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Oz

Bu arastirma, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarmayonelik tutum ve diistincelerinin satin alma davranislar: tizerinde etkisi
olup olmadigmibelirlemek amaciylayapilmistir. Arastirmaya, Cumhuriyet iiniversitesinde gorev yapan 351 idari personel
katilmigtir. Aragtirmada anket yontemiyle veriler toplanmugtir. Ankette 5'1i Likert Olgegiyle olusturulmus 30 ifadeye ve cevaplayicilarla
ilgili demografik sorulara yer verilmistir. Arastirma sonucuna gore,sosyal medya reklamlarinda goriilen tirtinlerin satmn
almip/almmamasi ile gelir arasinda anlamli bir iliski oldugu ayn1 zamanda, “sosyal medya reklamlarinin toplum, tiiketici ve isletmeler
icin gerekliligi” ile “sosyal medya reklamlarmin bilgilendirme yénii”’niin sosyal medya reklamlarinda goriilen tirtinlerin satin almip
almmamasin etkiledigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Reklam, Ttiketici Tutumlar.

Abstract

This study was carried out to determine the effect of attitudes and thoughts of consumers towards social media ads on their
buying behaviours. 351 administrative staff working at Cumhuriyet University were participate in the research. Data were collected
through a survey questionnaire, in which a Likert Type Scale with 30 question and demographic questions about answerers was used.
In the result of the study, it is found out that , that there was a significant relationship between the income and buying/not buying the
products seen on social media ads. Furthermore, “the necessity of social media ads for society, consumer and businesses” and “the
informative aspect of social media ads” were affected the buying potential of consumers for the products seen on social media ads.

Keywords: Social Media, Advertisement (ad), Consumer Attitudes.

GIRIS

Tiiketiciler sosyal medyay1 giinlitk yasantilarmin bir parcasi haline getirmistir. Diinya genelinde
sosyal medya kullanicilarinin sayisinin her gecen giin artmasi da bunun en ¢nemli gostergelerinden
birisidir. Sosyal medya pazarlamasi ise; tiiketicinin s6z hakkinin yiiksek oldugu, insanlarmn kolaylikla
karsilikli konusabildigi, karsidakilerin tepkisini tespit ederek harekete gecebildigi bir siirece dayanan yeni
bir pazarlama anlayisidir. Sosyal medya isletmelerin miisterileriyle ve potansiyel tiiketicilerle kolaylikla
goriisebilecegi bir ortamdir. Kisilerin internet ve genel olarak web araglarini giiniimiiz teknolojileri
sayesinde daha fazla kullanabilmeleri de isletmelerin tutundurma cabalarinda islerini kolaylastirmaktadir.
Sosyal medya isletmelerin marka baghilig1 olusturabilmek i¢in de kullanabilecekleri 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir. Erdogmus ve Cicek 2012 yilinda yaptiklar1 arastirmada tiiketicide marka baghiligi olusturmak
isteyen isletmelerin sosyal medya da bir¢ok platformda yer almalar1 ve degisik uygulamalarla sosyal medya
kullanicilarina ulagsmalarinin yararh olacagi sonucuna varmislardir (Erdogmus ve Cigek, 2012: 1353).

Sosyal medyayr iyi kullanan markalarin uygulamalar1 ve tiiketici kitleleri ile iletisimleri
incelendiginde, tiiketici sikayetlerine ¢6zlim aramaktan {irin tanitimma, kampanya duyurularindan 6zel
uygulamalara,ilgili tanitici link yayinlamadan, tirtin kullanim bilgilerine pek ¢ok alanda sosyal medyay1
kullandiklar1 goriilmektedir. Sosyal medya, kanallarinin etkililigi ve mesaj iceriginin serbestliginden dolay1
isletmelerle ilgili pek ¢ok alanda etkili olabilmektedir. Bir iletisim arac1 olarak sosyal medyanin tutundurma
karmasi icerisinde yeni bir eleman olarak ele alinmasi ve degerlendirilmesi gerekmektedir(Koksal ve Ozdemir,
2013:335).

Sosyal medya araglarinda bulunan igerikler tiiketici davranislarina ve sosyal medya pazarlamasina
dayon vermektedir. Sosyal medya pazarlamasi sayesinde isletmeler nihai tiiketicileri ile kisisel iletisim
kurarak {irtin ve hizmetleri hakkinda detayl bilgileri aktarabilmektedirler. Bu bilgiler, tiiketicilerin satin
alma noktasinda tiriin ve hizmet hakkindaki tutumlarmi da olumlu etkileyerek {irtin ve hizmet alimlarmi
artirabilmektedir. Oyle ki, sosyal medyanin sundugu kullanim kolayligimimn da tiiketicilerin sosyal medya
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vasitasiyla tirtin satin alma davramglar tizerinde anlamh etkiler yaptig1 arastirmalarda ortaya ¢ikarilmigtir
(Sin, NorandAgaga, 2012:332).

Sosyal medya iki kelimenin birlesmesinden olusmaktadir. “Sosyal ve medya”. Medya, genellikle
fikirlerin ve bilgilerin reklam ve iletisim sayesinde kisilere ulastirilmasi ile ilgiliyken. Sosyal kelimesi ise,
bireylerin gruplarla ve toplumla etkilesimini aciklamaktadir. Etkilesim halindeki insanlara reklam
araclariyla ulasabilmek ise, sosyal medyanin temelini olusturmaktadir. Giintimiiz tiiketim toplumu iginde
kisilerin bu reklam ve etkilesim araglariyla ilgili tutum ve diistincelerini belirleyebilmek hem isletmeler hem
de arastirmacilar i¢in 6nemli bir hale gelmistir. Bu sebeple, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum ve diistincelerinin satin alma noktasinda onlar1 nasil etkiledigini belirlemek konuyla yakindan ilgili
cevreye bilgi aktarimi konusunda yardimeci olabilmek agisindan 6nemlidir.

Bu calisma, Cumhuriyet Universitesi'nde galigan idari personelin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum ve distincelerinin satin alma davranislarma etkisi olup olmadigim belirlemek amaciyla yapilmustir.
Ayni zamanda, satin alma davranisiyla dogrudan iliskisi oldugu diistiniilen gelir faktoriiniin satin alma ile
iliskisini belirleyerek sonuglari tiiketici davranisi agisindan agitklamak amaglanmustir.

