarina reklamlarina
sosyal medya  yonelik yonelik yonelik yonelik
reklamlarina algilarin algilarin algilarin bilgi algilarin deger
yonelik algilar1  giivenilirlik eglence boyutu  vericilik yozlagmasi
tiiketicilerin boyutu tiiketicilerin boyutu boyutu

g yaglarina gore  tiiketicilerin yaslaria gére tiiketicilerin tiikketicilerin

"[E farklilik yaslarina gore  farklilik yaslarina gore  yaslaria gore
8 gOsterir. farklilik gosterir farklilik farklilik

T gosterir gosterir gosterir
KULLANIM YERI ALTBOYUT1 ALTBOYUT2 ALTBOYUT3 ALTBOYUT4
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Tiiketicileri Sosyal medya  Sosyal medya  Sosyal medya  Sosyal medya
sosyal medya  reklamlarina reklamlarina reklamlarina reklamlarina
reklamlarina yonelik yonelik yonelik yonelik
yonelik algilar1  algilarin algilarin algilarin bilgi algilarin deger
onlarin sosyal  giivenilirlik eglence boyutu vericilik yozlagmasi
medyay1 boyutu tiiketicilerin boyutu boyutu
nerelerde tiiketicilerin sosyal tiiketicilerin tiiketicilerin
kullandiklarina sosyal medyay1 sosyal sosyal
gore farklilik medyay1 nerelerde medyay1 medyay1
g gosterir. nerelerde kullandiklarina nerelerde nerelerde
= kullandiklarina gore farklilik kullandiklarina kullandiklarina
E gore farklilik gosterir gore farklilik gore farklilik
j=i gosterir gosterir gosterir
INT. KULL. SURESI ALT BOYUT1 ALTBOYUT2 ALTBOYUT3 ALTBOYUT4
Tiiketicilerin Sosyal medya  Sosyal medya  Sosyal medya  Sosyal medya
haftalik reklamlarina reklamlarina reklamlarina reklamlarina
internet yonelik yonelik yonelik yonelik
kullanim algilarin algilarin algilarin bilgi algilarin deger
siirelerine gore  giivenilirlik eglence boyutu  vericilik yozlasmasi
sosyal medya  boyutu tiiketicilerin boyutu boyutu
reklamlarina tiiketicilerin internet tiiketicilerin tiiketicilerin
yonelik algilar1  internet kullanim internet internet
: farklilik kullanum siirelerine gore  kullanum kullanum
£ gosterir. stirelerine gore  farklilik siirelerine gore  siirelerine gore
8 farklilik gosterir farklilik farklilik
= gosterir gosterir gosterir
SOS. MED. GECEN ALTBOYUT1 ALTBOYUT2 ALTBOYUT3 ALTBOYUT4

SURE
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Tiiketicilerin Sosyal medya  Sosyal medya  Sosyal medya  Sosyal medya
sosyal reklamlarina reklamlarina reklamlarina reklamlarina
medyada yonelik yonelik yonelik yonelik
gecirdikleri algilarin algilarin algilarin bilgi algilarin deger
siirelere gore gtivenilirlik eglence boyutu vericilik yozlagmasi
sosyal medya  boyutu tiiketicilerin boyutu boyutu
reklamlarina tiiketicilerin sosyal tiiketicilerin tiiketicilerin
yonelik algilar1  sosyal medyada sosyal sosyal
farklilik medyada gecirdikleri medyada medyada

E gosterir. gegcirdikleri siirelere gore gecirdikleri gecirdikleri

= siirelere gore farklilik siirelere gore siirelere gore

E farklilik gosterir farklilik farklilik

T gosterir gosterir gosterir

GELIR ALTBOYUT1 ALTBOYUT2 ALTBOYUT3 ALTBOYUT4
Tiiketicilerin Sosyal medya  Sosyal medya  Sosyal medya  Sosyal medya
gelir diizeyleri  reklamlarina reklamlarina reklamlarina reklamlarina
ile sosyal yonelik yonelik yonelik yonelik
medya algilarin algilarin algilarin bilgi algilarin deger
reklamlarina giivenilirlik eglence boyutu verici boyutu yozlasmasi
yonelik algilar1  boyutu tiiketicilerin tiiketicilerin boyutu
arasinda bir tiikketicilerin gelir gelir tiiketicilerin

: iligki vardir. gelir diizeylerine diizeylerine gelir

= diizeylerine gore farklilik gore farklilik diizeylerine

8 gore farklilik gosterir gosterir gore farklilik

j= gosterir gosterir

4.1. Arastirma Bulgular

Aragtirmada Oncelikle ankette yer alan ifadelerin betimsel istatistikleri

tablolastirilmis, daha sonra da hipotezler cercevesinde t test ile ANOVA

analizlerine yer verilmistir. Tiim veriler tablolastirilarak yorumlanmustir.

