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REKLAM ORTAMI OLARAK SOSYAL PAYLASIM SIiTELERI VE BiR
ARASTIRMA

Senol HACIEFENDIOGLU”

Ozet: Son yillarda milyonlarca internet kullanicisi sosyal igerikli web sitelerini kullanmakta ve bu say1 her gegen
giin hizla artmaktadir. Pazarlama agisindan biiyiik firsatlar sunabilme olanagina sahip bu sosyal ortamlarin etkin
bir sekilde nasil kullanilabilecegi onemlidir. Bu ¢alismada, reklam ortami olarak sosyal paylasim sitelerinin
O6nemi ortaya konulmus ve bu ortamlarda yayinlanan reklamlarla ilgili site {iyelerinin tutumlart irdelenmistir.
Arastirma, sosyal paylagim sitelerine iiye olan 564 kisi ile yiizylize anket yontemi kullanilarak yapilmistir.
Arastirmadan ortaya ¢ikan sonuglar, yeni bir etki alani olabilecek sosyal paylagim sitelerindeki reklamlara karsi
tutumlar ¢ergevesinde analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Paylasim Sitesi, Pazarlama, Reklamcilik
SOCIAL NETWORKING SITES AS A ADVERTISING ENVIRONMENTS AND A RESEARCH

Abstract: In recent years, millions of internet users use social thematic web sites and their numbers increase
rapidly day by day. It is very important how to use effectively these social surroundings that have some facilities
to supply huge opportunities in terms of marketing. In this study, the importance of the social networking sites as
an advertising media are presented and attitudes of these sites' members about advertisements in these
environments are investigated. A research are made under this study. In this context to make an interview with
564 people who are members of social networking sites as to use face to face interview method. Results of the
research are analyzed with in the frame of the attitudes to advertisements in social networking which can be a
new sphere of influence.
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Giris

Bugiiniin rekabet anlayisi, isletmelerin iiriinleri ve hizmetleri i¢in en etkili reklam ortamlarini
kesfetmelerini ve bu ortamlar1 kullanmalarini zorunlu kilmaktadir. Bu ortamlara gore reklam
stratejileri ve politikalar1 gelistirmek ve uygulamak hayati derecede 6nemlidir. Son yillarda,
milyonlarca kullanicis1 olan sosyal paylasim siteleri reklam ortami olarak isletmelere biiyiik
firsatlar sunmaktadir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerle ilgili her tiirli
deneyimlerini bu sitelerde paylasabilmektedirler. Dolayisiyla, bu sitelerden elde edilen
bilgilere gore iiriin ve hizmetlerle ilgili satin alma kararlar1 verilebilmekte ve marka tercihleri
yapilabilmektedir. Sosyal paylasim siteleri, diger reklam ortamlarina gore tiiketiciler lizerinde
cok daha etkili olabilmektedir. Isletmeler agisindan bu reklam ortamlarinin 6neminin ve
etkililiginin ortaya konulmasi ve tiliketicilerin sosyal paylasim sitelerinde yayinlanan
reklamlarla ilgili tutumlarinin, davraniglarinin ve algilamalarinin belirlenmesi rekabet avantaji
saglamada son derece dnemlidir.

1. Sosyal Paylasim Sitesi Kavrami

Sosyal paylasim siteleri ve sosyal medya kendi liyeleri ve potansiyel iiyeleri ile iletisim
yontemini degistiren bir fenomenin parcast haline gelmistir(Jerving, 2009: 3). Sosyal
paylasim sitelerini kavram olarak bir ¢ok sekilde tanimlamak miimkiindiir. Sanal bir topluluk
olarak bilinen sosyal paylasim siteleri, internet iizerinden insanlarin merkezi bir ortamda bir
araya geldikleri/karsilastiklari, ilgi duyduklari alanlari, duygularini ve fikirlerini paylastiklar
ve ayrica yeni arkadagliklar edindikleri web siteleridir (Y.y., 2008: 2). Yine, sosyal paylasim
sitelerini herkesin ulasabilecegi ve 0©zel kisisel profil olusturulabilmesine izin veren,
kullanicilarin iletisimini saglayan en son online iletisim araglar1 (Kirschner ve Karpinski,
2010: 3) seklinde tanimlamak da miimkiindiir. Bu siteler, insanlarin kiiltiirel bilgileri, resim
paylasimlari, grup adresleri, kitap, miizik, sinema, video gibi gorsel etkinlikler, arkadaglik ve
politik diisiinceler gibi bir ¢ok bilgiyi paylasan online ara¢ olarak kullanilmaktadir (Lewis,
Kaufman, Gonzalez, Wimmer ve Christakis, 2008:330-331). Ote yandan, sosyal paylasim
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siteleri, farkli 6zgegmise ve deneyime sahip insanlarin karsilastig1 yerler (Bolotaeva ve Cata,
2009: 2) olarak da insanlarin birbirleriyle iletisiminde biiyiik kolayliklar saglamaktadir (Owen
ve Humphrey, :3).