Calismada oncelikle tutumlar ve tiiketici satin alma davramgina etkileri, sosyal paylasim siteleri ve
sosyal medya reklamlari, konuyla ilgili literatiir taramasi hakkinda bilgilere, daha sonra yapilan anket
uygulamasi sonucu elde edilen bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

I. Tutumlar ve Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarina Etkileri

Tutum kisinin nesne, ka1 ya da ortamlara yonelik olumlu yada olumsuz bir sekilde tepkide
bulunma egilimidir. Tutumlar gozlenememelerine karsin, gozlenebilen ve incelenebilen davranislari ortaya
cikaran egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi ise, tutumu olusturan bilesenleri incelemeyi zorunlu
kilmaktadir(Odabag: ve Baris 2002: 157-161). Tutumlarin bilissel,duygusal ve davramssal olmak tizere tg tiir
bileseni vardirBu bilesenler soyle agiklanabilir(Solomon vd., 2006:159);

1. Bilissel bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik diistince, bilgi ve inanglarini olusturur. Her nesneye
yonelik farkli inanglarimiz vardir.

2. Duygusal bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik gozlenebilen duygusal tepkileridir ve hisleri icerir.

3. Davranissal bilesen: Bireyin bilgi ve duygusal birikimleri sonucu, kisi, obje ya da olay karsisinda
gosterdigi davranislardir (Gordon,1993:46).

Bizim icin 6nemli olan tirtinleri satin almadan ©6nce triinlerin reklamlarini izlememiz, magazalari
gezmemiz, internetten, arkadaslardan, akrabalardan v.b. ve sosyal medyadan bilgi toplamamiz; bilissel
bilesene, topladigimiz bilgilere gore trtinti begenip begenmememiz; duygusal bilesene, gidip o triinleri
satin almamiz ise davranigsal bilesene 6rnek verilebilir.

Tutum calismalarinda 6nce bilissel bilesenin, sonra duygusal bilesenin gerceklestigi, bunu ise
davranugsal bilesenin takip ettigi soylenmektedir. Ancak yapilan bazi arastirmalarda bu dogrusal akisin her
zaman gozlemlenemedigi bulunmustur.(Odabas: ve Baris, 2002: 157-161).Pazarlamada kullanilan bir bagka tutum
gelistirme alternatifi ise, ttiketiciyi 6nce eyleme 6zendirmek ve eylemin sonuglarindan dogacaklar icin onu
rahatlatmaktir.

Tutumlarin hem tiim olarak, hem de tek tek bilesenleri i¢in sz konusu olan bazi 6zellikleri vardir.
Bu ozelliklerden bazilar1 soyle siralanabilmektedir (Oktay,1996:165);

1. Tutumun gti¢ derecesi.

2. Tutumun karmasiklig1.

3. Diger tutumlarla iliski ve merkezilik.

4. Bilesenler arasi tutarlilik.

5. Tutumlar arasi tutarlilik.

6. Tutumlarin 6grenilmesi.

7. Tek tutum degil, tutumlar biittini olusturulmasi.
8. Tutumlarin degistirilebilmesi.

Tutumlar cevredeki olay ve objeler hakkinda nasil diistindiigiimiizii, neler hissettigimizi ve nasil
davranislar sergiledigimizi belirlerler. Bunu yaparken de dort tiir islevi yerine getirirler. Bu islevler; yararh
olma, deger ifade etme, ego koruma ve bilgi olmak tizere dort tiirltidiir (Khan, 2006:121-122)

Tutumlar pazarlamada genis uygulama olanag bulmaktadir. Tiiketicilerin tirtinlere gosterdikleri
tutum ve davranislar satin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Tutum arastirmalar1 ile hangi pazar
boliimlerinin hangi tutumlara sahip oldugu belirlenerek pazar boliimlendirmesi saglikli bir bigimde
yapilabilmektedir. Aym1 zamanda isletmelerin tirtin konumlandirmasi icin de tutumlardan yararlandig:
soylenebilir. Tutumlarin nasil oldugu, giiclendirildigi ve degistirildigi konular1 pazarlama yoneticilerinin
ilgisini ¢ekmektedir.Tiiketicinin piyasaya yeni ¢ikan {iriinleri ya da hizmetleri satin almasi, eskiden aldig:
urtin ya da hizmetleri yeni piyasaya sunulanlarla degistirmek istemesi, tutum olusturulmas: ve tutum
degistirilmesiyle ilgilidir (Kog,2013:271).
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Pazarlama stratejileri, tutum bilesenlerinin her birine (inanglar, duygular, egilimler) etkide
bulunurlar. Etkiler sonucunda arzu edilen; {irtin, marka, insan, yer ve durumlara yonelik olumlu tutumlar
gelistirilmesidir. Tiiketici sonunda tiiketme ve satin alma gibi arzulanan bir davranisi gerceklestirir. Eger
tiiketici bu davranist sonucunda tatmin olmus ise olumlu tutumun devam edecegi beklenir. Bu stireg
ogrenme ile dogrudan baglantilidir (Odabas: ve Bari,2002: 178-179). Pazarlamacilarin da tiiketicilere dogru reklam
mesajlartyla ulasabilmeleri i¢in, onlarin tutum ve inanglarini bilmeleri gerekmektedir.

Reklamlara yonelik tutumlarin olumlu olmasi reklamin dogasi geregi barindirdigi bir takim
ozelliklerden kaynaklanabilir. Ornegin, reklamin bilgilendirici ve haberdar edici 6zelliklerini degerlendiren
tuketicilerin reklamlara yonelik olumlu tutum gelistirmeleri beklenebilir. Bunun yaninda reklamlarda
kullanilan farkh gekicilik tiirleri reklamlara yonelik olumlu tutumlarin gelismesine yardimci olabilmektedir.
Olumsuz olarak, reklamlar tiiketimi tesvik ettigi, yapay gereksinimler yaratmaya yardimci oldugu
gerekgeleriyle elestirilebilmektedir (Onay, 2012:53).

Isletmeler icin tiiketicilerin tutum bilegenlerinin her birine etkide bulunacak tutundurma faaliyetleri
pazarlama stratejileri iginde 6nemli bir yer edinmeye baslamistir. Geleneksel medyaya nazaran daha fazla
tuiketiciye ulasma, daha interaktif olma, gorsellik gibi pek cok 6zelligi beraberinde getiren sosyal medya da,
isletmelerin amagclarmna ulasabilmeleri agisindan etkili bir tutundurma araci olarak yerini almustir.
Teknolojinin getirdigi yenilikleri iyi kullanabilen pazarlamacilar sosyal medya reklamlari sayesinde
tuiketicilerine ulasarak onlarin satin alma davranislarini dogrudan etkileyebilmektedirler.

