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OZET
SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA UNLU KULLANIMININ

SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSI

Sosyal medya sayesinde insanlar zaman ve mekdn suurlart olmadan bilgi,
deneyim, duygu ve diisiincelerini paylasabilmekte, yeni girisim alanlari ve pazarlama
stratejileri gelistirebilmektedir. Markalar da bu iletisim platformlart sayesinde kendi
bilinirligini aritmakta aym zamanda diger basili ve gorsel mecralara nazaran daha
genis ve dogru kitleye ulasmaktadir. Internetin yayginlasmasi ve teknolojinin
ilerlemesiyle baslayan sosyal medya ¢agi, pazarlama alaninda yeni yontemlerle iiriin ya
da hizmetlerin kullanicilara hizla ulasmasinda biiyiik 6neme sahiptir. Sosyal medya
araglarmi  kullananlarin  sayistmin  gunbegin  artngr  diisiiniildiigiinde, bu aglarin
tiketicilerin bir 0rGn veya hizmeti satin alim kararlart iizerinde mutlak bir etkisi
oldugunu soyleyebiliriz. Bu calismada, tinlii kullanilan sosyal medya reklamlarinin

tiiketici satin alim tercihlerine etkisi irdelenmektedir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CELEBRITY USE ON COSTUMER

BUYING BEHAVIOR IN SOCIAL MEDIA ADVERTISING

With the new communication technologies called social media, people can share
their knowledge, experience, feelings and thoughts without the limits of time and space,
and develop new areas of initiative, marketing strategies. Through these communication
platforms, brands also refine their awareness and reach a wider and more accurate
audience than other print and visual media. In addition, these new communication
platforms enable consumers to quickly and effectively receive information on the subject
through social media before purchasing a product or service. Considering the
increasing number of users of social media tools, these networks can be observed to
have an absolute impact on consumers' purchasing decisions. In this study, the effect of
famous use of social media advertising on the purchasing decision of female consumers
was investigated. In this context, the relationship between the role of celebrity in social
media advertising on buying behavior and the demographic characteristics of female

consumers and their attitudes towards celebrities were examined.
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1. GIRIS

Gunlimizde gerek sosyal medyanin gerekse sosyal medya reklamlarinin oldukga
onem kazandig1 goriilmektedir. Bu yeni iletisim platformlar1 sayesinde insanlar zaman
ve mekan sinirlar1 olmadan bilgi, deneyim, duygu ve diisiincelerini paylasabilmekte,
yeni girisim alanlar1 ve pazarlama stratejileri gelistirebilmektedir. Sosyal medya
araglarin1  kullananlarin sayisinin - glnbegin arttigi diistiniildigiinde, bu aglarin
tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin alim kararlar1 iizerinde mutlak bir etkisi

oldugunu sodyleyebiliriz.

Internetin yayginlasmas1 ve teknolojinin ilerlemesiyle baslayan sosyal medya
cagl, pazarlama alaninda yeni yontemlerle {iriin ya da hizmetlerin kullanicilara hizla
ulagsmasinda biiylik 6neme sahiptir. Sosyal medya platformlarindaki katilimer sayisinin
glnbegun artmas: markalar i¢in daha 6nemli hale gelmistir. Markalar i¢in biiyiik
kolaylik saglayan unsurlardan birisi de sosyal mecralardaki kullanici datalarinin

Olcimlenebilmesi, analiz edilmesi ve raporlanabilmesidir.

Gunumuzde retim ve pazarlama sektori oldukca ileri bir seviyeye gelmistir.
Boyle bir gesitlilik ortaminda tiiketici, en ¢ok giivendigi iriinii tercih etmektedir.
Tiiketicilerin satin alma tercihleri i¢in sunulan {irinlerin belli bir imaj ve kisilik
ozelliklerini tagimalar1 gerekmektedir. Bunu anlatmanin etkili yollarindan birisi de iiriin
veya hizmetle ortiisecek bir iinlii ile anlatma yontemidir (Kocabas ve Elden, 1997,

5.129).

Markalar, reklamlarinda {iriin ya da hizmetle ilgili mesajlarini desteklemek ve
tiiketicileri etkilemek amaciyla iinliilerden yararlanmaktadir. Bunun yaninda markalar
irlin ya da hizmete olan giiveni artirmak, akilda kaliciligr saglamak ve satisa
6zendirmek i¢in de reklamlarinda {nliileri kullanmay1 tercih ederler. Reklamlarda
tnliilere yer vermek gegmisten bugiine, tiiketicileri satin alimi 6zendirmek amaciyla
kullanilan bir taktiktir. Tuketiciler bu reklamlardaki hizmet wveya Qrinl satin
aldiklarinda, reklamlar tarafindan vaad edilen hayali karaktere biraz daha yaklasir.

Reklamlarda iinlii kullanimi, pazarlama iletisiminde stratejik olarak hedefleri



gerceklestirebilme asamasinda reklamin ilgili hedef kitleye hangi yolla ulasacagini tayin

etmektedir.

Unlii birey; hayranlar1 icin giivenilen ve sevilen bir referans kaynagi
konumundadir. Insanlarin hayran oldugu bir kisi, herhangi bir hizmet, kurum veya
urlnii tanitiyorsa tanitilan seyin giivenirligi artmaktadir. Bu durum belki de erken
cocukluk donemiyle iligkili bir diirtiiniin etkisiyle agiklanabilir. Anne veya baba, taklit
edilen ve kendisine hayran olunan kisi olarak, cocuk tarafindan her yaptigi dogru
gorulur. Ergenlik ve yetigkinlik donemlerinde de yine mutlaka bireyin hayran olacagi ve
inanacagi birileri ¢ikacaktir. Giinlimiizde insanlar1 kendilerine hayran birakan iinliiler
yalnizca ses, sahne ve sinema sanatgilarindan ibaret degildir. Her giin ekranlarda boy
gOsteren mankenler, is insanlari, kdse yazarlari, ¢izgi film kahramanlar1 ve hatta konsol
oyunlarindaki kahramanlar, insan hayatinda iinlii etkisi yapmakta ve tiikketim konusunda

referans olmaktadir (Kocabas ve Elden, 5.150).

Sosyal medya reklamlarinda {inlii kullaniminin satin alma eylemleri Uzerindeki
etkisini bulmaya yonelik yapilan bu calisma yedi bolimden olusmaktadir. Ayni
zamanda giris boliimii olan birinci boliimde tezin konusu, boliimleri, metodu, amaci

anlatilmistir.

Ikinci boliimde sosyal medyanin tanimsal agiklamalarinin yani sira sosyal medya
kanallar1 ele alinmig ve ayni zamanda sosyal medyayla ilgili gerek Tiirk¢e gerek
yabanc1 kaynaklar incelenerek farkli bakis agilarina yer verilmistir. Ayrica bu boliimde

reklam araci olarak sosyal medya platformlar1 irdelenmektedir.

Calismanin {igiincli boliimiinde iinlii kavrami genel olarak degerlendirilerek

reklamlarda iinlii kullanilmasinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 agiklanmaktadir.

Calismanin tiiketicilerin satin alma tercihlerini, eylemlerini etkileyen unsurlarin
yer aldig1 dordiincii boliimiinde tiiketici kavrami ve tiiketici davraniglar ele alinmigtir.

Sonrasinda ise tiiketicilerin satin alim ve karar davranis prosesleri agiklanmaktadir.

Satin alma davranis modellerinin ele alindigi besinci boliimde modeller ele

almarak incelenmektedir. Bu baglamda, karmasik satin alma, uyumsuzlugu azaltan satin



alma, mutat yani alisilmis satin alim ve ¢esitlilik arayan satin alma seklindeki davranis

tirleri irdelenmektedir.

Calismanin altinc1 boliimiinde satin alim i¢in karar verme prosesi ve bu prosesin
hangi adimlardan olustugu ele alinmaktadir. S6z konusu siirecler problemin farkina
varma, enformasyon toplama, segeneklerin degerlendirilmesi, satin almaya karar verme,

satin alim sireci sonrasi1 olarak incelenmektedir.

Calismanin yedinci boliimiinde sosyal medya reklamlarinda iinlii kullaniminin
satin alim eylemin etkisi Ustline bir arastirma yer almaktadir. Calismanin temel amaci,
sosyal medya reklamlarinda iinlii kullaniminin tiiketici satin alma davranislarina
etkisine dair incelemektir. Diger bir deyisle, sosyal medya reklamlarmda unli
kullaniminin kadin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisinin yam sira tiiketicilerin
yaslari, medeni durumlari, gelir durumlari ve aktif calisan olup olmamalarinin bu durum
Uzerindeki rolii irdelenecek konular arasinda yer almaktadir. Bu ¢alisma, sosyal medya
reklamlarinda {inlii kullaniminin tiiketicinin satin alma davranigina etkisinin incelenmesi
ile markalar i¢in sosyal medya reklamlarmnin etkisini anlama ve bu dogrultuda

pazarlama stratejileri gelistirme yoniinden referans olacagindan 6nem tasimaktadir.



2. SOSYAL MEDYA REKLAMLARI

2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Marka iletisiminde gunbegln hizli bir sekilde biiyliyen ve hereketli bir yapisi
olan sosyal medyayla ilgili birgok farkli goriis ve diisiince bulunmaktadir. Yeni medya
araci olan sosyal medya ile insanlar zaman-mekan sinir1 olmadan bilgi, deneyim, duygu
ve diisiincelerini paylagabilmekte, yeni girisim alanlar1 ve pazarlama stratejileri
gelistirebilmektedir. Tuketiciler, hizmet veya Urlinu satin almadan 6nce konuyla ilgili
sosyal medya araciligiyla hizli ve etkili bir bicimde bilgi alabilmektedirler. Sosyal
medya araglarini kullananlarin sayisinin glnbegiln arttig: diistiniildiiginde, bu aglarin
tiketicilerin hizmet veya Uriind satin alim kararlar1 tizerinde mutlak bir tesiri oldugu
gozlemlenebilir. Sosyal medyanin bu 6zelligi sayesinde markalar hizmet veya urind,
kampanya firsatlarini veya giincel gelismelerini milyonlarca tiiketiciye ayn1 anda sunma

imkan1 bulurlar.

