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OZET

SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ GENC TUKETICI SATIN
ALMA DAVRANISLARI UZERINE ETKIiSi: BIR VAKIF
UNIVERSITESI ORNEGI
Miikremin TOPBAS
Yiiksek Lisans, Isletme

Tez Danigsmani: Dog. Dr. Giilgin KAZAN

Haziran, 2024 - 105 sayfa

Gelenekselligin yerini internetin giicliniin aldig1 giiniimiiz diinyasi i¢in sosyal medya
reklamlarinin lider olmasi ve geng tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemesi
konusu tartigilmaz konulardan olmaktadir. Bu durum dijitallesmenin 6ncelikli hedef
oldugu ve bunun sonucu olarak yogun bir rekabet ortaminin bulundugu sanal
ortamdaki takipgilerin potansiyel veya mevcut bir miisteri olarak diisiiniilmesine yol
acmaktadir. Sosyal medya, dogru igerigi dogru kisiye ulastirmasi agisindan 6nemli bir
pazarlama kanali olarak kabul edilmektedir. Sosyal medyada arastirilan veya
begenilen bir liriin internet sitelerinin baglantili olmas1 dolayisiyla baska sitelerde
karsimiza reklam olarak c¢ikabilmektedir. Bu sayede saticilar ya da iireticiler,
tiikketicinin dikkatini ¢ekmekte ve o lriinii satin almasi igin tesvik etmektedir. Bu
dolayli yonlendirme islemi ozellikle gilinlinlin biiyiik bir kismimi sosyal medyada
geciren geng tiiketiciler i¢in oldukga etkili olmaktadir. Bu arastirmada bir vakif
tiniversitesindeki 6grenciler ele alinarak, sosyal medya ortamlarinda yayimnlanan
reklamlarin liniversite 6grencisi olan geng tliketicilerin satin alma davranislari tizerine
olan etkilerinin incelenmesi amaclanmistir. Ayrica geng tiiketicilerin satin alma
davranis1 sonrasindaki duygu ve degerlendirmelerinin de 6l¢iilmesi amaglanmistir.
Calismada yer alan uygulama boliimii kapsaminda Istanbul Sabahattin Zaim
Universitesinde ogrenci olan 276 oOgrenci ile gergeklestirilen anket c¢alismasi
neticesinde elde edilen verilerin analizi SPSS Statistics 26 Programi kullanilarak
yapilmustir. Arastirmada kullanilan satin alma karar 6l¢egi ve satin alma sonrast duygu

ve degerlendirme Olgeginin giivenirlik analizi Cronbach’s Alpha yontemi ile



Olciilmiistiir. Ankete verilen cevaplarin Olgek puanlariyla karsilastirilmast igin
kullanilan testler Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way Anova Test) ve Bagimsiz
Gruplar I¢in T Testi (Independent Sample T Test) iken farkli gruplar arasindaki
karsilastirma i¢cin Tukey ve Games-Howell Testlerinden faydalanilmistir.
Arastirmanin sonucunda vakif liniversitesi 6grencisi olan geng tiiketicilerin satin alma
davraniglar izerinde, sosyal medya ortamlarinda yayinlanan reklamlarin etkili oldugu
saptanmistir. Ayrica arastirmada ankete katilan geng tiiketicilerin yas, cinsiyet ve aylik
ortalama gelirlerinin sosyal medya reklamlarindan etkilenerek satin alma davranislar

tizerindeki etkileri de ayr1 ayr1 incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Platformlari, Sosyal Medya Reklamlari, Geng

Tiiketici, Satin Alma Davranisi



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ADVERTISEMENT ON
YOUNG CONSUMER PURCHASING BEHAVIORS: THE CASE
OF A FOUNDATION UNIVERSITY

Miikremin TOPBAS
Master, Business Administration
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Dr. Giilgin KAZAN

June, 2024 — 105 Pages

In today's world, where tradition has been replaced by the power of the internet, the
issue of social media advertising being a leader and influencing the purchasing
behavior of young consumers is an indisputable issue. This situation causes followers
in the virtual environment, where digitalization is the primary goal and as a result of
which there is an intense competitive environment, to be considered as a potential or
existing customer. Social media is considered an important marketing channel in terms
of delivering the right content to the right person. A product that is researched or liked
on social media may appear as an advertisement on other sites because the websites
are linked. In this way, sellers or manufacturers attract the attention of the consumer
and encourage him to buy that product. This indirect guidance process is especially
effective for young consumers who spend most of their day on social media. In this
research, it was aimed to examine the effects of advertisements published on social
media on the purchasing behavior of young university students by considering students
at a foundation university. It is also aimed to measure the emotions and evaluations of
young consumers after purchasing behavior. Within the scope of the application part
of the study, the data obtained as a result of the survey conducted with 276 students at
Istanbul Sabahattin Zaim University were analyzed through SPSS 26 Statistics
Package Program. The reliability analysis of the purchasing decision scale and post-
purchase emotion and evaluation scale used in the research was measured by
Cronbach's Alpha method. The tests used to compare the answers given to the survey

with the scale scores were One Way Anova Test and Independent Sample T Test, while

Vi



Tukey and Games-Howell Tests were used for comparison between different groups.
As a result of the research, it was determined that advertisements published in social
media environments were effective on the purchasing behavior of young consumers
who are students of foundation universities. In addition, the effects of age, gender and
average monthly income of young consumers participating in the survey on their
purchasing behavior as influenced by social media advertisements were also examined

separately.

Keywords: Social Media Platforms, Social Media Advertisements, Young Consumer,
Purchasing Behavior
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BIiRINCI BOLUM

GIRIS

Giliniimiizde teknoloji ve ¢agin gelismesiyle birlikte sosyal medya kullaniminda da ¢ok
biiyiik artis gozlenmektedir. Artik neredeyse hemen herkesin en azindan bir sosyal
medya hesabinin bulundugunu séylemek miimkiin olup, kisilerin kendi istekleri i¢in
veya is amaciyla kullanildiklar1 bu sosyal medya hesaplar1 hayatin 6nemli
gerekliliklerinden biri olmustur. Sosyal medya; glinliik yasamimizda iletisim olanagi
saglamak, is ve Ozel hayati kolaylastirmak, pazar diinyasini daha genis bir alana
yaymak gibi sayisiz isleviyle hayatimiza keyif kattig1 gibi, giinliik hedeflerimizi

gergeklestirmemize de biiyiik dlgiide yardimer olmaktadir.

Sosyal medya platformlari, yalnizca kisilerin fotograflarimi, gezdikleri mekanlar
takipgileriyle paylastiklari, yakin c¢evrelerini ekledikleri veya sadece kisisel
hesaplardan ibaret platformlar degildir. Bu platformlarin profesyonel yonii de
bulunmaktadir. Facebook ve Instagram’da yer alan Business sayfalari, X’te bulunan
reklam ozellikleri ve bazi isletmelerin TikTok hesabina sahip olmalar1 sosyal medya
platformlarinin eglence ve kisisel paylasim yapmanin 6tesinde ticari faaliyet amaciyla
da kullanildigim1 gostermektedir. Milyonlarca kisinin bulundugu bu platformlarda
reklam verilmesi hedef kitleye ¢ok daha hizli ve rahat bir sekilde ulasilmasini

saglamaktadir.

Giin gectikce bilisim teknolojileri alaninda gergeklesen gelisim, kisilerin gilindelik
hayatlarindaki internet kullanim oranlarin1 ve dolayisiyla sosyal medya
platformlarinda gegirdikleri zamani da artirmaktadir. Ayrica sosyal aglar son
zamanlarda reklam ve pazarlama faaliyetlerinin aktif oldugu alanlardan biri olmustur.
Bunun sonucu olarak tiiketici davranislari yeni bir aragtirma konusu olmustur. Buradan
hareketle gergeklestirilen ¢alismada, sosyal medyada yer alan reklamlarin tiniversite
Ogrencisi olan geng tliketicilerin satin alma davraniglari ilizerine etkisi incelenmistir.
Aragtirmanin neticesinde tiiketicilerin satin alma karar1 verirken sosyal medya

reklamlarindan etkilenerek hareket ettikleri sonucuna varilmistir (Giivendir, 2019).

Teknolojinin gelismesiyle beraber teknolojik iletisim aletlerinden bilgisayar tablet ve
telefonlarin da hizla gelisim gostermelerinin bir sonucu olarak tiim diinya iizerinde

siirekli bir iletisim hali olusmustur. Bu iletisim hali son zamanlarda sosyal medya

1



kavramini ve bu kavramin giiclinii de ortaya ¢ikardigini séylemek miimkiindiir. Sosyal
medya kavraminin tiiketicilerin satin alma eylemleri lizerindeki etkilerini incelemeyi
amaclayan ¢alismada ilk olarak tiiketici davraniglari, bu davranislar iizerine etki eden
siirecler ve tiiketici davranislart modelleri anlatilmistir. Ardindan tiiketici davranislari

tizerinde sosyal medya reklamlarinin etkisi incelenmistir (Arslan ve Yavuz, 2021).

fletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte iletisim seklimizi tamamiyla degistiren
sosyal medya, isletmeler tarafindan hedef kitlelerine direkt olarak ulasabilmek ve
rakiplerinden farkli olmak amaciyla bir reklam araci haline gelmistir. Sosyal aglarda
reklam vermek isletmeler icin Onemlidir ¢iinkii markalarin farkindaliklarinin
artmasinda ve hedef kitlelerinden geri bildirim almalarina olanak saglamaktadir.
Calismada, sosyal medya reklamlarina karst olumlu tutum sergileyen tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 sergiledikleri goriilmiis ayrica isletmelerin tiiketici glivenini
kazanabilmek i¢in reklamlarda dogru ve agiklayici bilgiler vermesi gerektigi sonucuna

varilmigtir (Tasdelen ve Aydin, 2021).

Pazarlama faaliyetleri kapsaminda artik {iriinler tiiketicilere internet tiizerinden
satilmakta ve tiiketiciler hizmet ve lriinleri vakit kaybetmeden internet iizerinden
kolaylikla satin alabilmektedirler. Bu nedenle sosyal medya ortamlart markalar ve
tilketiciler agisindan ¢ok onemli bir mecra haline gelmistir. Ayrica sosyal medya
platformlari, tiiketicilerden anlik olarak geri bildirim alip kendilerini
giincelleyebilmektedirler. Kisisellestirilmis bir sosyal medya pazarlama yaklagimi,
marka degerini ve algilanan kaliteyi artirarak marka bilinirligini ylikseltmektedir. Bu
durum ise isletmeye, sadakati ve memnuniyeti yiiksek miisteriler kazandirmaktadir

(Iyiler, 2009).

Bu arastirma baglaminda; sosyal medyada paylasilan reklamlarin vakif 6grencisi olan
geng tiliketicilerin satin alma davraniglari tizerine etkileri incelenmektedir. Bu amag
dogrultusunda arastirmanin ikinci boliimiinde; sosyal medyanin tanimi, sosyal medya
ortamlar1 (Instagram, YouTube, X, Facebook, LinkedIn, TikTok), sosyal medyanin
ozellikleri, sosyal medyanin sahip oldugu avantaj ve dezavantajlar, sosyal medyada
yiriitiilen pazarlama faaliyetleri, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin sagladigi

yararlar ve sakincalar1 ve sosyal medya pazarlama siiregleri agiklanmistir.

Calismanin tigiincii boliimiinde; sosyal medya kavramlart konusu ele alinmistir. Bu

konu kapsaminda; sosyal medyada paylasilan reklamlarinin 6zellikleri, sosyal medya



reklamlarinin tiirleri, sosyal medyada reklamin 6nemi, sosyal medya reklamciligi ve
geng tiiketiciler, sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilar1 agiklanmistir. Sosyal
medya reklamlarinda tiiketici algilar1 baslig1 altinda ise; bilgi vericilik, eglence,

giivenilirlik, ekonomiye yararlilik, deger yozlagmasi alt basliklarina deginilmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise geng tliketici davraniglart detayli bir sekilde
aciklanmistir. Bu kapsamda oOncelikle geng tiiketici ve geng tiiketici davranisi
tanimlanmis devaminda geng tiiketici davranisini etkileyen etmenler, geng tiiketici
karar siireci asamalar1, (ihtiyacin fark edilmesi, bilgi arastirmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma sonrast davranig) genc tiiketici

davraniglarinin 6nemi ve geng tiiketici davraniginin 6zellikleri bagliklart agiklanmustir.

Calismanin besinci boliimii tliketici davranig modellerinin aciklandigi boliimdiir. Bu
kapsamda tiiketici davranis modelleri agiklayici ve tanimlayici olmak iizere iki tip
tilkketici davranis modelleri oldugu agiklanmistir. Bu modeller; agiklayict davranig
modellerinden Marshall’in Ekonomik Modeli, Freud’un Benlik Modeli, Pavlov’un
Sartlandirilmis Ogrenme Modeli, Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli ve Andreasan
Modeli’dir. Tanimlayici tiiketici davranis modelleri baslig1 altinda ise Nicosia Modeli,

Engell-Kollat-Blackwell Modeli, Howard-Sheth Modeli agiklanmuistir.

Calismanin altinc1 bolimii ise uygulama bolimii olup arastirmanin konusu,
arastirmanin amaci ve dnemi, arastirmanin yontemi, arastirmanin modeli, arastirmanin
hipotezleri, arastirmadaki anakiitle ve orneklem secimi, arastirmanin veri toplama
teknigi, giivenirlik analizi, verilerin analizi ve arastirmaya ait bulgu ve
degerlendirmeler konularmi igermektedir. Caligsmada yer alan uygulama bolimi
kapsaminda Istanbul Sabahattin Zaim Universitesinde 6grenci olan 276 dgrenci ile
gergeklestirilen anket calismasi neticesinde elde edilen verilerin analizi SPSS Statistics
26 Programi kullanilarak yapilmistir. Calismanin son boliimii olan sonug¢ boliimiinde

ise, ¢alismadan elde edilen arastirma sonuglar1 detayli bir sekilde agiklanmaistir.



IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, insanlar tarafindan yiiksek oranda erisilebilir ve 6l¢eklenebilir yayin
teknolojileri kullanilarak olusturulmus ¢evrimigi igerik seklinde tanimlanabilir. Sosyal
medya en basit anlamiyla, insanlarin haber alabildigi, bilgi edinebildigi, okuyabildigi,
yorum ve paylasim yapabildigi, yenilikleri kesfedebildigi bir platformdur. Sosyoloji
ve teknolojinin birlestigi goriilen sosyal medya, kitleler arasi iletisimi ve insanlarin
internet iizerinden yaym yapmasina olanak saglayan bir ortamdir. Sosyal medya,
giliniimiizde insanlarin kisisel ve politik diisiincelerini, ticari isleri hakkinda bilgileri
ve daha fazla bilgiyi insanlara iletmesine, paylasmasina olanak saglamasi agisindan

onemli bir platform olmustur.

Sosyal medya, dogru igerigi dogru kisiye ulastirmasi agisindan 6nemli bir pazarlama
kanalidir. Bu durum da kurum ve kuruluslarin sosyal medya da milyonlarca insanla
iletisim kurmasina olanak saglamaktadir (Kara, 2012). Sosyal medyada arastirilan
veya begenilen bir iiriin internet sitelerinin baglantili olmasi dolayisiyla baska sitelerde
karsimiza reklam olarak cikabilmektedir. Bu sayede satici ya da iiretici, tliketicinin

dikkatini gekmekte ve o iirlinii satin almasi i¢in tesvik etmektedir.

2.1. Sosyal Medya Ortamlar:

Sosyal medya, kisilerin kendi fikirlerine, yorumlarina ve bunlar1 paylasmalarina izin
veren ve geleneksel medyanin tamamlayicisi olan genis bir platformdur. Bu
dogrultuda, geleneksel medya ise sosyal medyayr kullanarak tiiketicilere ¢esitli

duyurular yapabilmektedir (Evans, 2008).

Sosyal medya ortamlar tiir, etkilesim ve internetteki kullanim sekline goére farklilik
gostermektedir. Sosyal aglardaki gelisim ve hizli degisimler, pazarlama ve reklam
kanallarinda da doniisiim yarattig1 icin bunun potansiyel hedef kitleyi etkiledigi fark
edilmektedir. Baslica sosyal medya ortamlarina; Instagram, YouTube, X, Facebook,

LinkedIn ve TikTok platformlarini 6rnek verebiliriz.



2.1.1. Instagram

Instagram uygulamasi 2010 yilinda gelistirilmis ve baslangigta insanlar bir kullanici
ad1 olusturarak sadece fotograf paylasimi yapabiliyorken zamanla videolarin ve
giinliik hikayelerin de paylasilabildigi bir sosyal medya ortami olmustur. Instagram
baslangigta yalnizca Apple kullanan kisilere hizmet veriyorken ilerleyen zamanlarda
geliserek Android kullanicilart i¢in de hizmet vermeye baglamistir. Cogunlukla gorsel
igerigin On planda tutuldugu uygulamanin "kesfet" boliimiiniin gelistirilmesiyle
birlikte markalar sponsorlu igerikler araciligiyla miisterilere ulastigi ve kullanicilarin
%80'inin uygulama {izerinden en azindan bir markanin Instagram hesabini takibe

aldiklar belirlenmistir (Instagram Business, 2019).

Instagram'da fotografa yorum yapma, 6zel mesajlar gonderme, diger kisilerin
sayfalarinda yer alan fotograflara etiketlenme, paylasilmis fotograf i¢in kisi ve konum
bilgisi ekleme, takip edilen bir kullanici adi ile benzer gonderileri olan diger
kullanicilara ulagabilme, etiket (hashtag) ve konumlar kullanarak cesitli aramalar
yapabilme, takip edilmese bile baska bir kullanicinin yorumlarin1 veya begenilerini
gorebilme, hikaye (story) 6zelligini kullanarak 24 saat icinde silinebilecek fotograf ve
videolar1 paylasabilme gibi bir¢ok fonksiyonu vardir (Aslan ve Unli, 2016).
Facebook’un satin almasiyla kullanimi yayginlasan Instagram, isletmelerin tipki
insanlar gibi bir hesap (kurumsal bir hesap) ag¢masini saglayarak tiiketicilere
etkinliklerinden, {iriinlerinden, ¢alisma seklinden, hizmetlerinden bahsederek

markasini tanitmasina yardimei olabilmektedir (Zenelaj, 2014).

2.1.2. YouTube

2005 yilinda kurulan YouTube, videolar: izleyebilme, paylasabilme, kullanicilarin
kendi kanallarin1 agabilme, bagka sayfalara abone olabilme gibi 6zellikleri bulunan bir
platformdur (“Youtube”, 2024). Video olusturma maliyetlerinin diisiik olmasi,
dagitiminin iicretsiz olmasi ve en Onemlisi, yazili metne gore akilda kalici olma
sliphesiz video paylasim sitelerini popiiler yapan ana faktorlerdir. Bu 6zellik sayesinde
sirketler ve markalar, YouTube reklamlarin1 kanal sahipleri araciligiyla milyonlarca
tiikketiciye televizyondan daha diislik bir maliyetle hizli bir sekilde ulastirma imkani

bulabilmektedir.



En fazla ziyaret edilen video paylasim sitesi YouTube, firmalara kendi tanitimlarini
video yoluyla tanitma imkani sunma, miisterilerden gelecek olan goriis ve yorumlara
gore memnuniyet ve sadakat saglayabilme, marka bilinirligi olusturabilme, yeni
triinlerini kisa zamanda genis bir kitleye sunabilme ve kampanyalarla imajini

yenileyebilme imkani1 sunan avantajli sosyal ag platformlarindan biridir. (Cetin, 2010).

2.13. X

2006 yilinda ilk olarak Twitter ismiyle kurulan X sosyal medya platformu; Elon Musk
tarafindan satin alindiktan sonra 2023 yili itibariyle yeni admi almustir. Insanlarin
profil olusturarak simirli sayida karakter ile mesajlasabildigi bir mikroblog
platformdur. Ilk olarak Hollywood iinliileri diinyas1 i¢in olusturulan X, internet
diinyasinda kisa mesaj (SMS) olarak anilmaktadir. Maksimum 140 karakter ile yazma
Ozelligi bugiin hala devam etmekte, sadece iinliiler degil 6zel ve tlizel kisilerin de
kullandig1 hizmet, {irtin ve marka pazarlayabildikleri bir mecra olmustur (Ying, 2012;

Turgut, 2016).

Pazarlama yoniiyle X, sirketlere hedef kitleleriyle baglanti kurma imkan1 saglayarak
ihtiyag ve isteklerini anlamayi kolaylastirmistir. Bugiinlerde ¢ogu kisi tarafindan
kullanilan X, sirketlerin miisteriler i¢in e-ticaret olusturabildikleri, bilgi aligverisinde
bulunabildikleri, miisterilerle yeni topluluk olusturabildikleri, {iriin ve hizmet satilan
bir platforma doniigmiistiir. X’te isletmeler miisteri ihtiyaclarina hizli bir bigimde

cevap ve tepki verebilmektedir (Turgut, 2016;21).

2.1.4. Facebook

Sosyal medya mecralari iginde siklikla kullanilan mecralardan biri olan Facebook,
baslangigta Harvard Universitesi’'nde okuyan ogrencilerin sanal diinyada
birlesebilmeleri amaciyla gelistirilmis olsa da hizli bir sekilde kullanici sayis1 6nemli
oOl¢iide artarak diinyanin her yerinden iiyelerin bulundugu bir mecra olmustur (Turgut,
2016). 2004 yili igerisinde kurulmus olan Facebook, kisilerin profil olusturarak
arkadas eklemesine, ses, video ve fotograf paylasimi yapmasina, yorum eklemesine,
cesitli sayfalar1 begenip takip edebilmesine imkan saglayan sosyal bir platformdur

(Smith, Fischer ve Yongjian, 2012). Ayrica bu platformda ¢esitli markalar sayfa



olusturarak taninabilirlik, tiiketici diislincesine yonelik bilgilendirme, reklam ve

igerikleri de bu ortamda olusturabilmektedirler (Zarrella, 2010).

Isletmeler faaliyetlerini Facebook kullanicilariyla paylasma, 6zel olarak mesaj
gonderme, hizmet, {iriin ve kampanyalar tiyelerden aldiklar1 geri doniisler araciliiyla
kullanicilarin ne diistindiikleri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Olumlu veya
olumsuz gorislerin diger takipcilerle paylasilmasina olanak taniyan Facebook bu

yoniiyle etkin bir e-ticaret agina dontismiistiir (Talih, 2013).

2.1.5. LinkedIn

LinkedIn, is diinyasindaki insanlara bagkalariyla baglanti kurma ve bilgi paylasma
firsat1 sunmay1 amaglayan profesyonel bir sosyal paylasim platformu ve sosyal bir is
ag1 olarak tanimlanabilir. 2003°te kullanima agilan LinkedIn, oncelikle is ilanlari
yayinlayan igverenler ve dzgecmislerini yayinlayan is arayanlar dahil olmak iizere

profesyonel bir ag olusturmak amacryla kullanilir.

LinkedIn, tiyelerin (hem isverenler hem de calisanlarin) sosyal ag {izerinde profiller
olusturmalarina ve birbirleri arasinda "baglantilar" olusturmalarina imkan tanir. Bu
baglantilari, gercek diinyadaki is iligkilerine benzetmek miimkiindiir. Platformda
kayitli olan tiyeler, herkesi (halihazirda iiye olan veya olmayan) "baglant1" kurmaya
davet edebilirler. Son zamanlarda igverenler is ilan1 yaymlamak icin diger kariyer
sitelerinden ¢ok LinkedIn platformunu tercih etmeye baglamislardir (“LinkedIn”,

2024).

2.1.6. TikTok

TikTok, canli yaym baglatma, video olusturma ve paylasma olanagi saglayan bir
sosyal medya platformudur. Eyliil 2016'da piyasaya siiriilen uygulama, Asya’da kisa
video platformu kategorisinde lider olmus ve aym zamanda diger iilkelere de
yayllmistir. Bu baglamda TikTok’un kisa siireli miizik videolar1 arasinda en hizlh

biiylime gosteren uygulama oldugunu sdylemek miimkiindiir.

TikTok, 2016 yilinda Cin’de gelistirilip piyasaya sunulan Douyin isimli uygulamanin
uluslararast bir versiyonu olarak ortaya cikmistir. Video paylasmak amaciyla

kullanilan bir sosyal medya platformu olan TikTok’ta; komedi, dans ve egitim gibi


https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=%C4%B0%C5%9F_ili%C5%9Fkileri&action=edit&redlink=1

tiirlerde on bes saniyeden ii¢ dakikaya kadar ¢esitli kisa videolar olusturulabilmektedir.
TikTok, kullanicilara yalnizca eglence amacgli degil ayni zamanda para kazanma
amacli da igerik olusturabilecekleri bir platform saglamaktadir. Platformun son
yillarda ¢ok oOnemli Olglide biiylimesi sirketlerin bu platform iizerinde reklamlar

yayilamalarina ve etkileyici pazarlama teknikleriyle hedeflerine ulagmalarina imkan

tanimaktadir (“TikTok™, 2024).

2.2. Sosyal Medya Ozellikleri

Kullanicilarin goriislerini, fikirlerini, tecriibelerini, bilgilerini veya ilgi alanlarini
birbirleriyle paylagsmalarina izin veren herhangi bir web sitesi sosyal medya olarak
smiflandirilabilmektedir (Ozgifci, 2020). Sosyal medya birgok yonden ideal
platformlardan biridir. Siirekli giincellenmesi, ¢oklu kullanilabilmesi ve sanal
paylasim yapilmasina olanak tanimaktadir. Sosyal medya iizerinden insanlar
diistincelerini tartigabilir, yazabilir ve yeni fikirler iretebilirler. Buna ek olarak
insanlar, sosyal medyada kisisel bilgilerden ziyade video, fotograf paylasabilmekte ve
is arayip bulabilmektedir. Sosyal medya ortami, insanlara gercek diinyay1 sanal bir

ortamda deneyimleme firsat1 vermektedir (Vural ve Bat, 2010).