II. Sosyal Paylasim Siteleri ve Sosyal Medyada Reklamlar

Sosyal medya online paylasimlarin yer aldigi bir platformdur. Kisisel toplantilar, telefon
goriismeleri, ayak trafigi olmaksizin gerceklestirilen bir iletisim seklidir. Zaman ve mekandan bagimsiz
olma o6zelliginden dolay1 da isletmelerin pazarlama stratejisi igcinde énemli bir yeri oldugu asikardir. Sosyal
medyanin ulasilabilirliginin ve gelistirilebilirliginin yiiksek olmasi ile ¢ok fazla kullanicisi olmasi

pazarlamacilar igin bir gok firsati beraberinde getirmektedir (http://socialmediamarketing.com/eBook.pdf. Erigim
Tarihi: 28.12.2015).

Sosyal paylasim siteleri ve sosyal medya kendi {iyeleri ve potansiyel iiyeleri ile iletisim yontemini
degistiren bir olgunun parcast haline gelmistir Sosyal paylasim sitelerini kavram olarak bir ¢ok sekilde
tanimlamak miimkiindiir. Sanal bir topluluk olarak bilinen sosyal paylasim siteleri, internet {izerinden
insanlarin merkezi bir ortamda bir araya geldikleri/karsilastiklari, ilgi duyduklar: alanlari, duygularimni ve
fikirlerini paylastiklar1 ve ayrica yeni arkadasliklar edindikleri web siteleridir(Haciefendioglu, 2011:107).

Bir medya arac1 olarak sosyal paylasim siteleri, isletmelerin pazarlama yoneticilerine hedef kitlenin
tercihlerini 6grenme, ilgi alanlarina, ihtiyaglarina, hayat zevklerine yonelik etkili reklam sunabilme imkan:
saglamaktadir. Isletmeler, sosyal paylasim sitelerinde yaymlanan reklamlar yoluyla hedef tiiketicilere
kolayca ulasabilmekte, potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmektedirler (Kazangoglu, Ustindagl ve Baybars,
2012:161).

Web 2.0'in ve sosyal paylasim sitelerinin (Facebook, Twitter, Youtube v.b.) gelismesi isletmelerin
pazarlama faaliyetleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Isletmeler sosyal paylasim sitelerini
pazarlama amagch kullamirken hem tiiketicileriyle daha saglam iliskiler kurmusglar hem de tiiketici
ihtiyaclarin1 ve isteklerini daha iyi anlayabilecek konuma gelmislerdir. Ayni zamanda, tiiketiciler de
isletmelerin sunduklar tirtinlerle ilgili tutundurma cabalar1 hakkinda daha fazla bilgiye ve kontrole sahip
olmuslardir(Assaad ve Gomez, 2011:13).

Internetin ve bagli ortamlarin hizla geliserek cesitlendigi giiniimiizde bilgi sermayesindeki biiyiime
ekonomik anlamda bir degisim yasanmasini kaginilmaz kilmaktadir. Gelisen ve degisen bu yeni medya
ortamlar1 pazarlama faaliyetleri acisindan da yenilenmesi gereken birgok uygulamay: beraberinde
getirmektedir. Geleneksel tutundurma faaliyetlerinin yapisindan kaynaklanan esnek olmayan reklam
ortamlar1 ve giincellenmesi zaman alan uygulamalara sahip olan reklamcilar, online reklamin olusturulmas
ve iletisime dayali sosyal aglarin gelistirilerek reklam araci olarak kullanilmaya baslanmasiyla son derece
esnek ve giincellenmesi kolay reklam ortamlarina sahip olmuslardir (Ozdemir vd.,2014:63).

Bu durum ortaya sosyal medya pazarlamas: kavramini ¢ikartmistir. Sosyal medya pazarlamasi; bir
isletmenin, trtinlerini veya hizmetlerini tiiketicilerin satin almalarimi saglamak amaciyla, onlar1 ikna
edebilmek igin, sosyal medya araclarmi kullanarak yaptig1 pazarlama cabalarini ifade etmektedir. Sosyal
medya pazarlamasi, online topluluklarin, sosyal aglarin, blog pazarlamanin ve daha fazlasinin
kullanilabildigi bir pazarlama tiirtidiir(Neti, 2011:3). Tiiketicileri ikna edebilmek igin de sosyal medyada
kullanilabilecek en iyi araglardan biri reklamlardir.

Sosyal medyanin isletmelerin reklam stratejilerinde énemli bir yer edinmesinin dért énemli nedeni
vardir. Bunlar(Todi, 2008:6-7);
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Yiiksek ulasilabilirlik; insanlarin artik giintimiiz kosullarinda internete ve sosyal medyaya kolay
ulasabilmesi ve bu mecralarda uzun zamanlar harcamalar: isletmelerin ulasmay1 hedefledikleri tiiketici
kitlesi acisindan oldukga 6nemlidir.

Maliyet tasarrufu; sosyal medyada reklam yapmak geleneksel medyada yapilan reklamlara nazaran
oldukga ucuz ve kolaydir.

Hedeflenmis reklam; sosyal medya profillerinde insanlar kisisel ilgilerini, tercihlerini, hobilerini vb.
ozelliklerini paylastiklar1 igin, isletmeler icin reklamin hedefindeki kisileri bulmak ve onlara ulasmak kolay
ve zahmetsizdir.

Online olarak gecirilen zaman; tiiketiciler sosyal medyada ve internette c¢ok uzun siireler
gecirebilmektedirler. Bu da isletmelere geleneksel medyadan ulasmay1 hedefledikleri tiiketici kitlesinden gok
daha fazlasina kolaylikla ulasabilme imkan1 vermektedir.

Biitiin bu nedenlerden dolay1 sosyal medya reklamlari isletmelerin tiiketiciye yonelik tutundurma
faaliyetlerini yiiriitebilmeleri agisindan 6nemli bir firsattir. Ancak sadece reklam yapmak triinlerin ya da
hizmetlerin tercih edilmesi icin yeterli degildir. Isin birde tiiketici boyutu vardir. Tiiketicinin sosyal medya
reklamlarina yonelik diistincelerini ve tutumlarimi belirlemek ve ona yonelik reklamlar yapmak
gerekmektedir.

Sosyal medya reklamlar: ve tiiketicilerin bu reklamlara yonelik tutumlar ile ilgili yapilan literatiir
taramasi sonucu ¢alismayla ilgili oldugu diistiniilen makaleler incelenmis ve asagida sunulmustur.