4.1.1.1. Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Alg ile ilgili ifadelerin

Betimsel Istatistikleri

Tablo 2: Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Alg ifadelerinin Betimsel

istatistikleri
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N Ort.  Std. Sapma
Sosval med amlar {iriin/hizmet bileisi icin ivi bi
osyal medya reklamlar: iirtin/hizmet bilgisi igin iyi i 317 1459
kaynaktir.
Sosyal medya reklamlar1 alakali bilgiler sunar. 174 3,06 1,324
Sosyal medya reklamlar giincel bilgiler verir. 174 342 1,357
Sosyal medya reklamlar1 eglencelidir. 174 3,02 1,446
Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. 174 3,22 1,513
Sosyal medya reklamlar1 memnuniyet vericidir. 174 3,11 1,366
Sosyal medya reklamlar ilgi cekicidir. 174 327 1,382
Sosyal medya reklamlari inandiricidir. 174 2,71 1,536
Sosyal medya reklamlari giivenilirdir. 174 2,68 1,351
Sosyal medya reklamlari1 akla yatkindur. 174 2,78 1,303
Sosyal medya reklamlari ekonomi {izerinde olumlu
174 290 1,329
etkilere sahiptir.
Sosyal medya reklamlari yasam standardimizi yiikseltir. 174 2,45 1,371
Halk igin olan iiriinlerle ilgili sosyal medya reklamlar1
174 295 1,260
daha iyi sonug verir.
Sosyal medya reklamlari toplumumuzda istenmeyen
_ _ 174 2,62 1,354
degerleri tesvik eder.
Sosyal med klaml ligin degerlerini def
osyal medya reklamlar: gencligin degerlerini deforme. . A 269 1413

eder.
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Tiiketicilerin en fazla katildig1 6nerme 3,42 ortalamasi ile “Sosyal medya

reklamlar1 giincel bilgiler verir” 6nermesidir. ikinci sirada 3,27 ortalamasi ile

“Sosyal medya reklamlar ilgi ¢ekicidir” onermesi olmustur. En diisiik katilim

orani ise 2,45 ortalamasi ile “Sosyal medya reklamlari yasam standardimizi

ylikseltir” 6nermesidir.

4.1.2. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine iliskin Sosyal Medya Reklamlarina

Yonelik Alg: Alt Boyutlara iliskin T-Testi Sonugclan

Tablo 3: Tiiketicilerin Cinsiyetlerine iliskin Sosyal Medya Reklamlarina
Yonelik Alg: Alt Boyutlara iliskin T-Testi Sonugclan

Cinsiyet N  OrtalamaStd. Sapmap

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi Kadin 110 2,8227  1,02100

giivenilirlik 123
Erkek 64 2,5833 ,90948

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi Kadin 110 3,2500 1,21204

eglence ,183
Erkek 64 29961 1,20226

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi Kadin 110 3,3182  1,12282

bilgi vericilik ,112
Erkek 64 3,0365 1,12392

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi Kadin 110 2,6227 1,20051

deger yozlagmasi /655
Erkek 64 2,7109 1,34165

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi Kadin 110 3,0091 ,86864

toplam puan /130
Erkek 64 28010 ,87477

Yukaridaki tabloda arastirmamiza katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore

sosyal medya reklamlarina yonelik algi alt boyutlarindan almis olduklar:

ortalama puanlara iliskin t-testi sonuglar1 goriilmektedir.
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Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 alt

boyutlarin p degerleri incelendiginde gruplarin ortalamasi arasinda anlaml fark

bulunmadigr goriilmektedir (p>0,050). Bu durumda Hi hipotezi ret edilmistir.

Neticede sosyal medya reklamlarima yonelik algilar cercevesinde cinsiyetler

arasinda anlaml bir fark olmadig1 sdylenebilir.