Sosyal medyay1 igeriksel olarak tanimlamadan 6nce bu terimlerin neden ve nasil
bir araya geldigi iizerine diisiinmek, bu mecranin yarattig1 ortam ve onemi tizerindeki
aciklamalara katkida bulunacaktir. Buna goére, Fransizca kokenli bir kavram olan Social
kelimesi etimolojik olarak incelendiginde, “Toplumla ilgili, toplumsal, ictimai”
anlamlarmi icermektedir (Dogan, 1982, s. 903). Ingilizce kokenli olan Media kavrami
ise Tirk Dil Kurumu’na gore “biiyiik iletisim ve yayin organlarinin tamamina verilen

isim” olarak tanimlanirken (http://www.tdk.gov.tr/,t.y.), ayn1 zamanda iceriklerin

aktarilmasmi saglayan bir aractir. Burada, medya kavramina sosyal kelimesinin
eklenmesiyle, bireylere ¢ift yonlii iletisim olanagi saglanmakta ve kullanicilarin kendi
uirettikleri igerikleri paylasabildikleri yani kendi iletim araglarinin kendileri oldugu
platformlar olugturulmaktadir. Amerikali yazar Dan Gillmor’un ilk kitab1 olan “We the

Media” sdylemi sosyal medyayla gercek olmustur.

Sosyal medya kavrami tanimsal olarak incelendiginde bir¢ok farkli sonug ortaya
¢tkmaktadir. Sosyal medya {izerine arastirmalar yapan Kaplan ve Haenleine bu yeni
medya aracini; “Kullanicilarin ideolojik ve teknolojik diisiincelerinin, paylasimlarinin

iiretilip gelistirilmesini saglayan internet veri tabanli uygulamalar biitiintidiir.” seklinde


http://www.tdk.gov.tr/

tanimlarken, Boyd ve Ellison ise; “Kullanicilarin tamamen veya kismen agik birer profil
olusturup, iliskide olduklar1 insanlar listesi hazirladiklari, sergiledikleri, paylastiklar: ve
diger kullanicilarin profil ve iliskilerini gozlemleyebildikleri sanal ortamlardir.”
seklinde agiklanmistir (Ellison ve Bold, 2013, s.15). Tosun, sosyal medyayr Web 2.0
sayesinde kullanicilarin online ortamlarda kendi igeriklerini olusturduklar1 platformlar
olarak tanimlar (Tosun, 2010, s.388). Sosyal medya, geleneksel iletisim
platformlarindan farkli olarak kullanicilarin aktif katilimina imkan saglayan yeni bir
iletisim ortamidir ve bu ortamda her sey diger medya araclarindan daha hizli ve farkl
sekilde gergeklesmektedir. (Demir, 2013, s.16). Sosyal medya, geleneksel basin
organlarindaki tekellesme ve globallesmeye karsi olanlarin  kendi igeriklerini

kendilerinin yarattig1 bir kitle iletisim aracidir (Giindiiz ve Pembecioglu, 2013, 5.318).

Birgok kaynakta sosyal medya kavraminin farkli sekillerde yorumlandigim
gormek miimkiindiir. Solis ve Breakenridge, sosyal medyanin Web 2.0 ile birlikte
duygu, diisiince ve deneyimlerini paylagsmak isteyen insanlara firsat vererek tim
medyanin ¢ehresini degistirdigini vurgularken (Solis ve Breakenridge, 2009a, s.12),
Murphy, Dean ve Hill, sosyal medya kavramini iki agsamali olarak ele alarak; sosyal
terimini insanlar arasinda, bire bir, bir kisi ile bir grup veya kisilerle kisiler arasindaki
¢ift yonli etkilesimi olarak tanimlar. Ayrica medya kavramini “alet veya araglar” metin,
goriintii, ses gibi maddeleri iceren bilgiyi depolayan ve ileten ortamlar seklinde agiklar
(Murphy, Dean ve Hill, 2013, s.2). New York Universitesi Gazetecilik bolimiinden
Prof. Jay Rosen ise sosyal medyayi, sizin arkadas veya takip¢i olarak tanimladiginiz
yakin g¢evre ile paylasilan, bazen ¢ok genis olabilen ve herhangi bir icerik veya bilgiyi
paylasmay1 tercih ettiginiz ve kendisiyle ¢evrimici sosyallikte bulundugunuz ortam

olarak tanimlar (Rosen, 2012, s.13). !

Yukarida belirtilen agiklamalarin yaninda internet, dijital diinya ve sosyal
medyayla ilgili giinliik teknoloji haber sitelerinde de sosyal medya kavramiyla ilgili
cesitli tanimlar yer almaktadir. Buna gore sosyal medya, kisilerin sosyal platformlar
tizerinden yaptiklar1 etkilesim, bilgi, duygu, diisiince ve diyaloglarin yeni nesil iletisim

bicimidir. Dijital reklam 6lcimlemeleri ve hedeflemelerinin geleneksel medyaya gore

1 Ceviri yazara aittir.


http://www.amazon.com/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&text=Deirdre+K.+Breakenridge&search-alias=books&field-author=Deirdre+K.+Breakenridge&sort=relevancerank

daha kontrollii olmas1, markalar i¢in sosyal medyay1 diger kanallardan ayiran 6nemli bir

bir 6zellik oldugunu soyleyebiliriz.

"Sosyal medya" kavramiyla ilgili tanimlarin sayisini artirmak miimkiindiir. Bu
kavrami aciklarken ortak birtakim goriisler {izerinde durulsa da kesin bir tanim
yapabilmek oldukca giictiir. Bu kavram, Iletisim Bilimleri ve Iletisim Sosyolojisi
alaninda incelenmek istendiginde literatiire girmis olan 0zgiin bir tanim
bulunamamaktadir. Sosyal medya konusuyla ilgili yazilan tezler, kitaplar, makaleler
incelendiginde, bu mecralar var olusundan bu yana tiim diinyanin oldukga ilgisini
ceken, kullanicilar ve bilim insanlar1 agisindan iizerinde durulmasi gereken ve stirekli

tartisilan ve daima incelenmesi gereken bir kavramdir.

"Sosyal medya"” kavramini diger medya alanlarindan ayiran en belirgin 6zellik
iletisimin ¢ift yonlii olmasidir. Kullanicilar pasif birer izleyici ve okuyucu roliinden
cikarak aktif bir {ireticiye doniisiirler. Sosyal mecralarla birlikte insanlar 6zgiirce kendi
iceriklerini olusturabilmekte ve istedigi platform {izerinden yine istedigi hedef kitleyle
paylasabilir. Ornegin, Pinterest kullanicilarinin yaklasik %60’1n1 kadin kullanicilar
olusturmaktadir (Smith, 2019, 16). Agirlikli hedef kitlesi kadin olan markalar i¢in bu
mecra dogru bir iletisim kanalidir. Teknolojinin gelismesiyle yeni iletisim araglarinin
sundugu imkanlar sayesinde sosyal medya platformlarina zmana-mekan kisit1 olmadan
erisim saglanmaktadir. Sosyal medya vasitasiyla insanlar karsilikli olarak etkilesime
girerek ilgi, talep, diisiince, beklenti ve gereksinimlerini aninda birbirlerine iletebilirler
(Eraslan ve Eser, 2015, s.20). Sosyal mecralarain en 6nemli 6zelliklerinden biri,
tiikketicilerin seslerini duyurmalarina aracilik ederek, onlarin yaptirim giictinii olumlu
yonde etkilemesidir (Ozata, 2013, s.29). Bir iiriinii satin alim tercihinden énce o
markaya ait Facebook sayfasindan iiriinle ilgili sorular sorularak, marka adina sayfayi
yoneten kisiden yanit almabilir ya da sayfa takipgileri iiriin deneyimlerini
paylasabilirler. Bloglarda ise ayni iiriinle ilgili begeni ya da sikayetler yer alabilir. Bu
yorumlar silinmedigi siirece internette markayla ilgili arama sonuglarinda kullanicilarin

karsisina ¢ikacaktir.

Bilgi ve haber, geleneksel medyada belli bir ideolojiye gore yanli olarak

paylasilan ya da paylasilmayan iceriklerin genis kitlelerle bulusmasinda ve bunun c¢ok



daha hizli bir sekilde yayilmasinda sosyal medya araglarinin biiyiik bir etkisi vardir.
Sosyal medya 6zellikle demokratik olmayan toplumlarada bu bilgi akisini saglamaktadir
ve Kkitlelerin birbirleriyle bulusmasinda koprii gérevini Ustlenmektedir (Demir, 2013,
s.16-17).

Sosyal medya kisilerin sosyallesmesini saglayan bir aragtir. Kullanicilara bir
iliskiler zinciri sunar ve kendi referans gercevelerine uyum saglayan bir gruba ait olma
gudistnu de tetikler (Karahasan, 2012, s.132). Gruplasan kullanicilar birbirlerini
etkileyerek yaptirim giiclerini artirirlar. Bu agidan bakildiginda sosyal platformlar
kullanicilarin birlikte olmak ve paylasmak ihtiyacina cevap verdigi i¢in bu ortamlara
erigimin yiiksek olmas1 tesadiif degildir. Ayrica kisiler ¢evreleriyle ilgili bilgi edinmek,
arkadaslik edinmek, yeni bir yeri kesfetmek ve hakkinda bilgi almak i¢in yine sosyal
medya araglarindan  yararlanmaktadirlar. Ornek vermek gerekirse ~Zomato
uygulamasiyla bir restoranin yemekleri ve hizmeti hakkinda kolaylikla bilgi sahibi

olabilirler.

Sosyal medya platformlarinda kullanicilar profil olustururken yas, cinsiyet,
egitim, konum, begeni ve tercihlerini paylasirlar. Sosyal medya araclarinda yer alan
istatistik kismi1 ya da sosyal medya Olglimleme araglar1 sayesinde hizlica veri toplamak
ve bu verileri degerlendirmek miimkiindiir. Sosyal medya istatistik portallarma 6rnek
olarak Socialbakers, Boom Social ve Somera verilebilir. Isletmeler reklamlarimi,
kampanyalarin1 vb duyurmak i¢in elde edilen bu verilerden yararlanarak geleneksel
medyaya gore ¢ok diisiik bir biitceyle hedef kitlelerine ulastirabilirler (Ozata, 2013,
s.34). Ayrica bu istatistikler sayesinde kullanicilarin geri bildirimlerini de 6l¢timlemek
miimkiindiir. Isletmeler bu geri bildirimler sayesinde hizmet veya rinleriyle ilgili
kullanicilarin geri bildirimlerini sosyal medya araciligiyla 6grenebilirler ve bu sayede

pazarlama hedeflerini bu geri bildirimler dogrultusunda sekillendirebilirler.