II1. Literatiir Incelemesi

Son yillarda sosyal medya reklamlarinin tiiketici tutum ve davranislarina etkisi ile ilgili bircok
arastirma yapilmistir. Bu calismalardan bazilari su sekilde 6zetlenebilir;

Yang, (2003)te tiiketici tutumlar: tizerinde inanglarin etkisi olup olmadigin belirlemek amaciyla
yaptigt calismada; internet reklamlarina yonelik inanglarm tiiketicilerin tutumlarmi belirlemede,
demografiden, internet kullanimindan, yenilige acik olmaktan ve risk alabilmekten daha etkili oldugunu
ortaya gikartmistir.

Wolin ve Korgaonkar (2003); inanclarin, tutum ve davranislarin ve cinsiyet farkliliklarinin web
reklamlarina etkilerini arastirmis ve arastirma sonucunda kadinlarin erkeklere oranla web reklamlarina karsi
daha olumlu tavir takindiklarini ve alig-veris yapmalarinda web sitelerinin daha yiiksek etkisi oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica erkeklerin de web sitelerini alis veris yapmaktan ziyade eglence ve oyun amagl
kullandiklari saptanmustir.

Mangold ve digerleri (2009), sosyal medyamin miisterilerin birbirleriyle iletisimini dogrudan
saglayan bir ara¢ oldugu ve geleneksel anlamda promosyon karmasimin melez bir unsuru oldugu
vurgulamislardir. Bu arastirma ile, promosyon karmasina sosyal medyay1 da dahil ederek, bu yeni iletisim
bicimini standart pazarlama yonetim uygulamalarna doniistiirerek hedef pazarlarla iletisim
uygulamalarinin en iist diizeye ¢ikarilabilecegi sonucuna varilmustir.

Wright ve digerleri (2010); sosyal medya firsatlarni, mobil pazarlama ve bu egilimlerin reklam
olgusuna potansiyel kalici etkilerini de dahil ederek sosyal medya trendlerini arastirmislardir. Bu
arastirmanin sonucunda ise, sosyal medyanin her gecen giin daha fazla zenginleserek pazarlamacilar i¢in
iletisimin temel odak noktas: olacagini ve pazarlamacilarin gercek miisteri degeri yaratmak ve bunu kalict
kilmak i¢in bu iletisim hattini stirekli acik birakmalar1 gerektigini ortaya koymuslardir.

Haciefendioglu (2011), calismasinda reklam ortami olarak sosyal paylasim sitelerinin etkilerini
ortaya koymus ve bu ortamlarda yayinlanan reklamlarla ilgili tiyelerin tutumlarini irdelemistir. Arastirma
sonucunda, isletmelerin farkli ve son derece etkili olabilecek reklam ortami olarak sosyal paylasim siteleri
tiyelerinin bu sitelerde yayinlanan reklamlarla ilgili tutumlarmi bilmesinin hayati éneme sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Akar ve Topgu (2011),aile geliriyle tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasma yonelik tutumlari
arasinda anlamli bir iliski oldugunu belirtmislerdir. Gelir arttikga, sosyal medya pazarlamasma olan
tutumlarda olumlu hale gelmektedir.

Kazangoglu, Ustiindagh ve Baybars'in (2013), calismalarinda tiiketicilerin sosyal ag sitelerindeki
reklamlara yonelik tutumlarmin satin alma davramsglar tizerine etkisi facebook kapsaminda incelenmistir.
Arastirma sonunda elde edilen bulgular dogrultusunda, tiiketici tutumunun olusmasinda Facebook’a girme
sikliginin degil, Facebook’ta gegcirilen zamanin ve Facebook reklamlarma yonelik tiiketici dikkatinin etkili
oldugunu ortaya c¢ikmustir. Arastirmanin onemli bulgusu ise, Facebook reklamlarina yonelik olumsuz
tutumun satin alma davramgini olumsuz yonde etkiledigidir.

Kodjamanis ve Angelopoulos (2013), tiiketicilerin interneti ¢nemli bir bilgi kaynagi olarak
gordiikleri ve facebook'un da tiiketiciye ulasabilmek agisindan iyi bir reklam araci oldugu sonucuna
varmusglardar.
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Voorveldve digerleri (2014), tiiketicilerin televizyon reklamlar1 ile sosyal medya reklamlarmna
gosterdikleri tepkiler karsilastirilmistir. Calismada, tiiketicilerin sosyal medya reklamlaria karsi bilissel
tepkilerinin yiiksek oldugunu, buna karsin, televizyon reklamlarinin ise tiiketiciyi ikna giictiniin sosyal
medya reklamlarina oranla daha fazla oldugunu ortaya koymustur. Ayrica bu calismada, reklam
kampanyalarinda, geleneksel medya ile sosyal medya entegrasyonunun gerekliligiicin ampirik kanitlar
sunulmaktadir.

Dao ve digerleri (2014), Guneydogu Asya gecis ekonomilerinde, sosyal medya reklamlarmin
tuketicilerin gevrimici satin alma niyetlerine etkisi arastirmistir.Calismada, Giineydogu Asya gecis
ekonomilerini temsil ettigi icin arastirma sahasi olarak Vietnam segilmistir. Arastirmada tiiketicilerin, sosyal
medya reklamlarma kars: ti¢ farkh tiirde deger yiikledikleri goriilmustiir. Bu degerler sirayla, reklamin
kalitesi, reklamin bilgi sunma degeri ve reklamin ne derecede eglenceli oldugudur. Sosyal a§ sitelerindeki
reklamlarm bilgi ve eglence degeri etkileri topluluk web sitelerine gore daha giicltidiir. Bununla birlikte her
iki tip reklam ortaminda yayinlanan reklamlarin giivenilirlik agisindan herhangi bir farki bulunmamaktadir.

Motwani, Shrimali ve Agarwal’a gore (2014), bir ¢ok internet kullanicisi, eger etkili kullanilirsa,
sosyal medyanin etkili bir tutundurma aract oldugunun farkindadir. Sosyal medya sadece tiiketicileri
markalardan haberdar etmemekte, ayni zamanda son satin alma kararlarini verirken de sosyal medyada
reklami yapilan markalar1 tercih etmelerini de saglamaktadir. Ancak calismada, sosyal medya sitelerinde
tanitilan markalarin farkindalig: ile tercih edilmesi arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir. Tiiketiciler,
sosyal medya pazarlamasi hakkinda olumlu tutumlara sahiptirler ve sosyal medya reklamlarini geleneksel
reklamlardan daha eglenceli, yenilikgi, bilgilendirici ve interaktif bulmaktadirlar.