Sosyal medya, iliskiler kurmak, giiven olusturmak, baska insanlara ulagsmak ve
baglanti kurmak i¢in etkili bir iletisim siirecidir. Bilisim teknolojileriyle birlikte
kullanilmasindan dolay1 baz1 temel 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler asagidaki

gibi siralanmaktadir (Mayfield, 2008).

Acikhik: Sosyal medya platformunun biiyiik bir boliimii katilima ve geri bildirimlere
aciktir. Oylamay1, yorumlamay1 ve bilgi paylasilmasini tesvik eder. Igerige ulasim ve

icerigin kullanilmasinda nadiren engeller goriilmektedir.

Baglantili olma: Sosyal medya siteleri baska sitelerle baglant1 saglamaya veya var
olan baglantiy1 gelistirmeye imkan saglamaktadir. Bu sayede bagka sitelere, kisilere,
kaynaklara iletisim yogunlugunu artirmak i¢in link paylasabilmektedir (Vatandas,

2017).

Karsihkh iletisim: Geleneksel medyada iletisim tek yonlii iken, sosyal medya da ¢ift

yonlii iletisim s6z konusu olmaktadir.



Katihm: Sosyal medya kendisiyle iligkili biitiin kullanicilart cesaretlendirip, geri

bildirim saglamaktadir.

Topluluk: Sosyal medya, ortak ilgi alanlar1 olan gesitli topluluklarin olusmasina ve

etkili bir sekilde iletisim kurulmasina olanak tanimaktadir.

2.3. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlar:

Sosyal medya, kullanicilar ve sirketler tarafindan ¢esitli olanaklara sahip olmakta ve
sahip olunan olanaklarin maliyetini minimum seviyeye getirmek i¢in bulunmaz bir
firsat olarak kabul edilmektedir (Biger, 2012: 16). Ancak bu olanaklarin avantajlar1 ve
dezavantajlari bulundugu gibi sosyal medyanin da bulunmaktadir. Bu konu basliklar

asagidaki gibi aciklanabilmektedir.

2.3.1. Sosyal Medyanin Avantajlar:

Sosyal medya herhangi bir gereksinime hizlica ulasmay1 miimkiin kilmaktadir. Her an
kendini giincelleyebilmektedir. Hiz1 sayesinde kullanicilara miimkiin olan en kisa
stirede geri donme olana8i saglamaktadir (Gliner, 2016: 47). Kullaniciya higbir
maliyeti yoktur. Aktif ve verimli kullanildig1 takdirde getirisinin olabilecegini
sOylemek miimkiindiir. Buna karsilik kullanicilar igin en fazla zarar1 zaman olmustur

(Turgut, 2016).

Sosyal medya, kullanicilar arasindaki iletisimi en kolay hale getiren sistemdir. En
onemli avantaji ise, insanlar arasindaki mesafeleri onemsemeden her tiirlii iletisime

izin vermesidir (Burgaz, 2014).

2.3.2. Sosyal Medyanin Dezavantajlar:

Sosyal medya kullanimimin avantajlar1 olmasina karsin siiphesiz dezavantajlar1 da
vardir. Sosyal medyanin geleneksel medyaya gére en miithim avantajinin hiz oldugu
diisiiniiliirse, sosyal medyada olusan olumsuzlugun hizla yayilmasiyla daha fazla
olumsuzluga sebep olmasi ihtimali yiiksektir. Zira daha dogrulanmamis bir haber ya
da olay daha koétii sonuglarla hizli bir sekilde yayilabilmektedir. Bu da avantajin

dezavantaja doniismesine sebep olabilmektedir.



Hizli ve siirekli bir sekilde artan internet kullanim diizeyi, mobil cihazlarin
kullanilabilirligi, her tiirlii habere aninda ulagsmay1 miimkiin kilmaktadir. Bu duruma
bilgisayarlar, tabletler vb. eklendiginde her tiirlii insan zararina olabilecek haberlerin

tiim diinyaya yayilmas1 kaginilmaz olacaktir (Oztiirk ve Talas, 2015).

2.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal aglarin genis kitlelere ulagsmis olmasi, siirdiiriilebilir ve yenilik¢i konumu,
mobil organizasyonlarla birlikte ticari kuruluslarin pazarlamacilik faaliyetleri
acisindan firsatlar dogurmaktadir. Bu platformlar miisteri ihtiyag ve isteklerini dogru
bir sekilde anlamak i¢in es zamanli bir iletisim ortam1 olusturmaktadir. Sosyal medya,
sirketlerin {iriinlerini tanitmak, marka kimliklerini sergilemek ve yeni miisterilere
ulasmak amaciyla kullandiklar1 6nemli bir platformdur. Bu platformlar isletmeler i¢in

yeni bir rekabet ortam1 olmaktadir.

Milyonlarca sosyal medya kullanicisinin bu mecralardaki olumlu ya da olumsuz
davranis ve tutumlarinin oOlcililebilmesi miimkiindiir. Bunun bir sonucu olarak;
markalarin hizmet ve {riinleriyle ilgili yapilan yorum ve elestirilerin sonucuna gore
kendilerine farkli bir ¢6zlim bulmalar1 gerekmektedir. Bu sayede tiiketicilerin kontrolii
ellerinde tutabildigi; Instagram, YouTube, X, Facebook veya TikTok vb. sosyal medya
ortamlarinin se¢ilebilir oldugu bir pazarlama tarzina ihtiyag duyulmakta ve bu

yaklasim “sosyal medya pazarlamas1” seklinde tanimlanmaktadir (Aslan, 2011).

Cogu isletme organizasyonu agisinda sosyal medya kanallari, miisteri ihtiyaglarinin
karsilanmasi, miisteri odakli {riinlerin gelistirilmesi ve bu dogrultuda marka
degerlerinin miisterilere aktarilmasi yoniiyle bulugsma noktasi1 haline gelmistir.
Pazarlama ve sosyal medya iligkisinin kurulmasiyla sadece satig yapma fikri ortadan
kalkmigtir. Miisteri tercih ve gereksinimleri, sosyal medya ortamlarinda satis oncesi
ve satig sonrasindaki hizmetler gibi ¢ogu asamanin isletmeler ve kullanicilar ile is

birligi igerisinde yiirlitiilmesine olanak saglamaktadir.

Sosyal medya mecralarinda harcanan zamanin artmasi, 6zellikle de mobil cihazlarin
yayginlagsmasi, yeni bir pazarlama iletisim kanali olusturmustur. Sosyal medya
mecralari, markalarin geleneksel iletisim araglarinin aksine daha yiiksek verimlilik ve
daha kiiciik biitceler ile dogrudan son tiiketiciyle iletisim kurmasina olanak

tanimaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sirketlerin olusturdugu icerikler
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kullanicilara ulagtiktan sonra bu mecralardan veriler alinarak strateji olusturmayi

kolaylagtirmaktadir.

Sosyal medyadaki ge¢mis konusmalarin ve igerigin depolanmasi ve erisilebilirligi,
sosyal medya pazarlamas1 ve tiiketiciler agisindan 6nemli bir konu olmustur. Bu
platformlarda igerik olusturan ve deneyimlerini paylasan tiiketiciler, diger tiiketicilere
yol gosterici olmasi agisindan fayda saglamaktadirlar. Instagram, Youtube, Facebook
ve X gibi sosyal medya platformlarinda paylasilanlar, sosyal medyada pazarlama
faaliyetleri agisindan 6nemlidir. Bazi zamanlarda ise bu sosyal medya platformlari
isletmeler acisinda ciddi riskler de olusturmaktadir. Kullanicilarin {iriinler ve markayla
ilgili olumlu igerik ve yorumlarin yani sira olumsuz igerikleri de paylasabilecekleri
unutulmamalidir. Bu nedenle markalarin sosyal medya siireclerini profesyonel bir

sekilde yonetilmeleri kaginilmazdir.

Sosyal medya pazarlamasinda isletmelerin miisterileriyle stirekli bir iletisim
stirdiirmesi olduk¢a 6nemli bir konudur. Bu 6zellik sosyal aglar1 tek yonlii iletisimden
ayiran bir 6zelliktir. Miisteriler ve isletmelerin sosyal aglardaki siirekli iletisimleri,
miisterilerin memnun olmasi, satin alma islemini tekrarlamas1 ve iirline bagllik

olusturmasi agilarindan isletmeye olan destegi artirmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin ¢ok etkili olmasina karsi, dijital ortamda yasananlar
fiziksel ortamdaki kadar gercek degildirler. Yani sosyal medya ortamlar: iizerinden
yiriitiilen pazarlama islemleri tek basma yeterli olmamaktadir. Farkli bir ag¢idan
bakacak olursak sosyal medya iizerinden yiiriitilen pazarlama faaliyetlerinin
geleneksel pazarlamanin 6zelliklerini tam olarak karsiladigini sdylemek miimkiin
degildir. Geleneksel pazarlama yontemleri ile sosyal medya pazarlamasi
yontemlerinin bir arada kullanilmasi ¢ok daha etkili bir yontem olarak kabul

edilmektedir.

Bu asamada dikkat edilmesi gereken bir konu da geleneksel medya ile sosyal medya
araglarmin biitiinlesik kullanilmasi gerektigidir. TV izleme oranlarinin azaldigim
gosteren ¢aligmalar bulunmasina karsin diger yandan geleneksel medya araclarina
mobil cihazlardan erisimin de arttig1 gozlemlenmektedir. Bu nedenle isletmelerin
gerek sosyal medyay1 gerekse geleneksel medyay1 birbirini destekleyecek bigcimde

kullanmasi ¢ok daha etkili olacaktir.
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2.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Sagladig1 Faydalar ve Sakincalar:

Gliniimiizde sosyal medya yasamimiza onemli derecede etki eden ve iilkemizde
siklikla kullanilan platformlardan biri olarak ilgi ¢ekmeye baslamistir. We are
Social'da 2017 yilinda yayinlanan raporda iilkemizde sosyal medyay1 aktif olarak

kullanan 48 milyon kullanict bulundugu bilgisi yer almaktadir (Ayvaz, 2017).

Mobil cihazlar aracilifiyla son zamanlarda internet kullanimi, sosyal medya
baglantilar1 ve mobil oyun aliskanliklar1 6nemli 6l¢iide artmistir. Pazarlama agisindan
sosyal medyanin etkinliginde énemli olan faktorlerden biri; sosyal medyanin zengin
ozelliklere sahip ve ¢ok yonlii olmasidir. Sosyal medya pazarlamasi, karsilikli iletigim
ve giliven gibi uzun vadeli iletisim faktorleri bakimindan isletmeler i¢in genis bir
organizasyonel kapsam olusturmaktadir. Sosyal medya ortamlarinin pazarlama

bakimindan yararlarini ise asagidaki gibi agiklayabiliriz.

Sosyal medya ortamlar1 cesitli filtreler kullanan isletmelerin, hedef kitlelerine
dogrudan ulagsmalarina, isletmelerin biitgelerini, enerjilerini ve kaynaklarini etkili ve
dogru bir bi¢imde kullanmalarina olanak saglamaktadir. Bu durum ise hedef kitleyle
etkilesime girme firsati olusturmaktadir. Isletmeler geleneksel medya araciligiyla
pazarlama faaliyetlerine girisirken odak noktalar1 olusturduklart mesajlardir. Sosyal
medyanin gelismesiyle birlikte bu durum yerini kaynagi kullanici olan kullanicilarin
olusturduklari igeriklere birakmistir. Kullanici tarafindan olusturulan igerik, isletmeler
i¢in bir yon verme mekanizmasi gorevi gormektedir. Yani isletmelerin igeriklerini
miisterilere ulastirmasindan ziyade miisterilerin igeriklerini isletmeye ulastirmasi artik
daha onemli hale gelmistir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde iiretilmis her seyin
satilabilecegi diisiincesi yerine miisteri odakli satis anlayis1 gegmis ve daha da 6nemlisi
teknolojinin ilerlemesiyle birlikte isletme yOnetimi, pazarlama ve reklam anlayis1 da

farklhilasmistir (Ozkaya, 2010).

Sosyal medya pazarlamasi kavrami; kullanicilara duygularini, diisiincelerini ve kisisel
tecriibeleri ile irettikleri icerikleri istedikleri zamanda ve diledikleri sosyal medya
mecralarinda yayinlama firsati sunmaktadir. Bu baglamda bakildiginda sosyal medya
pazarlamasi geleneksel medya ile yiiriitiilen ¢aligmalarin maliyetlerini diistirmektedir.
Bunun bir sonucu olarak da isletmelerin halkla iliskiler uzmanlar1 ve ajanslarla olan

iligkileri ve bagliliklar1 azalmaktadir.
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Geleneksel pazarlama yaklagimi kullanilarak mesajlarin kitlesel olarak {iretimi,
hedeflenen dogru kitleye ulasip ulasmadigi sorusu giindeme gelmektedir. Sosyal
medya pazarlamasiin kisiye 6zel pazarlama olarak kabul edilmesi, sosyal medya
pazarlamasinin sagladigi yararlardan biridir. Bu durum sosyal aglarin dinamiklerinin
tipik orneklerinden biridir. Sosyal medya mecralarinin birbiriyle olan entegrasyonu
hedef kitleye erisim olanaklarin1 genisletmistir. Icerigin birden fazla mecrada ayni
anda paylasilmasi isletmelere faydalar saglamaktadir. Bu sayede tek mecra lizerinden

hedef kitleye ulasamama ihtimali azalmis olmaktadir.

“Oyun” ve “reklam” kelimelerinin birlikte kullanimi, sosyal medya pazarlamasinin
etkili bir yontemi olarak “advergame” kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Bu kavram, tiiketiciyi yabancilastiran pazarlama uygulamalarinin ortadan
kaldirilmasinda 6nemli bir adim olarak 6ne c¢ikmaktadir. Sosyal medyada oyun
oynayarak gecirilen siire goz 6niinde bulunduruldugunda oyunlarin hazirlanmasi ve bu
oyunlarin igerisinde pazarlama faaliyetlerinin sunulmasi, etkilesimlerin daha etkili
olmasin1 saglamaktadir. Kullanicilarin oyuna yerlestirilen reklamlari paylagmasi
siklikla karsilagilan bir durum haline gelmistir. Oyunda yer alan reklamlar agizdan
agiza pazarlamanin etkin kullanilmasina katki saglamakta ve bu strateji birden ¢ok
marka tarafindan kullanilan bir strateji olarak kabul edilmektedir. Ozellikle
Facebook'ta bulunan oyunlar énemli bir potansiyele sahiptir. Ornegin FarmVille ve

Candy Crush gibi oyunlar ¢ok fazla kullanici tarafindan oynanan oyunlardan olmustur.

Sosyal ag siteleri giinlimiizde pek ¢ok kisi tarafindan birbirleriyle iletisim kurmak
amaciyla kullanilmakta olup, {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasi, miisterilerle kolay
etkilesime girilmesi ve onlara kolayca ulasilmasi acisindan degerlendirildiginde
reklamcilar ve pazarlamacilar i¢in 6nemli bir iletisim araci haline gelmistir (Kara ve
Ozgen, 2012). Sosyal medya pazarlamas1 marka kimligi, online itibar y&netimi, e-
ticaret ve dijital imaj gibi kavramlar ag¢isindan 6nem kazanmaya baslamistir. Sosyal
medya platformlarinda bu kavramlarin tanitilmasi amaciyla cesitli paylagimlar
yapilmistir. Seffaflik ve tiiketicinin bir markaya duydugu giiven, sosyal medya

pazarlamasina olan ilgisini de artirmaktadir.

Markalarin sosyal medyadaki goriintirliigiinii artirma gayretleri, bu platformlardaki
trafigin artmasi, bagl miisteriler elde etme ¢abalari, iireticiler ve tiiketiciler arasinda

ortaklik fikri, isletmelere ve kullanicilara ¢ok c¢esitli faydalar saglamaktadir.
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Sosyal medya pazarlamasi1 kavraminin dezavantajlar diistiniildiigiinde gizlilik konusu
akla gelen ilk konulardan biri olmaktadir. internet sitelerini kullanan miisteriler &zel
ve kisisel bilgileri kolaylikla elde edilebilmekte ve bazi zamanlarda kotii amacla
kullanilabilmektedir. Ancak internet ve sosyal medya pazarlamasi hala yiiksek gelir
grubunda yer alan tiiketicilere hitap ettiginden, alt gelir grubunda yer alan tiiketicilerin
hizmet, tiriin veya fiyatlarla ilgili daha az bilgi sahibi oldugu goriilmiistir (Mucuk,
2009).

2.6. Sosyal Medya Pazarlama Siirecleri

Sosyal medyada markalarin normal sartlar altinda birlikte olmasi zor olan gruplar
kendiliginden bir konu cergevesinde birlesmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya
pazarlamasi kavrami; oncelikli olarak birlesen gruplart dinlemek ve onlarla etkilesim
halinde bulunmakla ilgilenirken, sosyal medya pazarlamacilarinin gorevleri etkilesim
olusturacak igerikleri bularak bunlarin genis bir sosyal medya ag1 iizerinden
paylasilmasini saglamaktir. Sosyal medya pazarlamasi kavrami, markalara, sirketlere
ve bireylere farklilik ve taninirlik yaratan firsatlar saglamanin yani sira, sosyal medya
araglar1 aracihigiyla gerceklestirilen direkt ve dolayli pazarlama islemlerini de

icermektedir (Islek, 2012).

Sosyal medya pazarlamas: faaliyeti de tiim pazarlama faaliyetlerine benzer sekilde
belirli siire¢lerden olugmaktadir. Bu baglamda pazarlama stireci geleneksel olarak dort
asamadan olusmaktadir. Bu asamalar; pazar firsatlarin1 analiz etmek, hedef pazar
belirlemek, pazarlama karmasi olusturmak veya gelistirmek ve pazarlama
faaliyetlerini yonetmek seklindedir (Mucuk, 2009, s.49). Bu siire¢ ve ayn1 adimlar
cevrimigi ve sosyal medya pazarlamasinda da goriilmektedir. Islek’in (2012) yaptig:
caligmaya gore sosyal medyada yapilan pazarlama faaliyeti asamalar1 “L-1-S-T-E-N”
formiilii ile tanimlanmaktadir. Bu formiile gore “L-1-S-T-E-N” kelimesindeki harfler
sirastyla Listen (Dinleme), Identify (Tanimlama), Solve (C6ziim), Test (Test), Engage

(Baglanma) ve Nurture (Biiyiitme) ile ifade edilmektedir.

Markalarin oncelikle sosyal medyada konusulanlari dinlemesi ve o konusmalar
igerisine hizla ve es zamanl sekilde dahil olmalar1 gerekmektedir. Sonraki adim, web
analizleri ve sosyal medya kullanarak ¢evrimici konusmalarin ve yorumlarin 6l¢iiliip

degerlendirilmesidir. Elde edilen verilerin sonuglar1 dikkate alinarak hangi amagclarla
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kullanilacagina karar verilmesi gerekmektedir. Bir sonraki agamada miisterilerle uzun
vadeli iliskiler kurularak karsilikli iletisim ile tiiketicinin markaya bagliliginin
olusturulmasi saglanmalidir. Son asama olarak tiiketicinin markay1 kabul etmesi,
hayran olmasi, markay1 takip etmesi ve g¢evresine veya kullanicilarina Onermesi

beklenmektedir (Giliney, 2015, s.33).

Bu asama; markalarin kendileriyle alakali olumsuz mesajlarin sosyal medyada ve
internette  yayilmasimin Onlenmesi, pazarlamacilar i¢in bir krizin firsata
dontstiiriilmesi, markaya ait olumlu tecriibeler yasamis tiiketicilerin bunlar
paylagmaya tesvik edilerek olumlu tutumlar olusturulmasi hatta bunun sonucu olarak

sat1g isleminin gerceklestirilmesi gibi faydalar saglamaktadir.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA REKLAMLARI

Bilisim teknoloji alaninda giin gectikge artan ilerlemeler, tiiketicilerin tiiketme
aligkanliklarindaki degismeler, internet kavraminin yasamimizda olduk¢a 6nemli bir
yer kaplamasi ve dinamik olan pazar yapisi iletisim ortam algisim oldukca
degistirmistir. Tiketiciler ve firmalar aralarinda siirekli ve interaktif bir sekilde
iletisim kurabilmektedirler. Bu sayede tiliketicilerin aragtirma ve bilgi alma islevleri
daha interaktif bir yap1 haline gelmeye baslamis ve bu durumun bir sonucu olarak da
internette yer alan reklamlar vazgecilmez olarak kabul edilmeye baslanmistir.
Sosyallesme etkenini de géz oniinde bulunduran firmalar da bu degisim sonucunda
sosyal aglar1 birer reklam ortami olarak kullanir hale gelmislerdir. (Kazangoglu,

Ustiindagli ve Baybars (2012: 160)).

Sosyal aglarda reklamlar vermek, internet ortaminda reklam vermenin yeni alternatif
metotlarindan biri olarak kabul géormeye baslamistir. Cevrimigi (online) sosyal aglarin
e-ticaret alaninda 6nemli bir yere sahip oldugu kesinlesmis olup saygin onemli
sirketler birey miisterileri ile interaktif etkilesim saglamak amaciyla bu sosyal aglardan
yararlanmiglardir. Bunun bir sonucu olarak da popiilerligi giin gegtikge artan sosyal
aglar yalnizca mevcut miisterilerle iletisim kurmak amaciyla degil potansiyel

miisterilere ulagsabilmek amaciyla da kullanilabilmektedir. (Zatar ve Khan, 2011: 299).

Gilinlimiizde sosyal aglarin kullanimmin hizla yayginlagmasi, sosyal medya
ortamlarini reklamcilik amaciyla da kullanmay1 hedefleyen reklamcilarin dikkatini
¢ekmistir. Fakat bu reklamcilik faaliyetlerini gergeklestirirken sosyal aglarin e-ticaret
sitelerine doniistiiriilmemesi problemi pazarlamacilarin oldukga dikkat etmeleri
gereken konulardan biri olmugtur. (Close, 2012:215). Bu sebeple hedef kitlelerine
ulagsmak isteyen pazarlamacilar sosyal medyanin geleneksel medyadan farkl

yonlerine dikkat ¢ekerek tiiketicileriyle iletisime gegmislerdir.

Sosyal medya sitelerinde yer alan reklamlara sosyal medya reklamlari denir ve bu
reklam c¢esidi kisa siireli, kampanya mantifina goére olusturulmus reklam

uygulamalaridir.
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Gittikge kullanim1 yayginlagsan sosyal ag siteleri, kullanicilarma kisisel bir alan
sunmaktadir. Bu kisisel alanlarda kullanicilar ilgi alanlarini, kendi fotograflarini,
gerceklestirdikleri etkinliklerini ve mesleklerini yayinlamakla birlikte bu alanlari
arkadaslariyla da paylasabilmektedir. Giinliik hayatta yapilamayanlarin yapilabildigi
ortamlar olan sosyal medya ortamlari bu sayede milyonlarca kullaniciya ulagmistir. Bu
sosyal aglarin bu denli genis bir kullanici kitlesine sahip olmasiyla kisilerin begenileri,
etkinlikleri, tercihleri ve paylasimlarini ayn1 esnada birgok kullaniciya duyurabilmesi
olmustur (www.internet.reklam.com.tr). Sonug olarak farkli ve giincel reklam alanlari
arayan firmalarin ilgisini ¢ekmis olup firmalar sosyal medya ortamlarini reklam

ortamlar1 olarak kullanir hale gelmislerdir.

Sosyal medyada yer alan reklamlarin geleneksel medyada yer alan reklamlardan daha
giiclii olmalarinin nedeni sosyal medya reklamlarinin kisiyi diger gercek kisilerle ve
kendi c¢evresiyle muhatap kilmasidir. Gegmisteki reklamlar daha ¢ok {irtinlerin
yararlarina ve Ozelliklerini dikkate alirken giiniimiizdeki sosyal medya reklamlari

etkilerini arttirmak amaciyla kullaniciya 6zel bir igerige sahiptirler (Kerpen, 2011:

176)

3.1. Sosyal Medya Reklamlarmin Ozellikleri

Sosyal medya ortamlarinda yiiriitiilen pazarlama ve reklam faaliyetleri giin gectikge
cesitlenmekte, kendini degistirmekte ve gilincellemektedir. Teknoloji alanindaki
inovasyon, ayni zamanda sosyal medya ortamlarindaki yeni uygulamalarin ve
tekniklerin de olusmasina firsat tanimaktadir. Sosyal aglarin reklamcilikta
kullantminin cazip gelmesinin nedenleri arasinda sosyal medyanin kendi igerisinde
yeniliklere agik ve dinamik bir yapisi olmasi goriilmektedir. Ozellikle bu platformlarda
genis bir kullanici kitlesine ulagsma, diisiik maliyet, dogru hedef kitleyle karsilagsma ve
bu mecralarda uzun vadeli vakit harcama aliskanliklar1 sosyal medya reklamciliginin
farkin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Sosyal aglarda yer alan reklamlara ait 6zellikler su

sekilde agiklanabilir (Giigdemir, 2017):
- Dikkat ¢eken bir yapis1 olmali
- Yeniliklere agik ve yaratici bir yapisi olmali

- Kullanicilara kendilerine ait bos alanlar tanimali
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- Paylasilmis olan igerik {izerine insa edilmeli

- Sosyal aglarda yer alan reklamlar, hazirlanmis olan igerikle dikkat ¢ekmeli ve zengin

bir iletisim ortami sunmalidir.

Bu dogrultuda olusturulan binlerce hatta milyonlarca igerik arasinda 6ne ¢ikip dogru
kitleye wulasabilmek amaciyla dikkat c¢ekici olmak gerekmektedir. Reklam
kullanilabilirligi platformlar arasinda degiskenlik gosterdiginden, sosyal medya

ortamlar arasinda dikkat c¢ekicilik 6zellikleri de farklilik gostermektedir.