Yukarida belirtilen islevlerinin yan1 sira sosyal medya, insanlara yakin
cevresindeki kisilerin marka veya markalarm {iriin veya hizmetleriyle ilgili se¢imlerini
ve o markayla sosyal medyadaki diyaloglarini gérme imkani sunarken, satin alim
tercihini etkileyecek unsurlar1 olusturmak i¢in ¢ok daha fazla segenek sunar (Seving,

2012, s.39). Tatile ¢ikmak isteyen biri oncelikle gitmek istedigi bolgede hizmet veren



otel, butik otel, hotel vb yerleri arastirir. Bu arastirma ilgili yerlerin web siteleri ve
sosyal medyadaki sayfalar1 disinda, aile ya da arkadaslarin tavsiyeleriyle
gerceklesebilir. Bu farkindalik sonucunda ine sosyal medyada aracilifiyla ilgili otel
hakkinda daha once kalan kisilerin yorum ve goriisleri daha detayli incelenerek
toplanacak bu bilgiler dogrultusunda tatile ¢ikarlar. Kullanicilar ayni sekilde tatil
doniisinde kendi fikirlerini diger kullanicilarla paylasabilir, bdylelikle bu bilgi daha

sonra ayni1 otele gitmek isteyen birinin kararinda etkili olacaktir.

Sosyal medya ile tiiketim aligkanliklar1 degismekte ve gunbegiin daha da
kolaylagsmaktadir. Dogrudan pazarlama, sosyal medya ile daha alimli hale gelmekte ve
harcamanin cazibesini artirmaktadir (Balta Peltekoglu, 2010, s.6). Kullanict sayisi
glnbegiin artan ve sadece mobil olarak igerik paylasilmasina olanak veren Instagram,
oldukca kisa siirede kullanicilarin aligveris yaptiklari bir mecra haline gelmistir.
Teknolojinin ve sosyal medyanin gelismesiyle tiiketim aligkanliklari, ihtiya¢ ve

beklentiler bunlara paralel olarak degismektedir.

Sosyal medyanin sundugu imkanlar yaninda bazi handikaplar1 da vardir.
Kullanicilarin igeriklerinin herhangi bir sinirlama olmadan saniyeler i¢inde internete
yayilmasi, isletmelerle ilgili dogru ya da yanlis bilgilerin paylasiimasi kriz ortami
yaratabilir. Bilgilerin siirekli ve hizli sekilde takip edilememesi kriz ortamina zemin
hazirlar. Dogadan Cay’in bu yil yaptig1 “Kadinlar ne ister?” kampanyasina ait reklam
filmi sosyal medyada tiizerinden gelen olduk¢a yogun tepkiler ve online imza
kampanyalar1 iizerine yaymdan kaldirildi. Imza kampanyasma katilanlarm sayist
15.000°dir (Tahaoglu, 2015). Yeni iirlinlerini tanitmak amaciyla hazirlanan bu
kampanyanin ardindan agiklama yapan marka yetkilileri yanlis anlagildiklarini ve lizgiin
olduklarin yine sosyal medyadan kullanicilara duyurdular

(marketingturkiye.com.tr/haber/tartisma-yaratan-o-reklam-yayindan-kaldirildi, = 2015).

Sosyal medyada yasanan bu kriz yine sosyal medyadan yararlanilarak ¢oziilmiistiir.
Internet teknolojisinin gelismesi siber suglara da zemin hazirlamaktadir. Spam hesaplar,
sifre kirma, marka hesaplarinin hacklenmesi, kredi kart1 dolandiricilig, kisisel bilgilerin

calinmast vb gibi durumlar kriz ortami yaratmaktadir. Sosyal aglardaki kullanici
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sayisinin gunbegin artmasi iletisimde giiriiltii unsurunu artirarak markalar tarafindan

paylasilan mesajlarin kaybolmasina neden olabilir (Onat ve Alikilig, 2008, s.125).

Sosyal medya bireylere igeriklerini paylasirken 6zgiirliik saglamasi ve iletisim
kurulabilecek bir platform sunmasinin yaninda bir tiir gézetim sorunun ortaya ¢iktigini
da sdylemek miimkiindiir. Kullanicilarin kisisel bilgilerini online platforma sunmasi ve
bu bilgilerin yayilmasi olduk¢a hizli ve kolaydir. Bunun sonucunda kisilere ait 6zel
bilgiler, fotograf ve igerik paylasimlari kullanicinin izni olmadan baskalar1 tarafindan
izlenebilir hale gelmistir. Burada asil iizerinde durulmasi gereken konu gozetlenmekte
olan kisinin gozetlenebilecegi, bilgilerinin alabilecegi olasiligini goéze alarak bu
bilgileri yaymlamasi, bir anlamda go6zetlenmeyi kabul etmesi durumudur. So6z
gelimitanimadigimiz biri kisisel bilgilerimizi ya da fotograflarimizi, habersizce ve

iznimiz olmadan kullanabilir.

Internet teknolojisinin geliserek kitle iletisim araglarindan biri haline gelmesi
kullanicilarin kisisel ya da bir gruba dahil olarak paylasim yapmalarini saglayan sosyal
medya araglarinin olusmasi, buna paralel olarak mobil kullanicilarin artmasiyla da
glindelik hayatin her aninda online olarak sanal topluluklarin iginde yer almasini
saglamistir. Bu yeni kitle iletisim araci iginde kigiler arasi iletisiminle birlikte kitle

iletisimini de barindirir (Eraslan ve Eser, 2015, s.4-5).

Sosyal medya bireysel anlamda kisilere essiz bir ulagim giicli sunar. Ayrica
glinlimiizde Sosyal Medya Uzmanlhgi, Twitter ve Instagram fenomeniligi, bloggerlar,
Facebook sayfasi sahipligi, kampanyacilik vb meslekler tiirediyse bu tamamen sosyal
medya sayesindedir. Dijitallesmeyle birlikte sosyal mecralarla ilgili bircok terim de
hayatimiza girdi. Trend topic, Like, Retweet, Favorite, Mention, Troll vb kelimeler bu

dile ait ifadeler olup giinliik dilin i¢inde kullanilir.

Amerikali Mass Relevance firmasinin yaptig1 bir arastirma sonucuna gore
tiikketiciler sosyal medya araclarini kullanan, mecralarda yer alan markalara daha ¢ok
glivenmektedir (Dohnert, 2012, 8). Buna gore sosyal medyay: aktif olarak kullanarak

web sitelerini bu mecralarla eslestiren markalar tiiketiciler daha samimi bulmaktadir.



Marka giivenilirliginin olusmas1 ya da var olan giivenin yiikselmesi anlaminda sosyal

mecralar1 dogru stratejiyle kullanmak oldukg¢a énemlidir.

Sonug¢ olarak, internetin yayginlasmasi ve teknolojinin ilerlemesiyle baslayan
sosyal medya macerasi, pazarlama alaninda yeni teknolojiler ve yontemlerle hizmet
veya Urlnlerin kullanicilara hizlica ulasmasinda biiyiik role sahip. Sosyal medya,
kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin, rastgele bir iletisim veya paylasim siniri
olmadan yer aldig1 ortamdir ve kullanici odaklidir. Dogru ve stratejik olarak
kullanildiginda sosyal medyanin giicii tartigilamaz. Sosyal medya kullanicilarinin
glnbegin artmasi markalar i¢in daha mihim hale gelmistir. Markalar tarafindan 6zgun
bir sekilde olusturulan igerikler dogru sosyal medya kanallar1 kullanilmak suretiyle
urdndn-hizmetin ya da markanin itibarim yiikseltebilir hatta dijitalde hakkinda en ¢ok
konusulan markalar arasinda yer alabilirler. Tiiketiciler bir hizmet veya Urlini satin
alma eyleminden 6nce 6nce sosyal medyada yer alan 6ner, yorum ve sikayetlerle ilgili
bilgi alabilmektedir. Sosyal mecralardaki kullanici datalarinin 6lglimlenebilmesi, analiz
edilmesi ve raporlanabilmesi reklamcilara ve reklam verenlere biiyiik kolaylik

sundugunu sodyleyebiliriz.
2.2. REKLAM ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA
2.2.1. Sosyal Medyanin Reklam Araci Olarak Etkisi

Markalar, dijital mecralarin kullanic1 sayisinin ve orada gecirilen siirenin
artmasiyla hizmet veya 0rinlerini tanitmak igin sosyal medyay1 reklam araci olarak
kullanmaya baglamistir. Sosyal medya reklamlarmin geri doniisiimlerinin analiz
edilebilmesi, geri doniisiimlerin yiiksek oranda olmasi ve ¢ift yonli olmasi,

markalarinbu mecralara ayirdiklar: biitgeyi artirarak stratejilerini degistirmistir.

Reklam maliyetinin geleneksel mecralara gore diisilk olmasi, markalarin
hedefledigi kitleye dogrudan ve hizli sekilde ulasabilmesi, interaktif olmasi vb sosyal
medya reklamlarimin avantajlar1 arasinda yer almaktadir. IAB’nin hazirladigi Social
Advertising Best Practices raporunda sosyalmedya reklamlarimi geleneksel medyada
yayinlanan reklamlardan ayiran en 6nemli 6zelliginin bu reklamlarin hazirlanmasinda

kullanicilarin kisisel bilgilerinden, sosyal baglantilar1 ve onlarla olan iliskilerinden yola
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cikarak hareket edilmesi oldugu iizerinde durulur. Reklam araci olarak kullanilan sosyal
medyadabilgi paylasimi ve mesajin Kullanicilar arasinda transfer edilmesini g6z éniinde

bulundurulur (https://www.iab.com/guidelines/social-advertising-best-practices/, 2009).