Boateng ve Okoe (2015), yaptiklar1 calismada; tiiketicilerin sosyal medya reklamlarma yonelik
tutumlari ile davramssal tepkileri arasinda anlaml bir iliski oldugunu ve kurumsal itibarin da bu iliski de
aracilik rolii oldugunu belirlemislerdir.

Nevarez ve Torres (2015), calismalarinda algilanan kolaylik, algilanan kullamsglilik, reklamin
zorlayiciik yonii ve tesvik edici yoniintin tiiketicilerin sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlar:
tizerindeki etkisini arastirmislardir. Sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu tutumlara sahip olan sosyal
medya kullanicilar1 bu reklamlari 6nemli, yardimsever, bilgilendirici ve kullarush bulurken, olumsuz
tutumlara sahip olan kullanicilar sosyal medya reklamlarini rahatsiz edici, davetsiz gelen, huzur bozucu
vesaldirgan bulmaktadirlar.

Olgun’un yaptig1 calismada (2015), sosyal medyanin tiieticilerin satin alma davramslar1 tizerinde
oldukga etkili oldugu bulunmustur.

Afzal ve Khan (2015)’te yaptiklari ¢alismada online ve geleneksel reklamin tiiketicilerin markal: giysi
satin alma davranislar1 tizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma sonucuna gore; her iki reklam tiirtintin
ve tiiketici tutumlarmin satin alma davranis: {izerinde belirleyici bir etkisi oldugunu belirlemislerdir. Ayni
zamanda, tiiketici tutumlari ile ilgili yapilan istatistiksel analizler, bagllik ve ge¢mis satin alma deneyimleri
gibi var olan tutumlarin tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemektedir.

IV. Arastirmanin amaci

Son yillarda milyonlarca internet kullanicisi sosyal igerikli web sitelerini kullanmakta ve bu say1 her
gecen giin hizla artmaktadir. Pazarlama acisindan firmalara biiyiik firsatlar sunabilme olanagina sahip bu
sosyal ortamlarin etkin bir sekilde nasil kullanilabilecegi 6nemlidir. Buradan hareketle, bu ¢alismada, reklam
ortami olarak sosyal paylasim sitelerinde yayinlanan reklamlara yonelik tutumlarin ve dusiincelerin
tuiketicilerin satin alma davranislar: tizerinde etkisi olup olmadigini belirlemek amaglanmistir. Sosyal medya
reklamlarinda goriilen tirtinlerin satin alinip/alinmamasi ile gelir arasinda bir iliski olup olmadigmnin tespit
edilmesi de arastirmanin bir diger amaci olarak belirlenmistir.

V.Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmada belirlenen amaglar ve elde edilmek istenen sonuglar dogrultusunda asagidaki
hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Sosyal medya reklamlarinda goriilen tirtinlerin satin alinip/alinmamasi ile gelir arasinda anlaml bir
iligki vardir.

Hb»: Tiiketicilerin sosyal medya reklamlar ile ilgiliolumlu tutumlar1 sosyal medya reklamlarinda goriilen
trtinlerin satin alinip alinmamasini etkiler.

Hs: Sosyal Medya Reklamlarinin Toplum, Tiiketici ve Isletmeler Igin Gerekliligi sosyal medya reklamlarinda
goriilen tiriinlerin satin alinip alinmamasin etkiler.

Ha: Sosyal Medya Reklamlariin Bilgilendirme Yoniisosyal medya reklamlarinda goriilen tirtinlerin satin
almip alinmamasin etkiler.

Hs: Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Olumsuz Tutumlar sosyal medya reklamlarinda goriilen tiriinlerin
satin alinip alinmamasini etkiler.
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He: Sosyal Paylasim aglarmmin alisveris oncesi ve sonrasi kullanimmi ile ilgili dustinceler sosyal medya
reklamlarinda goriilen tirtinlerin satin alinip alinmamasin etkiler.

VI.Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar:

Bu calismada arastirmanin evrenini; Cumhuriyet Universitesinde gérev yapan1602 idari personel
olugturmaktadir.Universitede gorev yapan tiim idari personele ulasma imkani olmadigindan, drneklem
olarak kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. {lgili anket galismasi giin ierisinde rastgele zaman
araliklarinda Cumhuriyet Universitesi kampiisii igerisinde yer alan fakiilte ve idari yonetim
binalarindakatilimcilarla ytiz yiize goriisiilerek gergeklestirilmistir. Yuiz yiize anket yontemi, cevaplama
oraninin yiiksek olmasi ve deneklerin kalite degerlendirmelerine yonelik algi ve yargilarini saptayabilmek
amaciyla, gozlem yoluyla da bilgi toplama gibi avantajlarindan dolay1 tercih edilmistir. Goriisme yapilan
idari personel sayist 400 diir. Inceleme sonucunda 351 ziyaretci anketi veri girisine uygun oldugundan
degerlendirmeye alinmis, 49 anket ¢ogunlukla bos birakilma gibi gesitli nedenlerle degerlendirme disi
birakilmigtir. Bu arastirma, zaman ve maliyet kisiti nedeniyle Cumhuriyet Universitesi'nde uygulanmustir.
Bu nedenle arastirma sonuglarinin tiim Turkiye’deki tiniversiteler i¢in genellenmesi s6z konusu degildir.

VILI. Verilerin toplanmasi ve analizi

Sosyal medya reklamlarmin tiiketicilerin satin alma tutum ve davramslarina etkisini belirleme
amacini tagityan bu ¢alismaya ait verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anketin ilgili gruba
uygulanmasindan once, ankette yer alan her bir ifadenin arastirma amacina uygunlugu, anlasilirligi ve
yeterliligi konusunda gerekli degerlendirmeler yapilarak, sorular kolayca anlasilabilecek hale getirilmistir.
Anket sorular; Yang'in (2003) tiiketicilerin internet reklamlaria dair tutum ve davramslarini belirlemek
amaciyla yaptigi arastirmada kullandigi olcekten ve literatiir incelenerek konu ile ilgi calismalarda
kullanilan 6lgeklerden faydalanarak hazirlanmistir. Anket sorular: olusturulduktan sonra 15 katilimer ile bir
on degerlendirme yapilmis, alinan cevaplara gore sorular gézden gecirilmis ve yeniden tanzim edilmistir.

Anket soru formu iki kisstmdan olugmaktadir. Birinci kisimdaki ilk 5 soru katiimcilarin demografik
ozelliklerini tespit etmeye; sonraki sorular ise katilimcilar1 sosyal medya reklamlarina bakis acilarimm
degerlendirmeye yonelik hazirlanmistir. Tkinci kisimda ise katilimcilarin sosyal medyay1 kullanma diizeyleri
ve sosyal medya reklamlariin etkinligi tizerine tutum ve diisiincelerini tespit etmek amaciyla 5liLikert tipi
(Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum) bir o6lcek
gelistirilmistir.