Sosyal medyada yer alan reklamlarin giliniimiizde daha yaratici, rekabet¢i ve iyi
planlanmis olmas1 one ¢ikan ozelliklerinden olmaktadir. Ozellikle giiniimiizde
geleneksel metin ve banner tarzi reklamlara gosterilen etkilesim azalmistir. Sosyal
mecra kullanicilar1 arasindaki farkindaligi artirmak icin bilginin gruplar arasinda
paylasimi izlenmeli ve sosyal aglarin yapisinin kullanilmasi 6énemli bir konu olmustur
(Gtligdemir, 2017). Giindemi yakindan izlemek ve Kreatif igerik olusturmak, sosyal
medya reklamciliginda 6nemli olan o6zelliklerdendir. Teknolojideki gelisim ve
degisimler hizla sosyal medya platformlar igerisine entegre edildiginden, reklam
faaliyetlerinin de buna paralel olarak adaptasyonunun hizli olmasi1 gerekmektedir.
Sosyal medya kullanicilart da bu degisimlere hizla adapte olan ve buna gore hareket
eden markalarla daha fazla ilgilenmektedirler. X, Facebook, YouTube ve Instagram

gibi sosyal medya mecralar1 birgok bagimsiz yaratici alana sahiptirler.

Sosyal medya reklamlarinin dogru sekilde raporlanmasi ve dl¢limlenmesi kolay olmasi
markalarin sosyal medya reklamlarin1 daha ¢ok tercih etme sebebi olmustur. Sosyal
medyada yer alan reklamlar o6zellikle viral reklamcilikta 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir. Bu mecralardaki kullanicilar sevdikleri markalarin gonderilerini begenip bu
gonderileri kendi kisisel sayfalarinda da paylasmak araciligiyla markalara destek
olmaktadirlar. Bu dogrultuda markalar da dogru paylasim ve icerikleri dogru hedef

kitleye ulastirmak i¢in ¢abalamaktadirlar.

Etkilenmesi gereken hedef kitleye ulasmaya calisirken kullanicilarin bos (6zgiir)
alanlarinin ihlal edilmemesine 6zen gosterilmelidir. Sosyal medyada yer alan
reklamlar zorlayici ve israrc1 olmamalidir. Sosyal aglar, amaci ayni olay1 farkl
acilardan gérmeyi, sorunlara bakmay1 kisiye 6zel tutum ve davranislar ortaya koymay1
hedefleyen bir yapiya sahiptir. Dikkat ¢eken ise bu ortamda yaratilan yeni dilin,

kendine ait bir giindem belirleme istegi, isbirlik¢i ve daha fazla sivil toplum kurulusu
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yapisi igerisinde her tiirlii baskidan kaginma istegidir. Bu baglamda kullanicilarina
genis Ozgiirliikkler sunan sosyal aglar, marka perspektifinden bakildiginda kontrol

altinda tutmasi zor bir alani ifade etmektedir.

Giinliik igeriginizin bir parcasi olan gonderilerin giindeme ait parca gibi se¢mek,
sosyal medya reklamciligi i¢cin 6nemli bir konudur. Bir reklami begenip begenmemek,
paylagmak ya da markayi begenmek tamamen sosyal medya kullanicilarinin elinde
olan bir tutumdur. Milyonlarca marka ve isletmenin yer aldigi bu sosyal medya
ortamlarinda kitleyi siirekli aktif tutmak ve onlarin ilgisini ¢ekecek reklamlar
olusturmak kolay bir is degildir. Maliyeti diisiik, basit, hizli ama yaratici igler yapacak
profesyonellere ihtiyag vardir. Bu nedenle igerik iiretirken belirlenmesi ve dikkat

edilmesi gereken birkag konu bulunmaktadir (Handley ve Chapman, 2012, ss.29-54).
Bu konular:

- Reklam igeriginde kullanilacak video ya da gorsellerin hazirlanmasi

- Reklama ait metin uzunlugu ve yazi dilinin belirlenmesi

- Reklamlarin yayinlanacagi zaman diliminin belirlenmesi

- Reklam iceriklerinin spesifik bir hedef kitleye iletilip iletilmeyecegi

- Yayinlanacak reklamlar i¢in hangi sosyal medya platformlarinin secilecegi

3.2. Sosyal Medya Reklamlarinin Tiirleri

Son yillarda sosyal medya etkin reklam platformu olarak ilgi ¢cekmeye baglamustir.
Bunun bir kanit1 olarak sosyal medya reklamciligina yapilan yatirimlardaki dikkat
cekici artis gosterilebilir. Tiirkiye Interaktif Reklamcilik Biirosu (IAB) raporuna gore;
2017 yili igerisinde sosyal medyaya yapilan yatirimin 2016 yilinda yapilan yatirima
gore yiizde 29,67 artarak 240 milyon lirayr astifi  gOrllmustiir
(www.marketingturkiye.com). Isletmelerin ve sosyal medya kullanicilarinin bu
mecralarda bulusup markalarla ilgili konustuk¢a bu platformlarin degeri de her gegen

giin artis gostermektedir.

Sosyal aglarin igindeki farkliliklar ve sunduklar1 ozgiirliikler kullanici tercihleri
tizerinde etkili olmaktadir. Bu durum da sosyal medyada farkli reklam c¢esitlerinin

ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Mesela, Facebook'ta etkilesim kurmak isteyen
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markalar, kullanicilarin haber akislarinda gdriinmekte ve onlara "sponsorlu reklam"
ad1 verilen reklamlar araciligiyla ulasmaktadir. Kullanicilar bu igerige tikladiklarinda
ise hizmet, iirin ve promosyonlarin yer aldig1 bir Facebook sayfasina
yonlendirilmektedirler. Kisisel hesaplarimiza baktifimizda her dort paylasim

sonrasinda karsimiza ¢ikan besinci igerik “sponsorlu reklam” 6rnegidir.

En popiiler sosyal aglardan biri olan X' de sponsorlu reklamlar araciligryla markalar
da bu platformlarina dahil olmakta ve marka hashtaglerini giliniin 24 saati en ¢ok
konusulanlar listesinin basinda tutma imkanina sahiptirler. Reklam veren markalar
hashtag kampanyalarini burada yayinlamanin yan sira X'in siklikla kontrol edilen
“Trends” boliimii iizerinden de kullanicilara ulasma ve tiklamalart artirma olanagina
da sahip olmaktadirlar. Instagram'da zaman akisi icerisinde yer alan sponsorlu reklam
igerikleri, kullanicilarin video veya fotograflar1 begenmesine veya markalar1 takip
etmesine olanak tanimaktadir. Sponsorlu reklamlara 6rnek olarak Oysho ve Tchibo
Tiirkiye markalarinin sosyal medya iizerinden markanin mobil uygulamasina ya da
web sitesine yonlendirerek sponsorlu reklam o6zelligini kullanmasi ve Instagram
tizerinden miisterileriyle iletisime gecmeleri gosterilebilir. Diger yandan kullanicilarin
begenmedigi bir sponsorlu reklam varsa gonderinin sag tist kdsesindeki menii secenegi
araciligiyla bu sponsorlu reklami gizleme secenegine de sahiptirler. Instagram,
sponsorlu reklamlar aracilifiyla kullanicilarina etkilesimde bulunduklar1 reklamlar

yeniden izleme ve markalarla ilgili daha ¢ok bilgi edinme olanag1 da saglamaktadir.

Diger yandan video reklamlar da sosyal medyada c¢ok¢a kullanilan reklam
cesitlerinden biri olmaktadir. Bilhassa YouTube'da video izleyecek olan kullanicilarin
izlemek istedikleri videolarin Oniinde kisa reklam videolar1 ¢ikabilmektedir.
Kullanicilar isterlerse reklami 5 saniye sonra atlayabilir ya da dilerlerse reklam
videosunun tamamin izlemeyi tercih edebilmektedirler. Markalarin bu dénemde
ulagsmay1 hedefledikleri kitleye ulasmalar1 ve hikayeleriyle onlarin dikkatini
cekebilmeleri gerekmektedir. Bu platformda atlanabilen video reklamlarin yaninda

atlanamayan video reklamlar yer almaktadir.

Bununla birlikte YouTube'da video goriintiileme penceresinin yaninda yer alan sirada
olan videolarin listelerinde kullanicinin istek tizerine goriintiileyebilecegi reklamlar da
bulunmaktadir. YouTube, isletmelere ¢evrimic¢i video reklamciligr alaninda cesitli
firsatlar sunmaktadir. Ornek olarak, bir video penceresinin %20'lik béliimiinde

goriinen bir reklama tiklandig1 zaman reklam videosu tam haliyle goriinebilir hale gelir
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ve tam ekran oynatilir. Reklam siireleri ve gosterim boyutlar1 gibi reklama ait

Ozellikler markalarin biitcelerine bagl olarak farklilik gostermektedir.

Sosyal medya alaninda 6nemli bir yeri olan diger bir reklam tiirii de Google Ads
(AdWords) reklamlar1 olmaktadir. Bu reklamlar tiirtinde reklam goriintiilendiginde
degil, kullanicilar reklama tikladigi zaman 6deme yapilmaktadir. Hedef miisteri
kitlesinin yapacagi sorgulamalar, ziyaret edecegi sayfalar ve konular 6zel bir sekilde
belirlenerek anahtar kelimeler iizerinden bu kitleye ulasilir ve kitlelerinin markalarin
reklamlarin1 goriintiillemesi saglanabilmektedir. Bu mecra yalnizca bir arama motoru

olarak degil ayn1 anda bir sosyal ag olarak da diisiiniilmektedir.

Sosyal bir ag platformu olan Google+ ile Google arama motorunun entegrasyonu,
kullanict arama sorgulari, bir kisinin ve arkadaslarinin ilgi alanlar1 gibi bir¢ok bilgiyi
karsilagtirmamiza olanak tanir. Bir kullanict bir reklama tikladiginda reklami
arkadagina Onerir ve bu sayede ayni reklam benzer 6zelliklere sahip kullanicilara da

ulagmaktadir.

Markalarin, {riinlerin ve isletmelerin olduk¢a konusuldugu blog sayfalar1 da aym
zamanda reklam kanallar1 olarak kabul goriilmektedir. Markalar, bilhassa genis takipgi
kitlesine sahip blog yazarlarinin markalarina ait hizmet ve {iriinlere yonelik olumsuz

yorumlarini 6nlemek i¢in ¢ok ¢aba harcamaktadirlar.

Gilinlimiizde rekabetin yogun oldugu goz Oniline alindiginda, sosyal medya
platformlarinda rekabeti avantaja doniistiirmek isteyen KOBI'ler de dahil olmak iizere
yogun iletisim faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Son zamanlarda geleneksel
medyanin yaninda mobil cihazlardaki sosyal medya aplikasyonlarina da artan ilgi,
firmalarin bu mecralara da yapacagi reklam harcamalarina da yansimaktadir. Genel
olarak sosyal aglarda reklamcilik; sosyal aglar, sosyal paylagim platformlari, bloglar,
mobil uygulamalar, arama motorlar1 ve sosyal isaretleme siteleri araciligiyla karsimiza
cikan reklamlar seklinde tanimlanirlar. Bu platformlarda isletmelerin dikkatini ¢eken
sey genel olarak diisiik maliyet ve genis ilgi alan1 yelpazesine sahip platformlar

olmasidir.

3.3. Sosyal Medyada Reklamin Onemi

Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlar, firmalarin hedeflenen tiiketicilerini belirleme,

bu hedef tiiketicilerin ihtiyaglarina ve ilgi alanlarina yonelik dikkat ¢ekici reklamlari
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olusturabilme olanag1 saglamistir. Bu sayede firmalar potansiyel miisterileri ile

iletisim kurup, hedef tiiketicilerine kolaylikla ulasabilmektedirler (Baser, 2014).

Sosyal medya ortamlarinin reklam ve pazarlama agisinda ne kadar énem tasidiginin
farkina varilmasiyla, X, Facebook, LinkedIn, Flickr gibi sosyal aglar firmalar
tarafindan (Kazangoglu, Ustiindagl ve Baybars (2012: 177) bir reklam arac1 olarak

kullanilmaya baglanmustir.

Sosyal medya reklamciliginin en biiyiik faydalarindan biri viral pazarlama araci olarak
kullanilabilmesidir. Sosyal medya kullanicilari, sosyal medya mecralarini; sagladigi
cesitli bilgiler sayesinde begendikleri veya begenmedikleri markalar1 paylagsmak
amaciyla da kullanilmaktadirlar. Yani bu durumdan hareketle firmalarin {irtinlerinin
1yi performans gostermeleri durumda firmalarin iirlinlerini sosyal medya ortamlarinda
agizdan agiza cok rahat bir sekilde duyurabildikleri sonucuna varilmaktadir

(ntmedya.com).

3.4. Sosyal Medya Reklamcihigi ve Geng Tiiketiciler

Giin gegtikce internetin hizlanmasi ve kullanim alanlarinin artmasi hem is hem sosyal
alanlardaki aligkanliklarin yerini yeni aligkanliklar almasina sebep olmustur. Bu
degisimlerle beraber farkli kavramlar da ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlardan birinin de
sosyal medya kavrami oldugu belirtilmektedir (Bulunmaz, 2011, s. 29). Internetin
ortaya c¢ikisi ve buna eslik eden kiiresellesmeyle birlikte sosyal mecralar oldukga
hizlanmis, web 2.0 olarak adlandirilan ve/veya sosyal medya kavrami yenilik¢i bilgi
iletisim teknolojisi (ICT) kanallarinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Sosyal medya
genel olarak kullanicilar tarafindan olusturulan, iceriklerin paylasilmasini saglayan
“Web 2.0” ad1 verilen bir grup teknolojik uygulamay: ifade etmektedir (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Uitz (2012) goriisii sosyal medyanin aslinda yeni bir olgu
olmadigidir. Ciinkii sosyallesmek, iletisim kurmak, birbirlerine tavsiye vermek ya da
uyarmak, ticari igeriklere yorum yapmak, her zaman insanin dogasinda var olan
ozellikler oldugunu diisiinmektedir. Bu baglamda, bir sosyal mecra genel olarak
kullanicilarin - kisisel aglar olusturarak diger kullanicilarla bilgi aligverisinde
bulunmalarina olanak saglayan bir ortam olarak tanimlanmaktadir. Basarili olmus bir
sosyal ag, hizla biiyliyen bir kullanict kitlesine sahip olmasiyla karakterize

edilmektedir (Weaver, 2008, s. 97). Popiilerligi yiiksek olan sosyal aglar viral
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pazarlama yoluyla katilimci sayisini artiran sosyal aglardir. Shen, vd. (2016) yaptiklar
calismada kisilerin sosyal medyalar aracilifiyla sosyal sermaye olusturma ve
birbirlerini baglama rollerinin sosyal medyalarin biliylimesine yol agtigimi

acgiklamislardir.

Kisilerin ag olusturma, sosyal 6grenme, karsilikli fedakarlik, giiven ve destege dayali
iligkiler kurma ihtimallerini giiclendirmede sosyal medyanin payr bulunmaktadir
(Rolls, Hansen, Jackson ve Elliott, 2016). Son zamanlarda kisilerin yeni sosyal medya
platformlarinin etkilesimli uygulamalar1 sayesinde geleneksel medyay: kullanma
oranlarinin giderek azalarak sosyal medya kullanimina yogunlagmalari pazarlama
iletigimini de degistiren bir sebep olmustur. Reklamlar, miisterilerin markalara dair
tutumlarin1 belirlemek ve algilarini sekillendirmek amaciyla kullanilan en 6nemli
pazarlama iletisim araglarindandir (Keller, 2009). Sosyal medya reklamlari, pazarlama
alaninda olduk¢a yogun olarak kullanilmakta ve geleneksel reklamlart geride
birakmaktadir (Balakrishnan, Dahnil ve Yi, 2014, s. 697). Sosyal medya reklamlarinin
oldukga giiclii bir reklam araci haline gelmesinin nedeni, bu mecralardaki
kullanicilarin hem arkadaslar1 hem de diger kisilerle iletisime gegebilmeleridir. Bu
sebeple, isletmeler pazar segmentinden faydalanabilmeleri i¢in sosyal medya
ortamlarinda ve internette reklam vermelerinin zorunluluk haline geldigi sOylenebilir

(Harshini, 2015, s. 110).

Firmalarin her zaman g6z 6niinde bulundurmalar1 gereken seyler arasinda giintimiizde
oldukca dikkat ¢ekici bir yere sahip olan sosyal medya reklamlarin1 daha dikkat ¢ekici
ve etkileyici olarak nasil dizayn edip planlayabilecekleri konusu yer almaktadir
(Alalwan, 2018, s.65). Sosyal medya reklamlari, kisiler iizerinde en fazla dikkat
uyandiracak sekilde tasarlanmis kisiye Ozel igerikler iiretmeye Onem verirken
geleneksel reklamlarda daha c¢ok iirline ait Ozelliklerin iizerinde durulmaktadir
(Kerpen, 2011, s. 174). Ayrica sosyal medyada yer alan reklamlar, markalarla ilgili
en sik paylasilan iceriklerden biri haline gelmistir. Bunun sebebi, sosyal medyada yer
alan reklamlarin geleneksel reklamlar araglarina goére daha diisiik bir maliyete sahip
olmalar1 ve marka veya isletmelerin kendilerini tanitmak amaciyla iicretsiz bir sekilde
sosyal medya ortamlarinda reklamlarini yayinlayabilmeleridir (Todi, 2008, s. 7;
Souiden, Chtourou ve Korai, 2017). Kaur (2008) bir caligmasinda, isletmelerin sosyal
medyada yer alan reklamlar1 yayinlamayi tercih etmelerinin sebebini sosyal medyada

yer alan reklamlarin daha diisiik maliyete sahip olmasi oldugunu saptamistir. Laroche,
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vd. (2012) yaptig1 ¢alismalarinda sosyal medya ortamlarinin igletmeler agisindan
markalarina daha cok ilgi gosteren miisterileri saptamada ve o kisilerin kolay bir
sekilde dijital etkilesim igerisinde bulunmalarin1 saglamada kolaylik sagladigin
belirtmislerdir. Diger yandan Panigyrakis, Panopoulos ve Koronaki (2020) yaptiklari
bir anket ¢aligmasini; marka ve tiiketici benligi arasindaki bagin giiclenmesinde sosyal
medyada yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin nasil yardimci olabilecegini aragtirmak
amaciyla Facebook iizerinde ayn1 markayr takip eden 183 tiiketici ile
gerceklestirmislerdir. Yaptiklar: calismada miisterilerin markaya olan bagliliklarinin,
markanin sosyal medya tizerinde yliriittiikleri pazarlama faaliyetleriyle biiyiik 6l¢iide
artirilabilecegi sonucuna ulagsmislardir. Alalwan (2018, s.73) yaptig1 ¢calismada sosyal
medyadaki reklamlar1 daha avantajli ve faydali oldugunu diisiinen tiiketicilerin bu
reklamlarda tanitilan {iriinleri satin alma ihtimallerinin ¢ok daha yiiksek oldugunu
belirterek sosyal medya ortamlarinda yer alan reklamlarin tiiketicilerin davraniglarini
ve tutumlarini etkileme potansiyeli oldugu fikrini desteklemistir. Tuten ve Solomon
(2017) yaptiklar1 bir ¢alismada tiiketicilerin karar verme siirecleri iizerinde sosyal

medya reklameiliginin 6nemli bir yeri oldugunu belirtmislerdir.

Sosyal medya platformlari gliniimiizde 6zellikle gengler i¢in hayatlarinin vazgegilmez
parcalar1 olmaya baslamistir. Ozellikle Y ve Z kusagi olarak adlandirilan geng
tilkketicilerin  Oncelikleri de eski kusak tiiketicilere gore olduk¢a farklilik
gostermektedir. Bu durumunun nedeni olarak yeni kusak geng tiiketicilerin eski
kusaklara gore daha fazla ¢cevrimigi yasamalar1 ve daha yiiksek bir teknolojik egitime
sahip olduklarin1 s6ylemek miimkiindiir (Bernstein, 2015). Munscha (2021, s.11)
yaptig1 bir calismada geng yaslarda siklikla teknoloji ile i¢ ice bulunmanin dijital yerli
olma durumunda Onemli bir etken oldugunu belirtmistir. Bu baglamda geng
tiiketicilerin dijital diinyayr daha kolay benimsemeleri olagan bir durum olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Teknolojiyi en ¢cok kullanan kullanicilar genglerdir ve gencler
teknolojiyi bir arag gibi gérmektedirler (Van den Bergh ve Behrer, 2016, s.10). Geng
nesil ayni anda birden fazla faaliyet gosterebilmekte ve oldukc¢a fazla bireysellik ve
yaraticilik, kararsizlik, tatminsizlik 6zelliklerine sahip dogustan tiiketiciler olarak
adlandirilmaktadir (Tas, Demirdogmez ve Kiigiikoglu, 2017, s.1037). VanBoskirk
(2017) yaptig1 bir calismasinda geng tiiketicilerin satin alma gii¢lerinin 600 milyar
dolar1 gectigini tahmin edildigini gostermis ve diger yandan Heller (2015) ise

calismasinda ev halkinin satin alma davranislar {izerine geng tiiketicilerin oldukca
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fazla etkisi oldugunu savunmustur. Geng tiiketicilerin ¢evrimigi platformlarda siklikla
vakit gecirip aktif olmalar1 onlarin tilketimi ve doyumu yasayabilmek i¢in hizli bir
akis1 tercih etmelerine yol agmaktadir (Van Loggerenberg ve Lechuti, 2018). Bu
tiikketici gruplari, her yerde aninda her seye sahip olmay1 arzulayan bir tiiketici grubu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Swanson ve Davis, 2020, s.28). Bunun yaninda, bu geng
tilketiciler kendileriyle alakali olmayan sikict mesajlart kolay ve hizli bir sekilde
filtreleyerek bunlar yerine dikkatlerini ¢eken daha yaratici bulduklar1 marka
mesajlarina odaklanmaktadirlar (Benhamou, 2015; Williams, 2015). Sabuncuoglu ve
Giilay (2016) yaptiklari bir ¢calismada Instagram’da yer alan reklamlarin geng tiiketici
grubu Tlizerinde olusturdugu etkiyi arastirmayr amaglamislardir ve c¢alismanin
sonucuna gore, Instagram’da yer alan bu reklamlarin eglendirme yonleriyle geng
tilkketiciler i¢in reklam aligverisi isteklerini artirict bir etkisinin olabilecegi sonucuna
ulasmiglardir. Aziza ve Astuti (2019) c¢alismalarinda markalarin, sosyal medya
platformlarindan biri olan YouTube’da yayinladiklari reklamlar tiikketiciler ile iletisim
kurma amaciyla kullandiklarini belirtmislerdir. Aksoy ve Giir (2018) ise yaptiklar
calismada iiniversite dgrencilerinin satin alma karar siireclerinde sosyal medyada yer
alan yorumlarin etkisi oldugu sonucuna varmiglardir. Bu sebeple, sosyal pazarlama
faaliyetlerini diizenlemek i¢in bu yeni geng¢ neslin davranis ve tutumlarinin tam

anlamiyla anlasilmasinin zor oldugu diistiniilmektedir.

3.5. Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilar:

Sosyal medya reklamlarindaki gorsel ve isitsel araclar, mesaj igerikleri, kullanilan dil
ve Uslup vb. pek cok etken tiiketicilerdeki reklam ve firmalara kars1 olan tutum ve
algilarinda olduk¢a dnemli ve biiyilik bir etkiye sahiptir. Bahsedilen algilar i¢inden

literatiirde siklikla kullanilanlar1 asagidaki gibi agiklanmustir.

Halkla iligkiler perspektifinden bakildiginda sosyal medyanin tanitim ve taninma
islevlerine sahip oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Sosyal medya kanallarin1 kullanan
isletmelerin gerceklestirdigi her tiirlii duyuru, reklam, biilten vb. etkinlikler sosyal
medyanin reklam iglevini olustururken; bir isletmenin sosyal mecra kanallariyla
tilketici gereksinimlerini ve beklentilerini fark etmesi, bilgi ve geri bildirim toplama

vb. etkinlikler de sosyal medyanin tanima islevini olusturmaktadir. Sosyal medya
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ortamlari, igletmeler ve tiiketiciler arasinda etkili bir iletisim olusturmaya yarayan

ortamlardir (Berkowitz, 2007: 128).

Giliniimiizde sosyal medya, tiiketici davraniglarinin yonlendirilmesi ve izlenmesi, tiim
paydaglara ve miisterilere stratejik mesajlarin génderilmesi, pazarlama stratejilerinin
sekillendirilmesi, tiiketicilerle karsilikli iligkiler kurulmasi ve bu iligkilerin

sekillendirilmesi agisindan kritik bir iletisim araci haline gelmektedir.

3.5.1. Bilgi Vericilik

Reklamlar, tiiketicilerin tiriinlerle ilgili bilgi sahibi olmalarini ve iirlinii taniy1p dogru
secim yapmalarina olanak saglamaktadirlar. Tiiketicilerin satin aldiklar1 hizmet veya
tirinleri iyi tanimalari, tiriinler ve hizmetlerle alakali diizgiin ve eksiksiz bigimde
aydimnlatilmalar1 bilingli tercih yapabilmeleri i¢in olduk¢a Onemlidir. Bu sebeple
reklamlarin; tiiketicilerin hizmet ve {irtinler ile ilgili bilgilenmeleri, iiriiniin kullanim
amact ve yoOntemleriyle ilgili bilgiye sahip olmalarinda ¢ok O©nemli etkileri

bulunmaktadir (Tek, 1999: 725).

Reklamlarin  islevlerinden olan bilgilendirme islevinden; {riindeki fiyat
degisikliklerinin belirtilmesi, triinlerin farkli kullanim sekillerinin gosterilmesi,
irlinlin calisma bi¢iminin acgiklanmasi, tiiketicilerin {riinle alakali kaygilariin

giderilmesi gibi konularda etkili bir sekilde yararlanilmaktadir (Elden,2009: 178).