Bugiin, oldukga fazla sosyal paylasim sitesi milyonlarca insan tarafindan ziyaret edilmekte ve
bu sitelere katilimlar hizla artmaktadir. Facebook, MySpace, Twitter, Friendster gibi sosyal
paylagim siteleri milyonlarca kullanicisi olan ve kullanict sayist her gecen giin artan popiiler
sitelerdir (Morgan, Snelson ve Elison-Bowers, 2010: 1) ve bu siteler, yalnizca vakit gecirmek
icin degil bir ¢ok yararli aktiviteleri ger¢eklestirmek i¢in de kullanilmaktadir (Li, 2007:1-4).
Dolayisiyla, sosyal paylasim sitelerini sadece bir eglence araci olarak gérmek ve bu anlamda
kullanmak isletmeler i¢in basarisiz stratejiler ve politikalar1 beraberinde getirmektedir
(Clemons, 2009: 46).

2. Reklam Ortami Olarak Sosyal Paylasim Siteleri

Isletmeler, iiriin ve markalarini tiiketicinin zihninde tutmak ve iiriin talebini canlandirmak icin
tutundurma faaliyetleri yaparlar (Jager, 2007: 872). Tutundurma faaliyetlerinin en etkili
yontemlerden biri olan reklam aract i¢in de isletmeler farkli ortamlar1 kesfetme ve bu
ortamlar1 etkin olarak kullanma c¢abasi igindedirler. Hem reklamcilar hem de medya
kullanicilart tiiketicilere ulagabilmek ve alternatif gelir etme arayis1 icine girmislerdir
(Clemons, 2009: 46). Internetin 6nemi ve tiiketicilerin online medyay1 artan bir hizla
kullanmaya baslamasi nedeniyle reklam verenlerin stratejilerini gdzden gecirmeye ihtiyaglari
vardir (Y.y.,2008: 6).

Her giin milyonlarca insanin ziyaret ettigi ve iiye olarak da katildig1 sosyal paylasim siteleri
giiniimiizde son derece etkili bir reklam ortami olarak goriilmektedir. Gegmis on y1l boyunca
milyonlarca internet kullanicisi binlerce sosyal paylasim ve sosyal medya sitelerini ziyaret
etmistir (Kim, Jeong ve Lee, 2010: 215). Bir ¢ok uygulamaya (profil, resim, video, miizik vb.)
izin veren Ozellikleri itibariyle bu siteler, kisilerin birbirleriyle iliskilerini giiclendirmekte ve
bu sayede online olarak ¢ok genis bir ortam olusturmaktadirlar (Pempek, Yermolayeva ve
Calvert, 2009: 227-228). Bu ortamlar, bir ¢ok amagla kullanilmakla birlikte, tiiketiciler iiriin
ve marka deneyimlerini ve hikayelerini de yine bu sitelerde paylasabilmekte ve bu
paylagimlar hizli bir sekilde yayilabilmektedir.

Temel pazarlama ilkeleri hala gegerliligini korumakla birlikte, isletmeler hedef kitle igin
yaratici stratejiler ve politikalar gelistirmeli ve bu kitleye fayda saglamalidir. Olsan (2009)’un
belirttigi gibi, teknolojinin kullanimi yoluyla isletmeler yeni miisteriler c¢ekiyor, mevcut
miisterilere hizmet ediyor, para kazaniyor, marka goriiniimiinii kuvvetlendirmenin yaninda
yararli hizmetler sagliyor ve reklam kampanyalarini arttirtyor (Bolotaeva ve Cata, 2009: 1).
Kar amagh kuruluslar {irtinleri ve markalar giiclendirmek i¢in MySpace ve Facebook gibi
sosyal paylasim sitelerini kullanmiglardir (Waters, Burnett, Lam ve Lucas, 2009: 102).
Isletmeler bu siteler sayesinde ¢ok daha biiyiik kitlelere ulasarak hedef kitlelerini
genigletebilmektedirler. Dolayisiyla, sosyal ag pazarlamasi isletmeler i¢in biiyiik avantajlar
saglayabilir. Weston (2008)’ e gore, sosyal aglar, dogru stratejilerle marka bilinci
olusturmada, yeni miisteriler bulmada ve pazar arastirmalarinda isletmelere yardimci olur
(Bolotaeva ve Cata, 2009: 3).