Verilerin degerlendirilmesi SPSS 22,0 paket programi kullanilarak yapilmistir. Anket sorularinin
giivenilirligini degerlendirmek amaciyla, anket formunda yer alan, katilimcilarin sosyal medyay1 kullanma
diizeyleri ve sosyal medya reklamlariin etkinligi {izerine tutum ve diistincelerini tespit etmek amaciyla
gelistirilen, bes degiskenli Likert tipi olgegin giivenilirligi arastirilmis ve yapilan analiz sonucunda
gtivenilirlik katsayisi (Cronbach Alpha) 0.968 olarak saptanmuistir. Giivenilirlik katsayisinin 1,00’e yakin bir
deger olmasi 6lgme aracindaki tiim sorularin birbirleriyle tutarliligini ve sorularin giivenilirliginin yiiksek
oldugunu gostermektedir.

Arastirma kapsaminda derlenen verilere; belirlenen amaglar dogrultusunda ve veri tipine bagl
olarak frekans, faktor analizi, regresyon analizi ve Ki Kareanalizi uygulanmustir.

VIII. Bulgular ve degerlendirme

A. Cevaplayicilarin Demografik Dagilimlar:

Arastirmaya 351 kisi katilmistir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %39'u 37 yas ve tizeri
kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin %56,7’si erkek, %43,3'ti ise kadindir. Cevaplayicilarin biiytik
Onlisans mezunudur (%58,1). Arastirmaya katilanlarin %60,7’si 2000 TL ve {izeri gelire sahiptir. Bulgulara
gore arastirma 252 evli ve 99 bekarcevaplayic ile yiriitilmistiir. “Internetten aligveris yapiyor musunuz?”

sorusuna cevaplayicilarin %73,5'i evet, % 26,51 ise hayir cevabini vermistir.
Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Dagilimlar:

18-25 44 12,5 Lise 8 2,3

26-30 84 23,9 On lisans 204 58,1

31-36 85 24,2 Lisans 110 31,3

37 ve tizeri 138 39,3 Lisanstistii 29 8,3
Toplam 351 100,0 Toplam 351 100,0

~ Cimsiyet  Frekans  Yizde  Gelir  Frekans  Yiizde

Kadin 152 43,3 1000-1599 49 14,0

Erkek 199 56,7 1600-1999 89 254
Toplam 351 100,0 2000 ve tizeri 213 60,7

| Medeni dirim | | Fiekans | | Yiigde | Toplam 351 1000
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Bekar 99 28,2 Evet 258 73,5
Toplam 351 100,0 Hayir 93 26,5
Toplam 351 100,0

B. Cevaplayicilarin sosyal medya reklamlarinda gordiikleri iiriinleri satin alip-almadiklar
Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %30,8’i sosyal medya reklamlarinda gordiikleri tirtinleri satin
alirken, %24,5'i bu tarz reklamlarda gordiikleri tirtinleri satin almamaktadirlar. %44,7’si ise bazen satin

aldiklarin sdylemislerdir. Bulgular Tablo 2'de gosterilmistir.
Tablo 2: Cevaplayicilarin sosyal medya reklamlarinda gordiikleri irtinleri satin alip-almadiklar1

Evet 108 30,8
Bazen 157 44,7
Hayir 86 24,5

Toplam 351 100,0

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin %30,8i sosyal medya reklamlarinda gordiikleri tirtinleri satin
alirken, %24,5'i bu tarz reklamlarda gordiikleri tirtinleri satin almamaktadirlar. %44,7’si ise bazen satin
aldiklarini soylemislerdir.

C. Ki-Kare Analizi

Sosyal medya reklamlarinda goriilen tirtinlerin satin alinip/alinmamasi ile gelir arasindakiiliskiyi

belirlemek amactyla ki-kare analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 3’de gosterilmektedir.
Tablo 3. Sosyal medya reklamlarinda goriilen tirtinlerin satin almnip/alinmamasi ile gelir arasmdaki iliskiyi gosteren ki-kare analizi

Gelir Satin alma durumu Toplam
Evet Bazen Hayir
1000-1599 13 (%12) 27 (%17,2) 9 (%10,5) 49 (%14)
1600-1999 22 (%20,4) 49(%31,2) 18 (%20,9 89 (%25,4
2000 ve tizeri 73 (%67,6) 81 (%51,6) 59 (%68,6) 213(%60,7)
Toplam 108 (%100) 157(%100) 86(%100) 351 (%100)

X?=9,9395d=4 P=,041

Tablo 3 sosyal medya reklamlarinda goriilen tirtinlerin satin alinip/alinmamasi ile gelir arasindaki
iliskiyi gosteren ki-kare analizi sonuglarini gostermektedir. Buna gore, 2000 TL ve tizeri gelire sahip olan
kisilerin sosyal medya reklamlarinda gordiikleri iirtinleri daha fazla satin aldiklar1 séylenebilir. Ayni
zamanda, sosyal medya reklamlarinda goriilen tirtinlerin satin almip/alinmamasi ile gelir arasinda anlaml
bir iliski tespit edilmistir (p<0,05).Bu durumda 1. hipotez kabul edilmistir.

D. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Reklamlarini Degerlendirmelerinde Etkili Olan Faktorlerin
Belirlenmesi

Arastirmaya katilanlarin sosyal medya reklamlarii degerlendirmelerinde etkili olan ifadeleri belirli
sayida faktorlere indirgeyerek; 30 ifadeyi cevaplayicilarin hangi faktorler altinda algiladigimi belirlemek
amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Ancak, faktor skorlari incelendiginde, bazi ifadelere ait skorlarin,
450'nin altinda oldugu goriilmiis ve bunlarin korelasyon katsayisinin da diisiik oldugu belirlenmistir. Bu
sebeple, anket formundaki 22, 17 ve 31’inci ifadeler analiz kapsamindan ¢ikarilarak kalan 27 ifadeye yeniden
faktor analizi uygulanmusgtir.

Analizde “varimax yontemi” kullanilarak 6z degeri 1'den biiyiik olan bes faktor (algilanilan deger
boyutlar1) bulunmustur. Oz degeri 1'den biiyiik olan faktorler toplam varyansin %81,7'sini agiklamaktadir
ve bu oranin %60'1n tizerinde ¢ikmasi arastirmalarda arzu edilen bir orandir (Hair vd., 1998:104; Nakip
2006:409). KMO (Kaiser-Meyer- OlkinMeasure of SamplingAdequacy) testi ,819 olarak bulunmus ve faktor
analizi yapilan 6rneklemenin yeterli oldugu sdylenebilir (Alturusik vd., 2007: 226). Barlett testi x?=13931,943
¢ikmis ve ,000 anlamlilik diizeyinde ana kiitle igerisindeki degiskenler arasinda bir iliskinin var oldugunu
gostermektedir.