4.1.3. Tiiketicilerin Yaslar1 Agisindan Sosyal Medya Reklamlarina

Yonelik Alg: Alt Boyutlara liskin Anova Sonuglart

Tablo 4 : Tiiketicilerin Yaslarina Gore Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik

Alg1 Alt Boyutlar
N Ortalama Std. Sapma  p
Sosyal medya 19 yas ve alt1 17 2,6863 1,05883
reklamlarina yonelik algt
T 20-25 yas
guivenilirlik 128 2,6628 ,97732
arasi
117
26-30 ya
yas 3,0805 93819
arasi
Total 174 2,7347 ,98561
Sosyal medya 19 yas ve alt1 17 2,6324 ,94422
reklamlarina yonelik algt
< 20-25 yas
eglence 128 3,1602 1,24299
arasi
,087
26-30 yas
29 3,4483 1,13661
arasi
Total 174 3,1566 1,21121
19 yas ve alt1 17 2,8627 1,17295 177
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20-25 yas

128 3,1979 1,13517
arast
Sosyal medya
reklamlarina yonelik alg1 26-30 yas
o 29 3,4943 1,03748
bilgi vericilik arast
Total 174 3,2146 1,12823
Sosyal medya 19 yas ve alt1 17 2,7353 1,55239
reklamlarina yonelik algt
< 20-25 yas
deger yozlagmasi 128 2,6094 1,21496
arast
,712
26-30 yas
29 2,8103 1,24938
arasi
Total 174 2,6552 1,25115
Sosyal medya 19 yas ve alt1 17 2,7137 ,82218
reklamlarina yonelik algt
20-25 yas
toplam puan 128 2,8953 ,89355
arasi
,102
26-30 yas
29 3,2253 ,76789
arasi
Total 174 2,9326 ,87418

Yukaridaki Tablo 4’de arastirmamiza katilan tiiketicilerin yaslarina gore
sosyal medya reklamlarina yonelik algi alt boyutlarindan almis olduklar:
ortalama puanlara iliskin Anova sonuglar1 goriilmektedir. Tiiketicilerin yaslarina
gore sosyal medya reklamlarina yonelik algt alt boyutlarinin p degerleri
incelendiginde; giivenilirlik, eglence, bilgi vericilik ve deger yozlasmas: alt
ortalamasi arasinda  anlaml fark

boyutlarina ait gruplarin

bulunmamaktadir(p>0,050). Bu durumda H: hipotezi ret edilmistir.

4.1.4. Tiiketicilerin Sosyal Medya Araglarina Ulasmada Interneti
Nerelerde Kullandiklarina iligkin Alt Boyutlara Ait Anova Sonuglar
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Tablo 5: Tiiketicilerin interneti Nerelerde Kullandiklar1 Durumlarina Gore

Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Alg1 Alt Boyutlar

N Ortalama Std. Sapma
Sosyal medya Mobil 82 2,7907 ,98368
reklamlarina
. Evde 53 2,4874 ,86655
yonelik alg1 063
giivenilirlik Hepsi 39 29530  1,09153
Total 174 2,7347 ,98561
Sosyal medya Mobil 82 3,1921 1,24182
reklamlarina
. y Evde 53 3,0377 1,24073
yonelik alg1 eglence 679
Hepsi 39 3,2436 1,12022
Total 174 3,1566 1,21121
Sosyal medya Mobil 82 3,3049 1,09394
reklamlarina
. .. Evde 53 2,9874 1,05199
yonelik alg1 bilgi 12
vericilik Hepsi 39 33333 1,27504
Total 174 3,2146 1,12823
Sosyal medya Mobil 82 2,5915 1,25247
reklamlarina
. Evde 53 2,5943 1,17284
yonelik
. 473
algi_degeryozlasm 1y.,; 39 28718 1,35587
as1
Total 174 2,6552 1,25115
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Sosyal medya Mobil 82 2,9740 ,90696

reklamlarina

yénelik algs toplam EVde 53 2,7484 74818 -
puan Hepsi 39 3,0957 ,93881
Total 174 29326 87418