Bilgi arama islemi, tiiketicilerin satin almaya karar verme agamalarinda ¢ok 6nemli bir
adim oldugu i¢in birgcok pazarlama arastirmasinda reklam faaliyetlerinin
gelistirebilmesi amaciyla tiiketicilerinin bilgiyi arama davraniglari ele alinmustir.
Ornegin bir sirketin tiiketicilerinin pozitif diisiinceleri ve sirketin web sitesindeki
reklamlar arasindaki iligki o tiiketicinin bilgiyi arama davranisina olumlu bir etkisi
olacaktir. Web sitelerinde yer alan reklamlara karsi gelistirilmis olumlu tutumlar,
online olarak bilgi arama faaliyetlerini artiracak bir etmen olarak kabul edilmektedir.
(Akkaya, 2013: 107).

3.5.2. Eglence

Tiiketicilerdeki doyum ve kullanim arastirmalarma goére eglencenin tanim

tiikketicilerin “oyalanma, duygusal rahatlama, estetik haz duyma ve hayal kurma”
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gereksinimlerinin karsilanmasi seklinde belirlenmistir (Ducoffe, 1996: 23). Degisen
kosullarla birlikte iriin alternatiflerinin artmasi artik kullanicilarda seyrettikleri

reklamlardan keyfi alma beklentileri dogurmustur.

Reklamlarin eglence yonii, geleneksel reklamlarin algilanan degeriyle ciddi bir sekilde
baglantilidir. Yani reklamlarin eglence hizmetleri, miisteriler i¢in bir deger sunup
misterilerin sadakatini artirabilmektedir. Bu sebeple eglenceli bir sekilde hazirlanmig
reklam mesajlar1 miisteriler lizerinde daha olumlu bir etki birakmakta ve onlarin

reklamin degeri hakkindaki goriislerine etki etmektedir (Liu vd., 2012).

3.5.3. Giivenilirlik

Reklamlarin giivenilirlik algilar1 birden fazla etmenden etkilenebilmektedir. Ancak
ozellikle mesaj tasiyicisinin ve sirketin giivenilirligi etmenlerinden ¢ok daha fazla
etkilenmektedir. Reklam veren firmanin gilivenilir olusu tiiketicilerin firmay1
giivenebilecekleri bir bilgi kaynagi olarak kabul etmeleriyle direkt iligkilidir. Bu
giivenilirlik algisi, tiiketicilerde firmanin iyi niyeti, biitiinliigii ve itibariyla ilgili giiven
olusturabilmektedir. Reklamecilik faaliyetlerinin giivenilirligi, reklamlarin tiiketicilere
ilettigi iceriklerle belirlenmektedir. Ozellikle tiiketicilerin asli olmayan bilgilerle
harekete gegmesi veya karar vermesi gerektigi zaman, reklamlarin giivenilirlik 6zelligi

¢ok daha 6nemli bir etmen olmaktadir (Akkaya, 2013: 108-109).

Tiiketiciler i¢in reklamlarin giivenilirligi olduk¢a 6nemli olmasi nedeniyle reklami
yapilan hizmet ya da iiriin ne kadar gercegi yansitip tiiketiciye giiven veriyorsa o kadar
olumlu bir etki olusturacaktir. Bu olumlu etkinin tiiketicinin bir sonraki aligverisinde

hem kendisini hem de ¢evresini kapsayacak bir etki olacagi ongdriilmektedir.

3.5.4. Ekonomiye Yararhhk

Reklamin ekonomi {izerindeki etkisi konusunda iki farkli goriis bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, reklamin tiiketicilerin alternatif iirlinler arasindan belirli bir markay1
se¢gmesine yardime1 olmasidir. Ikincisi ise reklamlarin tiiketiciler iizerinde iiriinle ilgili
asinalik, konum, kalite ve fiyat algilarii etkileyen bir ara¢ olmasi seklinde

aciklanabilmektedir. (Meral, 2006:395).
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Reklamlarin ekonomiye fayda islevi; reklamin yeni iiriin ve teknolojilerin tanitimini
hizlandirmasi, zenginligi artirmasi, ortalama {retim maliyetini diislirmesi Ve
tiiketicilere yarar saglayacak sekilde tireticiler arasinda dogru rekabet edilmesini tesvik
etmesi fikirleriyle agiklanmaktadir. Bir iiriine ait tretim ve tiketim faaliyetlerini
destekleyen reklamin ekonomiye pozitif bir etkisi olduguna inanilmaktadir (Akkaya,
2013:109).

3.5.5. Deger Yozlasmasi

Tiiketiciler; sosyal medya araciligiyla igerik olusturarak, bilgi ve fikir paylasarak diger
insanlarla iletisim kurarak daha aktif bireyler haline gelmektedirler. Bu durum sosyal
medyay1 sirket ve tiliketiciler i¢in yeni degerler yaratan bir konum haline getirmistir.
(Akyiiz, 2013: 1). Ote yandan etik dis1, uygunsuz, yasa dis1 ve cinsel igerikli mesajlar
iceren reklamlar, c¢ocuklart sOmiiriici veya olumsuz degerlere c¢ekebilmekte ve
bdylece tiiketici tutumlarini olumsuz ydnde etkileyen bir etki yaratabilmektedir

(Turgut, 2016: 39).

Reklamlarin  deforme edici Ozelliklerinin tiiketicilerin reklama karsi tutumunu
etkiledigi soylenebilmektedir. Bu nedenle firmalarin hedef kitlelerinin yapisini ¢ok iyi
bilmeleri ve bu yapiya gore reklamlarini iyi anlasilabilecek, tepki uyandirmayacak ve
olumlu bir tutum gelistirecek sekilde tasarlamalar1 gerekmektedir (Akkaya, 2013:
110).
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DORDUNCU BOLUM

GENC TUKETICI DAVRANISLARI

4.1. Geng Tiiketici

Geng tiiketici, bir hizmet ya da mala ihtiyaci olan ve bunu satin alma giiciine sahip 15-
25 yas araligindaki potansiyel alicilara denir. Geng tiiketiciler, hizmet ya da mallar
diger hizmet ya da mallarin {retilmesi i¢in degil, tamamiyla ailesel ya da kisisel
ihtiyaclari i¢in kullanan kisilerdir. Miisteri ise, diger kisiler adina satin alma islemini
gerceklestiren veya gelecekte satin alacak olan kisiye denmektedir (Durmaz, 2008: s.
4). Pazarlama faaliyetinin odaginda insan vardir ve bundan dolay1 sadece insani
anlamak suretiyle pazarlama faaliyeti verimli bir bigimde gerceklesmis olmaktadir
(Keskin ve Bas, 2015). Geng tiiketici tanimi, cesitli bilimsel alanlar i¢inde ayri
manalara gelmektedir. Geng tiiketiciler satin alma isleminden onceki degerlendirmeler
ile satin alma ve tiiketme iglemleri sonrasindaki degerlendirmelere kadar isletmelerin

karsisinda bulunan gercek kisilere denmektedir (Olgiin, 2017).

Diger bir tanimda ekonomik hizmet ve mallar1 bir fiyat karsiliginda satin alip kullanan
kisiye geng tiiketici denilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 55). Bagka bir tanimda ise
geng tiiketici, kendi talep ve gereksinimlerine gore satin alabilen veya satin alma

giiciine sahip geng kisilere denir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 5).

Pazarlama bilimindeki geng tiiketici tanimina gore ise yasamini devam ettirebilmek
adina farkli konularda cesitli hizmet veya tiriinlere ihtiya¢ duyan ve bunu giderebilecek

giice sahip geng kisilerdir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 59).

4.2. Geng Tiiketici Davranisi

Geng tiiketici davramiglari, iriin ve hizmeti satin alma isleminden Onceki
degerlendirmeler, satin alinacak iirlinlerin kullanim sekilleri ve kullandiktan sonraki

davranis ve tutumlar seklinde agiklanmaktadir (Erdem, 2006: 69).

Geng tiiketici davranist kavramu, tiikketicilerin hizmet ya da {iriine ihtiya¢ duymasindan
baslayip onu nereden, ne sekilde satin alacagina kadar gecen asamalari ele alan bir

kavramdir (Altunisik, 2006: 60).
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Geng tiiketici davraniglari, tirlinlerin satin alinmasi ya da {riinlerin degistirilmesiyle
ilgilidir. Fakat geng tiiketici davraniglari yalnizca bu olgularla sinirlanmamalidir. Geng
tilketicilerin iiriin veya hizmetleri satin almalarindan once ve sonraki tutumlari ile

karsilastiklar etkiler de tiiketici davraniglariyla iligkilidir (Engin, 2011: 18).

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yoneten kisilerin bu konuda basarili olup

olmadiklari, geng tiiketici davranislarina gosterdikleri etki ile dl¢giilebilmektedir.

Geng tiiketici davraniglarini olusturan davranislar; tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarim
gidermek amaciyla hizmet, {iriin, fikir ya da deneyimleri se¢ip satin aldiktan sonra
kullanmalar1 ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmalari siireglerinin tamamini

kapsamaktadir.

Tiim bu tanimlar 15181nda, geng tiiketici davranislar1 kavrami, geng tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarii tatmin edebilmek icin tiiketim siirecinde sergiledikleri davraniglari
olarak tanimlanabilir. En genel anlamiyla tiiketim siireci ise, tiliketicilerin ihtiyag
hissetmeleriyle baslayan sonrasinda ihtiyaglarini gidermek adina aragtirmalar yaparak
bulduklar alternatifler icinde se¢imler yapmalari ile devam eden ve iiriinlerle ilgili
titkketim tecriibelerini degerlendirerek tiikketim islemi sonrasinda iiriinleri elden ¢ikarma
sathalarinin hepsini kapsayan bir siire¢ seklinde aciklanabilir (Islamoglu ve Altunisik,
2008).

Diger yandan geng tiiketici davraniglar: kavrami, geng tiiketicilerin tiikketim siirecinde
gerceklestirdikleri faaliyetler ve tecriibelerine yonelik duygu ve diisiinceleri de ele alir.
Ayrica geng tiiketicilerin duygu, diisiince ve eylemleri iizerinde etki eden gevredeki

diger tiim etmenleri de kapsamaktadir (Okumus, 2013: 6).

4.3. Geng Tiiketici Davranisim Etkileyen Etmenler

Geng tiiketicilerin karar verme ve satin alma davraniglar tizerinde etkili olan ¢esitli
faktorler bulunmaktadir. Geng tiiketicilerin davranislarini ve karar verme siireclerini

etkileyen faktorleri agagidaki gibi listeleyebiliriz (Armstrong vd., 2015):
e Kiiltiire ait etmenler: Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal siniflar
e Sosyal etmenler: Referans gruplar, aileler, statiiler ve roller

e Kisilere 6zel kisisel etmenler: Kisilik, yas, meslek, yasam tarzi ve ekonomik

ozellikler
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e Psikolojik etmenler: Algilama, giidiilenme, tutumlar ve inanglar, 6grenme
Yukarida listeledigimiz etmenlerin detayli sekilde agiklamalar1 asagidaki gibidir:

Kiiltiir etmeni: Kisilerin yasamlar1 boyunca 6grendikleri algilar, degerler, davranis ve
isteklerin toplamidir. Kisilerin hayatlar1 boyunca 6grenmis olduklari, algiladiklar1 ve
sahip olduklar1 hayat tarz1 kiiltiir tarafindan sekillenir. Sosyal medyanin kullanimiyla
birlikte “bireysellesme” kavramimin ortaya ¢ikmasi, iligkisel kiiltiirin  onem
kazanmaya baglamasi ve sosyal medya araglarmin Kkiiltiir kavrami kapsaminda

incelenmesi gerektigi konusu 6nem kazanmistir (Armstrong vd., 2015: 137-138).

Alt kiiltiir etmeni: Kiiltiir kavraminin i¢cinde bulunan, ortak bir deger sistemine sahip

olan kisilerin olusturduklar bir kiiltiir tiirline denmektedir (Armstrong vd., 2015).

Sosyal sinif etmeni: Belli baslhi konularda birbirine benzeyen ozelliklere sahip
bireylerden olusan ve bireylerin siiflandirilmasi1 eylemini igeren; gelir seviyesi,
meslek, egitim seviyesi gibi Ozelliklere bagli olarak olusan etmendir (Comert ve

Durmaz, 2006).

Referans gruplari etmeni: Kisilerin satin alma kararlarini etkileyen, kendine ait
davranig ve tutumlarini bi¢imlendirmelerine yardim eden, ayn1 zamanda davranis ve
tutumlarimin degerlendirilip karsilastirildigi 6rnek gruplara denmektedir (Karaca,

2016).

Aile etmeni: Kisilerin kiiciik yaslardan beri tutum, davranis ve degerlerini yonlendiren
genel anlamiyla bir nevi danigma grubuna denmektedir. Ailenin ve ailedeki iiyelerine
ait ozellikler ve farkli unsurlar kisilerin satin alma davraniglarini etkilemektedirler

(Pekgiileg, 2003).

Roller ve statiiler etmeni: Rol, kisinin yapmasi gereken eylemlerden olusur ve statiiye

sahip nitelikte olup iki kavram birbirini tamamlamaktadir (Armstrong vd., 2015: 141).

Kisilik etmeni: Kisilerin durum ve olaylar karsisinda gosterdigi tepkiler olarak
tanimlanan kisilik etment, kisinin sosyal yasantisinda sergiledigi davranis 6zelliklerine
denir (Morgan, 2011). Kisilik etmeni, tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon
verebilmekte ve farkli farkl kisilik tiirleri dikkate alindiginda tiiketicilerin yonelim ve

satin alma davraniglarini da tahmin edebilmek miimkiin olmaktadir.

Yas ve yasam tarzi etmeni; Kisilerin satin alma davraniglarin1 ve ihtiyaclarina sekil

veren Onemli faktorlerdendir. Yas degistikge bununla beraber degisen hayat stili
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etmeni, Urlinlerden hangilerinin kullanilacagi, iriinlerin hangi siklikta ve ne igin

kullanilacag gibi pek ¢ok etmen agisindan 6nemlidir (Comert ve Durmaz, 2006).

Meslek etmeni: Kisilerin gelir durumlarini belirleyen en temel etmendir. Meslekler,
gelir ve yasam tarzi etkenleri ile iliskili olarak satin alma siirecine, satin alma giiciine,

kisilerin istek ve ihtiyaclarina sekil verebilmektedir (Comert ve Durmaz, 2006).

Ekonomik 6zellikler etmeni: Kisinin iiriin ve marka tercihlerini geliri belirlemektedir.
Bu nedenle markalar, tiiketiciler i¢in iirlinlerini yeniden konumlandirmak, yeniden
tasarlamak, yeniden fiyatlandirmak adina girisimlerde bulunmaktadirlar (Armstrong

vd., 2015: 143).

Algilama etmeni: Kisilerin duyu organlariyla uyaricilart algilamalari, organize
etmeleri ve yorumlamalari siirecine denmektedir. Onemli algisal 6geler; segici
bozulma, se¢ici dikkat ve secici tutma 6geleridir. Algilama etmeni; tat, renk, koku,

dokunma ile tiiketicileri yonlendirmektedir (Yakup ve Diyarbakirlioglu, 2011).

Gudiillenme etmeni: Kisilerin kendi istekleriyle belli bir amag¢ i¢in belirli bir
dogrultudaki davraniglarina denir. Tiiketiciler belirli gereksinimlere ya da belirli
iriinlere kars1 gosterdigi gilidillenmeyle satin alma davranisi gerceklesmektedir.

Gudiiler, kisiyi harekete gegirecek gii¢ ve diirtiilere denir. (Arslan, 2003).

Ogrenme etmeni: Kisinin deneyim ve bilgilerinden olusan davrams degisikligine
denir. Deneyimlerin olusturdugu o6grenmelerin kalict olup potansiyel degisim
yaratmasi beklenir. Tiiketiciler 6grenme davranislari sayesinde satin alacaklar1 marka

ve lirtinlerin farkinda olabilmektedir (Giizel vd., 2018).

Inang ve tutumlar etmenleri: Bu etmenler satin alma islemine direkt olarak etki eden
etmenlerdendir. Kisilerin markalara ya da triinlere olan ydnelimleri- duygulart olan
tutumun kisinin deneyimleriyle yakin bir iligkisi bulunmaktadir. inanglar ise bireyin
algilar1 ve duygular1 sonucunda ortaya ¢ikan ve siirekli olan duygulara denmektedir

(Cakar, 2014: 21).

4.4. Geng Tiiketici Karar Siireci Asamalari

Geng tiiketicilerin nasil karar verdiklerini incelemek, sirketin kullanacaklari
yontemlerini belirlemek ve satin alma davraniglar1 agisindan pazarlama alani i¢in

olduk¢a 6nemlidir. Geng tiiketici karar siireci, insanlarin satin alma kararlar1 6zelinde
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bilgilendirirken, asamanin yalnizca satin alma anini degil, dncesinde baslayip ardindan
da ilerleyen bir siire¢ oldugu goriilmektedir. Sekil 4.1°de tiiketici satin alma karar
siirecinin asamalarin1 gormekteyiz. Dordiincili asamada yer alan satin alma kararinda
ozellikle, kisilerin davranis1 gergeklestirip gergeklestirmedigi ve bu asamada ¢evreden

etkilendikleri  goriilebilmektedir (Comegys, Hannula ve Viisdnen, 2006).

Satin alma
sonrasl
davranig

Bilgi Alternatiflerin Satin alma

faityacin fark edilmesi aragtirmasi degerlendirilmesi karari

Sekil 4.1: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

4.4.1. Ihtiyacin Fark Edilmesi

Insanlar gereksinimlerine gore satin alma davranis1 sergilerler ve aksiyon alirlar. O
nedenle satin alma davranisinin ger¢ceklesmesinde en dikkat ¢ekici faktor ihtiyaglardir.
Ihtiyaglarin farkina varilmasi, insanlarm bir hizmet veya iiriinden beklentileri ile var
olan durum arasindaki farkin algilanarak, bu ayrimi bir sorun ve ihtiya¢ olarak
tanimlamasidir. Karar siirecinin ilk adimi olan ihtiyacin fark edilmesi, i¢ veya dis
uyaricilar yoluyla fiziksel ya da duygusal yararlar saglamak amaciyla meydana
gelebilmektedir. Bir hizmet ya da friiniin tikenmesi, mevcut durumdan
memnuniyetsizlik, cevre kosullarindaki degisiklikler, maddi kosullardaki degisiklikler
gibi durumlar ihtiyacin ortaya ¢ikmasini etkileyen veya neden olan etmenlerdir. Ayrica
psikolojik faktorlerin yani sira cinsiyet, gelir, irk, yas gibi kisisel faktorler de bir
ithtiyacin ortaya ¢ikmasinda etkili olan faktorlerdir. Bu asamada, sirketler insanlarin
ithtiyaclarmin nasil ortaya ¢iktigini, neye yoneldiklerini dogru bir sekilde anlamasi ve
ithtiyacin nasil bir satin alma durumuna doniistiigiinii analiz etmesi Onemlidir

(Comegys vd., 2006; Ercis vd., 2007).

4.4.2. Bilgi Arastirmasi

Insanlarin ihtiyaglarini karsilayabilmesi icin hizmetler ya da iiriinlerle ilgili bilgiler
toplamas1 amaci dogrultusunda ¢esitli kanallarin kullanildig: bilgi aragtirmasi adimi,
iki ana seviyeden olugmakta ve ilk seviye {izerinden ikinci seviyeye dogru tiiketicilerin
ilgileri artig gostermektedir. Birinci seviye kapsaminda insanlar, ihtiyaglari i¢in gesitli

hizmet ya da iiriinleri arastirir ve reklamlara dikkat ederler. Ikinci seviyede insanlar
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yogun bir sekilde bilgi arayisi, yorum ve degerlendirmelere katilma, ¢esitli model ve
markalar1 tanima asamasima gegerler. Bilgi aragtirmasi asamasinda insanlar ticari,
deneysel, kisisel ve kamu kaynaklarindan yararlanabilmektedirler (Comegys vd.,
2006: 338).

4.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu adimda, bilgi arastirmasi yeterince agik oldugunda ya da tiiketici belirli sayida
¢oziim elde ettiginde ortaya ¢ikar. Bir tiriine ya da hizmete ait 6zellikler; bu 6zelliklerin
bir kisiye gére dnem tasimasi ve bir hizmet ya da iiriiniin faydalar1 ¢esitli alternatifler
arasinda degerlendirilir. Kisinin alternatifleri degerlendirmesine, giivenilir kaynaktan
bilgi almasi, {iriiniin yarar1 ve marka imaj1 etkili olabilir. Edinilen bilgi ne kadar
gtivenilir olursa kisinin hizmet ya da iiriin hakkinda degerlendirmesi de bir o kadar

kolay olabilmektedir (Erdemir, 2017).

4.4.4. Satin Alma Karari

Alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma karar1 asamalar1 arasinda kisilerin
durumsal ve gevresel gibi farkli etmenlerin etkisi altinda olmasi 6nemlidir. Buradaki
etmenlerin etkisiyle kisi ihtiyacina en uygun secenege yonelerek algilanan riskin
ozellikle bu noktada az olmasina 6nem vermektedir. Diger yandan hastalik, issizlik,
gelir durumu gibi ani degisen beklenmedik durumlar, satin alma kararim
etkileyebilmekte ve degistirebilmektedir. Ayn1 zamanda bu asamada, hizmet ya da
tirtinlerin hangi kanaldan hangi sekilde alinacaklari da 6nemlidir (Talih, 2013). Diger
taraftan “satin alma karar1” ile “satin alma niyetinin” ayr1 kavramlar oldugunu
unutmamaliyiz. Clinki her satin alma niyeti kesinlikle satin alma kararinin verilecegi

gibi anlagilmamalidir (Erdemir, 2017).

4.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Karar siirecinin son asamasinda geng tiiketiciler verdikleri kararlar1 degerlendirirler ve
bu asama satin alma islemi sonrasindaki faaliyetler ve miisteri memnuniyetleri
acisindan 6nemi devam etmektedir (Comegys vd., 2006). Geng tiiketicilerin satin

almadan once ne bekledigi ve satin alma sonucunda ne elde edecegi, iirlinden memnun
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olup olmadigy, {iriiniin beklentileri karsilayip karsilamadigi ve bundan sonra da benzer
davraniglar gosterip gostermeyecegini belirlemek faydali olacaktir. Bu dogrultuda
olabilecek olan olumsuzluklar1 engellemek icin, pazarlamacilarin hizmet ya da {iriin
ile ilgili sorunlar ve sikayetlerin bildirilmesini saglayan firsatlar olusturmasi,

tiikketiciler ve miisteriler agisindan uygun bir yontem olabilecektir (Talih, 2013).

4.5. Geng Tiiketici Davramisinin Onemi

Geng tiiketici davraniglart konusu modern pazarlama anlayisinda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bunun sebebi ise modern pazarlama yaklagiminin merkez noktasinin
tiketiciler olmasidir (Akat vd., 2006: 28). Toplum igerisinde bilingli tiiketicilerin
sayisinin giderek artryor olmasi geng tiiketici davraniglar1 kavraminin dnemini de
giderek artirmistir. Tiiketici davranisi, insanlarin ihtiyaclarini karsilamak adina satin
aldiklar1 hizmet ve iriinleri nasil, neden ve ne zaman satin aldiklarini ortaya
koymaktadir. Tiiketici davranislarinin dogru olarak tespit edilmesi, tiiketicilerin tercih
ve gereksinimlerinin diizgiin sekilde belirlenmesine firsat tanimaktadir. (Yilmaz,

Oraman ve Inan, 2009).

Bir kral olarak tanimlanabilecek ve her istegi yerine getirilen tiiketicilerin
davraniglarina etki eden faktorleri bilmek, tiiketici davraniglarindaki degisiklikleri
izlemek ve onun istek, ihtiya¢ ve beklentilerini dikkate almak modern pazarlamacinin

olmazsa olmaz bir 6zelligi olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Ozbek ve Kog, 2009).

Geng tiiketici davranisi; her biiylkliikteki isletmeye, tiiketicilerinin tiikketim
kaliplarmin yani sira tiiketicilerini etkileyen i¢ ve dis etkiler hakkinda birkac sey
Ogreten bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geng tiiketici davranislari dogru bir
sekilde anlasildiktan sonra geng tiiketicilere daha fazla deger katacak hizmet ve {iriinler
tiretilebilir ve bu hizmet ve iirlinlerin geng tiiketicilerin anlayabilecegi bir bigimde

pazarlanabilmektedir (Bhagat, 2012: 87).

Isletmelerin bilyiimesinin bir sonucu olarak tiiketiciler ile ydneticiler arasinda olan
direkt iletisim kavrami da ortadan kalkmis bulunmaktadir. Sonug olarak geng tiiketici
davraniglarin1 anlamak i¢in aragtirmalarin yapilmasi amaciyla gerekli departman ve
sistemlerin olusturulmasina ihtiya¢ duyulmustur. Gegmiste isletmeler "biiyiik baligin
kiigiik balig1 yiyecegine" inanarak ekonomik biiylimeye biiylik 6nem vermigler fakat

sonrasinda “hizli baligin diger balig1 yedigi” tezi daha ¢ok kabul edilmeye baslamigtir
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(Kog, 2012: 30). Bu sebeple bir isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in pazar ve tiiketici
degisikliklerini Onceden algilamasi, bunlari miimkiin olan en hizli sekilde

degerlendirmesi ve aldig1 kararlar1 uygulamasi gerekmektedir.

4.6. Geng Tiiketici Davramsinin Ozellikleri

Geng tiiketici davraniglari incelenirken bazi 6zellikleri dikkate almak gerekmektedir.
Geng tiiketici davraniglart 6zellikleri arasinda; ¢esitli tiirdeki faaliyetlerden olusan,
karmasik, zamanla degisen, ¢evresel faktorlerle yakindan iliskili ve dinamik bir siireci
temsil eden motive edilmis davranislar olmas1 6zellikleri yer almaktadir (Akat vd.,

2006).