Verilerin kendi igindeki i¢ tutarliliginin olup olmadigim belirlemek amaciyla giivenirlik analizi
yapilmus ve giivenirlik katsayisi (Cronbach's Alpha) ,877 olarak bulunmustur. Alfa degerinin ,70 ve {izerinde
olmasi yeterli goriilmektedir (Altunisik, vd., 2007: 116). Faktor analizi ile belirlenen bes faktoriin igerdigi
degiskenler bakimindan daha kolay tanimlanabilmesini saglayan faktor dondiirme (Rotated Component
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Matrix) sonuglarindan bes faktoriin icerikleri belirlenmistir. Bu faktorler ve faktor yiikleri ve giivenirlik

katsayilar1 Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Reklamlarini Degerlendirmelerinde Etkili Olan Faktorler

Faktor
Yiikleri

Faktorler Ozdeger Agiklanan
Varyans
Faktor 1: Sosyal medya reklamlari ile 7,891 29,227
ilgili olumlu tutumlar

Sosyal medya reklamlar1 zevklidir.
Sosyal medya reklamlari giivenilirdir.

Genel olarak sosyal medya
reklamlarmun iyi bir sey oldugunu
diistintiyorum.

Genel olarak sosyal medya
reklamlarini seviyorum.

Sosyal medya reklamlar1 inandiricidur.
Sosyal medya reklamlar: eglencelidir.
Sosyal medya reklamlar ilgi cekicidir.

Sosyal medya reklamlar: tirtin/hizmet
bilgisi icin iyi bir kaynaktir.
Sosyal medyada yer alan reklamlarin
dikkat ¢ekici olmasi satin alma
tutumumu etkiler.

Sosyal paylasim aglarmdaki reklamlar
tirtinii almam igin beni harekete
gegirir.
Faktor 2: Sosyal medya reklamlarinm 5,015 47,801
toplum, tiiketici ve isletmeler igin
gerekliligi

Sosyal medyadaki reklamlar
gereklidir.

Sosyal medya reklamlar: yasam
standardimizin ytikselmesine neden
olur.

Sosyal paylasim aglarm diizenli takip
ederim

Sosyal medya reklamlari topluma daha
iyi tirtinler sunulmasi sonucunu
dogurur.

Sosyal medya reklamlari moda
hakkinda degerli bilgiler verir.

Sosyal medya reklamlari ulagilabilir
tirtin ve hizmetler hakkinda giincel
bilgiler verir.

Sosyal medya reklamlar1 marka imajinu
olusturmada gereklidir.

Faktor 3: Sosyal medya reklamlarinm 3,564 60,999
bilgilendirme yonti
Sosyal paylasim aglarmdaki reklamlar

satn alma siirecimde en énemli bilgi
kaynag olarak goriiriim.

Satin alma 6ncesi sosyal paylasim
aglarmdaki reklamlara bakarim.

Sosyal medya reklamlar tiiketicilerin
akilli kararlar almasina yardimei olur.

Faktor 4: Sosyal Medya Reklamlarina 2,904 71,754
Yonelik Olumsuz Tutumlar

871
,852
,850

,845

,833
,819
,811
,806

,754

,600

,894

,870

,842

,781

,693

,617

,529

,825

,801

,706

Giivenirlik
Katsayilar

,964

,933

,895

,867

- 2059 -



Sosyal medya reklamlar: diger reklam ,787
mecralarina gore (gazete, tv., radyo
reklamlar1 vb.) daha keyifli ve ilgi
cekici degildir.
Sosyal medya reklamlar1 baskalarini ,753
etkilemek adina bir seyler satin almay1
tesvik eder.

Sosyal medya reklamlarinn {iriin ,612
hakkinda yarnultic: bilgiler verir.

Faktor 5: Sosyal paylasim aglarinin 2,693 81,729 ,930
aligveris 6ncesi ve sonrasi kullanimu ile
ilgili diistinceler
Satin aldigim tirtinlerden memnun 711
kalmadigimda olumsuz goriislerimi
sosyal medya aglarindan paylasirim.

Satin aldigim tirtinlerden memnun ,652
kaldigimda olumlu goriislerimi sosyal
medya aglarindan paylasirim.

Sosyal paylasim aglarmdaki reklamlari ,604
alig veris igin alternatifleri
degerlendirmek amaciyla kullanirim.

Sosyal paylasim aglarmdaki reklamlar1 ,589
alis veris icin bilgi toplamak amaciyla
kullanirim.
E. Regresyon Analizi
Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerin sosyal medya reklamlarinda goriilen iirtinlerin satin
almip alimmamasi tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Satin
alip/almama durumu kategorik bir degisken oldugu i¢in bu degisken analizde kullanilabilmesi i¢in kukla

degisken olarak yeniden kodlanmustir!. Analiz sonuglari Tablo 5'de gosterilmistir.
Tablo 5. Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degisken Bagimh Standartlastiril T Degeri P

Degisken mus Beta

Katsayilar1

Sabit 7,036 ,000
Faktor 1:Sosyal medya reklamlari ile ilgili 094 1171 242
olumlu tutumlar ! ’ !
Faktor:2 Sosyal medya reklamlarinm
toplum, tiiketici ve isletmeler i¢in -,260 -3,424 ,001
gerekliligi Uriind alip
Faktor 3: Sosyal medya reklamlarmin almama o1 3148 002
bilgilendirme yonii ’ ! !
Faktor 4: Sosyal medya reklamlarmna 102 129 196

yonelik olumsuz tutumlar

Faktor 5:Sosyal paylasim — aglarimn
aligveris oncesi ve sonrasi kullanimi ile -130 -1,399 ,163
ilgili diistinceler
R2=0,14  Ayarlanmis R? =0,10 F=6,092  Anlamhilik Diizeyi= 0.00 Durbin-Watson=1,710

Coklu regresyon analizi sonucunda elde edilen degerler incelendiginde sosyal medya reklamlarina
yonelik olarak kullanilan 6lgekten faktor analizi ile belirlenen faktorlerden “sosyal medya reklamlar ile ilgili
olumlu tutumlar” (p=,242), “sosyal medya reklamlarma yonelik olumsuz tutumlar”(p=,196) ve “sosyal
paylasim aglarmin alisveris oncesi ve sonrast kullanimu ile ilgili diistinceler”(p=,163) ile sosyal medya
reklamlarinda goriilen triinlerin satin alinip alinmamasi arasinda p>0,05 oldugu igin istatistiksel acidan
anlaml bir iliski bulunamamistir. Bu bulgulara istinaden arastirmanin 2, 5 ve 6 numarali hipotezleri
desteklenmemistir.