Gelecegin reklamlarini tahmin etme internet kullanan tiiketici davraniglarinin anlasilmasini
gerekmektedir (Clemons, 2009: 54). Sosyal paylasim sitelerinde bir profile sahip olan kisiler
bu sitelerde profili olmayan kisilere gore daha fazla risk alma davranigina sahiptirler (Fogel
ve Nehmad, 2009: 160). Tiketici davranislarinin bilinmesi reklam maliyetleri agisindan da
onemlidir. Sosyal aglar isletmelerin ekonomik olarak sorun yasadiklari donemlerde reklam
maliyetlerini korumada giiclii araglar olabilirler (Bolotaeva ve Cata, 2009: 12).
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3. Arastirmanin Amaci ve Yarari

Gelecekte ¢cok daha 6nemli olabilecek ve isletmelere reklam ortami olarak rekabet avantaji
saglayabilecek sosyal paylasim siteleri ile ilgili arastirmalar isletmelere yol gosterici olmasi
bakimindan son derece énemlidir. Ozellikle, bu sitelerde yayinlanan iiriin reklamlarina karsi
tiikketici tutum, davranis ve algilamalarin ne oldugunun bilinmesi ¢ok daha etkili reklam
stratejilerinin ve politikalarinin gelistirilmesine ve uygulanmasina yardimci olacaktir.

Bu ¢alismanin amaci, reklam ortami olarak sosyal paylasim sitelerinin 6neminin ortaya
konulmasi ve bu ortamlarda yayinlanan reklamlarla ilgili site iiyelerinin tutum, davranis ve
algilamalarinin irdelenmesidir. Ayrica, degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya c¢ikartilmasi da
arastirmanin bir bagka amacidir.

4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, reklam ortami olarak sosyal paylasim sitelerinin 6nemi {izerinde teorik olarak
durulmus ve bu ortamlarda yayinlanan iiriin ve hizmet reklamlari ile ilgili tiiketicilerin tutum,
davranis ve algilama diizeyleri uygulamali bir arastirma ile ortaya konulmus ve degiskenler
arasindaki iliskiler arastirilmistir.

Aragtirmanin ana Kkitlesini sosyal paylasim sitelerinin {iyeleri olusturmaktadir. Ornekler, bu
ana kitleden kolayda drnekleme yontemine gore secilmistir. Arastirma verileri yiizylize anket
yontemi kullanilarak toplanmis ve degerlendirilmistir. Anket formunda yer alan sorular
arastirmanin amacina uygun olarak yapilandirilmigtir. Anket formunun ilk kisminda
cevaplayicilarin hangi sosyal paylasim sitelerine iiye olduklar1 ve bu siteleri hangi siklikla
kullandiklar1 sorgulanmistir. Tkinci kisminda ise, bu sitelerde yayinlanan iiriin reklamlar1 ile
ilgili tutum, davranis ve algilama diizeyleri irdelenmistir. Anket formunun son kisminda ise,
cevaplayicilarin demografik yapilariyla ilgili sorulara yer verilmistir.

Arastirmada 636 cevaplayiciya anket yapilmistir. Ancak, 72 anket formu eksik, hatali ya da
kullanima uygun olmadigi i¢in aragtirmada 564 anket formundan elde edilen veriler
degerlendirilmistir.

5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma ile ilgili asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Reklamlarin dikkati ¢ekmesi ile reklamlarin onaylanmasi arasinda iliski vardir.

H2: Reklamlarin dikkati gekmesi ile reklamlarin i¢erigine bakilmasi arasinda iligki vardir.

H3: Reklamlarin dikkati gekmesi ile iirlinlerin satin alinmasi arasinda iliski vardir.