Reklama kavramsal agidan bakildiginda farkli kaynaklarda ve cesitli sekillerde
tanimlanabilmektedir. Reklam terimleri sozliigiinde “Hizmet veya Uriinlerini pazarlama
faaliyetlerini en diisiikk maliyetle istenilen hedef kitleye ulastiran pazarlama islemi"
(Melek ve Giindem 1995, s.9) olarak tanimlanirken, Iktisat Terimler Sozliigiinde reklam
“Tiiketicilerin ihtiya¢ ve begenileri dogrultultusunda firmalarin kar ve satigini artirmak
amaciyla yaptiklar1 iletisim faaliyetleri” seklinde agiklanmistir (TDK, 2004, s.136).
Bagka kaynaklarda ise "Markalarm mal ya da hizmetlerinin satigin1 saglamak ya da
revagta olmasini artirmak amaciyla cesitli araglar kullanilarak yapilan duyuru islemi"

olarak kargimiza ¢ikar (Dogan, 1982, 5.834).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi araci olarak reklamin bircok tanimi
bulunmaktadir. Ancak kaynaklarda sosyal medya reklamciligi bir tanim olarak degil
daha genis anlamiyla sosyal medya araciligiyla pazarlama olarak ele alinmaktadir.
Sosyal medya araciligiyla yapilan pazarlama ve reklamciligiyla alakali yabanci
kaynaklara bakildiginda bu kavramm farkli sekillerde yorumlandigini goérmek
miimkiindiir. Pazarlama Danismani Phyllis Khare, sosyal medya pazarlamasini,
markalarin hizmet veya iiriinlerinin potansiyel miisterilerine ulasarak onlarin dikkatini
cekecek yeni bir pazarlama faaliyeti olarak tanimlar (Khare, 2012, s.34). Amerikali
yazar Jeff Korhan, sosyal medya pazarlamasini, Urtin ya da hizmetleri tlketicilere daha
cekici bicimde sunan ve daima modern pazarlamanin en 6nemli hedefi olan stratejik bir
stire¢ olarak yorumlar (Korhan, 2013, s.12). Jan Zimmermann ise sosyal medyanin ve
tiikketici pazarlama ve reklam konusundaki roliinii su sekilde agiklamaktadir: Sosyal
medya pazarlamasi genellikle online arkadaslik sitelerine basvurur. — satig, kullanicilar
ile uyum sayesinde gelisime dayanir. Sosyal medya mecralar1 yeni online teknolojileri
yenilik¢i bir sekilde kullanarak arkadaslik, pazarlama iletisimi ve reklam alaninda satig

havuzuna yeni sayilar kazanmaktadir (Zimmerman, 2012, s.13).2

2 Ceviri yazara aittir.
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Sosyal medya platformlarinin ve kullanicilarinin artmasiyla geleneksel medya
reklamlarinda yer ve zaman satin alim zorunlulugu yerini, bu platformlardaki
markalarin paylastigi  hizmet veya Urlnleriyle ilgili kullanicilar, diger Kkisilerle
konusarak bilginin agizdan agza yayilmasii saglar (Tiizel ve Bahadirli, 2012, s.43).
Diger kullanicilarin fikirleri ve deneyimleri markalarin kendi reklamlarinda verdigi
mesajdan daha objektif goriilmektedir. Birbirine baglh coklu ekranlarinhayatimiza
girmesiyle istedigimiz zaman bilgiye eriserek, diger kullanicilarla etkilesim halinde
olmak biiylik bir avantajdir. Sosyal medya sadece mesajin iletildigi bir mecra degil, ayn1
zamanda kullanicilar icin rasyonel ya da duygusal fayda saglamaktadir. Ornek verecek
olursak, bir kullanicinin memnun kaldig1 x deterjaniyla ilgili yorumlarini sosyal
medyada paylastiginda kullanicimin arkadas listesindekiler etkilesime dahil olur, hatta
daha Once bu iriinii denememis ancak merak eden arkadasini olumlu yonde etkiler.
Béylece kullanicinin iiriinle ilgili paylastig1 detaylar agizdan agza yayilir. Is diinyasiyla
ilgili yaptig1 arastirmalarla bilinen Nielsen sirketi tarafindan yaymlanan bir rapora gore
kullanicilarin arkadaslar1 arasinda paylastiklar: bu agizdan agza reklamlar, bir markanin
ya da  driiniin  cagrisiminda  oldukca  Onemli  bir  etkiye  sahiptir
(www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2013/the-paid-social-media-advertising-
report-2013.html, 2013).

Yapist geregi sosyal medyanin interaktif olmasit geleneksel medyadaki
reklamlara gore daha etkilidir (Kusay, 2013, s.19). Ayrica sosyal medya platformlari,
markalara diger mecralardan farkli olarak marka ve tiiketici arasindaki etkilesimi artirir,
reklam verenin hedef Kkitlesini Ol¢iimlemelerden edindigi bilgiyle daha kolay
belirlemesini ve potansiyel misterileriyle iliski kurmasini saglayan bir yapiya sahip

oldugunu sodyleyebiliriz.

Sosyal medya, markalar i¢in Onemli bir pazarlama iletisim kanali olarak
karsimiza c¢ikar. 2019'un Mayis ayinda IAB (Internet Architecture Board)’ nin
yaymladigr “Sosyal Reklam: En iyi uygulamalar” raporuna gore sosyal medya
"Kullanicilarin kendi rizasiyla etkilesim halinde olduklari mecralarda reklamin ana

mesajinin kullanicilari bilgisi dahilinde agiklanan ve paylasilan reklam tiiridiir. Bu
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reklamlarin igerikleri hedeflemelere ve asil fonksiyonuna gore siiflandirilabilir. (Brand

Age, 2013, 5.2).

Markalar i¢in kullanicilarin web sitelerinden bilgi almalar1 yeterli degildir. Asil
onemli olan nokta kullanicilarin sitede neler yaptigi, neleri begendigidir. Eger
Yemeksepeti, Facebook takipgilerinin hangi iirtiniin daha popiiler oldugunu bilirse,
kullanicilarin web sitelerini bir sonraki ziyaretinde favori {irtinlerle ilgili reklam yaparak
kendi sitelerine trafik saglayabilirler. Sosyal medya araglari, isletmelere tiiketicilerin
nasil disiindiikleri, nasil davrandiklar1 ve ne hissettiklerihakkinda daha hedefli,
tiiketicinin ihtiya¢ ve aliskanliklarini anlama firsat1 sunar (Akar, 2010, s.117). Sosyal
medya reklam araci olarak kullanildiginda isletmeler, viral pazarlamaya bu mecralarda
daha ¢ok uygulayarak, tiiketicilerine iiriin ve markalarmin ve arkadas ¢evresiaraciligiyla
daha ¢ok bilinirliginin artmasimi saglarlar (Zuckerberg, 5.2007). Poset ¢ay kategorisinde
genglerle aralarinda bag kurmak isteyen Lipton, genglerin arkadas ortamina dahil etmek
tizere bir sosyal medya kampanyasi yapti. Genglerin giinliik hayatinda karsilasabilecegi
sosyal durumlar1 ve cay ritliellerini aragtirmak tizere genclerin siki takibindeki Ozan
Guven'le birlikte Lipton Cay Efsaneleri, hedef kitleye "Kendini yenilige a¢." sloganiyla,
giin i¢inde karsilastiklar1 o zor anlarda se¢imi kendilerine birakilan interaktif videolar
hazirlandi. Lipton’un farkli sosyal mecralarda diizenledigi yarigmalara kendi Cay
Efsaneleri Oykiileriyle binden fazla katilim gonderen gengler Vespa'yla ddullendirildi.
Eksi Sozliik'te ¢ay efsaneleri konu bagligi altinda 2 giinde 11.000°den fazla entry yazildi
(eksisozluk.com/cay-efsaneleri--4772609, 2015). Twitter'da da sosyal medya

fenomenlerinin  kopiirttigli  #CayEfsaneleri  hashtagi ile 584 tweet atildi
(onedio.com/haber/sadece-cay-icenlerin-anlayabilecegi-efsaneleri-bir-de-twitter-
fenomenlerinden-dinleyin-512460, 2015). Facebook’taki igeriklere 3300’den fazla

yorum, 16.000 like geldi. Yine bir baska kampanya 6rnegi de Nescafe Tirkiye’ye ait.
“Bi’ Nescafe ile basla” mesajin1  globalde de sahiplenen Nescafé, yeni
iletisimlerinde #kahvenialgel slogan1 ile yola ¢ikti. Markanin sosyal medyadaki yiizii
Erdem, elinde Nescafé kupalariyla bir siiredir goriismedigi Facebook arkadaslarinin
kapisii ¢almaya baslar. Erdem’in bu maceras1 GoPro ile kaydedilerek 33 dogal ¢ekim
video paylasildi. Facebook’ta 18 milyon iizeri erigsim ve 13 milyona yakin video izleme

elde edilen iletisim kampanyasi bagarili sonuglar alarak Tiirkiye ve dlinyada birgok 6dul
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ald1. ‘Millward Brown Cross Media’ arastirmasi Facebook iletisimlerinin tiim iletisim
planina katkisin1 ve diger mecralara kiyasla etkinligini gosterdi. Bu kampanyada
Facebook iletisimiyle marka, reklam hatirlanilirliginda %15 artig ve satin alim isteginde
%7 artis, tiim iletisim yatiriminin %12’sini Facebook ve TV %54’{inii olusturan planda
7% oraninda televizyona ek erigsim, televizyona kiyasla 3 kat daha maliyet etkin erigim,
%32 daha yiikksek marka degerine katki ve Facebook ve televizyonun birlikte

iletisimiyle sadece TV iletisimine kiyasla marka degerine %42 daha yiiksek katki elde

etmistir (/www.facebook.com/business/success/nescafe-turkey, 2017).

Sosyal medya araglarinim kullanimimin artmasina paralel olarak hayatimiza yeni
kavramlar girmistir. Ger¢ek zamanl pazarlama (real time marketing), isletmelerin iilke
ya da diinya giindemindeki olaylar1 takip ederek bu olaylarla ilgili kendi hizmet veya
urtinleriyle bagdasan igeriklerini {irin yerlestirme yoluyla takipgilerine — tlketicilerine
ulastirarak onlarla etkilesim kurmak anlamina gelir (Reid, 2014, s.6). Kullanicilar
tarafindan sik kullanan sosyal medya platformlarinda gercek zamanh pazarlama ile
markalarin diyaloglara katilim saglamasi takipgileriyle dogrudan iletisim kurma imkani
saglar ve bu isletmeler icin iyi bir taktik imkanidir. Bu pazarlama seklini digerlerinden
ayiran en onemli 6zellik bir {iriin veya hizmeti ihtiya¢ duyulan anda dogru tiiketicilere
ulagsmasini saglamasidir. 2014 yilin Diinya Kupasi’nda Brezilya-Almanya magci, en ¢cok
tweet atilan spor kargilasmas1 olmustur. Twitter tarafindan agiklanan verilere gére 672
milyon tweet atilmistir (Rogers, 2014, s.3). Gindemi yakalamak icin tim dinyada
markalar tarafindan gesitli igerikler paylasildi. Yemeksepeti’nin ma¢ esnasinda attigi
tweet en fazla etkilesim alan icerik oldu. Tiim bu taktiklerin basarili olmasinda en

biiyiik etken markalarin bu mecralar1 dogru ve etkin sekilde kullanmasidir.