Tiiketici davranisi, bir hedefe ulasmak amaciyla motive edilen davranis olarak
tanimlanabilmektedir. Ulasilacak amag, tatmin edilmedigi takdirde gerginlik yaratan
istek ve arzularin tatmin edilmesi olarak goriilmektedir. Thtiyag tatmin edici davranisi
etkileyen faktorlerin bilgisi pazarlamacilar i¢in vazgecilmez bir bilgidir. Geng tiiketici
davraniglarina ait diger bir Ozellik ise bu davranislarin dinamik bir siirecten

olusmasidir.

Tiketici davranisi, tiiketicilerin satin alma karar1 verme siirecindeki ve satin alma

sonrasinda sergiledikleri davranislar arasinda olusan farkliliklar1 ele almaktadir.
Geng tiiketici davraniglarinin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:
e Geng tiiketici davranislari kisiden kisiye degisiklik gosterebilmektedir.

e QGeng tiiketici davraniglari, belirli bir olay ya da eyleme bakmak yerine ¢ok

daha genel anlamda bir agamay1 incelemeyi tercih etmektedir.
e Geng tiiketici davranislar1 karmagsiktir ve zamanla degisebilmektedir.

e Geng tiiketici davranislar1 uygulama odakli disiplinler arasi bir yaklagimdir.
Yani geng tiiketici davraniglarinin temelinde sosyoloji, ekonomi, psikoloji gibi
temel alanlar bulunmakta ve bu alanlar geng¢ tiiketicinin karar verme

agsamasinda etki etmektedir.

e Geng tiiketici davranmiglar1 siirecinde farkli roller bulunmaktadir. Geng

tilkketiciler bu rollerin ¢esitli kombinasyonlarini olusturabilir.
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e Geng tiiketici davranislari, geng tiiketicilerin deneyim ve satin alma
ozelliklerini etkileyen degigkenleri igermektedir. Satin alma karar agamasi,
siirecin hangi sekillerde ve neden farklilik gosterebilecegi gibi ve ozellikle de
satin alma faaliyetinden ardindan sergilenen davraniglar1 da ele alan

konulardandir.

e Geng tiliketici davranislart ¢evresel etmenlerden etkilenir. Baska bir deyisle
geng tiiketici davraniglar1 dis etkenlere uyum saglayabilmekte ya da onlara

gore degisebilmektedir.
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BESINCi BOLUM

TUKETiICi DAVRANIS MODELLERI

Tiketicilere ait satin alma faaliyetlerinin nasil yiirtitiildiigii ve bu eylemlerin ortaya
cikis  seklini  agiklayan  kavramlar, tiiketici davramis modeli  olarak
tanimlanabilmektedir (Islamoglu, 2003: 9). Tiiketici davranis modelleri iki grup
altinda incelenmektedir. Bunlar, agiklayici tiiketici davranis modelleri ve tanimlayici

tiikketici davranis modelleridir.

5.1. Aciklayicr Tiiketici Davranmis Modelleri

Aciklayici tiiketici davranis modellerinin diger isimleri, geleneksel veya klasik
davranis modelleridir. Aciklayici davranis modelleri aslen tiiketici davranislari
amaglanarak gelistirilen modellerden degildir. Bu modeller daha ¢ok tiiketici
davraniglarint agiklamaya odaklanan modellerdir. Diger bir tanimla geleneksel
aciklayict modeller, tiiketicilere ait davraniglar1 giidiiler ile agiklayan bir marka veya
iriiniin  digerlerinin yaninda neden tercih edildiklerini giidiiler ile agiklayan
modellerdir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 23). Bu boliimde literatiirdeki klasik
aciklayict modellere ait bes farkli model agiklanmistir. Bu modeller; Marshall’in
Ekonomik Modeli, Freud’un Benlik Modeli, Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme

Modeli, Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli ve Andreasan Modelidir.

5.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Ekonomik davranis modeli agiklayici modeller iginde yer almakta olup, kendi yarar ve
cikarim1 azamilestirmek ic¢in ¢alisan tiiketicilere odaklanmaktadir. Bu tiiketiciler en
fazla fayday1 en az gelir ile harcama yaparak elde etmek isterlerken diger yandan
azalan marjinal fayda ilkesini de 6nemserler. Yani tiiketiciler istedikleri iirlinleri satin
almaya ancak iirlinlerin sagladiklar1 faydalar ile yine o iiriinlerin maliyetleri arasindaki
oranlarin, benzer {iriinlerin oranlarindan yiiksek oldugu siire boyunca devam
edeceklerdir. Bu modelin; kisilerin serbest piyasa kosullarin1 6zellikle de fiyatlar
hakkinda tam bir bilgi sahibi olduklar1 ortamlarda, ancak kendi maddi faydalarina gore

hareket edecekleri ve her liriine ait marjinal faydalar: bildikleri varsayimina dayanan
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tilkketicilere ait davramiglarin agiklanmasinda yeterli oldugu diistiniilmemektedir

(Yorgancilar, 2015:21).

5.1.2. Freud’un Benlik Modeli

Freud’un Benlik Modelinde psikolojik giidiiler iizerinde durulmaktadir. Bu modele
gore kisilik; benlik, alt benlik ve iist benlikten olusur ve tiiketiciler hizmet veya
tirlinleri sagladiklar1 fonksiyonel ve ekonomik faydalar disinda psikolojik etkileri
sebebiyle de satin alirlar. Hizmet veya iiriinlerin benlik, iist benlik veya alt benlige
yonelik mesajlar igermeleri, {irlin veya hizmetleri tiiketici i¢in g¢ekici kilacak ve
tiketicilerin o {iirlin veya hizmetleri satin alma davranislarinda etkili bir rol

oynayacaktir (Erdemir, 2017).

5.1.3. Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli

Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli dgrenme temelli bir model olup, bu
modele gore 6grenme; kisinin uyaranlara karsi1 verdigi tepkileri neticesinde olusan
cagrisim ve tekrarlara dayal bir siireg olarak tanimlanmaktadir. Markalar, hizmet ya
da drtinlerini tekrara dayali Ogrenme araciligiyla tiiketicilere benimsetip
aligkanliklarin1 kazanarak bu sayede satin alma davranislarini etkilemektedirler (Kilig,

2017).

Bu model tiiketici davraniglar1 tarafindan incelendiginde, reklamlarin tekrarlanarak
tilkketiciye daha sik gosterilmesinin tiiketici tercihlerine etkisine yonelik uygulamalar
bu modele ait olarak ele alinmaktadir (islamoglu ve Altumsik, 2013: 29). Tekrar
etmenin, tiiketicilerde marka bilinci olusumunda da O6nemli rolii vardir. Ciinkii
tiiketicilerde marka bilinci olugtugu zaman yalnizca bazi renk, sembol ve simgeler

gordiiklerinde bile markalar1 kolaylikla hatirlayabilmektedirler (Kog, 2015: 202).

5.1.4. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeline baktigimizda sosyo-psikolojik etkenlerin 6nem
kazandigin1 sdyleyebiliriz. Bu modele gore tiiketicilere ait davranislar tiiketicilerin
igerisinde bulunduklar1 gruplar ve sosyal ortamlara gore sekillenmektedir. Sosyolojik

degerler ve kiiltiir gibi kavramlar tiiketicilerin satin alma kararlarinda, davraniglari
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olusturan etkenleri aciklamaktadirlar. Diger yandan bu kuram, satin alim karar
asamasinda ve davraniglarindaki sosyal etmenlerle de (aile, referans gruplari, statiiler

ve roller) baglantilidir (Erdemir, 2017).

5.1.5. Andreasan Modeli

Andreasan Modeline gore, {iriin farklilagtirma ve pazar1 boliimlendirme stratejilerinin
tiikketicilere ait satin alma davranislar iizerinde rol oynamaktadir. Tiiketicilere ait
psikolojik, cografi, davranissal ve psikolojik Ozellikleri dikkate alinarak tiiketicileri
tatmin edebilmek, tirtinlerin logolari, ambalajlar1 gibi 6zelliklerini degistirip {irtinleri
farklilastirmak, tiiketicilerin satin alma davranislar1 agisindan 6nem kazandirmaktadir

(Erdemir, 2017).

5.2. Tamimlayic1 Tiiketici Davranis Modelleri

Aciklayicr tiiketici davranig modellerinin tiikketici satin alma davraniglarini tam
anlamiyla agiklayamadiklar1 ve davranislarin  olusumlarmi  anlatamadiklar
diisiiniilmektedir. Bu sebeple tanimlayici tiiketici davranis modelleri gelistirilerek
tiiketicilerin satin almaya nasil karar verdikleri, bu kararlar etkileyen etmenleri gibi
sorulara cevaplar bulunmaya calisilmistir. Tanimlayici tiiketici davranis modellerinin
benzer ozellikleri, tliketicileri sorun ¢oziicli olarak gorerek tiiketicilerin satin alma
davramslarini sorunu ¢dzmek {izere ele almislardir (Islamoglu, 2012: 120). Diger bir
ad1 ¢agdas modeller olan bu modellerin tiirleri asagida agiklanmistir. Bu modeller

Nicosia, Engel-Kollat-Blackwell ve Howard-Sheth modelleridir.

5.2.1. Nicosia Modeli

Nicosia modeli; potansiyel tiiketici ile marka arasindaki iliskiyi inceleyen bir
modeldir. Markalar, tiiketicilerle reklamlar araciligiyla; tiiketiciler ise markalara kars:
gosterdikleri satin alma davranislariyla birbirleri arasinda iletisim kurmus olurlar. Bu
model dort asamadan olusmaktadir. Ilk asama olarak tiiketicilerin reklamlar
araciligiyla hizmet ya da iiriinlerden haberdar olmas1 amaglanmaktadr. ikinci asamada
ise tiiketiciler dis veya icsel yontemler araciligiyla bilgi arayisina baglamaktadirlar.

Ucgiincii siradaki asamada ise 6zellikle bir énceki asamanin olumlu degerlendirmeler
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ile sonlanmasiyla satin almaya olan egilim satin alma davraniglarina dogru
evrilecektir. En son dordiincii asamadaysa satin alinmis olan hizmet ya da {irlin i¢in
tiikketicilerden markaya geri doniigler saglanacagi seklinde varsayimda bulunmaktir

(Erdemir, 2017).

Bu modelin diger tanimlayici tiiketici davraniglarindan en 6nemli fark: ise bu modelin
satin alma faaliyetinden ¢ok satin alma faaliyetinden dnce ve sonrasini kapsayacak

olan karar agsamasi lizerinde odaklanmasidir (Kog, 2015: 493).

5.2.2. Engel-Kollat-Blackwell Modeli

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli satin alma agamasini bir “karar alma” olarak
kabul eder. Tiiketiciler bu asamada ilk olarak i¢-dis uyaranlardan etkilenir ve eger
uyaranlar tiiketicinin ihtiyaclarina uygunsa dikkate alinir. Modeldeki asamalar1 su
sekilde siralayabiliriz: algilama, anlama, dikkat gibi faktorlerden olusan bilgi siireci
asamast; sorunun tespit edilerek bilgilerin toplandigi karar verme siireci asamasi ve
degerlendirmelerin bulundugu karar faaliyeti sonucuna gore ciktilarin olugmasi

asamasidir (Erdemir, 2017).

5.2.3. Howard-Sheth Modeli

Howard-Sheth Modeli, ii¢ tip satin alma davranigt bulundugunu savunmaktadir.
Bunlar; otomatik olarak satin alma davranisi, sinirli sorun ¢6zme davranisi ve sinirsiz
sorun ¢6zme davranigidir. Otomatik olarak satin alma isleminde, tliketiciler yeni
bilgiye ihtiya¢ duymadan otomatik bir sekilde hizmet ya da {irlinleri satin alirlar. Sinirl
problem ¢6zme davranigina gore tiiketiciler her zaman aldiklar1 hizmet ya da tiriinleri
satin alirken yeni hizmet ya da {irlinler ile ilgili bilgi sahibidirler. Sinirsiz problem
¢ozme davraniginda ise tiiketiciler hizmet ya da tiriinlerle ilgili sinirl bir bilgiye sahip

olduklari i¢in edindikleri yeni bilgilere kars1 oldukea ilgili olmaktadirlar (Kilig, 2017).
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ALTINCI BOLUM

SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ GENC TUKETICI SATIN
ALMA DAVRANISLARI UZERINE ETKISI: BIR VAKIF
UNIVERSITESI ORNEGI

6.1. Arastirmanin Konusu

Bu tezin konusu, bir vakif tiniversitesindeki 6grencilerin ele alinmasiyla, sosyal medya
ortamlarinda yayinlanan reklamlarin tiniversite 6grencisi olan geng tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 iizerine olan etkilerinin ve satin alma sonrast duygu ve
degerlendirmelerinin incelenmesidir. Caligmamizda oncelikle sosyal medya, sosyal
medya ortamlar1 ve sosyal medya reklamlari, sonrasinda geng tiiketici davranislari ve
tilketici davranis modelleri ele almmistir. Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi
ogrencilerinden olusan 276 kisilik geng tiliketici grubu iizerinde bir anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Anket c¢aligmasinin sonucunda sosyal medya ortamlarinda
yayinlanan reklamlarin {iniversite Ogrencisi olan geng tiiketicilerin satin alma
davraniglariyla olan iligkisinde cinsiyet, yas ve aylik gelir degiskenlerinin etkileri ayri

ayr1 aciklanmastir.

6.2. Arastirmanin Amaci

Dijitallesmenin Oncelikli hedef oldugu, bu nedenle yogun bir rekabet ortaminin
bulundugu, sanal ortamdaki takipgilerin potansiyel veya mevcut bir miisteri olarak
diisiiniildigli ve gelenekselligin yerine internetin giiciiniin gectigi gliniimiiz diinyasi
icin sosyal medya reklamlarimin lider olmasi ve geng tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkilemesi konusu tartisilmaz konulardan olmaktadir. Bu dogrultuda
aragtirmamizin amagclarini; sosyal medya ortamlarinda yaymlanan reklamlarin
tiniversite Ogrencisi olan geng tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerine olan
etkilerini ve sosyal medya ortamlarinda yayinlanan reklamlarin {iniversite 6grencisi
olan geng tiiketicilerin satin alma davraniglariyla olan iligkisinde cinsiyet, yas ve aylik
gelir degiskenlerinin etkilerini ayr1 ayri incelemek seklinde siralayabiliriz. Bununla
birlikte arastirmamizin bir diger amaci ise geng tiiketicilerin satin alma davranisi

sonrasindaki duygu ve degerlendirmelerinin dlgiilmesidir.
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6.3. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi ve genglerin sosyal medyay1 kullanmay1
daha ¢ok tercih etmesi bu alan1 daha énemli hale getirmistir. Ulkemizde de genglerin
sosyal medyay1 sik kullanmasi markalar1 ve isletmeleri bu alana yoneltmistir. Buna
istinaden aligkanliklarin yerini tiikketimler almis ve markalarin da pazarlama
stratejilerinde bu yeni diizene uyum saglamaya calismast kacinilmaz olmustur.
Boylece pazarlama araglarindan iletisim ve yiiz yiize satisin yerine sosyal medya
reklamlarinin kullanilmasi olduk¢a 6nemli bir hale gelmistir. Bu sebeple calismamizda
geleneksel reklamlar yerine sosyal medya reklamlarmin etkisinin incelenmesi
planlanmaktadir. Geng tiiketici grubunu devlet iiniversitesi 0grencileri yerine gelir
diizeyi devlet lniversitesi Ogrencilerine gore nispeten daha yiiksek olan vakif
{iniversitesi 6grencilerini (istanbul Sabahattin Zaim Universitesi dgrencileri) drnek
olarak secilmesi ve dgrencilerin en sik ziyaret ettikleri sosyal medya platformu, daha
once internet tizerinden aligveris yapmis olma durumu ve etkilendikleri reklam tiirti ile
satin alma davranislar1 arasindaki anlamli iliskilerin ayr1 ayri incelenmesi ise tezin
0zgilin degerini yansitmaktadir. Ayrica sosyal medya reklamlarina bagli olarak satin
alma davranisi gdsteren liniversite 6grencilerinin, bu satin alma davraniglari ile satin
alma davranisi sonrast gosterdikleri duygu ve degerlendirme tutumlar1 arasindaki

iliskinin saptanmasi da tezimizin 6zgiin arastirma konularindandir.

6.4. Arastirmanin Yontemi

Calismalarda somut verilere ulasmak amaciyla kullanilan yontemlere nicel aragtirma
yontemleri denilmektedir. Nicel arastirmalarda, olay ve olgular1 dis Olglimler,
gozlemler veya deneyler yoluyla tanimlanir veya teori veya hipotezlere dayali neden-
sonug iliskileri yoluyla gergekleri kesfetmeye c¢alisilmaktadir. Bu ydntemler
gozlemlerin ve dl¢limlerin tekrar yapilabildigi tarafsiz (nesnel) ¢aligmalardir (Arikan,

2013). Bu dogrultuda calismada nicel arastirma yonteminden yararlanilmistir.

Calismanin bu boliimiinde sirasiyla arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri,
aragtirma i¢in anakiitlenin ve drneklemin secilmesi, verilerin toplanma yontemi ve

verilerin analizi ile ilgili agiklamalar bulunmaktadir.
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6.4.1. Arastirmanin Modeli

Bu calismada arastirma modeli olarak Nedensel Arastirma Modeli kullanilmustir.
Nedensel arastirma modeli, nicel arastirma yontemlerinden biri olup bu model; mevcut
durumu degistirecek herhangi bir etki olusturmadan, mevcut durumla ilgili degiskenler
arasindaki neden-sonug iliskisini saptamayi amaglayan bir arastirma modelidir.
Nedensel arastirma modelinde, degiskenler arasindaki sebep-sonug iligkileri
arastirmacilarin olusturdugu teorik ¢ergeveye bagli olarak farklilik gosterebilmektedir
(Sahrang, 2008). Bu arastirmalarda gbzlemlenen durum; bir degisken degistirildigi
zaman baska degiskenlerde buna bagli olarak degisim olup olmadiginin
gozlemlenmesidir. Diger ifadeyle degiskenler arasinda bir iliskinin bulunup
bulunmadigi kanitlanmaya ¢alisilmaktadir. Ayrica ¢alismada tanimsal arastirmalar da
kullanilmistir. Tanimsal arastirmalarin  amaci bir olgunun veya anakiitlenin
ozelliklerini belirlemektir (Gegez, 2015). Bu kapsamda g¢alismadaki katilimcilarin
cinsiyet, yas ve aylik gelir durumu gibi degiskenleri tanimsal arastirma yontemiyle ele
alinmistir. Elde edilen verilerin analizi SPSS Statistics 26 Programi kullanilarak
yapilmistir. Bu kapsamda elde edilen veriler Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way
Anova Test) ve Bagimsiz Gruplar i¢cin T Testleri (Independent Sample T Test)
kullanilarak analiz edilmis olup sonuglarin anlamli ¢ikmasi durumunda farkli sonuglar

icin Tukey-Games Howell analizi kullanilmigtir.

6.4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Calisma kapsaminda, sosyal medyada yer alan reklamlarin vakif iiniversitesi 6grencisi
olan geng tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisinin incelenmesi amaciyla
demografik oOzelliklerden olan yas, cinsiyet ve aylik gelir degiskenleri, internet
tizerinden daha once aligveris yapilip yapilmadigy, en sik ziyaret ettikleri sosyal medya
platformu ve satin alma islemi sonrasindaki memnuniyet duygusu ile iliskilerinin
Olgmesi i¢in asagida agiklanan 7 adet hipotez kurulmustur. Bu hipotezler asagidaki
gibidir;

Hipotez 1: Universite dgrencilerinin cinsiyetlerine gore sosyal medya reklamlarindan

etkilenerek satin alma davranislar1 anlamli sekilde farklilagsmaktadir.

Hipotez 2: Universite dgrencilerinin yaslarina gore sosyal medya reklamlarindan

etkilenerek satin alma davranislar1 anlamli sekilde farklilasmaktadir.

44



Hipotez 3: Universite ogrencilerinin aylik gelirlerine gore sosyal medya

reklamlarindan etkilenerek satin alma davranislart anlamli sekilde farklilagmaktadir.

Hipotez 4: Universite 6grencilerinin en sik ziyaret ettikleri sosyal medya platformuna

gore satin alma davraniglar1 anlamli sekilde farklilasmaktadir.

Hipotez 5: Universite 6grencilerinin daha &nce internet {izerinden aligveris yapmus

olma durumlarina gore satin alma davranislart anlamli sekilde farklilasmaktadir.

Hipotez 6: Universite dgrencilerinin satin alma karar1 verirken etkilendikleri reklam

tiirline gore satin alma davranislar1 anlamli sekilde farklilasmaktadir.

Hipotez 7: Sosyal medya reklamlarina bagl olarak satin alma davranigi gosteren
tiniversite 0grencilerinin, bu satin alma davraniglari ile satin alma davranisi sonrasi
gosterdikleri duygu ve degerlendirme tutumlari arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir

iliski vardir.

6.4.3. Anakiitle ve Orneklem Secimi

Calisma grubunu, istanbul ilinde bulunan Istanbul Sabahattin Zaim Universitesinde
Ogrenci olan, 18-25 yas araliginda yer alan, sosyal medya kullanan geng tiiketiciler
olusturmaktadir. Orneklem grubunu ise goniillii olma esasina dayanan uygunluk
orneklem yontemi ile sosyal medya kullanan {iniversite Ogrencisi geng¢ bireyler
olusmaktadir. Orneklem sayis1 secilirken, tesadiifi olmayan 6rnekleme metotlarindan
kolayda 6rnekleme metodu tercih edilmistir. “Kolayda 6rnekleme, 6rnek i¢in segilecek
bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesidir” (Gegez,
2015). Bu metodun kullanilmasinin diger bir nedeni maliyet ve zaman kisit1 olup sonug

olarak 276 vakif liniversitesi 0grencisine anket uygulanmustir.

6.5. Veri Toplama Teknigi

Aragtirmadaki veriler, Google Forms aracilifiyla olusturulan anketlerden elde
edilmistir. Bu veri toplama teknigi, birden ¢ok kisiye ayni1 anda daha hizli ve ekonomik

sekilde ulasilabilmesi nedeniyle tercih edilmistir.

Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik bilgilerini toplamak amaciyla

arastirmaci tarafindan hazirlanmis olan kisisel bilgi formu yer almaktadir. Ikinci
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boliimde ise katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanimlariyla ilgili verileri elde

etmek amaciyla katilimcilara 7 adet goktan segmeli soru sorulmustur.

Anketin iigiincii béliimiinde Giivendir (2019)’in ¢alismasinda, Islek (2012), Tungay
(2014), Canl1 (2015) ve Narc1 (2017)’nin ¢alismalarindan yararlanarak olusturdugu
Satin Alma Karar1 Olgegi katilimcilara yonlendirilmistir. Satin Alma Karar1 Olgegi,
sosyal medya reklamlarinin satin alma kararina etkisini saptamak amaciyla 5°1i Likert
derecelendirme skalasina dayanmaktadir. Olgekte “Kesinlikle katiliyorum”,
“Katiliyorum”, “Kararsizim”, “Katilmiyorum”, “Kesinlikle Katilmiyorum™ tarzinda
17 adet ifade bulunmaktadir. Olgegin Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayis1 .951

olarak belirlenmistir.

Anketin dérdiincii ve son béliimiinde ise yine Giivendir (2019)’in calismasinda Islek
(2012), Tungay (2014) ve Narc1 (2017)’nin ¢alismalarindan yararlanarak olusturdugu
Satin Alma Sonras1 Duygu ve Degerlendirme Olgegi kullanilmis olup, bu 6lgek satin
alma islemi sonrasindaki tiikketici memnuniyeti ya da memnuniyetsizligine bagli olarak
tilkketici duygu ve degerlendirmelerini belirlemek icin 5°li Likert derecelendirme
skalasma dayanmaktadir. Olgekte “Kesinlikle katiliyorum”, “Katiliyorum”,
“Kararsizim”, “Katilmiyorum”, “Kesinlikle Katilmiyorum” tarzinda 8 adet ifade
bulunmaktadir. Olgegin Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayist .848 olarak

belirlenmistir.

6.6. Giivenirlik Analizi

Aragtirmada, “Geng¢ Tiiketicilerin Tutumlarin1” 6lgmek amaciyla katilimcilara
uygulanan Satin Alma Karar1 Olgegi ve Satin Alma Sonras1 Duygu ve Degerlendirme
Olgegine ait Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 6.1°de gdsterilmistir. Giivenirlik
analizi, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki tutarliligin
gostergesidir ve testin 6lgmek istedigi 6zelligin ne derece dogru 6l¢iildiigiiniin ortaya
konulmasidir. Korelasyon degerlerine gore giivenirlik katsayilar1 incelendiginde; 0.00-
0.40 aras1 dlgegin glivenilir olmadig, 0,40-0,60 aras1 dlgegin giivenilirliginin diisiik
oldugu, 0,60-0,80 aras1 dlgegin oldukga giivenilir oldugu ve 0,80-1,00 aras1 6l¢egin
yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Karagdz, 2021). Buna gore
arastirmada kullanilan Satin Alma Karar1 Olgegi ve Satin Alma Sonras1 Duygu ve

Degerlendirme Olgeginin giivenirliklerinin yeterli oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 6.1: Satin Alma Karar1 Olcegi ve Satin Alma Sonrasi Duygu ve
Degerlendirme Olcegine Ait Cronbach’s Alpha Degerleri

Olcekler Cronbach's Alpha Frekans (N)
Satin Alma Karar1 Olgegi 0.951 17
Satin Alma Sonras1 Duygu ve 0.848 8
Degerlendirme Olgegi

6.7. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS Statistics 26 Programi kullanilarak gerceklestirilmistir.
Kategorik olan degiskenlerin hesaplanmasi sayilar ve yiizdeler cinsinden yapilmustir.
Sayisal degiskenlerin normal dagilim, carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmig ve
Tablo 6.2°de bu bilgilere yer verilmistir. Normal dagiiima ait kurallarindan biri
carpiklik degerlerinin £1,5 iginde olmasidir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu
kapsamda, Tablo 6.2°deki Satin Alma Karar1 Olgegi ve Satin Alma Sonras1 Duygu ve

Degerlendirme Olgeginin normal dagilima uydugu goriilmiistiir.