H4: Reklamlarin dikkati ¢ekmesi ile iirlinlerin bagkalarina tavsiye edilmesi arasinda iligki vardir.
HS5: Reklamlarin dikkati gekmesi ile reklamlarin bagkalariyla paylasilmasi arasinda iligki vardir.
H6: Reklamlarin igerigine bakilmasi ile iiriinlerin satin alinmasi arasinda iligki vardir.

H7: Reklamlarin icerigine bakilmasi ile iiriinlerin baskalarina tavsiye edilmesi arasinda iliski vardir.
HS8: Reklamlarin igerigine bakilmasi ile reklamlarin baskalariyla paylasilmasi arasinda iligki vardir.
H9: Uriinlerin satin alinmas ile baskalarina tavsiye edilmesi arasinda iliski vardir.

H10: Uriinlerin satin alinmast ile iiriin reklamlarinin baskalartyla paylasiimasi arasinda iligki vardir.
6. Verilerin Analizi

Arastirmanin  verileri  SPSS  15.0 istatistik yazilimi kullanilarak degerlendirilmistir.
Arastirmanin bu kisminda katilimcilarin demografik yapilariyla ilgili bilgiler verilmis ve
degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri belirlenmistir. Ayrica, sosyal paylagim
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sitelerindeki reklamlarla ilgili tutumlar genel olarak gdosterildikten sonra cinsiyete gore de
dagilimlar tespit edilmistir. Arastirmada korelasyon ve ki-kare analizlerinden de
yararlanilmstir.

6.1. Arastirma Bulgulan

Aragtirmaya katilanlarin = %45’in1  bayanlar %55’ini  ise erkekler olusturmaktadir.
Katilimcilarin %15°1 18-20, %66°s1 ise 21-23 yas grubunda yer almaktadir. Buna gore,
arastirma Orneginin ¢ok biiyiik oranda genc bir kitleyi temsil ettigi soylenebilir. Ote yandan
aragtirmaya katilan cevaplayicilarin %18’inin ailesinin aylik gelirinin 1000 TL’den az oldugu,
%60’min 1000-3000 TL arasinda ve %?22’sinin ise 3000 TL’den daha fazla bir gelire sahip
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1°de soysal paylasim sitelerinde yayinlanan iirlin reklamlar ile ilgili degiskenlerin
ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmistir.

Tablo 1: Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama  St. Sapma
Uriin reklamlarmin dikkati gekmesi 3,17 1,111
Begenilen iiriin reklamlarini onaylama 3,54 1,167
Reklamlarin igerigine bakilma 3,58 1,041
Begenilen iiriinleri satin alma 4,09 1,082
Reklamlar1 goriilen iirtinleri baskalarina tavsiye etme 3,89 1,128
Uriin reklamlarini bagkalariyla paylasma 3,81 1,153
Kisisel olarak reklam hazirlayip yayinlama 4,05 1,154
Reklamlarin begenilme diizeyi 3,26 0,939
Reklamlarin etkileme diizeyi 3,04 1,002

Arastirmaya katilanlarin sosyal paylasim sitelerinde yayinlanan reklamlarla ilgili tutumlar
irdelenmis sonuglar tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Sosyal Paylagim Sitelerindeki Reklam Tutumlar1

Her zaman Genellikle Arasira  Nadiren Higbir
zaman

Uriin reklamlarmin dikkati cekmesi 4,5 24,5 35,6 19,2 16,2
Begenilen {iriin reklamlarin1 onaylama 3 17,4 30,6 19,9 29
Reklamlarin igerigine bakilma 1,8 12,4 35,9 25,8 242
Begenilen iiriinleri satin alma 1,3 9,3 18,6 20,2 50,6
Reklamlari goriilen tirtinleri bagkalarina 1,8 12,6 21,2 23,7 40,8
tavsiye etme
Uriin reklamlarimi baskalariyla paylagsma 33 11,6 22,7 25 37,4
Kisisel olarak reklam hazirlayip 2 11,1 18,2 16,5 52,2
yayimlama