Isletmeler yeni iiriin ya da hizmetlerinin lansmanini sosyal medya hesaplar
lizerinden yaparak tiiketicilere duyurabilir. Ornek vermek gerekirse Eczacibasi
tarafindan Tiirkiye pazarina yeni giren bir liriin olan PiCK UP!’in lansmanm sosyal
medyadan yapilmistir. #Sartyikap hashtagiyle Twitter ve Instagram iizerinden yapilan
kampanyada kullanicilardan markanimn adinin tahmin edilmesi istendi. Kampanya
Twitter ve Instagram fenomenleri tarafindan da desteklenmistir. Kampanya sonunda

birinciye Vespa marka motosiklet, bes kisiye fotograf makinesi ve tagmabilir hoparlor
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hediye edildi. Mavi Jean’in Serenay Sarikaya ve Kerem Biirsin ile yaptig1 kampanyanin
lansmanimi da farkli bir 6rnek olarak verilebilir. Somera verilerine gore 8 Nisan’da
lansman1 yapilan kampanyayla ilgili 26,647 tweet atilarak hakkinda en ¢ok konusulan
marka olmustur (/www.somera.com.tr/tr/sosyal-medyada-lansman-mavinin-serenay-ve-
kerem-tonu/, 2015).

Markalar teknolojide yasanan gelismelere ayak uydurarak reklam ve pazarlama
faaliyetlerinde de buna paralel olarak geleneksel medyanin yaninda, tiiketicilerin
zamanlarinin ¢ogunu geg¢irdigi sosyal medyay1 da tercih ederek 6nemli bir rekabet alani
haline gelmistir. Bu baglamda tiim diinyada olduk¢a yogun olarak kullanilan sosyal
medya platformlari, igletmelere farkli mecralarda reklam yayinlariylamesajlarini, daha
fazla tuketiciye, daha etkin ve seri bir sekilde ulastirabilirler. Sosyal medya
reklamciligiyla isletmeler agizdan agza aktarilan bilgiler sayesinde var olan kitlesinin
yaninda potansiyel kitlesine de daha diisiik maliyetle ulasma imkani saglamaktadir.
Sosyal medyadaki reklamlar araciligiyla kiigiik isletmeler de adlarini duyurarak
kendilerinden so6z ettirebilmektedirler. Kiigiik isletmelerden, butik otellere, organik el
emegi recellerden, adi daha Once duyulmayan bir¢ok pastaciya kadar her olcekteki

isletme sosyal medya reklamlar1 sayesinde marka bilinirligi yaratmiglardir.
2.2.2. Sosyal Medya Platformlari

2.2.2.1. Facebook

Sosyal medya araglariyla milyonlarca hatta milyarlarca kisiye erisim
saglanabilmektedir. Kullanict sayist en yiiksek sosyal medya agi olan Facebook
tarafinda 2018 ikinci ¢eyreginde yaymlanan rapora gore, 2017'nin ikinci ¢eyreginde
elde ettigi 9,32 milyar dolar geliri bu senenin ayni doneminde %42 artirarak 13,23
milyar dolara ¢ikarmis, reklam gelirlerini de yildan yila %42 artirarak 13,04 milyar

dolara ulasmistir (Menlo, 2018, s.3).
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Sekil 1: Facebook Reports Second Quarter 2017
Kaynak: Zuckemberg, 2017.

Sekil 1°de goriildiigi izere Facebook'un 26 Temmuz 2017 itibariyle aylik aktif
kullanict sayist 2 milyara ulagsmistir ve 250 milyon kisi her giin Instagram Stories'i ve
Whatsapp't kullanmaktadir. Buradan yola ¢ikarak Facebook’un isletmeler i¢in dnemli
bir kilometre tasit oldugunu sdylemek yerinde olacaktir. Facebook, markalara kendi
iletisim alanimi genisleterek miisterileri ve potansiyel miisterileriyle bag kurma,
gorseller ve videolar araciligiyla kendi mesajlarin1 paylasma imkani tanimaktadir

(Kusay, 2013, 5.30).

Facebook’da reklamlar, markalarin amaglara gore siniflandirilmistir. Markalar
bu reklamlarla ulagsmak istedikleri hedef kitleyi belirlerler. Facebook’ta kullanicilarin
reklamlar1 gordiikten sonra yapmasimi istenilen sey reklam verme amacini belirler
(Scott, 2010, s.243). Ornegin markalar Facebook iizerinden web sitelerine trafik

yaratmak istiyorsa reklam icerigini bu dogrultuda olusturabilmektedir.
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Facebook tarafindan markalara sunulan reklam amaglar1 su sekildedir (Cassidy,

2006, 5.52-54):

e internet Sitesine Tiklamalar: Markalarin Facebook sayfalarinda ya da
reklaminda goziikken ve markanin web sitesine yonlendiren baglantilardir. Bu

reklamlarla markalarin internet sitelerine trafik saglanmis olur.

e internet Sitesi Doniisiimleri: Markalar internet sitelerinde iiyelik, satis vb
performanslar1 artirmak istiyorlarsa bu reklam tiirlinii kullanmalidir. Ancak bunu

kullanabilmeleri i¢in web sitelerine doniisiim kodu eklemeleri gerekmektedir.

e Sayfa Gonderisiyle Etkilesim: Facebook sayfalarinda markalarin paylastigi
gonderilerin begeni, yorum, paylasim, fotograf goriintiilemeleri artirmak, paylasilan
icerikleri daha fazla kisiye gostererek sayfalarini tanitmak amaciyla kullanilan

reklam modelidir.

e Sayfa Begenmeleri: Markalar, Facebook sayfalarinin begeni- fan sayisim ve
bilinirligini artirmak istiyorlarsa bu reklam modelini tercih etmeliler. Bu reklam
modeliyle dogru hedeflemeyle potansiyel miisterilerine de ulasarak miisteri

portfoylinu artirabilirler.

e Uygulama Yiiklemeleri: Markalar bu reklam modeliyle mobil uygulamalarimin
ya da web sitesi uygulamalarmin bilinirligiyle birlikte yliklenme sayisin

artirabilirler.

e Uygulamayla Etkilesim: Uygulamayi indiren kullanicilarin etkilesimini artirmak

icin kullanilmaktadir.

e Teklif Alimlari: Markalar olusturduklar1 kampanyalarla ilgili teklif ve
indirimleri miisterilerine sunmak i¢in Facebook’un bu reklam modelinden

yararlanabilirler.

e Yerel Bilinirlik: Bu reklamlalar, isletmelere konumlarina yakin kisilere eriseme

imkani saglar. Ancak bu 6zellik sadece bazi iilkelerde kullanilir.
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e Etkinlik Yanitlari: Markalar etkinliklerini duyurarak etkinlik tanitimlarini

yapmak i¢in bu reklam modelini kullanmalidir.

e Video Goriintiilemeleri: Isletmeler iiriin, hizmet ya da kampanyalarini anlatan
videolar1 kullanicilara izletmek ve video goriintillenme oranlarinin artirabilirler.
Facebook videolar1 otomatik sessiz oynatma 6zelligine sahiptir. Bu 6zellik reklam
verenler i¢cin video izlenme oranlarinin artmasinda biiylik avantajlar saglar.
Videolarin sonuna eklenen call to action yani ¢agri butonu eklenerek farkli alanlara

yonlendirme yapma imkani sunar.

Markalar i¢in Facebook platformunda birden fazla reklam formati vardir

(www.facebook.com/business/learn/facebook-create-ad-basics/, t.y.) :

e Fotograf: Markalarin, tanitimimmi yapmak istedikleri yeni-eski 0rlin veya

hizmetlerini hedef kitlelerine sergileyebildikleri bir reklam formatidir.

e Video: Bu format kendi iginde ikiye ayrilir. Akistaki video reklamlar:
markalarin insanlarin hizlica ulastiklari, kendilerini hatirlattiklart ve iiriin veya
hizmetlerini tanitabildikleri reklam formatidir. Yaym i¢i video reklamlari: video
ortasinda gosterilen ve gecilemeyen video reklamlaridir. 90 saniyeden uzun olan
videolarin ortasinda yaymlanan bu reklamlarla, video izleyen kisiler Gizerinde daha
kalict etki biraktigi i¢in diger reklam formatlarina gore daha etkili bir reklam

formatidir.

e Dongili: Bu reklam formati hedef kitlelere tek reklam icinde birden fazla
baglantiya sahip 10 adede kadar fotograf veya video gosterme olanagi saglar. Diger
reklam formatlarina gore avantaji ise kullanicilara daha genis icerikle daha fazla

etkilesim saglamasidir.

e Koleksiyon: Markalarin friinlerini satmak igin kullanabilecekleri ideal bir
reklam formatidir. Bu reklam formatinda markalar bir ana gorsel veya video altinda 4
kiiglik gorsel olarak driinlerine yer verirler ve kullanicilar mobil cihazlarinda bu
reklamlarla etkilesime gecerek satin almak istedikleri iiriiniin web sayfasina

yonlenirler.
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e Messenger: Uygulamanin ana sayfasinda yer alacak reklamlarin iizerine tiklayan
kullanicilar, Messenger ya da yonlendirileceleri web sitesi tizrerinden dogrudan

markayla iletisime gegebilecekler.

Facebook, markalara reklamlarmi gostermek istedikleri alani se¢gme imkan
itanir. Bunlar site haber kaynagi ve mobil haber kaynagi, sag siitunda yer alan reklamlar
ve Instagram mobil reklamlaridir. Haber akisi (news feed), kisilerin takip ettikleri
markalarla ilgili haberleri kendi haber kaynaklarinda gosterimidir

(facebook.com/help/210346402339221, t.y.). Facebook’un son giincellemesiyle

kullanicilar tarafindan haber kaynaginin en iist kisminda yer almasi istenilen arkadas ve
marka sayfalarmin giincellemeleri segme imkani sunar. Bu 0zellik markalar icin hem
avantaj hem de bir dezavantaj saglar. Haber akisinin sag tarafindaki siitun markalar i¢in

bir reklam alanidur.