Tablo 6.2: Satin Alma Karar1 Olcegi ve Satin Alma Sonrasi Duygu ve
Degerlendirme Olgegine Ait Carpikhik ve Basikhk Degerleri

Olcekler Skewness (Carpikhk) Kurtosis (Basiklik)

Istatistik Std.Hata  istatistik  Std.Hata

Satin Alma Karar1 Olgegi -0.856 0.147 0.386 0.292
Satin Alma Sonrast Duygu ve 0.440 0.147 -0.365 0.292
Degerlendirme Olgegi

Arastirma, “Geng Tiiketicilerin Tutumlarin” 6lgek amaciyla Istanbul ilinde yasayan
18-25 yas arasindaki vakif iiniversitesinde okuyan 276 o6grenciye uygulanmustir.
Olgeklerin normallik sayiltist karsilandig1 igin; cinsiyet, internete en sik hangi yolla

giriyorsunuz ve internet ilizerinden hi¢ aligveris yaptiniz mi? sorularina verilen
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cevaplarin dlgek puanlart ile karsilagtirilmasinda Bagimsiz Gruplar Igin T Testi
(Independent Sample T Test); yas, gelir durumu, fakiilte, boliim, sinif, internette
giinliik vakit gecirme siireniz ne kadar, sosyal medyada giinliik vakit ge¢irme siireniz
ne kadar, en sik ziyaret ettiginiz sosyal medya platformu hangisidir, internet iizerinden
hi¢ aligveris yaptiniz m1 ve bir lirlinli satin almaya karar verirken en ¢ok etkilendiginiz
reklam tliri hangisidir sorularina verilen cevaplarin Glgek puanlarn ile
karsilastirilmasinda ise Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way Anova Test)
kullanilmistir. Gruplar arasindaki farkliligin karsilastirilmasinda Tukey ve Games-
Howell Testleri kullanilmistir. Satin Alma Karari1 Olgegi ve Satin Alma Sonras1 Duygu
ve Degerlendirme Olgegi arasindaki iliski incelenirken Pearson Korelasyon Testinden
faydalanilmistir. Korelasyon katsayist; 0.00- 0.30 arasi diisiik, 0.30-0.70 aras1 orta ve
0.70-1.00 aras: ise yiiksek diizeyde bir iliski olarak degerlendirilmistir (Biiyiikoztiirk,
2020). Yapilan ¢alismanin anlamlilik diizeyleri, 0,05 ve 0,01 degerleri gz 6niinde

bulundurularak yapilmistir.

6.8. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

6.8.1. Universite Okuyan Genc Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Geng tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri Tablo 6.3’te gosterilmistir.
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Tablo 6.3: Geng Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Tanimlayici Degiskenler f %
Ozellikler

Cinsiyet Kadin 197 71.4

Erkek 79 28.6

Yasiniz 18-20 yas arast 97 35.1

21-22 yag arast 115 41.7

23-25 yas arast 64 23.2

Aylik Ortalama Gelir 1500-2000 TL arast 71 25.7

2001-2500 TL arasi 44 15.9

2501-3000 TL aras1 32 11.6

3001-3500 TL aras1 63 22.8

3501 TL ve tizeri 66 23.9

Ogrenim Gérdiigiiniiz Egitim Fakiiltesi 44 15.9
Fakiilte

Insan ve Toplum Bilimleri Fakiiltesi 20 7.2

Hukuk Fakiiltesi 31 11.2

Miihendislik ve Doga Bilimler Fakiiltesi 62 22.5

Saglik Bilimleri Fakiiltesi 40 145

Islami ilimler Fakiiltesi 13 4.7

Isletme ve Yénetim Bilimleri Fakiiltesi 66 23.9

Ogrenim Gérdiigiiniiz Miihendislik Boliimleri 50 18.1
Boliim

Saglik Boliimleri 39 141
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Islam Bolimleri 36 13.0

Iktisat 18 6.5

Isletme 11 4.0

Hukuk 31 11.2
Yazilim 12 4.3
Psikoloji 30 10.9
Uluslararasi Ticaret 16 5.8
Ogretmenlik Boliimleri 33 12.0
Smifiniz 1. Smuf 71 25.7
2. Smuf 116 42.0

3. Siuf 35 12.7

4. Smf 54 19.6
Toplam 276 100

Universite okuyan geng tiiketicilerin cinsiyet dagilimlar1 Tablo 6.3’te gosterilmistir.
Tablo 6.3 incelendiginde, calismaya katilan kadin 6grencilerin sayisinin erkek
ogrencilerden daha fazla oldugu goriilmiistiir. Buna gore katilimcilarin %71,4’{inii (n:
197 kisi) kadin ve %28,6’s1n1 (n: 79 kisi) erkekler olusturmaktadir. Cinsiyet dagilimina
ait grafik Sekil 6.1’de gosterilmistir.
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Sekil 6.1: Katihmcilarin Cinsiyet Dagihim Grafigi

Universite okuyan geng tiiketicilerin yas dagilimlar1 Tablo 6.3’te gdsterilmistir. Tablo
6.3 incelendiginde, ¢alismaya en yiliksek katilimin 21-22 yas araliginda oldugu
goriilmiistiir. Buna gore katilimcilarin %41,7’sini (n: 115 kisi) 21-22 yas arasi,
%35,1’ini (n: 97 kisi) 18-20 yas aras1 ve %23,2’sini (n: 64 kisi) 23-25 yas arasi

ogrenciler olusturmaktadir. Yas dagilimina iliskin ait Sekil 6.2°te gosterilmistir.
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Sekil 6.2: Katihmcilarin Yas Dagilim Grafigi

Universite dgrencilerine ait aylik gelir durumu Tablo 6.3’te gosterilmistir. Tablo 6.3

incelendiginde, ¢alismaya katilan 6grencilerin ortalama 2501-3000 TL arasinda aylik
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gelire sahip olduklar1 goriilmiistiir. Buna gore katilimcilarin %25,7’sini (n: 71 kisi)
1500-2000 TL aras1, %23,9’unu (n: 66 kisi) 3501 TL ve lizeri, %22,8’ini (n: 63 kisi)
3001-3500 TL arast, %15,9’unu (n: 44 kisi) 2001-2500 TL aras1 ve %11°6’sin1 (n: 32
kisi) 2501-3000 TL aras1 gelire sahip Ogrenciler olusturmaktadir. Aylik gelir
dagilimina ait grafik Sekil 6.3’te gosterilmistir.
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Sekil 6.3: Katihmcilarin Aylik Gelir Dagilim Grafigi

Universite 6grencilerinin  6grenim gordiikleri fakiilte dagilimi Tablo 6.3’te
gosterilmistir. Tablo 6.3 incelendiginde, calismaya en yogun katilmimn Isletme ve
Yonetim Bilimleri Fakiiltesi ve Miihendislik ve Doga Bilimler Fakiiltesinden oldugu
goriilmiistiir. Buna gdre katilimeilarin %23,9’unu (n: 66 kisi) Isletme ve Yonetim
Bilimleri Fakiiltesi, %22,5’ini (n: 62 kisi) Miihendislik ve Doga Bilimler Fakiiltesi,
%15,9’unu (n: 44 kisi) Egitim Fakiiltesi, %14,5’ini (n: 40 kisi) Saghk Bilimleri
Fakiiltesi, %11,2’sini (n: 31 kisi) Hukuk Fakiiltesi, %7,2’sini (n: 20 kisi) Insan ve
Toplum Bilimleri Fakiiltesi ve %4,7’sini (n: 13 kisi) Islami Ilimler Fakiiltesi’nde
okuyan &grenciler olusturmaktadir. Ogrenim goriilen fakiilte dagilimina iliskin grafik

Sekil 6.4°te gosterilmistir.
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Sekil 6.4: Katiimcilarin Ogrenim Gérdiikleri Fakiilte Dagilimi Grafigi

Universite &grencilerinin - 6grenim  gordiikleri boliim  dagilimi  Tablo 6.3’te
gosterilmistir. Tablo 6.3 incelendiginde, ¢alismaya en yogun katilimin Miihendislik
Boliimlerindeki 6grencilerden oldugu goriilmiistiir. Buna gore katilimcilarin %18,1’ini
(n: 50 kisi) Miihendislik Boliimleri, %14,1’1ni (n: 39 kisi) Saglik Bolimleri, %13,0’ 11
(n: 36 kisi) Islam Ilimleri Béliimleri, %12,0’m1 (n: 33 kisi) Ogretmenlik Boliimleri,
%11,2’sini (n: 31 kisi) Hukuk, %10,9’unu (n: 30 kisi) Psikoloji, %6,5’ini (n: 18 kisi)
Iktisat, %5,8’ini (n: 16 kisi) Uluslararas1 Ticaret, %4,3{inii (n: 12 kisi) Yazilm
Miihendisligi ve %4,0’m1 (n: 11 kisi) Isletme boliimiinii okuyan &grenciler
olusturmaktadir. Ogrenim goriilen boliim dagilimmna iliskin grafik Sekil 6.5°te

gosterilmistir.
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Sekil 6.5: Katiimeilarim Ogrenim Gérdiikleri Boliim Dagihmi Grafigi

Universite dgrencilerinin grenim gordiikleri siif dagilimi Tablo 6.3’te gosterilmistir.
Tablo 6.3 incelendiginde, calismaya en yogun katilmin ikinci sinif 6grencilerden
oldugu goriilmiistir. Buna gore katilimcilarin %42,0’m1 (n: 116 kisi) 2. smif,
%25, 7’sini (n: 71 kisi) 1. simf, %19,6’s1n1 (n: 54 kisi) 4. Smif ve %12,7’sini (n: 35
kisi) 3. sinifta okuyan 6grenciler olusturmaktadir. Ogrenim goriilen simf dagilimina

iligskin grafik Sekil 6.6’da gosterilmistir.
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Sekil 6.6: Katiimcilarin Ogrenim Gordiikleri Stmif Dagihm Grafigi
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6.8.2. Universite Okuyan Geng Tiiketicilerin Sosyal Medya ve Internet

Kullanimina iliskin Sorulara Verdikleri Cevaplarin Frekans Analizi

Geng tiiketicilerin sosyal medya ve internet kullanimina iligskin sorulara verdikleri

cevaplarin frekans analizi Tablo 6.4 te gosterilmistir.

Tablo 6.4: Geng Tiiketicilerin Sosyal Medya ve internet Kullanimina iliskin

Sorulara Verdikleri Cevaplarin Frekans Analizi

Tammlayic1 Ozellikler Degiskenler f %
Internete En Sik Hangi Yolla Giriyorsunuz? Cep Telefonu 258 93.5
Bilgisayar 18 6.5

Internette Giinliik Vakit Gegirme Siireniz Ne 2 saatten daha az 13 4.7

Kadar?
2-4 saat arast 96 34.8
4-6 saat arasi 116 42.0
6-8 saat arast 39 14.1
8 saatten fazla 12 4.3
Sosyal Medyada Giinliik Vakit Gegirme 2 saatten daha az 29 105
Siireniz Ne Kadar?

2-4 saat arast 167 60.5
4-6 saat arasi 63 22.8

6 saatten fazla 17 6.2

En Sik Ziyaret Ettiginiz Sosyal Medya Facebook, Tik Tok ve 11 4.0

Platformu Hangisidir? LinkedIn

X 34 12.3
Instagram 180 65.2
Youtube 51 18.5
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Internet Uzerinden Hi¢ Alis- Veris Yaptiiz Evet 269 97.5
Mi1?

Hayir 7 25

Bir Uriinii Satin Almaya Karar Verirken En TV, Radyo, 18 6.5
Cok Etkilendiginiz Reklam Tiirii Hangisidir? Gazete/Dergi ve Acik
Hava Reklamlar

Dijital Reklamlar 48 17.4

Sosyal Medya 210 76.1
Reklamlar1

Toplam 276 100

Universite 6grencilerinin internete En Sik Hangi Yolla Giriyorsunuz? Sorusu icin
verdikleri yanitlara ait dagilim Tablo 6.4’te gésterilmistir. Tablo 6.4 incelendiginde,
tiniversite 0grencilerinin internete en sik cep telefonlari ile girdikleri goriilmiistiir. Buna
gore katilimceilarin %93,5’ini (n: 258 kisi) internete cep telefonu ve %6,5’ini (n: 18 kisi)
bilgisayardan giren 6grenciler olusturmaktadir. Ogrencilerin internete en sik hangi yolla

girdiklerine iliskin grafik Sekil 6.7°de gosterilmistir.

Frekans

Cep Telefonu Bil;ixayar
Internete En S1k Hangi Yolla Giriyorsunuz?

Sekil 6.7: Ogrencilerin internete En Sik Hangi Yolla Girdiklerine iliskin Grafik

Universite dgrencilerinin Internette Giinliik Vakit Gegirme Siireniz Ne Kadar? Sorusu

icin verdikleri yanitlara ait dagilim Tablo 6.4’te gosterilmistir. Tablo 6.4
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incelendiginde, iiniversite 6grencilerinin giinliilk ortalama olarak internette 4 saat
civarinda vakit gecirdikleri sdylenebilir. Buna gore katilimeilarin %42,0’ 11 (n: 116
kisi) 4-6 saat aras1, %34,8’ini (n: 96 kisi) 2-4 saat arasi, %14,1’ini (n: 39 kisi) 6-8 saat
arasi, %4,7’sini (n: 13 kisi) 2 saatten az ve %4,3’linl (n: 12 kisi) 8 saatten fazla
internette vakit geciren dgrenciler olusturmaktadir. Ogrencilerin internette giinliik

vakit gecirme stirelerine iliskin grafik Sekil 6.8’de gosterilmistir.
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internette Giinlitk Vakit Gecirme Sireniz Ne Kadar?

Sekil 6.8: Ogrencilerin internette Giinliik Vakit Gegirme Siirelerine liskin
Grafik

Universite 6grencilerinin Sosyal Medyada Giinliik Vakit Gegirme Siireniz Ne Kadar?
Sorusu igin verdikleri yanitlara ait dagilim Tablo 6.4’te gosterilmistir. Tablo 6.4
incelendiginde, liniversite 6grencilerinin giinliik ortalama olarak sosyal medyada 3
saat civarinda vakit gegirdikleri sdylenebilir. Buna gore katilimeilarin %60,5’ini (n:
167 kisi) 2-4 saat arasi, %22,8’ini (n: 63 kisi) 4-6 saat arasi, %10,5’ini (n: 29 kisi) 2
saatten az ve %6,2’sini (n: 17 kisi) giinde 6 saatten fazla sosyal medyaya giren
ogrenciler olusturmaktadir. Ogrencilerin sosyal medyada giinliik vakit gegirme

stirelerine iliskin grafik Sekil 6.9°da gosterilmistir.
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Frekans
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4-6 saat aras1 6 saatten fazla

Sosyal Medyada Giinliikk Vakit Gecirme Siireniz Ne Kadar?

Sekil 6.9: Ogrencilerin Sosyal Medyada Giinliik Vakit Gecirme Siirelerine
fliskin Grafik

Universite ogrencilerinin En Sik Ziyaret Ettiginiz Sosyal Medya Platformu
Hangisidir? Sorusu i¢in verdikleri yanitlara ait dagilim Tablo 6.4’te gosterilmistir.
Tablo 6.4 incelendiginde, tiniversite dgrencilerinin en sik kullandigi sosyal medya
platformunun Instagram oldugu goriilmiistiir. Buna gore katilimcilarin %65,2’sini (n:
180 kisi) Instagram, %18,5’ini (n: 51 kisi) Youtube, %12,3’ilini (n: 34 kisi) X ve
%4,0’m1 (n: 11 kisi) Facebook, Tik Tok ve LinkedIn kullanan 0&grenciler
olusturmaktadir. Ogrencilerin en sik ziyaret ettikleri sosyal medya platformuna ait

grafik Sekil 6.10°da gosterilmistir.

Frekans

Facebook, TikTok ve X
Linkedin

Youtube

Instagram

En Sik Ziyaret Ettiginiz Sosyal Medya Platformu Hangisidr?

Sekil 6.10: Ogrencilerin En Sik Ziyaret Ettikleri Sosyal Medya Platformuna
Mliskin Grafik
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Universite dgrencilerinin internet Uzerinden Hi¢ Aligveris Yaptiniz Mi1? Sorusu i¢in
verdikleri yanitlara ait dagilim Tablo 6.4’te gosterilmistir. Tablo 6.4 incelendiginde,
tiniversite Ogrencilerin neredeyse tamaminin internetten aligveris yaptiklar
goriilmiistiir. Buna gore katilimcilarin %97,5’ini (n: 269 kisi) Evet ve %2,5’ini (n: 7
kisi) Hayir cevabimi veren dgrenciler olusturmaktadir. Ogrencilerin internet iizerinden

aligveris yapma durumlarina iliskin grafik Sekil 6.11’de gosterilmistir.

Frekans

Evet Hayw
Internet Uzerinden Hig Ahsveris Yapimz Ma?

Sekil 6.11: Ogrencilerin internet Uzerinden Alisveris Yapma Durumlarina
Mliskin Grafik

Universite 6grencilerinin Bir Uriinii Satin Almaya Karar Veritken En Cok
Etkilendiginiz Reklam Tiirti Hangisidir? Sorusu i¢in verdikleri yanitlara ait dagilim
Tablo 6.4’te gosterilmistir. Tablo 6.4 incelendiginde, tniversite dgrencilerinin bir
iriinii satin almaya karar verirken en ¢ok etkilendikleri reklam tiirliniin sosyal medya
reklamlari oldugu goriilmiistiir. Buna gore katilimcilarin %76,1’ini (n: 210 kisi) sosyal
medya reklamlari, %17,4’linii (n: 48 kisi) dijital reklamlar ve %6,5’ini (n: 18 kisi) TV,
radyo, gazete/dergi ve agik hava reklamlari cevabini veren 6grenciler olusturmaktadir.
Ogrencilerin satin alma kararmi etkileyen reklam tiiriine iliskin grafik Sekil 6.12’de

gosterilmistir.
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Frekans
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TV, Radyo, Gazete/Dergi ve Apk Diptal Feklamlar Sosyal Medya Reldamlan
Hava Reklamlan

Bir Uriinii Satin Almaya Karar Verirken En Cok Etkilendiginiz Reklam Tiirii Hangisidir?
Sekil 6.12: Ogrencilerin Satin Alma Kararim Etkileyen Reklam Tiiriine fliskin
Grafik

Universite dgrencilerinin Interneti kullanma amaciniz nedir? (Birden fazla segenek
isaretleyebilirsiniz.) Sorusu i¢in verdikleri yanitlara ait dagilim Tablo 6.5°te
gosterilmistir. Tablo 6.5 incelendiginde, tiniversite dgrencilerinin interneti kullanma
amaglarmin agirlikli olarak sosyal paylasim sitelerine erismek ve dizi, film izlemek
oldugu goriilmiistiir. Buna gore katilimcilarin %18,5’ini (n: 219 kisi) sosyal paylagim
sitelerine erigsmek, %17,5’in1 (n: 207 kisi) dizi, film izlemek, %15,3’lini (n: 181 kisi)
cevrimici aligveris yapmak, %14,0’m1 (n: 167 kisi) akademik arastirma yapmak,
%11,6’sim1 (n: 137 kisi) bankacilik islemleri, %8,6’simn1 (n: 102 kisi) {irtin ve
hizmetlerle ilgili bilgi toplamak, %7,5’in1 (n: 89 kisi) oyun oynamak ve %7,0’1n1 (n:
83 kisi) gazete, dergi, makale okumak amaciyla internete giren Ogrenciler

olusturmaktadir.
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Tablo 6.5: Geng Tiiketicilerin interneti Kullanma Amaclarma fliskin Soruya

Verdikleri Cevaplarin Frekans Analizi

Tammlayic1 Ozellikler Degiskenler f %
Interneti kullanma amaciniz Akademik Arastirma Yapmak 167 14.0
nedir? (Birden fazla seg¢enck
isaretleyebilirsiniz.) Cevrimici Alisveris Yapmak 181 15.3
Oyun Oynamak 89 75
Bankacilik Islemleri 137 11.6
Sosyal  Paylasim  Sitelerine 219 18.5
Erismek
Gazete, Dergi, Makale Okumak 83 7.0
Uriin ve Hizmetlerle Ilgili Bilgi 102 8.6
Toplamak
Dizi, Film izlemek 207 175
Toplam 1185 100

Universite dgrencilerinin Sosyal medyay1 kullanma amacimiz nedir? (Birden fazla
secenek isaretleyebilirsiniz.) Sorusu i¢in verdikleri yanitlara ait dagilim Tablo 6.6’da
gosterilmigtir. Tablo 6.6 incelendiginde, iiniversite dgrencilerinin sosyal medyay1
kullanma amaglarinin agirlikli olarak ¢evrimigi iletisim ve giindemi takip etmek icin
oldugu goriilmiistiir. Buna gore katilimcilarin %25,6’sm1 (n: 230 kisi) glindemi takip
etmek icin, %22,6’sm1 (n: 203 kisi) cevremle iletisim i¢in, %20,6’sin1 (n: 185 kisi)
eglenceli vakit gecirmek i¢in, %13,0’1n1 (n: 117 kisi) aligveris yapmak i¢in, %12,2’sini
(n: 110 kisi) paylagim yapmak i¢in ve %6,0’ 11 (n: 53 kisi) oyun oynamak i¢in sosyal

medyaya giren 6grenciler olusturmaktadir.
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Tablo 6.6: Geng Tiiketicilerin Sosyal Medyay1r Kullanma Amaclarina fliskin

Soruya Verdikleri Cevaplarin Frekans Analizi

Tammlayic1 Ozellikler Degiskenler f %
Sosyal medyay1 kullanma amaciniz nedir? Cevremle Iletisim Igin 203 22.6
(Birden fazla secgenek isaretleyebilirsiniz.)
Gilindemi Takip Etmek 230 25.6
Icin
Paylasim Yapmak I¢in 110 12.2
Oyun Oynamak I¢in 53 6.0
Aligveris Yapmak I¢in 117 13.0
Eglenceli Vakit 185 20.6
Gegirmek I¢in
Toplam 898 100

6.8.3. Universite Ogrencilerine Uygulanan Olceklere iliskin Tamimlayici

Istatistiki Bulgular

Universite dgrencilerine uygulanan lgeklere iliskin tamimlayict istatistiki bulgular

Tablo 6.7 de gosterilmistir.

Tablo 6.7: Universite Ogrencilerine Uygulanan Olceklere iliskin Tamimlayici

Istatistiki Bulgular
Olcekler N Min. Max. X S.S.
Satin Alma Karar1 Olgegi 276 1.00 5.00 3.28 092

Satin Alma Sonrast Duygu ve Degerlendirme 276 1.00 500 243 0.86
Olgegi

Universite 6grencilerine uygulanan Satin Alma Karari Olgegi nin hesaplanan en kiigiik

puan ortalamasi 1,00, en yliksek puan ortalamasi 5,00’dir. Grubun puan ortalamasi ise
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3,28°dir. Olgegin puan ortalama araligi, 1,00-5,00’dir. Puan ortalamasi yiikseldikge
tiniversite 0grencilerinin sosyal medya reklamlaria bagli olarak gosterdikleri satin
alma davranis1 artmaktadir. Buna gore calismaya katilan {iniversite dgrencilerinin
sosyal medya reklamlarina bagh olarak oldukga yiiksek oranda satin alma davranisi

gosterdikleri sOylenilebilir.

Universite dgrencilerine uygulanan Satin Alma Sonras1 Duygu ve Degerlendirme
Olgegi’nin hesaplanan en kiiciik puan ortalamas1 1,00, en yiiksek puan ortalamasi
5,00’dir. Grubun puan ortalamasi ise 2,43’tiir. Olgegin puan ortalama araligi, 1,00-
5,00°dir. Puan ortalamasi yiikseldik¢e iiniversite 6grencilerinin bir lirlinii satin alma
sonrast sosyal medyaya yansittiklart duygu ve diislincelerinde artis oldugunu
gostermektedir. Buna gore calismaya katilan iiniversite 6grencilerinin bir iiriinii satin
almalarindan sonra sosyal medya platformlarinda duygu ve diisiincelerini ¢ok fazla

yansitmadiklar1 sdylenilebilir.

Ogrencilerin satin alma davranis diizeyleri Tablo 6.8’de gdsterilmistir.

Tablo 6.8: Ogrencilerin Satin Alma Davrams Diizeyleri

Olcek Maddeler X
Satin Alma Karar1 1- Bir iirlinii satin almadan Once bilgi edinmek i¢in 3.78
Olgegi sosyal medyadan faydalanirim.

2- Uriin segeneklerini degerlendirirken markalarin 3.30

sosyal medya reklamlarini incelerim.

3- Sosyal medya reklamlar1 {riin/hizmet bilgisi 3.37
almamda benim i¢in iyi bir kaynaktir.

4- Sosyal medya reklamlart iriinlerin kalitesi ve 3.18
performansi hakkinda olumlu diisiinmemi saglar.

5- Sosyal medya reklamlari, satin alma davranigimi 3.18
olumlu etkiler.
6- Sosyal medya reklamlar1 sayesinde gesitli {irlinler 3.22

satin alirim.
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7- Sosyal medyada reklami yapilan iiriinii eger ihtiyacim
varsa satin alirmm.

8- Sosyal medya reklamlari beni tirlin ve hizmetleri daha
¢ok satin almaya tesvik eder.

9- Kullandigim markalarin sosyal medya reklamlar
satin alma kararimi olumlu etkiler.

10- Sosyal medya reklamlar1 araciligiyla satin alacagim
iiriin konusunda kesin karar veririm.

11- Satin almak istedigim friinlerin sosyal medya
reklamimi gordiigiimde tiklarim.