Arastirmadan elde edilen verilere gore (tablo-2); sosyal paylasim sitelerindeki iiriin
reklamlarimin cevaplayicilarin - %30’unun genellikle dikkatini c¢ektigi, cevaplayicilarin
%16,2’sinin ise, bu sitelerde yayimlanan reklamlarin hicbir zaman dikkatlerini ¢ekmedigi
goriilmiistiir. Ote yandan, cevaplayicilarin %29 unun begendikleri iiriin reklamlarinin “begen”
secenegini hicbir zaman onaylamadiklari, %19,9’unun nadiren, %30,6’sinin ara sira,
%17,4’1iniin sik sik, %3’ilinilin ise, her zaman onayladiklar tespit edilmistir. Sosyal paylasgim
sitelerinde yayinlanan reklamlarin igerigine %75,8 oraninda en az bir kez bakildigi, %24,2
oraninda ise, hi¢cbir zaman bakilmadig1 arastirmadan ortaya ¢ikmistir. Yine, cevaplayicilarin
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%49.,4’1i begendikleri triinleri en az bir kez satin almigtir. Tablo 2’deki verilere gore, site
ziyaretgilerinin - %59,2’si  reklamlar1 goriilen iriinleri bagkalarina tavsiye etmistir.
Cevaplayicilarin %62,6’s1 siklik diizeyleri (tablo 2’deki gibi) farkli olmakla birlikte iiriin
reklamlarin1 bagkalartyla paylagsmaktadir. Arastirmadan ortaya ¢ikan bir bagka sonug ise, site
tyelerinin  %47,8’inin  liyesi olduklar1 sitelerde kisisel olarak reklam hazirlayip
yaymladiklaridir.

Tablo 3: Reklamlarin Begenilme Diizeyi

%
Cok iyi 1,3
Iyi 19,1
Kararsiz 433
Koti 24,9
Cok kotii 11,5

Tablo 4: Reklamlarin Etkileme Diizeyi

%
Cok etkili 3.3
Etkili 29,6
Kararsiz 34,7
Etkisiz 24
Hig etkili degil 8,4

Tablo 3’deki verilere gore; sosyal paylasim sitelerinde yaymlanan reklamlar1 cevaplayicilarin
%1,3°1 ¢ok 1iyi, %19,1°1 1yi, %43,3’1 kararsiz, %24,9’u koti, %11,5°1 ise, ¢cok kotii seklinde
degerlendirmislerdir. Aragtirmada, sosyal paylasim sitelerinde yayinlanan reklamlarin kisileri
ne diizeyde etkilendikleri cevaplayicilara sorulmus ve tablo 4’deki gibi sonuclar ortaya
cikmistir. Sonuglara gore; cevaplayicilarin %3,3’1 reklamlarin ¢ok etkili, %29,6’s1 etkili,
%24°1 ise etkisiz oldugunu ifade etmislerdir. Yine, cevaplayicilarin %8,4’{i reklamlarin hig
etkili olmadig1 goriisiinde iken %34,7’sinin reklamlarin etkililigi konusunda kararsiz olduklari
tespit edilmistir.

Tablo 5’de sosyal paylasim siteleri iiyelerinin bu sitelerde yayinlanan reklamlarla ilgili
tutumlarin cinsiyete gore dagilimi gosterilmistir. Arastirmada, bu sitelerde yayinlanan
reklamlarin dikkati ¢ekme, onaylanma, icerigine bakilma diizeyleri ile begenilen iirlinlerin
satin alinma sikliklari, reklamlar1 goriilen iiriinlerin baskalarina tavsiye edilip edilmedigi, {irlin
reklamlarinin baskalariyla paylasilma ve bu sitelerde kisisel olarak reklam hazirlayip
yayimlama siklig1 ile reklamlarin ne diizeyde begenilip begenilmedigi sorgulanmistir.
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Tablo 5: Sosyal Paylasim Sitelerindeki Reklam Tutumlarinin Cinsiyete Gére Dagilimi (%)