Cakir ve Tan, Facebook'taki reklam modellerini haber akisi ve sponsorlu
reklamlar olarak smiflandirirlar (Cakir ve Tan, 2014, s.38). Sponsorlu reklam (promoted
post), markanin Facebook’ta istedigi igerigin belli bir iicret karsiliginda takipgilerinin
haber kaynaginda gosterildigi reklam modelidir ve markalarin vermek istedigi mesajlar1

daha ¢ok kisiye ulastirmalarinin en efektif yoludur (facebook.com/business/a/boost-a-

post, ty.). Markalar kampanya dénemlerinde sponsorlu reklam yoluyla Facebook
Uzerinden kicuk butceyle buyik Kitlelere ve organik olarak herkese erismeyen
iceriklerini takipgilerine hatta takipg¢ilerinin arkadaslarina gosterebilirler. Haber kaynagi
reklam1 ise kullanicilarin  bir marka icerigiyle kurdugu etkilesimi arkadas
listesindekilerin haber kaynagma diiserek gosterilmesidir. Ornegin bir markanin
sayfasinda yorum yapan kullanicinin arkadas listesindekiler bu yorumu kendi ana
sayfalarinda gorebilirler. Bu tiir haberler sadece arkadas listesinde yer alan kullanicilara
gosterilir ve kullanicilarin gizlilik ayarlarma gore degisiklik gosterebilir. Facebook sag
siitunda “x kisi bu sayfay1 begendi” reklamlarmin amaci, s6z gelimi 1000 kullanicidan
150.000 kullaniciya ulasmak ve daha sonraki reklam ¢aligmalarinda bu hedefi
blyutmektir (Seving, 2012, 5.72-73).

Facebook reklam maliyetleri hedef kitlenin hacmi ve markalarin biitgesine gore

farklilik gostermektedir. Bu reklamlarin maliyeti klikleme maliyeti (CPC) ve gosterim
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maliyeti (CPM) olmak iizere iki sekilde uygulanmaktadir. Facebook’ta kullanici
reklama tiklayarak ilgili web sitesi ya da uygulamaya yonlendirildiginde, bu tiklama

olarak sayilmaktadir (www.facebook.com/business/news/updating-cpc-on-facebook,

t.y.). Ornegin marka tarafindan reklam verme amaci internet sitesine tiklamalar,
uygulama yiiklemeleri vb. ise bu iicretlendirme uygulanir. Reklam kullanicilarin haber
kaynaginda, mobil haber kaynaginda ya da sag silitununda kullanicilara sunulmasi

gosterimler icin (CPM) ucretlendirilir (facebook.com/business/help/753932008002620,

t.y.). Yine drnek vermek gerekirse markanin amaci sayfasiin tanitimini yaparak begeni
sayisinil artirmaksa, gosterim basina maliyet teklifi reklamin, markanin sayfasini
begenme olasilig1 en yliksek olan kisilere gosterilmesini saglamaya yardimci olur.
Markalarin verdigi bu reklamlarin performanslar1 6l¢iimlenerek reklam mesajinin nasil

etkili oldugu degerlendirilebilir (Tiizel ve Bahadirh, 2012, s.46).

Facebook iiyeliginde kullanicilardan yas, cinsiyet, meslek, ilgi alanlari, iilke ve
sehir vb bilgileri istemesi markalarin reklam verirken demografik ozelliklere gore
hedefleme yaparak daha genis kitleye ulasmasini saglar. Ayrica Slglimlemelerle hedef
Kitlenin anlagilmasi1 ve tiiketici davramislarmin belirlenmesi markalarin daha sonraki
reklam stratejilerini olusturmasi agisindan oldukca 6nemlidir. Facebook yakinda unlike
butonunu kullanmaya hazirlantyor. Daha onceden ¢alismalar duyuluyordu ancak
Facebook bu durumu daha hizlandirmis gibi goriiniiyor. Markalar olarak ilerleyen
gilinlerde markalar1 ne gibi bir siire¢ bekledigi konusu ise zaman i¢inde netlesecektir
(Perkins, 2015,1). Bununla birlikte Facebook blogunda 4 yeni pazarlama o6zelligini

hayata gegirecegini duyurmustur (www.facebook.com/business/news/ad-week-2015-

announcements).

2.2.2.2. Twitter

Twitter, kullanicilara tweet ad1 verilen 140 karakterle sinirli igeriklerle diger
kullanicilarla iletisim kurmasini saglayan bir mikro blogdur (Carscaddon ve Chapman,
2014, s.147). Twitter, giinliikk yasam temposu i¢inde diinyada birgok seyin yasandigini
hesaba katarak ve bu tempo i¢inde Twitter’a giris yapmayan kullanicilar, mecrada

olmadiklar1 silire boyunca glindemdeki olaylarin 6zetini kullanicilara zaman tiinelinde
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“Siz burada yokken” bashigiyla takip etme olanagi1 saglamaktadir. Boylece markalarin

paylastig1 mesajlar da bu sayede kullanicilar tarafindan goriilecektir.

Twitter'in 2018'in ikinci ¢eyreginde yayinladigi rapora gore tiim diinyadaki aylik
olarak aktif olan kullanict sayis1 335 milyon, guinliik etkin kullanict sayisi ise bir 6nceki
seneye gore %11 arttig1 goriilektedir. Ayni rapora gore reklam gelirleri 546 milyon
dolar olan Twitter'mn reklam gelirlerinin yarisindan fazlasini video reklamlar1 oldugunu
soyleyebiliriz (investor.twitterinc.com/static-files/b3064557-8a8a-4472-8fdc-
d0ee620a80d0, t.y.).

Twitter, erisiminin kolay olmas1 ve kullanici sayisinin ¢ok olmas1 6zellikleriyle
markalar acisindan trend konular1 ve rakiplerinin neler yaptigini takip etmek, ¢ift yonli
iletisim kurarak etkilesim saglamak, kitleleri dinlemek vb i¢in ideal bir sosyal medya
aracidir. Markalar bu platformlar aracilifiyla hedef kitlelerinin kendi {irtinleri,
hizmetleri, satis sonrasi hizmetleri vb hakkinda oldukca hizli feedbacklar alabilirler,
bdylece pazarlama stratejisi ve iliski faaliyetlerini artirmaktadirlar (Yavuz ve Haseki,
2012, 5.129). Ayrica tiiketiciler satis Oncesi ve sonrasi i¢in sorularina ya da sikayetlerine

bu mecradan daha hizli geri doniis alabilmektedir.

Twitter’in hayatimiza kazandirdiklarindan bir digeri Twitter fenomenleridir.
Markalar, reklam mecras1 haline gelen bu platformda bir¢ok kisiye ayni1 anda ulastiklari
ve halkin i¢inden biri olma ve takipgilerine daha samimi goriinmeleri 6zelligi sayesinde
de reklam mesajlarin1 aktarmalari i¢in bu fenomenlerle is birligi yaparlar. Fenomenler
isletmelerin reklamini yaparken marka ya da kampanya adi vb detaylar1 direkt olarak
degil ortiilii bir sekilde treterek takipgileriyle paylasirlar. Buna goére her fenomenin
paylasacagi reklam mesaji onun kendini konumlandirdigi imaj ve isluba uygun
olmaktadir (Sabuncuoglu, 2014, s.7). Halktan biri olma ve samimi olarak gortinmeleri

sebebiyle takipgilerinin satin alma eylemlerini de yonlendirebilmektedirler.

Twitter reklamlari, sponsorlu/butceli icerik, hesap ve gindem olarak
smiflandirilir. Sponsorlu tweet, markalarm iletmek istedikleri 140 karakterlik mesaji
hedeflenen Twitter kullanicilarma gosterdigi reklamlardir (Chen, 2011, s.24). Bu

reklamlar kullandiklar1 cihaz, cinsiyet, ilgi alani, anahtar kelime ve belli bir bolgedeki
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kullanicilar1 hedefleyerek de yayinlanabilir. Sponsorlu hesap ile markalar takipgi

sayilarmi artirmay1 hedeflerler (business.twitter.com/solutions/promoted-accounts, t.y.).

Twitter’in sag kosesindeki “Kimi Takip Etmeli” boliimiinde sponsorlu hesaplar yer alir.
Mecraya heniiz katilan markalar i¢in takipg¢i sayilarini artirmak ve orada kendisinin de
bulundugunu duyurmak i¢in hedefledikleri takip¢i sayisina erigebilirler. Sponsorlu
giindemde markalar, kampanyalarini duyurmak ve daha fazla kisiye ulastirmak i¢in bu
reklam modelini tercih edebilirler. Sponsorlu trend, Twitter’da sol tarafta yer alan trend
topic yani giindemdeki konular arasinda yer aldigindan birgok kullaniciya ulagir

(business.twitter.com/help/what-are-promoted-trends, t.y.). Kullanicilar tarafindan trend

topic listesinde goriinen reklam, daha hizli etkilesim yakalayarak reklamin etkisini
artiracaktir. Sponsorlu giindem, ger¢ek zamanli pazarlama i¢in kullanilarak oldukga iyi

geri dontis saglanabilir.

Son ddnemlerde video igerikleri daha ¢ok One g¢ikaran Twitter, 2015 yilinda
yaptig1 giincellemeyle mecraya video yiikleme 6zelligi getirdi. Artik bir tweet atarken,
“Medya ekle” butonundan sadece fotograflar degil, video da ekleyebilmekteyiz.
Mecrada video paylasmak icin birden fazla se¢enek bulunmaktadir. Bunlardan ilki olan
video kaydetme oOzelligiyle kullanicilar 2 dakika 20 saniyeye kadar video
kaydedebilirler. Bir digerinde kullanicilar halihazirdaki videolar1 mecraya yiikleyebilir

ya da canli yaym secenegi ile canli video olusturabilirler (help.twitter.com/tr/using-

twitter/twitter-videos, t.y.). Twitter da tipki Facebook gibi videolar1 otomatik oynatma

ozelligine sahiptir. Bu 6zellik reklam verenler i¢in video izlenme oranlarinin artmasinda

bliylik avantajlar saglar. En dinamik sosyal mecralardan biri olan Twitter, satin al

butonunu kullanima almistir (blog.twitter.com/2015/more-ways-to-sell-directly-on-
twitter, 2015). Sadece Amerika’da kullanima sunulan bu 6zellik e-ticaret alaninda

oldukca ragbet gorecektir.

Twitter, haber ve deneyimlerin hizli bir sekilde paylasildigi sosyal medya araci
olma oOzelligine sahiptir. Birgok son dakika haberleri televizyondan ya da gazeteden
once bu mecradan takip edilebilmektedir. Yine Twitter kullanicilarin medya ve
yorumlarini paylastigi bir platform ozelligi tasimaktadir (Akar, 2013, s.59-60).