Yukaridaki Tablo 5'de aragtirmamiza katilan tiketicilerin interneti
nerelerde kullandiklari durumlarina gore sosyal medya reklamlarina yonelik
alg1 alt boyutlarindan almis olduklari ortalama puanlara iliskin Anova sonuglar:
goriilmektedir. Tiiketicilerin interneti nerelerde kullandiklar1 durumlarina gére
sosyal medya reklamlarma yonelik algi alt boyutlarinin p degerleri
incelendiginde; giivenilirlik, eglence, bilgi vericilik ve deger yozlasmas: alt
boyutlarina  ait  gruplarin  ortalamasi  arasinda  anlamli = fark
bulunmamaktadir(p>0,050). Bu durumda Hs hipotezi ret edilmistir. Neticede
sosyal medya reklamlarina yonelik algi konusunda interneti kullandiklari yerler

agisindan s6z konusu tiiketiciler arasinda anlamli bir fark olmadig: sdylenebilir.

4.1.5. Tiiketicilerin Haftalik Internet Kullanim Siirelerine Gore Sosyal
Medya Reklamlarina Yonelik Algi Alt Boyutlarina liskin Anova Sonuglart

Tablo 6: Tiiketicilerin Haftalik internet Kullanim Siirelerine Gore Sosyal
Medya Reklamlarina Yonelik Alg: Alt Boyutlar

N Mean Std. Sapma p

0-5 saat 17 2,8725 ,87108

6-10 saat 21 3,1190 1,05428
Sosyal medya
reklamlarina yonelik 11-15 saat 24 2,7569 1,25203 ,167
alg1 giivenilirlik

16-20 saat 23 2,8768 1,10465

21-25 saat 24 2,8264 ,70792
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26-30 saat 13
31 saat ve daha fazla52
Sosyal medya 0-5 saat 17
reklamlarina yonelik
M 6-10 saat 21
alg1 eglence
11-15 saat 24
16-20 saat 23
21-25 saat 24
26-30 saat 13
31 saat ve daha
52
fazla
Sosyal medya 0-5 saat 17
reklamlarina yonelik
alg bilgi vericilik 6-10 saat 21
11-15 saat 24
16-20 saat 23
21-25 saat 24
26-30 saat 13
31 saat ve daha
52
fazla
Sosyal medya 0-5 saat 17
reklamlarina yonelik
. 6-10 saat 21
alg1 deger yozlasmasi
11-15 saat 24

2,2949

2,5288

3,5000

3,6905

3,1771

3,1848

3,3229

2,6923

2,8462

3,0784

3,6825

3,3333

3,2319

3,3750

3,2051

2,9359

2,9706

3,3571

2,6458

,83098

,90912

1,17260

,92839

1,23684

1,37390

,99586

1,11875

1,27970

1,35159

1,23142

1,04489

1,13010

,89179

,90818

1,16604

,97581

1,35225

1,33904

,078

,254

,040
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16-20 saat 23 2,6522 1,46501
21-25 saat 24 2,7083 ,97709
26-30 saat 13 2,0385 1,10795

31 saat ve daha fazla52 2,4038 1,20065

Sosyal medya 0-5 saat 17 3,0941 ,85084
reklamlarina yonelik
6-10 saat 21 34159 ,85425
alg:
11-15 saat 24 2,9694 ,98038
16-20 saat 23 3,0000 ,90364
,022
21-25 saat 24 3,0528 ,61730
26-30 saat 13 2,5487 ,77610

31 saat ve daha

52 2,6782 ,87280
fazla

Yukaridaki Tablo 6’da arastirmamiza katilan tiiketicilerin haftalik internet
kullanim = stirelerine gore sosyal medya reklamlarina yonelik algi alt
boyutlarindan almis olduklar1 ortalama puanlara iliskin Anova sonuglari
goriilmektedir. Tiiketicilerin haftalik internet kullanim siirelerine gore sosyal
medya reklamlarina yonelik algi alt boyutlarin p degerleri incelendiginde; Sosyal
medya reklamlarina yonelik algi_giivenilirlik alt boyutuna ait gruplarin
ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,050). Bu durumda Hs-a1

hipotezi ret edilmistir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi  eglence alt boyutuna ait
gruplarin ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,050). Bu
durumda Has-a2 hipotezi ret edilmistir. Sosyal medya reklamlarina yonelik alg1_
bilgi vericilik alt boyutuna ait gruplarin ortalamas: arasinda anlamli fark

bulunmamaktadir (p>0,050). Bu durumda Hsas hipotezi ret edilmistir. Sosyal
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medya reklamlarina yonelik algi_ deger yozlasmas: alt boyutuna ait gruplarin
ortalamasi arasinda anlamh fark bulunmaktadir (p<0,050). Bu durumda Has-a4

hipotezi kabul edilmistir.