Uriin Reklamlarmin Dikkati Cekmesi

Her zaman Genellikle Ara sira Nadiren Higbir zaman
Bay 3,7 20,1 36,1 21 19,2
Bayan 5,6 29,9 35 16,9 12,4
Begenilen Uriin Reklamlarin1 Onaylama
Her zaman  Genellikle Ara sira Nadiren Higbir zaman
Bay 2,3 18,2 29,5 16,8 33,2
Bayan 4 16,5 31,8 23,9 23,9
Reklamlarin Igerigine Bakilma
Her zaman Genellikle Ara sira Nadiren Higbir zaman
Bay 2,3 12,7 32,3 27,3 25,5
Bayan 1,1 11,9 40,3 23,9 22,7
Begenilen Uriinleri Satin Alma
Her zaman Genellikle Ara sira Nadiren Higbir zaman
Bay 1,8 9,1 16,4 20,9 51,8
Bayan 0,6 9,6 21,5 19,2 49,2
Reklamlar1 Gériilen Uriinleri Baskalarina Tavsiye Etme
Her zaman Genellikle Ara sira Nadiren Higbir zaman
Bay 1,4 13,6 18,2 23,6 43,2
Bayan 2,3 11,3 24.9 23,7 37,9
Uriin Reklamlarin1 Bagkalartyla Paylagma
Her zaman Genellikle Ara sira Nadiren Higbir zaman
Bay 4,5 9,5 17,7 29,1 39,1
Bayan 1,7 14,2 29 19,9 35,2
Kisisel Olarak Reklam Hazirlayip Yaymnlama
Her zaman Genellikle Ara sira Nadiren Hig¢bir zaman
Bay 3,2 9,6 17,4 15,6 54,1
Bayan 0,6 13 19,2 17,5 49,7
Reklamlarin Begenilme Diizeyi
Cok iyi Iyi Kararsiz Kotii Cok Koti
Bay 0,9 15,1 41,1 30,6 12,3
Bayan 1,7 24,1 46 17,8 10,3

6.2 Arastirma Hipotezlerinin Testleri

Tablo 6’da arastirma degiskenleri arasindaki birebir korelasyon iliskileri yer almaktadir.
Korelasyon katsayilari, degiskenler arasindaki iligkilerin derecesini gostermektedir. Bu
degerler, degiskenler arasindaki iligskilerin p<.01 ya da p<.05 anlamlilik diizeyindeki
anlamliligini ve olusan iligkilerin pozitif ya da negatif yonde gerceklesip gerceklesmedigini
gostermektedir. Tablo 6’da da goriildiigii iizere, biitiin degiskenler arasinda istatistiksel olarak
anlaml iliskiler oldugu ortaya c¢ikmistir. Arastirma degiskenleri arasinda olusan iliskilerin
p<.01 diizeyinde pozitif yonde ve gii¢lii bir sekilde gergeklestigi belirlenmistir.
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Tablo 6: Degiskenlerin Korelasyon Degerleri

1 2 3 4 5 6
1. Uriin reklamlarmin dikkati 1,000
¢ekmesi
2. Begenilen {iriin reklamlarini ,406%* 1,000
onaylama
3. Reklamlarm igerigine bakilma  ,460** S11%* 1,000
4. Begenilen iirlinleri satin alma ,309%* J371%* A474%* 1,000
5. Reklamlar1 goriilen driinleri ,382%* ,402%* ,489%* LO13%* 1,000
bagkalarina tavsiye etme
6. Uriin reklamlarim baskalartyla ~,370%* L449%* ,494%* ,563%* ,052%%* 1,000

paylasma

** p< 0.01 seviyesinde anlamli (¢ift yonli) * p< 0.05 seviyesinde anlamli (¢ift yonlii)

Tablo 7: Hipotezlerin Test Sonuglart

Hipotezler Ssymp.Sig.(2-sided) Sonu¢
(Kabul/Red)
H1: Reklamlarin dikkati ¢ekmesi ile reklamlarin onaylanmasi 0,000 Kabul

arasinda iligki vardir.

H2: Reklamlarin dikkati ¢ekmesi ile reklamlarin igerigine 0,000 Kabul
bakilmasi arasinda iliski vardir.

H3: Reklamlarin dikkati ¢ekmesi ile driinlerin satin alinmasi 0,000 Kabul
arasinda iligki vardir.

H4: Reklamlarin dikkati ¢ekmesi ile {irlinlerin baskalarina tavsiye 0,000 Kabul
edilmesi arasinda iligki vardir.

H5: Reklamlarin dikkati ¢ekmesi ile reklamlarin baskalariyla 0,000 Kabul
paylasilmasi arasinda iligki vardir.

H6: Reklamlarin igerigine bakilmasi ile {irlinlerin satin alinmasi 0,000 Kabul
arasinda iligki vardir.

H7: Reklamlarin igerigine bakilmasi ile iiriinlerin bagkalarina 0,000 Kabul
tavsiye edilmesi arasinda iligki vardir.

H8: Reklamlarin igerigine bakilmasi ile reklamlarin baskalartyla 0,000 Kabul
paylasilmasi arasinda iligki vardir.