12- Sosyal medyada reklamini gérdiigiim {irliniin, varsa
magazasini ziyaret ederek iiriinii satin alirim.

13- Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o
bilgiye giivenirim.

14- Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
popiiler olan kullanicilarin (fenomenlerin) tavsiyelerine
Oonem veririm.

15- Sosyal medyada bir firmanin/markanin benimle
iletisime gecmesi satin alma kararimda beni olumlu
etkiler.

16- Son bir yil icinde, sosyal medyada yaptigim
arastirma sonucunda bir {irlinii veya hizmeti satin aldim

17- Son bir yil icinde, sosyal medyada yaptigim
arastirma sonucunda bir iirlinli veya hizmeti satin
almaktan vazgegtim.

3.71

3.00

3.20

2.75

3.47

3.25

3.29

2.73

3.14

3.58

3.61
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Ogrencilere uygulanan Satin Alma Karar1 Olgegi maddeleri arasinda en yiiksek ve en
diisiik ortalamaya sahip maddeler incelendiginde; X=3,78’lik ortalama ile 1. maddenin
ortalamasi en yiiksek olan madde oldugu goriiliirken, X=2,73’liik ortalama ile 14.

maddenin en diislik ortalamaya sahip madde oldugu goriilmiistiir.

Ogrencilerin satin alma sonras1 davranis diizeyleri Tablo 6.9’da gosterilmistir.

Tablo 6.9: Ogrencilerin Satin Alma Sonras1 Davrams Diizeyleri

Olcek Maddeler X

Satin Alma Sonrasi Duygu 1- Bir iiriinle ilgili sosyal medyada yapilan reklamlar1 ~ 2.99
ve Degerlendirme Olgegi bagkalariyla da paylagirim.

2- Sosyal medyada satin aldigim {iriin/hizmet 1.79
hakkinda kendi profilimde paylasimda bulunurum.

3- Sosyal medyada satin aldigim {iriin/hizmet 2.31
hakkinda  markanin  sayfasinda  yorumlarda
bulunurum.

4- Begendigim {irlinlere ait markalar1 sosyal medya 2.04
hesabimdaki takipgilerime de 6neririm.

5- Satm aldigim tirlin/hizmetten memnun kalmazsam  2.14
bunu sosyal medya hesabimda paylagirim.

6- Satmn aldigim triin/hizmetten memnun kalmazsam  2.48
sosyal medyada diger kullanicilara o {iriinil
almamalar1 yoniinde tavsiyede bulunurum.

7- Uriin/hizmetinden memnun oldugum markanin ~ 3.02
sosyal medyada beni fark etmis olmasi
memnuniyetimi arttirir.

8- Uriin/hizmetinden memnun olmadigim markanin ~ 2.71
sosyal medyada benimle iletisime gegmis olmasi
fikrimi degistirmeme sebep olur.

Ogrencilere uygulanan Satin Alma Sonras1 Duygu ve Degerlendirme Olgegi maddeleri

arasinda en yiiksek ve en diisiik ortalamaya sahip maddeler incelendiginde; x=3,02’lik
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ortalama ile 7. maddenin en yiiksek ortalamaya sahip madde oldugu goriiliirken,
x=1,79’luk ortalama ile 2. maddenin en diigiik ortalamaya sahip madde oldugu

gorilmistiir.

6.8.4. Universite Ogrencilerinin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gore Olcek

Puanlarimin Karsilastirilmasi

Universite  dgrencilerinin  cinsiyet dagilimlarina gére Olgek  puanlarinin

karsilastirilmasi Tablo 6.10°da gdsterilmistir.

Tablo 6.10: Universite Ogrencilerinin Cinsiyet Dagihmlarina Gére Olcek

Puanlarinin Karsilastirilmasi

Olcekler Cinsiyet N X SS. t p
Satin Alma Karar1 Olgegi Kadin 197 337 091 2504 0.013
*
Erkek 79 306 0091

Satin  Alma Sonrasi Duygu ve Kadin 197 246 0.87 0.868 0.386
Degerlendirme Olgegi

Erkek 79 236 0.83

**n<0.01, *p<0.05, t: Bagimsiz Gruplar Icin T Testi (Independent Sample T Test)

H1: Universite 6grencilerinin cinsiyetlerine gore sosyal medya reklamlarindan

etkilenerek satin alma davranislar1 anlamh sekilde farkhilasmaktadir.

Universite 6grencilerinin cinsiyet dagilimlarina gore Satin Alma Karar1 Olgegi
puanlar1 arasinda anlamli farklilik goriilmiistiir (p<<0,05). Elde edilen sonuglarda, kadin
ogrencilerin, erkek 6grencilere gore sosyal medya reklamlarindan etkilenerek daha
yiiksek oranda satin alma davranig1 gosterdikleri tespit edilmistir. Bu sonuglara gore;
H1: “Universite dgrencilerinin cinsiyetlerine gére sosyal medya reklamlarindan

2

etkilenerek satin alma davraniglari anlamli sekilde farklilagmaktadir.” hipotezi
dogrulanmistir. Ogrencilerin cinsiyet dagilimlarina gére satin alma davramslarina

yonelik grafik Sekil 6.13’te gosterilmistir.
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Sekil 6.13: Ogrencilerin Cinsiyet Dagihmlarina Gore Satin Alma Davramslar

Universite dgrencilerinin cinsiyet dagilimlarina gére Satin Alma Sonras1 Duygu ve
Degerlendirme Olgegi puanlar arasinda anlamli farklilik goriilmemistir (p>0,05).
Ogrencilerin cinsiyet dagilimlarma gore satin alma sonrasi degerlendirmelerine

yonelik grafik Sekil 6.14’te gosterilmistir.

Satin Alma Sonrasi Ortalama Degerlendirme
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Kadm Erkek
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Error Bars: 95% CI

Sekil 6.14: Ogrencilerin Cinsiyet Dagihmlarina Gore Satin Alma Sonrasi

Degerlendirmeleri

Universite dgrencilerinin yas dagilimlarina gére dlgek puanlarinin karsilastirilmasi

Tablo 6.11°de gosterilmistir.
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Tablo 6.11: Universite Ogrencilerinin Yas Dagihmlarina Gore Ol¢ek

Puanlarmin Karsilastirilmasi

Olcekler Yas N X S.S. F p

Satin Alma Karar1 Olgegi 18-20 yas arasi 97 3.37 0.85 0.648 0.524

21-22 yas arasi 115 324 0091

23-25 yas arasi 64 3.23 1.02
Satin Alma Sonrasi1 Duygu ve 18-20 yas arasi 97 253 0.83 0.942 0.391

Degerlendirme Olgegi
21-22 yas arasi 115 238 094

23-25 yas arasi 64 239 0.75

**p<0.01, *p<0.05, F: Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way Anova Test), Fark: Tukey-Games

Howell

H2: Universite d@rencilerinin yaslarina gore sosyal medya reklamlarindan

etkilenerek satin alma davranislar1 anlamh sekilde farkhilasmaktadar.

Universite dgrencilerinin yas dagilimlarma gore Satin Alma Karar1 Olgegi puanlari
arasinda anlaml farklilik goriilmemistir (p>0,05). Bu sonuglara gore; H2: “Universite
ogrencilerinin yaslarina gore sosyal medya reklamlarindan etkilenerek satin alma
davraniglart anlamli  sekilde farklilagmaktadir.” hipotezi dogrulanmamuistir.
Ogrencilerin yas dagilimlarma gore satin alma davranislarina yoénelik grafik Sekil

6.15’te gosterilmistir.
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Sekil 6.15: Ogrencilerin Yas Dagilimlarina Gore Satin Alma Davramslari

Universite dgrencilerinin yas dagilimlarina gore Satin Alma Sonrast Duygu ve
Degerlendirme Olgegi puanlari arasinda anlamli farkliik goriilmemistir (p>0,05).
Ogrencilerin yas dagilimlarina gore satin alma sonras1 degerlendirmelerine yonelik

grafik Sekil 6.16°da gosterilmistir.
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Sekil 6.16: Ogrencilerin Yas Dagihmlarina Gore Satin Alma Sonrasi

Degerlendirmeleri

Universite  6grencilerinin aylik gelir dagilimlarma gére o6lgek puanlarmin

karsilastirilmas: Tablo 6.12°de gdsterilmistir.
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Tablo 6.12: Universite Ogrencilerinin Ayhk Gelir Dagiimlarina Gére Olcek

Puanlarmin Karsilastirilmasi

Olcekler Aylik Gelir N X SS. F p

Satin Alma Karar1 Olgegi 1500-2000 TL aras1t 71 3.17 0.98 1.277 0.279

2001-2500 TL aras1 44  3.35 0.90

2501-3000 TL aras: 32 358 0.60

3001-3500 TL aras1 63 3.20 0.97

3501 TL ve tizeri 66 3.28 0.92

Satin Alma Sonrasi Duygu ve ~ 1500-2000 TL aras1 71 2.56 0.88 2.334 0.056
Degerlendirme Olgegi

2001-2500 TL aras1 4 225 0.74
2501-3000 TL aras1 32 256 0.87
3001-3500 TL aras1 63 256 0.93

3501 TL ve tizeri 66 223 081

**p<0.01, *p<0.05, F: Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way Anova Test), Fark: Tukey-Games

Howell

H3: Universite 6grencilerinin aylik gelirlerine gére sosyal medya reklamlarindan

etkilenerek satin alma davranislar1 anlamh sekilde farkhilasmaktadir.

Universite dgrencilerinin aylik gelir dagilimlarina gére Satin Alma Karar1 Olgegi
puanlar arasinda anlamli farklilik gériillmemistir (p>0,05). Bu sonuglara gore; H3:
“Universite dgrencilerinin aylik gelirlerine gore sosyal medya reklamlarindan

2

etkilenerek satin alma davraniglari anlamli sekilde farklilagmaktadir.” hipotezi
dogrulanmamustir. Ogrencilerin aylik gelir dagilimlarina gore satin  alma

davraniglarina yonelik grafik Sekil 6.17°de gosterilmistir.
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Sekil 6.17: Ogrencilerin Ayhk Gelir Dagilimlarina Gére Satin Alma

Davranislan

Universite dgrencilerinin aylik gelir dagilimlarma gére Satin Alma Sonrast Duygu ve
Degerlendirme Olgegi puanlar1 arasinda anlamli farkliik goriilmemistir (p>0,05).
Ogrencilerin aylik gelir dagilimlarina gore satin alma sonrasi degerlendirmelerine

yonelik grafik Sekil 6.18’de gosterilmistir.
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Sekil 6.18: Ogrencilerin Ayhk Gelir Dagilimlarina Gére Satin Alma Sonrasi

Degerlendirmeleri

Universite 6grencilerinin 6grenim gordiikleri fakiilte dagilimlarina gore o6lgek

puanlarinin karsilagtirilmasi Tablo 6.13’te gosterilmistir.
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Tablo 6.13: Universite Ogrencilerinin Fakiilte Dagihmlaria Gore Olcek

Puanlarmin Karsilastirilmasi

Olcekler Fakiilte N x SS. F P
Satin Alma Karar1 Egitim Fakiiltesi 44 358 084 1397 0.216
Olgegi

Insan ve Toplum Bilimleri 20 3.14  1.02

Fakiiltesi

Hukuk Fakiiltesi 31 3.07 094

Miihendislik ve Doga 62 324 0.83

Bilimler Fakiiltesi
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 40 3.20 1.05
[slami Ilimler Fakiiltesi 13 352 0.76

Isletme ve Y&netim 66 3.26 0.93
Bilimleri Fakiiltesi

Satin Alma Sonrasi Egitim Fakiiltesi 44 269 089 1545 0.164
Duygu ve )
Degerlendirme Olgegi  jngan ve Toplum Bilimleri 20 2.38  0.94

Fakiiltesi

Hukuk Fakiiltesi 31 231 0.80

Miihendislik ve Doga 62 249 0.79

Bilimler Fakiiltesi

Saglik Bilimleri Fakiiltesi 40 2.22 0.80

Islami Ilimler Fakiiltesi 13 212 0.84

Isletme ve Yonetim 66 2.48 0.92
Bilimleri Fakiiltesi

**p<0.01, *p<0.05, F: Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way Anova Test), Fark: Tukey-Games

Howell
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Universite 6grencilerinin 6grenim gordiikleri fakiilte dagilimlarina goére Satin Alma
Karar1 Olgegi puanlari arasinda anlamli farklilik gériilmemistir (p>0,05). Ogrencilerin

ogrenim gordiikleri fakiilte dagilimlarina gore satin alma davranislarina yonelik grafik

‘ m
Takilbesi

Midendislik ve Dea Seglk Biliseleri  lalad Dlinsler Fadeultesi  Jletme ve Touetin
Fakilltes Bilianleri Fakiltes.

Sekil 6.19°da gosterilmistir.
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Sekil 6.19: Ogrencilerin Fakiilte Dagihmlarina Gore Satin Alma Davramslar

Universite dgrencilerinin fakiilte dagilimlarina gore Satin Alma Sonrast Duygu ve
Degerlendirme Olgegi puanlar arasinda anlamli farklilik goriilmemistir (p>0,05).
Ogrencilerin 6grenim gordiikleri fakiilte dagilimlarina gére satin alma sonrasi

degerlendirmelerine yonelik grafik Sekil 6.20°de gosterilmistir.
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Sekil 6.20: Ogrencilerin Fakiilte Dagihmlarina Gore Satin Alma Sonrasi
Degerlendirmeleri
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Universite 6grencilerinin  6grenim gordiikleri bolim dagilimlarma gére 6lgek

puanlarinin karsilagtirilmasi Tablo 6.14’te gdsterilmistir.

Tablo 6.14: Universite Ogrencilerinin Béliim Dagilimlarina Gore Olcek

Puanlarmin Karsilastirilmasi

Olcekler Béliim N £ SS. F P
Satin Alma Miihendislik Bolumleri 50 3.28 0.76 1.163 0.319
Karar1 Olgegi

Saglik Bolimleri 39 317 1.04

slam Boliimleri 36 334 067

Iktisat 18 3.09 1.05

Isletme 11 319 1.28

Hukuk 31 3.07 094

Yazilim 12 3.06 1.07

Psikoloji 30 3.28 1.08

Uluslararasi Ticaret 16 350 1.02

Ogretmenlik Béliimleri 33 365 0.65
Satin Alma Miihendislik Bolimleri 50 247 0.78 1.631 0.107
Sonras1 Duygu
ve . . Saglik Bolimleri 39 216 0.72
Degerlendirme
Olgegi

Islam Bolimleri 36 234 0.85

Iktisat 18 224 0.92

Isletme 11 255 0.79

Hukuk 31 231 0.80
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Yazilim 12 254 0.88

Psikoloji 30 243 094
Uluslararasi Ticaret 16 270 1.08
Ogretmenlik Boliimleri 33 282 092

**p<0.01, *p<0.05, F: Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way Anova Test), Fark: Tukey-Games
Howell

Universite dgrencilerinin 6grenim gordiikleri béliim dagilimlarina gore Satin Alma
Karar1 Olgegi puanlari arasinda anlamli farklilik gériilmemistir (p>0,05). Ogrencilerin

ogrenim gordiikleri boliim dagilimlarina gore satin alma davraniglarina yonelik grafik

= ‘
E

,28
Sekil 6.21: Ogrencilerin Boliim Dagihmlarina Gore Satin Alma Davramislan

Sekil 6.21°de gosterilmistir.
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Universite dgrencilerinin boliim dagilimlarma gére Satin Alma Sonrasi Duygu ve
Degerlendirme Olgegi puanlart arasinda anlamli farklihik gériilmemistir (p>0,05).
Ogrencilerin 6grenim gordiikleri fakiilte dagilimlarma gore satin alma sonrasi

degerlendirmelerine yonelik grafik Sekil 6.22°de gosterilmistir.
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Sekil 6.22: Ogrencilerin Béliim Dagilimlarina Gére Satin Alma Sonrasi

Degerlendirmeleri

Universite 6grencilerinin  dgrenim gordiikleri siif dagilimlarma gore 6lgek

puanlarinin karsilagtirilmasi Tablo 6.15’te gosterilmistir.

Tablo 6.15: Universite Ogrencilerinin Simif Dagihmlarina Gore Olgek

Puanlarmin Karsilastirilmasi

Olgekler Simif N X SS. F p

Satin Alma Karar1 Olgegi I.Smif 71 333 0.76 1248 0.293

2.Smif 116 3.33 0.94
3.Smf 35 335 0.85

4.Smf 54 3.06 1.08

Satin Alma Sonrasi Duygu ve I.Smf 71 2,61 0.90 2217 0.086
Degerlendirme Olgegi

2.Smif 116 2.39 0.88
3.Smf 35 253 0.88

4. Smf 54 223 0.70

**p<0.01, *p<0.05, F: Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way Anova Test), Fark: Tukey-Games

Howell
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Universite dgrencilerinin 6grenim gordiikleri simf dagilimlarma gore Satin Alma
Karar1 Olgegi puanlari arasinda anlamli farklilik gériilmemistir (p>0,05). Ogrencilerin
ogrenim gordiikleri sinif dagilimlarina gore satin alma davranislarina yonelik grafik

Sekil 6.23’te gdsterilmistir.
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Sekil 6.23: Ogrencilerin Simf Dagihmlarina Gore Satin Alma Davramislar

Universite dgrencilerinin simf dagilimlarina gére Satin Alma Sonrast Duygu ve
Degerlendirme Olgegi puanlart arasinda anlamli farklibik gériilmemistir (p>0,05).
Ogrencilerin  dgrenim gordiikleri sinif dagilimlarma gore satin alma sonrasi

degerlendirmelerine yonelik grafik Sekil 6.24’te gosterilmistir.
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Sekil 6.24: Ogrencilerin Simf Dagihmlarina Gore Satin Alma Sonrasi

Degerlendirmeleri
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6.8.5. Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya ve Internet Kullanimina fliskin

Verdikleri Cevaplar ile Olcek Puanlarimin Karsilastiriimasi

Universite Ogrencilerinin Internete en sik hangi yolla giriyorsunuz? Sorusuna

verdikleri cevaplar ile 6l¢ek puanlariin karsilastirilmasi Tablo 6.16°da gosterilmistir.

Tablo 6.16: Universite Ogrencilerinin internete En Sik Hangi Yolla

Giriyorsunuz? Sorusuna Verdikleri Cevaplar ile Ol¢ek Puanlarinin

Karsilastirilmasi
Olcekler En Sik N X SS. t p
Satin Alma Karar1 Olgegi Cep Telefonu 258 3.29 0.93 0.997 0.320
Bilgisayar 18 3.07 0.75
Satin Alma Sonras1 Duygu ve Cep Telefonu 258 245 0.85 1.255 0.211
Degerlendirme Olgegi
Bilgisayar 18 219 098

**p<0.01, *p<0.05, t: Bagimsiz Gruplar Icin T Testi (Independent Sample T Test)

Universite Ogrencilerinin Internete en sik hangi yolla giriyorsunuz? Sorusuna
verdikleri cevaplar ile Satin Alma Karar1 Olgegi puanlari arasinda anlamli farklilik

goriilmemistir (p>0,05).

Universite ogrencilerinin Internete en sik hangi yolla giriyorsunuz? Sorusuna
verdikleri cevaplar ile Satin Alma Sonras1 Duygu ve Degerlendirme Olgegi puanlari

arasinda anlamli farklilik goriilmemistir (p>0,05).

Universite dgrencilerinin Internette giinliik vakit gecirme siireniz ne kadar? Sorusuna

verdikleri cevaplar ile 6l¢ek puanlariin karsilastirilmas: Tablo 6.17°de gosterilmistir.
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Tablo 6.17: Universite Ogrencilerinin internette Giinliik Vakit Gecirme Siireniz

Ne Kadar? Sorusuna Verdikleri Cevaplar ile Ol¢ek Puanlarinin

Karsilastirilmasi
Olcekler Internet Siire N X S.S. F p
Satin Alma Karar1 Olgegi 2 saatten daha az 13 319 101 0.737 0.567
2-4 saat aras1 9% 3.36 081
4-6 saat arasi 116 3.24 0.96
6-8 saat aras1 39 335 0.98
8 saatten fazla 12 293 1.01

Satin Alma Sonrasi Duygu ve 2 saatten daha az 13 240 0.67 0.482 0.749
Degerlendirme Olgegi

2-4 saat arasi 9% 234 081
4-6 saat arast 116 2.49 0.89
6-8 saat arasi 39 250 0.87
8 saatten fazla 12 239 113

**p<0.01, *p<0.05, F: Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way Anova Test), Fark: Tukey-Games

Howell

Universite dgrencilerinin Internette giinliik vakit gegirme siireniz ne kadar? Sorusuna
verdikleri cevaplar ile Satin Alma Karar1 Olgegi puanlari arasinda anlamli farklilik

goriilmemistir (p>0,05).

Universite dgrencilerinin Internette giinliik vakit gecirme siireniz ne kadar? Sorusuna
verdikleri cevaplar ile Satin Alma Sonras1 Duygu ve Degerlendirme Olgegi puanlari

arasinda anlamli farklilik goériilmemistir (p>0,05).

Universite dgrencilerinin Sosyal medyada giinliik vakit gegirme siireniz ne kadar?
Sorusuna verdikleri cevaplar ile 6lgek puanlarinin karsilagtirilmasit Tablo 6.18°de

gosterilmistir.
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Tablo 6.18: Universite Ogrencilerinin Sosyal Medyada Giinliik Vakit Ge¢irme

Siireniz Ne Kadar? Sorusuna Verdikleri Cevaplar ile Ol¢ek Puanlarinin

Karsilastirilmasi

Olgekler Sosyal Medya Siire N X S.S. F p
Satin Alma Karari 2 saatten daha az 29 2.97 1.05 2.430 0.066
Olgegi

2-4 saat arasi 167 3.31 0.82

4-6 saat arasi 63 3.42 0.95

6 saatten fazla 17 2.96 1.26
Satin Alma Sonrasi 2 saatten daha az 29 2.27 0.87 1.292 0.277
Duygu ve )
Degerlendirme Olgegi 54 gaat aras: 167 240 0.78

4-6 saat arasl 63 2.61 0.96

6 saatten fazla 17 2.35 1.15

**p<0.01, *p<0.05, F: Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way Anova Test), Fark: Tukey-Games

Howell

Universite dgrencilerinin Sosyal medyada giinliik vakit gecirme siireniz ne kadar?
Sorusuna verdikleri cevaplar ile Satin Alma Karar1 Olgegi puanlari arasinda anlamli

farklilik gériilmemistir (p>0,05).

Universite dgrencilerinin Sosyal medyada giinliik vakit gecirme siireniz ne kadar?
Sorusuna verdikleri cevaplar ile Satin Alma Sonras1 Duygu ve Degerlendirme Olgegi

puanlar1 arasinda anlamli farklilik gériillmemistir (p>0,05).

Universite dgrencilerinin En sik ziyaret ettiiniz sosyal medya platformu hangisidir?
Sorusuna verdikleri cevaplar ile 6lgek puanlarinin karsilastirilmas:t Tablo 6.19°da

gosterilmistir.
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Tablo 6.19: Universite Ogrencilerinin En Sik Ziyaret Ettiginiz Sosyal Medya

Platformu Hangisidir? Sorusuna Verdikleri Cevaplar ile Olcek Puanlarinin

Karsilastirilmasi
Olgekler Sosyal Medya Siire N X S.S. F p
Satin Alma  Facebook, Tik Tok ve 11 3.17 1.20 0.851 0.467
Karar LinkedIn
Olgegi
X 34 3.40 0.77
Instagram 180 3.31 0.93
Youtube 51 3.12 0.89
Satin Alma  Facebook, Tik Tok ve 11 2.88 1.03 1.070 0.362
Sonrasi LinkedIn
Duygu ve
Degerlendir 5 34 247 092
me Olgegi
Instagram 180 2.40 0.82
Youtube 51 2.43 0.92

**p<0.01, *p<0.05, F: Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way Anova Test), Fark: Tukey-Games

Howell

H4: Universite 6grencilerinin en sik ziyaret ettikleri sosyal medya platformuna

gore satin alma davramislar1 anlamh sekilde farkhlagsmaktadir.

Universite 6grencilerinin En sik ziyaret ettiginiz sosyal medya platformu hangisidir?
Sorusuna verdikleri cevaplar ile Satin Alma Karar1 Olgegi puanlari arasinda anlaml
farklilik goriilmemistir (p>0,05). Bu sonuglara gore; H4: “Universite dgrencilerinin en
sik ziyaret ettikleri sosyal medya platformuna gore satin alma davraniglar1 anlamli

sekilde farklilasmaktadir.” hipotezi dogrulanmamastir.

Universite 6grencilerinin En sik ziyaret ettiginiz sosyal medya platformu hangisidir?
Sorusuna verdikleri cevaplar ile Satin Alma Sonras1 Duygu ve Degerlendirme Olgegi

puanlar1 arasinda anlamli farklilik gériillmemistir (p>0,05).
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Universite grencilerinin Internet iizerinden hi¢ alisveris yaptimz m? Sorusuna

verdikleri cevaplar ile 6l¢ek puanlariin karsilastirilmas: Tablo 6.20°de gosterilmistir.

Tablo 6.20: Universite Ogrencilerinin internet Uzerinden Hi¢c Alisveris Yaptimz

Mi? Sorusuna Verdikleri Cevaplar ile Olcek Puanlarimin Karsilastirilmasi

Olcekler Algveris N £ SS. ot P
Satin Alma Karar1 Olgegi Evet 269 330 090 2541 0.012*
Hayir 7 242 101
Satin Alma Sonras1 Duygu ve Evet 269 244 0.87 0.793 0.429
Degerlendirme Olgegi
Hayir 7 2.18 0.64

**p<0.01, *p<0.05, t: Bagimsiz Gruplar Icin T Testi (Independent Sample T Test)

H5: Universite 6grencilerinin daha 6nce internet iizerinden ahsveris yapmis olma

durumlarina gore satin alma davramislar1 anlamh sekilde farklilasmaktadir.