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu yapilan post-hoc analizi ile test
edilmistir. Haftalik olarak Interneti 6-10 saat arasi kullanan tiiketicilerin 26-30
saat ve 31 saatten fazla kullananlara oranla sosyal medya reklamlarina yonelik

alg1 deger yozlasmasi alt boyut ortalamasi daha ytiksektir.

4.1.6. Tiiketicilerin Sosyal Medyada Gegirdikleri Siirelere Gore Sosyal
Medya Reklamlarina Yonelik Algi Alt Boyutlarina liskin Anova Sonuglart

Tablo 7: Tiiketicilerin Haftalik Sosyal Medyada Gegirdikleri Siirelere Gore
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algi Alt Boyutlar

N Ortalama Std. Sapma p
Sosyal medya  0-5 saat 34 2,6618 1,07582
reklamlarina
. 6-10 saat 38 2,7719 1,06854
yonelik alg1
givenilitlik 41 55,5 26 2,6282 1,03849
16-20 saat 23 2,7464 ,95329
21-25 saat 20 2,6833 93173 927
26-30 saat 13 3,0513 ,91385
31 saat ve daha
2,7583 ,80291
fazla
Total 174 2,7347 ,98561
0-5 saat 34 2,9853 1,33703
,892
6-10 saat 38 3,1776 1,17103
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Sosyal medya
reklamlarina
yonelik

alg1_eglence

Sosyal medya
reklamlarina

yonelik

11-15 saat

16-20 saat

21-25 saat

26-30 saat

31 saat ve daha

fazla

Total

0-5 saat

6-10 saat

11-15 saat

algi_bilgivericilik 1 ¢ 50 gaat

Sosyal medya
reklamlarina
yonelik
alg1_deger

yozlasmasi

21-25 saat

26-30 saat

31 saat ve daha

fazla

Total

0-5 saat

6-10 saat

11-15 saat

16-20 saat

21-25 saat

26

23

20

13

20

174

34

38

26

23

20

13

20

174

34

38

26

23

20

3,0865

3,1848

3,2750

3,5385

3,1000

3,1566

2,8039

3,1404

3,2436

3,4638

3,8500

3,1795

3,1167

3,2146

2,8235

2,6579

2,3654

2,9130

2,3250

1,26084

1,10324

1,25368

1,10795

1,24710

1,21121

1,20916

1,12207

1,10175

1,14477

,86839

1,18334

1,01033

1,12823

1,21781

1,27928

1,33834

1,45111

1,21693

,052

,518
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26-30 saat 13 2,9615 1,16300

31 saat ve daha
20

2,5750 ,96348
fazla
Total 174 2,6552 1,25115
Sosyal medya  0-5 saat 34 2,7980 ,98971
reklamlarina
v 1. 6-10 saat 38 2,9386 ,94018
yonelik alg1
11-15 saat 26 2,8385 ,85980
16-20 saat 23 3,0290 ,88804
21-25 saat 20 3,0267 88507 836
26-30 saat 13 3,1949 ,75692
31 saat ve daha
20 2,8967 ,62519
fazla
Total 174 2,9326 ,87418

Yukaridaki Tablo 7'de arastirmamiza katilan tiiketicilerin haftalik sosyal
medyada gegirdikleri siirelere gore sosyal medya reklamlarina yonelik algi alt
boyutlarindan almis olduklar1 ortalama puanlara iliskin Anova sonuglar
goriilmektedir. Tiiketicilerin haftalik sosyal medyada gecirdikleri siirelere gore
sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 alt boyutlarin p degerleri incelendiginde;
Sosyal medya reklamlarina yonelik algi_giivenilirlik alt boyutuna ait gruplarin
ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050). Bu durumda Hs
hipotezi ret edilmistir. Neticede sosyal medya reklamlarina yonelik algi
konusunda sosyal medyada gegirilen siire agisindan tiiketiciler arasinda anlaml

bir fark olmadig1 sdylenebilir.