H9: Uriinlerin satin alinmasi ile baskalarina tavsiye edilmesi 0,000 Kabul
arasinda iligki vardir.

H10: Uriinlerin satin almmast ile iiriin reklamlarinin bagkalariyla 0,000 Kabul
paylasilmasi arasinda iliski vardir.

Tablo 7°de Ki-Kare analiz sonuglar1 verilmistir. Analiz sonuglarina gore; reklamlarin dikkati
cekmesi ile onaylanmasi, igerigine bakilmasi, {irlinlerin satin alinmasi, tirlinlerin bagkalarina
tavsiye edilmesi ve iriin reklamlarinin bagkalariyla paylasilmasi arasinda anlamli iligkiler
tespit edilmistir. Ote yandan, reklamlarin igerigine bakilmasi ile {inlerin satin alinmasi,
tirlinlerin bagkalara tavsiye edilmesi ve reklamlarin bagkalariyla paylasilmasi arasinda da
anlamli iligskiler olustugu ortaya cikmistir. Yine, iriinlerin satin alinmasi ile iriinlerin
baskalarna tavsiye edilmesi ve iriin reklamlarinin bagkalariyla paylasilmasi arasinda
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gerceklesen iliskilerin anlamli oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gore; arastirma ile ilgili
olarak olusturulan biitlin hipotezler kabul edilmistir.

Degerlendirme

Son yillarda interneti kullanan tiiketicilerin sayisindaki hizli artisa bagli olarak tiiketici satin
alimlarinda da internetin etkisi son derece 6nemli hale gelmistir. Rekabet avantaji saglamada
interneti etkin olarak kullanilmasi bugiin artik kaginilmazdir. Isletmeler, iiriin ve markalari
icin hedef kitleye en etkin sekilde ulasabilecegi ortamlar1 kesfetmek ve hedef kitleyi
biiyiitmek c¢abas1 icindedirler. Internet, isletmelere, iiriinleri ve markalar1 igin ¢ok farkl
reklam ortamlar1 sunmaktadir. Bugiin, milyonlarca iiyesi ve kullanicisi olan sosyal paylasim
siteleri son derece etkin bir reklam ortami olarak isletmelere biiytik firsatlar sunabilmektedir.
Tiiketiciler, sosyal paylagim sitelerinde her seyi paylasabilmekte ve bu paylasimlar hizla
yayilabilmektedir. Bu sitelerde, isletmeler, {riinler ve markalarla ilgili hikayeler ve
deneyimler paylasilmaktadir. Her giin milyonlarca kisinin ziyaret ettigi sosyal paylasim
sitelerindeki {iriin reklamlar1 ile ilgili tiiketicilerin tutumlarinin ortaya konulmasi énemlidir.
Bu calismada, reklam ortami olarak sosyal paylasim sitelerinin dneminin ortaya konulmasi ve
bu ortamlarda yayinlanan reklamlarla ilgili site iiyelerinin tutum, davranig ve algilamalari
irdelenmis ve arastirma degiskenleri arasindaki iligkiler tespit edilmistir. Arastirmadan ortaya
c¢ikan sonuclar1 asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

Arastirma ile ilgili olarak gelistirilen hipotezler ki-kare analizi ile test edilmis ve degiskenler
arasindaki iligkiler korelasyon analizine tabi tutulmustur. Analizler sonucunda, Reklamlarin
dikkati ¢ekmesi ile reklamlarin onaylanmasi, reklamlarin igerigine bakilmasi, irlinlerin satin
alinmasi, {rlinlerin bagkalarina tavsiye edilmesi ve iiriin reklamlarinin bagskalariyla
paylasilmasi arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir. Ayrica, reklamlarin igerigine
bakilmasi ile iirlinlerin satin alinmasi, {riinlerin bagkalarina tavsiye edilmesi ve {iriin
reklamlarinin bagkalariyla paylasilmasi arasinda iliski oldugu belirlenmistir. Arastirmadan
ortaya ¢ikan bir baska sonuca gore, iirlinlerin satin alinmasi ile baskalarina tavsiye edilmesi ve
iriin reklamlariin baskalariyla paylasilmasi arasinda da istatistiksel olarak anlamli iligkinin
oldugu goriilmiistiir.