Universite dgrencilerinin Internet Uzerinden Hi¢ Alisveris Yaptimiz M1? Sorusuna
verdikleri cevaplar ile Satin Alma Karar1 Olgegi puanlari arasinda anlamli farklilik
goriilmiistiir (p<0,05). Elde edilen sonuclarda, internet iizerinden daha 6nce aligveris
yapmis olan 6grencilerin, internet {izerinden hi¢ aligveris yapmamis olan dgrencilere
gore sosyal medya reklamlarindan etkilenerek daha yiiksek oranda satin alma
davranis1 gosterdikleri goriilmiistiir. Bu sonuclara gore; HS: “Universite dgrencilerinin
daha Once internet ilizerinden aligveris yapmis olma durumlarina gore satin alma

davraniglar1 anlaml sekilde farklilasmaktadir.” hipotezi dogrulanmastir.

Universite dgrencilerinin internet Uzerinden Hi¢ Alisveris Yaptimiz M1? Sorusuna
verdikleri cevaplar ile Satin Alma Sonras1 Duygu ve Degerlendirme Olgegi puanlart

arasinda anlamli farklilik gériilmemistir (p>0,05).

Universite dgrencilerinin Bir {iriinii satin almaya karar verirken en ¢ok etkilendiginiz
reklam tiirii hangisidir? Sorusuna verdikleri cevaplar ile Ol¢ek puanlarinin

karsilastirilmasi Tablo 6.21°de gosterilmistir.
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Tablo 6.21: Universite Ogrencilerinin Bir iiriinii satin almaya karar verirken en
cok etkilendiginiz reklam tiirii hangisidir? Sorusuna Verdikleri Cevaplar ile

Olcek Puanlarinin Karsilastirilmasi

Olcekler Reklam Tiirii N x SS. F P Fark
Satin Alma Karari TV, Radyo, 18 258 1.01 8.060 0.000** C>A
Olgegi Gazete/Dergi ve

Acik Hava

Reklamlart

Dijital Reklamlar ~ 48 3.09 0.96

Sosyal Medya 210 3.38 0.87
Reklamlari
Satin Alma Sonrast TV, Radyo, 18 209 102 2134 0.120 -
Duygu ve Gazete/Dergi ve
Degerlendirme Acik Hava
Olgegi Reklamlar1

Dijital Reklamlar 48 2.34 0.80

Sosyal Medya 210 2.49 0.86
Reklamlar:

**p<0.01, *p<0.05, F: Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way Anova Test), Fark: Tukey-Games

Howell

H6: Universite 6grencilerinin satin alma karar verirken etkilendikleri reklam

tiiriine gore satin alma davranislar: anlamh sekilde farkhilagsmaktadir.

Universite dgrencilerinin Bir {iriinii satin almaya karar verirken en ¢ok etkilendiginiz
reklam tiirii hangisidir? Sorusuna verdikleri cevaplar ile Satin Alma Karar1 Olgegi
puanlar1 arasinda anlamli farklilik gériilmiistiir (p<0,05). Elde edilen sonuglarda, satin
alma karar1 verirken en c¢ok sosyal medya reklamlarindan etkilenen 6grencilerin, en
cok TV, radyo, gazete/dergi ve acik hava reklamlarindan etkilenen 6grencilere gore
sosyal medya reklamlarindan etkilenerek daha yiiksek oranda satin alma davranisi
gosterdikleri goriilmiistiir. Bu sonuglara gore; H6: “Universite dgrencilerinin satin
alma karar1 verirken etkilendikleri reklam tiiriine gére satin alma davranislar1 anlamli

sekilde farklilasmaktadir.” hipotezi dogrulanmustir.
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Universite dgrencilerinin Bir {iriinii satin almaya karar verirken en ¢ok etkilendiginiz
reklam tiirli hangisidir? Sorusuna verdikleri cevaplar ile Satin Alma Sonras1 Duygu ve

Degerlendirme Olgegi puanlari arasinda anlamli farklilik goriilmemistir (p>0,05).

6.8.6 Satin Alma Karan Olcegi ve Satin Alma Sonras1 Duygu ve Degerlendirme

Olcegi Puanlar Arasindaki iliski Diizeylerinin incelenmesi

Satin Alma Karar1 Olgegi ve Satin Alma Sonrasi Duygu ve Degerlendirme Olgegi

puanlar1 arasindaki iliski diizeylerinin incelenmesi Tablo 6.22’de gosterilmistir.

Tablo 6.22: Satin Alma Karan Olcegi ve Satin Alma Sonras1 Duygu ve

Degerlendirme Olgegi puanlar: arasindaki iliski diizeylerinin incelenmesi

Degiskenler Kat Say1 SAKO SASDDO
Satin Alma Karar1 Olcegi r 1

p
Satin Alma Sonras1 Duygu ve r 0.391** 1
Degerlendirme Olgegi

p 0.000

**n<0.01, r: Korelasyon katsayist, SAKO: Satin Alma Karart Olg:egi, SASDDO: Satin Alma
Sonrasi Duygu ve Degerlendirme Olcegi

H7: Sosyal medya reklamlarma bagh olarak satin alma davramgi gosteren
uiniversite ogrencilerinin, bu satin alma davramslan ile satin alma davranisi
sonrasi gosterdikleri duygu ve degerlendirme tutumlari arasinda pozitif yonlii ve

anlamh bir iliski vardir.

Universite 6grencilerinin Satin Alma Karar1 Olgegi puanlar ile Satin Alma Sonrasi
Duygu ve Degerlendirme Olgegi puanlari arasinda pozitif yénlii, orta diizeyde, anlamli
bir iliski vardir (r: 0,391, p<0,05). Elde edilen sonuglara gore, iiniversite 6grencilerinin
Satin Alma Karar1 Olgegi puanlar1 arttikga, Satin Alma Sonrasi Duygu ve

Degerlendirme Olgegi puanlar da artis gosterecektir. Bu sonuglara gére; H7: “Sosyal
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medya reklamlarina bagli olarak satin alma davranigt gdsteren {iniversite
Ogrencilerinin, bu satin alma davranislari ile satin alma davranisi sonrasi gosterdikleri

duygu ve degerlendirme tutumlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.”

hipotezi dogrulanmustir.
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SONUC

Teknolojinin her gecen giin hizla gelisim gostermesi internet kavraminin global bir
iletisim aract olmasini saglamis ve internet kullanimi giin gegtikge yayginlasmaya
baslamistir. Internet diinyasimin en énemli iletisim araclarindan biri olan sosyal medya
platformlari ise olduk¢a &nemli hale gelmistir. Internette gegirilen zamanin artmasi ve
mobil cihazlarin yayginlagsmasiyla birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya platformlari;
insanlarin birbirleriyle baglant1 kurmasi, bilgi paylagimi ve etkilesimde bulunmasi igin
Oonemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu gelismelerle birlikte, kendilerini tanitmak ve
reklamlarinin yayinlamak isteyen isletmeler icin ise geleneksel pazarlama ve reklam
yontemlerinin disinda yeni bir reklam kapist agilmistir. Sosyal medya platformlarinda
yayinlanan reklamlarin geleneksel medyada yayinlanan reklamlara gére kazanimlar
olduk¢a fazla ve bu kazanimlarin en onemlisi de markalar i¢in etkili bir reklam
iletisimi saglamasidir. Artik giinliilk hayatin vazgecilmez bir pargasi kabul edilen
sosyal medya ve sosyal medya platformlarinda reklam vermek, isletmeler icin

kacirilmayacak bir pazarlama ve reklam firsat1 olmaya baglamistir.

Genglerin, sosyal medyay1 ¢ok daha fazla kullanmalari, sosyal medya reklamlarindan
etkilenerek onlar1 satin alma davranigina yonlendirmektedir. Bu dogrultuda
isletmelerin sosyal medya platformlarinda yayinladiklar: reklam faaliyetleri de geng
tiikketicilerin satin alma karar siirecini olduk¢a dnemli bir sekilde etkilemektedir. Bu
baglamda c¢aligmanin amaci sosyal medya ortamlarinda yayinlanan reklamlarin
tiniversite Ogrencisi olan genc tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerine olan
etkilerinin incelenmesi olmustur. Vakif iniversitesi 6grencisi olan geng tiiketicilere
uygulanan anket ile genc tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri, siklikla
kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 ve sosyal medyay:r kullanim siireleri ve
amaclar saptandiktan sonra sosyal medyada yer alan reklamlarin vakif iiniversitesi
geng tiiketici satin alma kararlar tlizerinde etkisi olup olmadig1 incelenmistir. Daha
sonra sosyal medya reklamlarina bagl olarak satin alma davranis1 gosteren vakif
iniversitesi 6grencilerinin, bu satin alma davraniglari ile satin alma davranist ardindan
gosterdikler1 duygu ve degerlendirme tutumlar1 arasinda bir baglanti bulunup

bulunmadig: belirlenmistir.

Calisma kapsaminda Istanbul Sabahattin Zaim Universitesinde 6grenim géren 276
O0grenciye anket uygulanmistir. Arastirmaya katilan vakif {iniversitesi 6grencilerinin

demografik 6zelliklerine ait frekans analizi gergeklestirilerek aciklanmis ve anketin 3.
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ve 4. boliimlerinde bulunan Olgeklere ait arastirma verilerinin giivenilirlik analizi
hesaplanmistir.  Anketteki sorulara verilen cevaplarin 6lgek puanlart ile
karsilastirlmasinda Bagimsiz Gruplar I¢in T Testi (Independent Sample T Test) ve
Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way Anova Test) kullanilmistir. Gruplar
arasindaki farkliligin karsilastirilmasinda ise Tukey ve Games-Howell Testlerinden
yararlanilmistir. Satin Alma Karar1 Olgegi ve Satin Alma Sonrast Duygu ve

Degerlendirme Olgegi arasindaki iliskisi Pearson Korelasyon Testiyle belirlenmistir.

Calismamizda, sosyal medyada yayinlanan reklamlarin vakif iiniversitesi 6grencisi
olan geng tiiketicilerinin sergiledikleri satin alma kararlarini nasil etkiledigini tespit
etmek amaciyla, katilimcilara satin alma karar Olgegi kapsaminda 17 adet ifade

verilmis ve genel anlamda, olumlu olarak etkilendikleri sonucu ¢ikarilmistir.

Hipotez 1’in gegerliligi i¢in uygulanan Bagimsiz Gruplar Igin T Testi (Independent
Sample T Test) ile elde edilen sonuglarda, kadin 6grencilerin, erkek 6grencilere gore
sosyal medya reklamlarindan etkilenerek daha yiiksek oranda satin alma davranist
gosterdikleri tespit edilmistir. Bu sonuglara gore; H1: “Universite dgrencilerinin
cinsiyetlerine gore sosyal medya reklamlarindan etkilenerek satin alma davraniglari

anlamli sekilde farklilasmaktadir.” hipotezi dogrulanmustir.

Hipotez 2’nin gegerliligi i¢in uygulanan Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way
Anova Test) ile elde edilen sonuglara gore {liniversite 6grencilerinin yas dagilimlarina
gore Satin Alma Karar1 Olgegi puanlari arasinda anlamli farklilk goriilmemistir.
Sonu¢ olarak H2: “Universite Ogrencilerinin yaslarma goére sosyal medya
reklamlarindan etkilenerek satin alma davranislar1 anlamh sekilde farklilasmaktadir.”

hipotezi dogrulanmamustir.

Hipotez 3’iin gegerliligi i¢in uygulanan Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way
Anova Test) ile elde edilen sonuglara goére iiniversite Ogrencilerinin aylik gelir
dagilimlarma gore Satin Alma Karar1 Olgegi puanlar1 arasinda anlamli farklilik
goriilmemistir. Sonug olarak H3: “Universite dgrencilerinin aylik gelirlerine gore
sosyal medya reklamlarindan etkilenerek satin alma davranislar1 anlamli sekilde

farklilagsmaktadir.” hipotezi dogrulanmamustir.

Hipotez 4’lin gecerliligi i¢in uygulanan Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way
Anova Test) ile elde edilen sonuglara gore tiniversite 6grencilerinin en sik ziyaret

ettiginiz sosyal medya platformuyla Satin Alma Karar1 Olgegi puanlar1 arasinda
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anlaml farklilik gériilmemistir. Sonug olarak H4: “Universite dgrencilerinin en sik
ziyaret ettikleri sosyal medya platformuna gore satin alma davraniglart anlamli sekilde

farklilasmaktadir.” hipotezi dogrulanmamustir.

Hipotez 5’in gecerliligi icin uygulanan Bagimsiz Gruplar I¢in T Testi (Independent
Sample T Test) ile elde edilen sonuglarda, internet ilizerinden daha once aligveris
yapmis olan 6grencilerin, internet {izerinden hi¢ aligveris yapmamis olan dgrencilere
gore sosyal medya reklamlarindan etkilenerek daha yiiksek oranda satin alma
davranis1 gosterdikleri goriilmiistiir. Sonug olarak H5: “Universite dgrencilerinin daha
once internet lizerinden aligverig yapmis olma durumlarina gore satin alma davranislari

anlamli sekilde farklilagmaktadir.” hipotezi dogrulanmustir.

Hipotez 6’nin gecerliligi i¢in uygulanan Tek Faktorlii Varyans Analizi (One Way
Anova Test) ile elde edilen sonuglarda satin alma karar1 verirken en ¢ok sosyal medya
reklamlarindan etkilenen Ogrencilerin, en ¢cok TV, radyo, gazete/dergi ve agik hava
reklamlarindan etkilenen 6grencilere gore sosyal medya reklamlarindan etkilenerek
daha ytiksek oranda satin alma davranisi1 gosterdikleri goriilmiistiir. Bu sonuglara gore
H6: “Universite 6grencilerinin satin alma karar1 verirken etkilendikleri reklam tiiriine
gore satin alma davramiglari anlamli gekilde farklilasmaktadir.” hipotezi

dogrulanmistir.

Hipotez 7’nin gegerliligi icin Satin Alma Karar1 Olgegi ve Satin Alma Sonras1 Duygu
ve Degerlendirme Olgegi puanlari arasindaki iliski diizeylerinin incelenmistir. Iki
Olcegin puanlar1 arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde, anlamli bir iliski oldugu
saptanmistir. Sonug olarak H7: “Sosyal medya reklamlarina bagh olarak satin alma
davranisi gosteren liniversite 6grencilerinin, bu satin alma davraniglari ile satin alma
davranig1 sonrast gosterdikleri duygu ve degerlendirme tutumlar1 arasinda pozitif

yonlii ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi dogrulanmistir.

Uygulanan testlerden elde edilen sonuglar incelendiginde, dogrulanan 1. hipotezde
vakif tiniversitesi 6grencisi olan geng tiiketicilerin cinsiyetlerine gore sosyal medya
reklamlarindan etkilenerek satin alma davranist sergilemeleri durumunun farklilik
gosterdigi dogrulanmistir. Bu dogrultuda kadin 6grencilerin, erkek &grencilere gore
sosyal medya reklamlarindan daha fazla etkilendigi tespit edilmistir. Dogrulanan 5.
hipoteze gore vakif liniversitesi 6grencisi olan geng tiiketicilerin, daha 6nce internet

izerinden aligveris yapmis olmalariyla sosyal medya reklamlarindan etkilenerek satin

88



alma davranis1 sergilemeleri durumu arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Daha Once internet iizerinden aligveris yapanlarin daha ¢ok satin alma
egiliminde oldugu goriilmiistiir. Dogrulanan 6. hipotezde vakif tiniversitesi 6grencisi
olan geng tiiketicilerin satin alma davramiglarinin reklam tiiriine goére degiskenlik
gosterdigi saptanmis olup, sosyal medya reklamlarindan diger reklam tiirlerine gore
daha ¢ok etkilenerek aligveris yaptiklart sonucuna varilmistir. Dogrulanan 7. hipoteze
gore ise vakif tiniversitesi 6grencisi olan geng tiiketicilerin satin alma davranislari ile
satin alma davranis1 sonras1 gosterdikleri duygu ve degerlendirme tutumlar1 arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki oldugu saptanmustur.

Omeklem grubunu vakif iiniversitesi dgrencileri olusturmaktadir ancak ana kiitlenin
tamamina ulasabilmenin olanaksiz olmasi nedeniyle arastirmamizda Orneklem
grubunu se¢mek icin kolayda ornekleme metodu tercih edilmistir. Bu metodun
kullanilmasinin diger bir nedeni ise maliyet ve zaman kisit1 olup sonug olarak 276

vakif iiniversitesi 0grencisine anket uygulanmustir.

Sosyal medyada yer alan reklamlarmm vakif tniversitesi Ogrencisi olan geng
tilkketicilerin satin alma davranislarina olan etkisini ve genc tiiketicilerin satin alma
davranisi sonrasi gosterdikleri duygu ve degerlendirme tutumlarini 6l¢meyi amaglayan
bu c¢alismadan elde edilen sonuglara gore dijitallesen diinyada sosyal medyada
yaymlanan reklamlarin, geleneksel medya reklamlarmin 6niine gegtigini ve ozellikle
yaygin bir sekilde sosyal medya kullanicist olan geng tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarindan etkilenerek satin alma davranisi sergilediklerini  sdylemek
miimkiindiir. Bu baglamda ¢calismadan elde edilen bulgularin, sosyal medya iizerinden
pazarlama faaliyeti yliriiten markalar i¢in bir kaynak olabilecegi ve bu markalarin
hedef kitleleri olan geng tiiketicilerin cinsiyet, yas, aylik gelir, en sik ziyaret ettikleri
sosyal medya platformlar1 gibi 6zellikleri dikkate alarak daha etkin bir pazarlama

faaliyeti yiirlitebilecekleri 6n goriilmektedir.

Elde edilen veriler dogrultusunda, markalarin 6zellikle de geng tiiketicileri hedefleyen
markalarin tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini siirekli takip ederek sosyal medyay1
daha etkin kullanarak, sosyal medya platformlar1 igin trettikleri reklamlarin
igeriklerinin Giniversite 6grencisi olan geng tiiketicilerin 6zelliklerine uygun ve dikkat

cekici olmasi onerilmektedir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

EK 4: OLCME ARACLARI

SOSYAL MEDYA REKLAMILARININ GENC TUKETICT SATIN ALMA
DAVRANISLARI UZERINE ETKISI : BIiR VAKIF UNIVERSITESI ORNEGE

Degerli Katthma,

Bu anket formu Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Lisansfistii Egitim Enstitiisti Isletme
Anabilim dalmda, Do¢. Dr. Giilgin KAZAN damsmanhfinda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez
¢abigmasi igin clugtumlmugtur. Araghrmamn amact, sosyal medya ortamlannda yaymlanan
reklamlann fimversite dgrencisi olan geng tiketicilerin satin alma miyetlen: ve satin alma
davramglan iizerine olan etkilerini Sl¢gmektir. Bu ankete verilen cevaplar sadece akademik
amaglar i¢in kullamlacak clup, kesinlikle ficinei kisiler ile paylagilmayacaktr. Bu bilgiler
kigilerle ilgili olmadigindan ve bilimsel amagla kullamlacagmdan dolay: ankete ismimzi
yazmamamz rica olunur.

Liitfen sorulan dikkatle okuyup size en uygun gelen cevala isaretleyiniz. Zaman aywdigimz
ve anketi cevaplandirdifimz igin imdiden tegekkiir ederim.

Miikremin TOPBAS

Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi

1. BOLUM: SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. Cinsiyvetiniz
() Eadmn { ) Erkek

2 Yasmiz
(3 18-20 yag aras1 ( ) 20-22 yag aras1 { ) 22-235 ya3 arasi

3. Avhk Ortalama Geliriniz

() 1300-2000 TL ()2000-2500 TL
()2300-3000 TL () 3000-3500 TL
(13300 TL ve iizeni

4. Ogrenim Gérdiiginiiz Fakiilte

() Egitim Fakiiltesi () Insan ve Toplum Bilimleri Fakiiltes:
() Hukuk Fakiiltesi (. ) Mithendislik ve Doga Bilimler Fakiiltesi
()} Saghk Bilimleni Fakiiltesi () Islami Tlimler Fakiiltesi

{ ) Isletme ve Yanetim Bilimleri Fakiiltesi () Spor Bilimleni Fakiiltesi

5. Ogrenim Gérdiiginiiz Bélim
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6. Simfimz
() 1. 5mf (12.5mf ()3 5mf ()4 Smf

7. Internete en sik hangi volla girivorsunuz?
() Cep teleform () Bilgisayar () Tablet () Smart TV

2. BOLUM: SOSYAL MEDYA & INTERNET KULLANIMINA ILISKIN SORULAR

8. Internette giinliik vakit gecirme siireniz ne kadar?
() 1 zaat ve daha az () 2-4 saat aras1

()46 saatarast () 6-8 saat arasy

() 8 saat ve daha fazla

9. Sosyal medvada (Facebook, Instagram, X, YouTube, Linkedln, TikTok) ginlik valkit
gecirme siireniz ne kadar?

()1 zaat ve daha az () 2-4 saat arasy

() 4-6 saat aras1 () 6-8 saat aras1

() 8 saat ve daha fazla

10. interneti kullanma amacmiz nedir? (Birden fazla secenck isaretlevebilirsiniz.)

() Akademik arashrma yapmak () Cevrimigi aligvens yapmak
() Oyun ovnamak () Bankacihik islemlen
()} Sosyal paylasim sitelerine erismek ()} Gazete, dergi, makale okumak

{ ) Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgi toplamak () Dizi, film izlemek

11. Sesyal medyay1 kullanma amacimz nedir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

() Cevremle iletizim 1¢in () Giindemi takip etmek icin
()} Paylasmm vapmak igin {} Oyun oynamak igin
({ } Aligveris yapmak igin { ) Eglenceli vakit gegimmek igin

12. En sik zivaret ettiginiz sosyal medyva platformu hangisidir? (Sadece birini
isaretleviniz.)
() Facebook (3 X () Instagram ( ) Youtube () Linkedn ) TikTek

13. Internet iizerinden hi¢ ahsveris vaptmiz m?
() Evet { ) Hawir

14. Bir diriinii satn almava karar verirken en ¢ok etkilendiginiz reklam tiiri
hangisidir? (Sadece birini isaretleviniz.)

() Televizyon reklamlan () Gazete/Dergi reklamlan

() Sosyal medya reklamlan () Fadyo reklamlan

() Acikhava reklamlan () Mobil reklamlar
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3. BOLUM: SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ GENC TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISLARI UZERINE ETKISI

Liitfen agagidaki seceneklerden kendimize en yakm olan secene,

&1 13aretleyiniz. *

Keainlikle

Kathlmiyorum

Eatilmiyorum

Kararsizim

Kahhyorum

Kesinlikle
Katihyomm

Bir firiinii satin almadan énce bilgi
edinmek i¢in sosyal medyadan
faydalammnm.

Urriin seceneklerini degerlendirirken
markalann sesyal medya
reklamlarm incelerim.

Sosyal medya reklamlan firin/hizmet
bilgisi almamda benim igin 1y1 bir
kaynaktir.

Sosyal medya reklamlan firimlerin
kalitesi ve performans: hakkimda
olumlu diiglinmems saglar.

Sosyal medya reklamlan, satin alma
davramsimi olumlu etkiler.

Sosyal medya reklamlan sayesinde
pesitli firinler satm abmm.

Sosyal medyada reklam: yapilan
iiriindi eger thtryacim varsa satn
alirm.

Sosyal medya reklamlan beni {iriin ve
hizmetlen daha ¢ok satin almaya
tesvik eder.

Kullandifim markalarm sosyal

medya reklamlan satin alma karanm
ohmmlu etkiler.

Sosyal medya reklamlan araciligiyla
satin alacagim firiin komusunda
kesin karar verimm.

Satin almak istedifim firinlenn
sosyal medya reklamim grdigimde
tiklanm.
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Sosyal medyada reklamim gordiigiim
iiriniin, varsa magazasmi ziyaret
ederek iirlinii satin alrm.

Satm alacagim firiinizmet ile ilgili
sosyal medyada yer alan bilgi
titketici tarafindan olusturilmusgsa o
bilgiye giivemnm.

Satm alacagim firiin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada popiiler olan
kullamcilann (fenomenlerin)
tavsiyelerine fnem veririm.

Sosyal medyada bir
firmamn/markanmn benimle iletisime
gecmesi satm

alma karanmda beni olumlu etkiler.

Son bir yil i¢inde, sosyal medyada
yaphgim araghrma senucunda bir
firinii veya hizmeti satm aldim.

Son bir yil i¢inde, sosyal medyada
yaphgim araghrma senucunda bir
firiinii veya hizmeti satn almaktan
vazgectim.
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4. BOLUM SATIN ATMA DAVRANISI SONEASI DUYGU ve DEGERLENDIRME

Liitfen agagidaki secencklerden kendinize en yakm olan segenegi igaretleyimiz. *

Eesinlikle Katilmiyorum | Kararsizm | Kabliyorum | Kesinlikle
Kahlmiyonm Katliyorum

Bir iiriinle 1lgili sosyal medyada
yapilan reklamlan bagkalanyla da
paylagmm.

Sosyal medyada satm aldigim
tiriin‘hizmet hakkmda kendi profilimde
{Facebook, X, Instagram. LinkedIn
TikTok, YouTube) paylagimda
bulunumm.

Sosyal medyada satin aldigim
firin‘hizmet hakkmda mark anm
sayfasmda yorumlarda bulunurm.

Begendigim iirimlere ait markalan
sosyal medya hesabimdaki
takipgilerime de Gnerinm.

Satm aldifim firfin‘hizmetten memnun
kalmazsam bunu sosyal medya
hesabimda paylagirm.

Satm aldifim firiinhizmetten memnun
kalmazsam sosyal medyada

difer kullameilara o firiind almamalan
yéniinde tavsiyeds bulununm.

Uriin/hizmetinden memnun oldugum
markanm sosyal medyada beni

fark etmis olmas: memnunivetimi
arthinr.

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
markanm sosyal medyada

benimle iletigime gecmis olmas:
fikrimi degigtirmeme sebep olur.

105