4.1.7. Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Iliskin Sosyal Medya
Reklamlarina Yonelik Alg: Alt Boyutlara iliskin Anova Sonuglar
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Tablo 8: Tiiketicilerin Aylik Gelirlerine Gore Sosyal Medya Reklamlarina
Yonelik Alg1 Alt Boyutlar

N  Ortalama Std. Sapma p

Sosyal medya

reklamlarina yonelik

alg1_gtivenilirlik

Sosyal medya

reklamlarina yonelik

alg1_eglence

Sosyal medya

reklamlarina yonelik

alg1_bilgi vericilik

500-1000 TL

1001-1500 TL

1501-2000 TL

2001-2500 TL

2501-3000 TL

3001 TL ve tizeri

Total

500-1000 TL

1001-1500 TL

1501-2000 TL

2001-2500 TL

2501-3000 TL

3001 TL ve tizeri

Total

500-1000 TL

1001-1500 TL

1501-2000 TL

2001-2500 TL

57

41

25

16

14

21

174

57

41

25

16

14

21

174

57

41

25

16

2,7719

2,6870

2,6800

2,6875

2,8095

2,7778

2,7347

3,0263

3,1585

3,0800

3,2500

3,6607

3,1905

3,1566

3,1930

3,3089

3,1733

3,0208

1,03108

,87654

,97648

1,20012

1,17825

,86174

,98561

1,24882

1,15617

1,31640

1,35401

1,20738

1,00282

1,21121

1,23595

1,06820

1,16317

1,13835

,995

,660

,941
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2501-3000 TL 14 3,4048 1,06361

3001 TL ve tizeri 21  3,1587 1,01991
Total 174 3,2146 1,12823
Sosyal medya 500-1000 TL 57  2,6842 1,30463
reklamlarina yonelik
o 1001-1500 TL 41 2,4268 1,14325
alg1_degeryozlagmasi
1501-2000 TL 25  2,3200 1,18919
2001-2500 TL 16 2,7813 1,41385 ,076
2501-3000 TL 14 3,5000 1,07417
3001 TL ve tizeri 21 2,7619 1,20020
Total 174 2,6552 1,25115
Sosyal medya 500-1000 TL 57 29123 ,95503
reklamlarina yonelik
1001-1500 TL 41 29024 ,80126
alg1
1501-2000 TL 25 2,8373 ,91673
2001-2500 TL 16 2,9167 ,93666 ,822
2501-3000 TL 14 3,2476 ,71057
3001 TL ve iizeri 21 2,9619 ,83229
Total 174 2,9326 ,87418

Yukaridaki Tablo 8'de arastirmamiza katilan tiiketicilerin aylik gelirlerine
gore sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 alt boyutlarindan almis olduklar:
ortalama puanlara iliskin Anova sonuglar1 goriilmektedir. Tiiketicilerin aylik
gelirlerine gore sosyal medya reklamlarma yonelik algi alt boyutlarimin p

degerleri incelendiginde; giivenilirlik, eglence, bilgi vericilik ve deger yozlasmasi
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alt boyutlarina ait gruplarin ortalamasi arasinda anlamli  fark
bulunmamaktadir(p>0,050). Bu durumda He¢ hipotezi ret edilmistir. Neticede
sosyal medya reklamlarina yonelik algi konusunda gelir diizeylerine gore

tiiketiciler arasinda anlamli bir fark olmadig1 sdylenebilir.

SONUC

Isletmeler ve iligki pazarlamasi agisindan son derece stratejik bir arag
niteligi tasiyan sosyal medya reklamlarina dair tiiketici algilarinin bilinmesi
biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Bu algilar tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve
demografik degiskenleri cercevesinde analiz edilmeli ve yorumlanmalidir. Bu
calismada sosyal medya reklamlarinin iiniversitede okuyan gencler nezdinde
ortaya ¢ikardigr algilar arastirilmistir. Bu algilar sosyal medya reklamlarinin
“guivenilirlik”, “eglence”, “bilgi vericilik” ve “deger yozlasmasi” boyutlar
gercevesinde incelenmistir. Arastirmaya katilan 174 kisi 18-30 yas araliginda

tiniversite 6grencileri olup bunlarin 110'u kadin 64'ii ise erkektir.