Cok daha etkin reklam stratejileri ve politikalariyla sosyal paylasgim sitelerinde yayinlanan
iriin reklamlarinin iiyelerin dikkatini ¢ekmesi, bu reklamlarin liye tarafindan onaylanmasi ve
icerigine girilip bakilmasi saglanmalidir. Reklamlarin dolayisiyla iiriinlerin bagskalarina
tavsiye edilmesi ve baskalariyla paylasilmasi hedef kitle iizerinde etkililik agisindan ¢ok
onemlidir. Sosyal paylasim sitelerinden etkin bir reklam ortami olarak yararlanabilmek igin
reklamlarin  begenilme diizeyinin arttirilmas1 ve boylece hedef kitlenin etkilenmesi
amaclanmalidir.

Sonug olarak; isletmelerin farkli ve son derece etkili olabilecek reklam ortami olarak sosyal
paylasim siteleri iiyelerinin bu sitelerde yayinlanan reklamlarla ilgili tutumlarini bilmesi
hayati onemdedir. Arastirma sonuglari, isletmelere sosyal paylasim sitelerinde daha etkin
reklam stratejileri ve politikalar1 gelistirebilmesi ve uygulayabilmesi igin yol gdsterici
olacaktir.

Tiim haklar1 BEYDER e aittir. 114



The Journal of Knowledge Economy & Knowledge Management / Volume: VI SPRING

Kaynakc¢a

Altunisik, Remzi ve digerleri (2007), Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, 5.Baski: Sakarya Yayincilik,
2007.

Bolotaeva, Victoria ve Teuta Cata (2009), “Marketing Opportunities with Social Networks”, Journal of Internet
Social Networking and Virtual Communities.

Biiyiikoztiirk, Seref (2008), Sosyal Bilimler igin Veri Analizi El Kitab1, 9.Baski: Pegem Akademi, 2008.

Clemons, Eric K. (2009), “The Complex Problem of Monetizing Virtual Electronic Social Networks”, Decision
Support Systems, 48. s5.46-56.

Fogel, Joshua ve Elham Nehmad (2009), “Internet Social Network Communities: Risk Taking, Trust, and
Privacy Concers”, Computers in Human Behavior, 25, ss.153-160.

1slamoglu, A. Hamdi (2003), Bilimsel Arastirma Yontemleri, 2.Baski, Istanbul: Beta Yayinlari, 2003.

Jager, Wander (2007), “The Four P’s in Social Simulation, a Perspective on how Marketing could Benefit from
the use of Social Simulaton”, Journal of Business Research, 60, ss.868-875.

Jerving, Jim (2009), “Networking as a Marketing Tool”, Marketing&Business Development, January, ss.1-25.

Kim, Won, Ok-Ran Jeong ve Sang-Won Lee (2010), “On Social Web Sites”, Information Systems, 35. ss.215-
236.

Kirschner, Paul A. ve Aryn C.Karpinski (2010), “Facebook and Academic Performance”, Computers in Human
Behavior, ss.1-9.

Lewis, Kevin, Jason Kaufman, Marco Gonzalez, Andreas Wimmer ve Nicholas Christakis (2008), “Tastes, Ties,
and Time: A New Social Network Dataset Using Facebook.com”, Social Networks, 30. ss.330-342.

Li, Charlene (2007), “How Consumers Use Social Networks”, For Interactive Marketing Professionals, June 21,
ss.1-11.

Morgan, M.Elizabeth, Chareen Snelsan, Patt Elison-Bowers (2010), “Image and Video Disclosure of Substance
Use on Social Media Websites”, Computers in Human Behavior, ss.1-7.

Owen, Robert ve Patrica Humphrey, “The structure of Online Marketing Communication channels”, Journal of
Management and Marketing Research, ss.1-10.

Pempek, A.Tiffany, Yevdokiya A.Yermolayeva ve Sandra L.Calvert (2009), “College Students’ Social
Networking Experiences on Facebook”, Journal of Applied Developmental Psycholoy, 30. ss.227-238.

Waters, Richard D., Emily Burnett, Anna Lamm ve Jessica Lucas (2009), “Engaging Stakeholders through
Social Networking: How Nonprofit Organizations are Using Facebook”, Public Relations Review, 35,
$s.102-106.

Y.y. (January -2008), “Leveraging Social Networking Sites in Marketing Communications”, Marketing
Leadership Council, ss.1-14.

All rights reserved by The JKEM 115