Markalarin dijital pazarlama iletisimindeFacebook’tan sonra ana mecras1 haline gelen
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Twitter, son yillarda toplumsal olaylardaki roliiyle de 6n plana ¢ikmaktadir. Twitter,
diger sosyal medya araclarinda oldugu gibi reply, retweet vb gibi 6zellikleriyle ¢ift
yonlii iletisim ozelligine sahiptir. Twitter’mn, gercek zamanli pazarlama (real time
marketing) ve gerilla pazarlama icin 6nemi giin gectikce artmaktadir. Markalar, reel
time marketing (gergek zamanl pazarlama) ile glincel olay ya da durumlar1 kendi {iriin
ya da hizmetlerine entegre ederek hedef kitlesinin ve potansiyel hedef kitlesinin

dikkatini cekmeye calisiyor.
2.2.2.3. YouTube

YouTube, en popiiler video igerik tiretimi platformudur ve kullanicilara video
izleme ve kendi videolarin1 paylasma olanagi saglar. Biiyiik, orta ve kiiclik 6lgekli
isletmeler i¢in de oldukga etkili bir reklam alani olma 6zelligine sahiptir. YouTube un
Google uyumlu olmasi, onu benzerlerinden ayiran en 6nemli 6zelligidir, buna bagl
olarak da diger video portallarina gore daha fazla trafik alir (Seving, 2012, s.109-110).
Brandcast etkinliginde konusan YouTube CEO'su Susan Wojcicki, her ay 1.8 milyar
kullanicinin google hesaplariyla giris yaparak video izlediklerini agiklad1 (Swant, 2018,
2). Google hesabiyla giris yapmayan kullanicilar da diistiniildigiinde bu say1 epey
artacaktir. YouTube, yayin platformu olmasinin yaninda trafigi yiiksek bir web sayfasi

ve medya hafizasi olan bir sosyal platformdur. (Burgess ve Green, 2019, s.5).

Dijital pazarlama igin oldukga 6nemli bir platform olan YouTube, dogru ve
stratejik olarak kullanildiginda markalar icin buyilk potansiyel giice sahiptir. Web
sitelerinin trafigiyle ilgili bilgi veren Alexa’ya gore YouTube, diinyada Google sonrasi

en fazla kliklenen 2. web sayfasidir (www.alexa.com/topsites, t.y.). YouTube diger

sosyal aglardan da en fazla yonlendirme alan platformdur. YouTube kanalina sahip olan
markalar, buradan kendi kurumsal web sayfalarina, satis sitelerine, Facebook ve Twitter
sayfalarina yonlendirme yapabilmektedirler (Ozkasike1, 2012, 5.108). Youtube’un canli
yaym kanali YouTube Live ile konserler, maglar, organizasyonlar vb etkinlikleri

uzerinden canli olarak kitlelerine iletebilmektedirler.

YouTube platformunda birden fazla reklam formati bulunmaktadir. Bunlardan

ilki olan Masthead, YouTube giris sayfasinda arama ¢ubugunun tam altinda bulunan
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reklam alamdir (support.google.com/richmedia/answer/2560792?hl=en, t.y.). Bir diger

reklam formati olan TrueView, videoyu goriintiileyen kisilere hangi markanin mesajini
ne zaman gostermek istedikleriyle ilgili secim yapma imkani taniyan video reklam

modelidir (support.google.com/adwords/answer/2383007?hlI=tr, t.y.). TruView reklam

modeli ikiye ayrilmaktadir: Yaymn ig¢i TrueView reklamlar ve goruntuli Truview
reklamlar. Yayin i¢i TrueView reklamlari, Google Goriintiilii Reklam Ag1 video, oyun
ya da uygulamalarda ve Youtube reklamlarinda yaymlanir. Ayrica baska sitelere
yerlestirilen YouTube videolar1 {lizerinden de yayinlanmaktadir. Goriintiili TruView
reklamlar ise YouTube arama sonuglarinda, YouTube video izleme sayfasinda
videolarin yan tarafinda, YouTube ana sayfasinda ve Google Goriintiilii Reklam Ag1
kapsamindaki ilgili web sitelerinde yer alir

(support.google.com/youtube/answer/2375497?hl=tr, t.y.). Platformun yeni reklam

formati1 TrueView for Reach, reklamlarin 5 saniyeden sonra geg¢ilmesine imkan
saglayan standart TrueView video reklamlarina bir alternatif olarak sunulmaktadir
(Marvin, 2018, s.3). Mobil kullanicilar1 hedefleyen bir diger reklam modeli Bumper, 6
saniyelik video reklamlaridir. Bu modelin TrueView’den farki gegilemeyen video

reklamlardan olugsmasidir (support.google.com/partners/answer/2375464%hl=tr, t.y.).

YouTube markalar igin, yeni kampanyalarin1 duyurabilecegi, iriin ya da
hizmetleri hakkinda daha genis kitlelere ulasabilecegi, marka bilinirligini artirarak
marka imajina olumlu yonde etki saglayan bir platformdur (Yavuz ve Haseki, 2012,
5.130). Ucretsiz video yiikleme olanag: saglayan bu platformda markalarmn paylastiklari
videolarin takipgileri tarafindan Facebook, Twitter ya da kendi bloglarinda da
paylasilmasini saglar ve 2005 yilinda kurulmasina ragmen devamli yeniliklerin oldugu
bir platformdur (Khare, 2012, s.182). Ayrica Youtube, markalar i¢in oldukca biiyiik
viral pazarlama mecrasidir. YouTube’nin gelistirdigi yeni reklam modeli TrueView For
Shopping sayesinde markalar videolar i¢inde {riin satis1 yapabilecekler

(adwords.blogspot.com.tr/2015/05/introducing-trueview-for-shopping-new.html, 2015).

Ilgili iiriiniin yer aldig1 video iizerinden satis yapilmasi, markalar i¢in hedeflemeli
pazarlama acisindan olduk¢a verimli sonuglar verecektir ve e-ticaret sitelerinin dogru

hedef kitleye ulagsmasini saglayacaktir.
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2.2.2.4. Instagram

Fotograf paylasim platformu olarak ortaya ¢ikan ve en popiiler sosyal aglardan
biri olan Instagram, 2010°da kurucular1 Kevin Systrom ve Mike Krieger araciligiyla
hayata gecmistir (Sener, 2012, s.3). 2013 yilinda yaptig1 giincellemeyle isletmeleri
oldukea ilgilendiren sponsorlu icerik 6zelligini devreye sokmustur (Kogoglu, 2018, s.5).
Sponsorlu igerikler; kullanicilarin ilgi alanlarma gore Instagram adkiglarma diismeye

baglamistir.

&usfogmm
1 Billion Monthly Active Users

Sekil 2: Instagram Reports June 2018
Kaynak: Constine, 2018.

Sekil 2°de gorildigi tizere Instagram'in Haziran 2018 itibariyle aylik periyotta
aktif olan kisi sayis1 1 milyara ulagsmistir. Guinliik aktif kullanici sayis1 ise 500 milyon
olan  Instagram'daki  isletme  sayist ise 25  milyondur  (instagram-
press.com/blog/2017/11/30/celebrating-a-community-of-25-million-businesses/, 2017).

Kullanict sayisinin giinbegiin artmasi ve aktif kullanicilarin mecrada kalma stiresi baz
alindiginda Instagram markalar i¢in Onemli sosyal medya kanallarindan biri haline
gelmistir. Biiylik markalardan kiigiik 6lgekli aile isletmelerine kadar, diinyanin dort bir
yanindan pek ¢ok isletmenin Instagram't tercih etmesi markalar1 rakiplerinden bir adim

One ¢ikartyor.

Markalarim  Instagram't reklam araci olarak kullanma amaglar1 soyle

(www.facebook.com/business/help/1621419411431034#, t.y.) :
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e Marka bilinirligi yaratma

e Erisim

e Trafik (web sitesi ya da uygulamaya kullanici ¢agirma)

e Uygulama yiklemeleri

e Kullanicilarla etkilesim kurma

e Video gorintilemeleri

e Doniisiim (web sitesi ya da uygulamalardaks dontistimler)
e Potansiyel miisteri bulma

Instagram reklem modellerini aciklayacak olursak

(business.instagram.com/advertising?locale=tr_TR, t.y.) :

e Fotograf reklamlari: Instagram fotograf reklamlariyla markalar gorsel olarak ilgi
cekici goriintiiler sayesinde iiriin ya da hizmetlerini bu reklam modeli araciligiyla

hedefledikleri kullanicilara ulastirabilirler.

e Video reklamlari: Markalar 60 saniyeye kadar olan videolarini bu mecrada

yayinlayabilirler.

e Donen (Carousel) reklamlar: Donen reklamlarda markalar Grin ya da
hizmetlerine ait fotograf ya da videolar1 10 adede kadar yiikleyebiliyor. Kullanicilar
bu fotograf ya da videolar1 sola kaydirarak inceleyebiliyorlar. Markalar detayli bilgi

edinmek isteyen kullanicilar1 web sitesine ya da uygulamaya da yonlendirebiliyorlar.

e Hikaye (Stories) reklamlari: Yaklasik 300 milyon kullanicis1 olan Instagram

hikayesi sayesinde markalar daha yiiksek erisim ve etkilesime sahip olabilirler.

Instagram sponsorlu reklamlari, 2015 Q3 doneminde tiim diinyada baslamistir.
Markalar reklam vermek igin Facebook Power Editor ya da mecranin kendi i¢inden

internet Sitesi Tiklamalari, video reklamlar ve “mobil uygulama tanitimi gibi reklam
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verebilmektedir ve markalar, kullanicilarin demografik 6zellikleri, ilgi alanlari,
markalarin kullanicilar hakkinda sahip olunan farkli bilgileri hedefleyerek reklamlarini
Facebook Power Editor tizerinden kampanyalarini olusturabilirler. Buna gére Instagram
reklam modelleri video izlemeleri, web sitesi tiklamalar1 ve mobil uygulama indirmeleri

olarak iice ayrilmaktadir (business.instagram.com/advertising/#adFormats, t.y.).

Kullanic1 sayis1 glinbegiin artan ve aktif kullanicilarin mecrada kalma siiresi baz
alindiginda Instagram markalar i¢cin 6nemli sosyal medya kanallarindan biri haline

gelmistir. (Yegen ve Yanik, 2015, 5.384).
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3. SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA
UNLU KULLANIMI

Markalar reklamlarinda iirlin ya da hizmetle ilgili mesajlarin1 desteklemek ve
tiiketicileri etkilemek amaciyla Ginlilerden yararlanmaktadir. Uriin ya da hizmete giiveni
artirmak ve akilda kalicilig1 saglamak, satiga 6zendirmek i¢in markalar reklamlarinda
unlileri kullanirlar. Reklamlarda Gnliilere yer vermek ge¢misten bugiine, tiiketicileri
satin alima 6zendirmek amaciyla kullanilan bir taktiktir. TUketiciler bu reklamlardaki
hizmet veya Uriini satin aldiklarinda, reklamlar tarafindan vaad edilen hayali kisilige bir
adim daha yaklasir. Reklamlarda Unli kullanimi, pazarlama iletisiminde strateji ve
hedefleri hayata gercirmek yoniinde reklamin hedef kitleye nasil ulasacagini

belirlemektedir.