Aragtirmanin Orneklem Kkitlesini olusturan grubun sosyal medya
reklamlarina iligkin degerlendirmelerini ortaya koyan “sosyal medya reklamlar:

v

iirtin/hizmet bilgisi icin iyi bir kaynaktir”, “sosyal medya reklamlar1 alakali

V/7i V7S

bilgiler sunar”, “sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir”, “sosyal medya
reklamlar1 eglencelidir”, “sosyal medya reklamlar1 zevklidir’, “sosyal medya
reklamlar1 memnuniyet vericidir” onermelerinin goéreceli olarak yiiksek puan
aldig1 goriilmiistiir (Tablo 2). Bu verilerin yanina “sosyal medya reklamlar1
istenmeyen degerleri tesvik eder” ile “sosyal medya reklamlari genglerin
degerlerini deforme eder” Onermelerinin aldif1 nispeten diisiik puanlar
konuldugunda, s6z konusu genglerin sosyal medya reklamlarina iliskin olumlu
yaklasim sahibi olduklari sOylenebilir. Ancak sosyal medya reklamlarinin
giivenilirlik ve inandiricilik noktasinda aldigr diisiik puanlar da dikkate
alinmalidir (Tablo 2). Bu gercevede her ne kadar ilgili reklamlarin tiniversiteli
gengler nezdinde goreceli olumlu imaja sahip oldugu sdylenebilse de,
isletmelerin giivenilirlik ve inandiricilik konusuna daha fazla calismas: gerektigi

gorilmiistiir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik “giivenilirlik” algisinda arastirmaya

katilan kadinlar erkeklere gore bir miktar daha fazla puan verse de aralarinda
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istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. Iki cinsiyet igin de giivenilirlik
puanlari 3'{in altinda ve goreceli olarak diisiiktiir. Bu nedenle isletmelerin her iki
cinsiyet icin de giivenilirlik algisini yiikseltecek reklam stratejileri gelistirmesi
gerektigi sOylenebilir. Bu cercevede “iinlii cekiciligi stratejisi” cercevesinde
isletmelerin sosyal medya reklamlarinda sektorel uzmanlari, saygin sanatgilari
ve bilim insanlarini kullanmasi 6nerilebilir. Yine uzman kurum ve kurulusglar da
reklam igeriklerinde kullanilabilir. “Kanita bagvurma stratejisi” kapsaminda da
rasyonel mesaj igerikleri ile arastirma sonuglarina yer verme, reklamda deney
gosterme ya da iriiniin hazirlanma siirecini tanitma gibi konular islenebilir.
Bundan bagka “Kurumsal Reklam Stratejisi” ile marka ve iiriinlerin layik
goriildiigii odiiller, sahip olunan koklii ge¢mis, insan kaynaklar: ve teknolojik alt
yapiya vurgu yapilabilir. Bu gercevede firmalar sosyal medya reklamlarmin

iligili tiiketiciler nezdinde giivenilirliklerini arttiracaklardir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik “eglence” algisinda yine kadinlar
erkeklere gore bir miktar daha fazla puan verse de, aralarinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Iki cinsiyet i¢in eglence algisi puanlari
erkelerde 3’e yakin ve kadinlarda 3’tin bir miktar {izerindedir. Bu puanlar diisiik
olarak nitelenemeyecek olsa da sosyal medya reklamlarinin eglence boyutu
acgisindan isletmelerin daha fazla caba gostermesi gerektigi soylenebilir. Bu
cercevede reklam metni igeriklerinin eglence temal1 olarak gelistirilmesi, tinlii
komedyenlerle ve komedi senaristleri ile ¢alisilmasi, renkli mekanlar ile eglenceli

jingle kullanilmasi onerilebilir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik “bilgi vericilik” algisinda yine kadinlar
erkeklere gore daha yiiksek puanh degerlendirme yapmis olsa da, aralarinda
istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik yoktur. Iki cinsiyet icin bilgi vericilik algisi
puanlar: 3’iin bir miktar tizerindedir. Bu puanlar diisiik olarak nitelenemeyecek
olsa da sosyal medya reklamlarinin bilgi vericilik boyutu agisindan isletmelerin
yine daha fazla gaba gostermesi gerektigi soylenebilir. Bu ¢ergevede giivenilirlik
boyutu igin tavsiye edilen {inlii gekiciligi stratejisinin ve 6zelde de sektorel
uzmanlarin ya da bilim insanlarinin kullanilmasmin sosyal medya reklamlari