Hy: Tiiketicilerin sosyal medya reklamlar: ile ilgili olumlu tutumlart sosyal medya reklamlarinda goriilen
tirtinlerin satin alimip alinmamasin etkiler.

‘ikiden fazlasikl degiskenlerin ( mesela, gtim diizeyi, meslek, bir driintn tikketim sgklivb. gibi ) regresyon
analizinde bgimsiz ya da bamli desisken olarak kullaniimasi gerekli olabilir. Bu duruandnetrik olmayan bu
gozlemleri metrik hale cevirebilmek igin 1-0 tegimden yararlaniriz. Bu teknik sonucunda elde eddegiskenlere
kukla degisken denir (Nakip, 2003:316).
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Hs: Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Olumsuz Tutumlar sosyal medya reklamlarinda Qoriilen itiriinlerin
satin alinip alimmamasin etkiler.

Hg: Sosyal Paylagim aglarimin alisveris Oncesi ve sonrast kullanimi ile ilgili diigiinceler sosyal medya
reklamlarinda goriilen tiriinlerin satin alimp alinmamasin etkiler.

“Sosyal medya reklamlarinin toplum, tiiketici ve isletmeler icin gerekliligi” (p<0,05) ile “sosyal
medya reklamlarmin bilgilendirme yonii” (p<0,05) sosyal medya reklamlarinda goriilen tirtinlerin satin
aliip alinmamasini etkilemektedir dolayisiyla arastirmanin 3 ve 4 numarali hipotezleri desteklenmistir.

Hj: Sosyal Medya Reklamlarimin Toplum, Tiiketici ve Isletmeler Icin Gerekliligi sosyal medya reklamlarinda
goriilen tiviinlerin satin alinip alimmamasim etkiler.

Hy: Sosyal Medya Reklamlarimin Bilgilendirme Yonii sosyal medya reklamlarinda gériilen tiriinlerin satin
alimp alinmamasin etkiler.

Regresyon modeline ait R? incelendiginde de (R?=0,10) sosyal medya reklamlarinda goriilen
trtinlerin satin alinip alinmamasmin %10u “sosyal medya reklamlarinin toplum, tiiketici ve isletmeler icin
gerekliligi” ile “sosyal medya reklamlarmin bilgilendirme yonii” ile agiklandig1 goriilmektedir.

SONUC

[letisimdeki etkinligi ve dnemi her gegen giin daha da artan sosyal medya ortamlari, firmalar
agisindan da vazgecilmez tutundurma ortamlar1 haline gelmektedir. Bilim insanlarmin teknolojik buluslari
ve iletisim sektdrdeki firmalarin da bu teknolojiyi kendi tirtinlerine hemen adapte edebilmeleri sayesinde
kisiler arasindaki direkt iletisim son yillarda doruk noktasmna ulasmistir. Ayrica, sosyal medya
ortamlarindaki ¢esitliligin artmasi, firmalarin, potansiyel veya halihazirda miisterileri ile hizli ve etkin
iletisime gecmelerine mitkemmel bir zemin hazirlamaktadir. Bu arastirmada sosyal medya reklamlaria
yonelik tutum ve diistincelerin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisi olup olmadigi belirlenmeye
calisilmustir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %39 u 37 yas ve {iizeri kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin
%56,7’si erkek, %43,3"1i ise kadindir.

Sosyal medya reklamlarinda goriilen iirtinlerin satin alinip/alinmamasi ile gelir arasindaki iliskiyi
belirlemek amaciyla ki-kare analizi yapilmistir.Sosyal medya reklamlarinda goriilen tirtinlerin satin alinip
alinmamasi ile gelir arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Ozellikle gelir arttikca sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlarda olumlu hale gelmektedir. Bu sonug, Akar ve Topcu'nun (2011) yilindaki
calismalarini destekler niteliktedir.

Cevaplayicilarin sosyal medya reklamlarini degerlendirmelerinde etkili olan ifadeleri belirli sayida
faktorlere indirgeyerek; 30 ifadeyi cevaplayicilarin hangi faktorler altinda algiladigini belirlemek amaciyla
faktor analizi uygulanmustir. Analiz sonucunda ifadeler bes faktor altinda toplanmustir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerin sosyal medya reklamlarinda goriilen tirtinlerin satin
alinip alinmamasi tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Analiz sonucunda, “sosyal medya reklamlarinin toplum, tiiketiciler ve isletmeler i¢in gerekliligi” ile
“sosyal medya reklamlarmin bilgilendirme yonii” sosyal medya reklamlarinda goriilen tirtinlerin satin
almip alinmamasini etkiledigi bulunmustur.Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve diistinceler her
yoniiyle olmasa da bazi yonlerden tiiketicilerin satin alma davramislarini etkilemektedir. Bu da literattirdeki
bazi calismalarin sonuglarini destekler niteliktedir(Haciefendioglu (2011), Kazangoglu, Ustiindagh ve
Baybars (2013), Boateng ve Okoe (2015), Nevarez ve Torres (2015), Olgun (2015)).

Sosyal medyada reklam verenlerin ve pazarlamacilarin tiiketicilerin tutumlarmi belirleyip ona gore
reklam yapmalar: tirtinlerini tiiketiciye daha kolay ulastirmalar1 ve dogru konumlandirma yapabilmeleri
acisindan da énemlidir.

Aragtirma, Cumhuriyet Universitesi'nde ‘de calisan idari personelin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum ve diistincelerinin satin alma davranislarina etkisini ortaya koymaktadir. Cevaplayicilarin
sosyal medya reklamlarindan beklentilerine ve tercihlerine iliskin bir degerlendirme s6z konusu degildir.
Ayrica, arastirma sadece Cumhuriyet Universite’sinde yapilmistir. Sonuglar tiim Tiirkiye'ye
genellestirilemez.

Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinda gordiikleri hangi triin reklamlarindan daha fazla
etkilendikleri ile ilgili calismalar yapilarak veya farkli fakiilte personelinin sosyal medya reklamlarma
yonelik tutumlar1 degerlendirilerek bu arastirmanin sonuglariyla karsilastirilabilir.
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