agisindan daha fonksiyonel olacag ortaya ¢ikmistir. Zira bu tip reklam figiirleri
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ile verilecek reklam igeriginin bilgi temelli zenginlestirilmesi ve giivenilirliginin

arttirllmasi ayn1 anda saglanacaktir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik “deger yozlagsmasi” algisinda bu sefer
erkekler kadinlara gore daha yiiksek puanli degerlendirme yapmustir. Fakat
aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. Tki cinsiyetin de aldig
puan 3’iin altinda olup bu 6nermeye katilmadiklar: anlasilmaktadir. Dolayisiyla
iiniversiteli kadin ve erkeklerin sosyal medya reklamlarinin deger yozlastirici bir

etki yaptigina inanmadiklar1 soylenebilir.

Arastirmanin bulgularina gore {iniversiteli gengler tiim yas gruplari
cercevesinde sosyal medya reklamlarinin giivenilirlik, eglence, bilgi vericilik ve
deger yozlasmasina yol agma boyutlarinda birbirine yakin degerlendirmelerde
bulunmaktadir. Neticede sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 konusunda
ilgili 6rnekleme ait yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
olmadig1 sdylenebilir. Bu gercevede genglerin tiim yas gruplar1 cercevesinde

sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin benzestigi sylenebilir.

Aragtirmanin kalan kisminda sosyal medya reklamlarina yonelik
giivenilirlik, eglence, bilgi vericilik ve deger yozlasmasi alg1 boyutlar1 daha bir
takim sosyo-ekonomik ve demografik degiskenler yoniinden incelenmistir. Bu
degiskenler gelir diizeyi, haftalik internet kullanim siiresi, haftalik sosyal medya
kullanim siiresi, internete girilen ortam, internetin kullamildig1 cihaz tiir,
internet kullanim y1l1 gibi degiskenlerdir. Sayilan tiim degiskenler cercevesinde
tiniversiteli genglerin sosyal medya reklamlarina yonelik olarak homojen bir
degerlendirme yaptig1 soylenebilir. Bu cercevede sosyal medya reklamlarini
kullanan isletmelerin tiniversiteli 6grencileri hedef aldiklarinda sosyal medya
reklamlarina iliskin karsilarinda homojen bir grup gorecekleri sonucu
cikarilabilir. Bu ¢ercevede reklamlarimin etkililigini, begenilirligini ve
verimliligini arttirmak isteyen isletmelerin iiniversite 6grencileri cercevesinde alt
sosyo-ekonomik ve demografik gruplara 6zgii hedef ve stratejiler gelistirmesine
gerek olmadig1 sonucuna varilabilir. Dolayisiyla isletmelerin bu hedef kitle i¢in
genel bir sosyal medya reklam stratejisi gelistirmesi zamansal ve finansal olarak
¢ok daha maliyet etkin olacaktir. Ancak yapilan analizler neticesinde {iniversite

ogrencilerinin sosyal medya reklamlarina yonelik olarak giivenilirlik ve bilgi
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vericilik boyutlar1 agisindan algilarinin olumsuz oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
cercevede sosyo-ekonomik ve demografik olarak benzesen igili tiiketici grubuna
yonelik  reklam  stratejilerinde,  yukarida  Onerilen  uygulamalarin

degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir.

Son olarak, kullanilan 6rnekleme yonteminin ihtimalsiz olmasindan ve
Orneklemin sadece iki yiiksekogretim kurumundaki Ogrencilerle smirh
olmasindan dolayzi, elde edilen sonuglar Tiirkiye i¢in genellenememektedir. Buna
karsin, ornek kitle biiyiikliigii hedef kitle evreni icin yeterlidir ve gelir seviyesi
ile cinsiyet itibariyle yeterli cesitlilik orneklem i¢inde bulunmaktadir. Saglanan
tim bu kosullara ragmen yapilan yorumlarin, incelenen yiiksekdgretim
kurumlar1 6grencileri kapsaminda gecerli oldugu ve ancak baska arastirmalarla
da desteklendigi takdirde Tiirkiye veya baska {ilkeler icin gecerli olabilecegi

unutulmamalidir.
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