Tirk Dil Kurumu’na gore iinlii kavrami; {in salmig, Unll, herkes tarafindan
tanman kisi olarak ifade edilmistir. Blackwell, Engel ve Miniard gore ise {inlii; kendi
alanindaki basarisiyla toplum tarafindan tanmnan siyaset¢i, oyuncu, sporcu vb kisidir
(Paek, 2005, s.135). Kanadali yazar Grant McCracken ise tinlii kavramini tinlii tanik
olarak yorumlar ve ona gore {inlii tanik toplum tarafindan tanman ve bu bilinirligini
reklamlarda iiriin ya da hizmetle birlikte goriinerek tiiketicilerin yararina kullanan

kisidir (McCracken, 1989, s.310).

Son yillarda magazin programlari linliilerin 6zel ve meslek hayatiyla ilgili her
seyi gozler oniine sermektedir. Unliilerin hayatlarinin her asamasinim, attiklari her
adimim topluma cesitli medya araglartyla 6zendirilip, benimsetilmesi saglanmaktadir.
Buna gore de dnliler tlketiciler icin bir 6zdeslesme, 6rnek alinacak bir kaynak
olmaktadir. (Kocabas ve Elden 1997, 5.125-126).

Sosyal medya reklamlarinda {inlii kullaniminin avantaj ve dezavantajlar1 yer

almaktadir (Akt. Tigl, 2010, s.16-25):

e Markalar tnlilerin imajlarindan yararlanarak kendi imaj ve degerlerine olumlu
yonde katki saglarlar. Buna on giizel 6rnek olarak Argelik’in 60. Y1l igin yaptigi
#AskileYap kampanyasinda Kenan Dogulu ve Beren Saat giftini kullanmasi
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verilebilir. Kampanya hem sosyal medyada hem de geleneksel medyada adindan

sik¢a sOz ettirmistir.

e Unliiniin kisiligi ve markanin kisili§inin benzesmesi durumunda, tiiketicide

markayla ilgili ¢agrisim yapabilir.

o Tiketiciler sevdigi ve giivendigi tinliillerin kullandiklar1 markalar1 satin

alabilirler.

e Tiuketiciler iinlilerin yer aldig1 reklamlardaki tirin ya da hizmeti, kendilerini

hayrani olduklari iinliiye yakin hissetmek i¢in satin alabilirler.

e Yeni bir markanin reklamlarinda iinli kullanimini tercih etmesi, marka bilirligi
ve tiiketici farkindalig1 olusturabilir. Bir aligveris aplikasyonu olan Hopi’nin lansman
kampanyasida Tolga Cevik yer almis ve bu aplikasyon kisa siirede adindan sik¢a

sOz ettirir hale gelmistir.

e Yine reklamlarda iinlii kullanimi, toplum i¢inde adindan daha fazla s6z ettirerek
gindem vyaratabilir. Kerem Bursin ve Serenay Sarikaya’nin Mavi Jeans Ornegini
verebiliriz. Ayn1 zamanda ikilinin sevgili olmasi1 adlarindan sik¢a s6z edilmesini

saglamaktadir.

e Unliiniin yer aldig1 reklam basar1 elde ettiyse ve tiiketicilerin zihninde o
markayla yer edindiyse, tnliiniin yer aldigi dizi, konser, tv programi vb gibi

durumlarda insanlara o markay1 hatirlatabilir.

e Uluslararas1 diizeyde erisim saglamak isteyen markalar diinyaca {inlii kisilerin
unlilerden yararlanarak olumlu sonuglar alabilir. Buna Twigy’nin diinyaca {inlii

manken Gisele Bundchen’i reklamlarinda kullanmasini 6rnek verebiliriz.

e  Unliilere ddenen iicretlerin oldukca yiik olmas1, markalar1 sadece belirli reklam
tiirleriyle sinirlandirabilir. Lipton Teatox kampanyasinda marka Burcu Esmersoy ile

calistt ancak bu kampanya sadece dijital sosyal mecralarda yapildi.
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e Reklamlarda yer alan iinliiniin markanin ya da reklamim Oniine gegmesi gibi

dezavantajlar1 da vardir.

e  Unliilerin 6zel ya da is hayatinda yasadig1 olumsuzluklar, reklam kampanyasini

olumsuz ydnde etkileyebilir.

¢ Reklamlarda kullanilan iinliiniin aynt zamanda birden fazla markanm yiizi

olmast tiiketicinin giiven duygusunu zedeleyebilir ya da kafa karisiklig1 yaratabilir.

e Bir markanin daha onceki reklamlarinda yer alan iinliiniin ve kampanyanin
basarili olmas1 ve tiiketici hafizasindan uzun siire silinmemesi de dezavantajlardan

biridir.

Sosyal medya giinlimiizde birgok seyi etkiledigi gibi, yaygin bir sekilde
kullanilmast tinlii kiiltiiriiniin yayilmasinda da olduk¢a onemli bir etki yaratmistir.
Heniiz televizyonun yarattigi tinlii kiltiiric kadar etkili olmasa da gelecekte sosyal
medya platformlar1 bu kitle iletisim araclarimi golgede birakacaktir (Arik, 2013, s110,).
Ayrica bu platformlar kendi Unliilerini yaratarak sosyal medya fenomenleri kavraminin
olugsmasini saglamistir. Bir¢ok siradan insan sosyal medya platformlarinda {inlii olarak
fenomen haline gelerek, binlerce takipciye sahip olmustur. Artik markalar reklam
mesajlarini istenilen hedef kitleye ulagtirmak ve adindan sz ettirmek i¢in sosyal medya
fenomenlerini kullanmaktadir. Bu kisilerin paylastiklari icerikler ve reklam igeriginin
bu dil ile ortiismesi, takipgi sayilari, hangi mecrada daha etkili oldugu ve etkilesim

oranina gore markalar tarafindan tercih edilmektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014, s.6).

Unliilerin yer aldig1 reklamlarda en c¢ok tercih edilen basin-yaym organlari
televizyon, radyo ve basili yaynlardir. Bu reklamlarin asil amaci tiiketicilerin ilgisini
cekmek, {iinlii ile daha fazla kisiye ulasmak oldugundan, reklamlarda iinlilerin
kullanilmasi siiphesiz istenilen ilgiyi yaratmaktadir. Ancak giiniimiizde televizyondan
sonra en ¢ok tercih edilen iletisim kanali sosyal medyadir. Ciinkii hem herkes tarafindan
kolayca erisilebilir platformlardir hem de digerler kitle iletisim araclarina gore geri
doniistim ve Ol¢iimlemesi daha hizli ve basittir. Sosyal medyada binlerce takipgisi olan
tinliilerin reklamlarda yer almasi inliilerin hayranlariyla olan iletisiminde en tercih

edilen yol olma 6zelligi de tasimaktadir ve sosyal medya marka ve iinli iliskisini
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tamamlayici niteliktedir. Sosyal medyada reklamlarinda iinliilerin kullanilmasi, yogun
bir sekilde reklamlara maruz kalan kullanicilarda biligsel ya da duygusal farkindalik

yaratabilir.
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4. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Muhittin Karabulut tiiketici kavramini, kisisel talep ve gereksinimleri icin bir
tirlin ya da hizmeti satin alan veya satin alma eylemini ger¢eklestirme potansiyeli olan
kisi olarak tanimlamaktadir (Karabulut, 1981, s.15). Tuketici eylemi ise kisilerin bir
uriin yahut hizmeti hangi kanaldan (magaza, online alisveris vb.) ve hangi zamanda
satin alma eylemini gergeklestirip gerceklestirmeme konusuna karar verme sirecidir
(Bozkurt, 2006, s.93). Ayhan Erdem’e gore tiiketici davranisi satin alim sirecinden
once bir iriin ya da hizmetle ilgili genel bir degerlendirme ve satin aldiktan sonraki

tutum davranislaridir (Erdem, 2006, s.69)

Tiiketicilerin satin alma eylemlerini sadece kisiligi, ihtiyaglari, tutumlar1 ve
giidiileri, algilamalar1 vb i¢ faktorler degil, ilgili iirlin ya da hizmetin fiyati, ailesi,
referans gruplari, i¢cinde bulundugu sosyal ¢evre vb dis faktorler de etkilidir. Tiiketiciler

tim bu i¢ ve dig faktorlerin etkisi sonucunda adim adim karar verme siirecini yerine

getirir (Cakir, 2006, s.13).

Tiiketici davraniglarin 6zelliklerini yediye ayrimak gerekirse; (Odabasi, 2002,

5.30)

1. Tiiketici davraniglar1 belli bir amag i¢in gergeklesen gilidillenmis davranistir.

2. Satin alim siirecinde c¢esitli adimlar atan tiiketici i¢in bu siire¢ oldukca
dinamiktir.

3. Tiketicilerin davraniglar1 birtakim faaliyetlerden olusur. Bunlar1 satis Oncesi,

satig asamas1 ve sonrasi olarak degerlendirmek miimkiindiir.

4. Satin alma eylemi olduk¢a karmasiktir bir siirectir degiskenlik gosterebilir ve

zaman gerektirir.

5. Satin alim siirecinde tiiketiciler cesitli roller listlenmektedir. Bunlar sirasiyla;
harekete gegiren/tesvik eden, bagkasini etkileyen, karar verme mekanizmasi, satin alim

eylemini gergeklestiren ve satin alim siirecinden sonra iiriiniin kullanicidir.
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6. Tiiketicilerin satin alma eylemi ¢evresel faktorlere gore degiskenlik gosterir.

7. Tiiketici davranisi herkesin kisiliginin farkli olmasindan dolayr kisiden kisiye

gore degisiklik gosterir.

Tiiketicilerin satin alma eylemiyle ilgili tahmin yuritme wve bu suregte
tiikketicileri etkileyen faktorlerin neler oldugu konusu markalarin, pazarlamacilarin ve
bir¢ok aragtirmacinin uzun yillardir merak ettigi bir konudur. Markalarin bu bilgilere
sahip olmasi ve tiiketici davraniglarin1 etkileyen faktorleri bilmesinin amaci,
tiiketicilerin istek, beklenti ve ihtiyaglarin1 bu dogrultuda tahmin ederek bir adim 6nde
olarak satim ve fayda saglamaktir (Turan ve Colakoglu, 2009, 5.292). Tiketicilerin satin

almm tercihleri, i¢ ve dis faktorler olmak iizere iki asamada incelenmektedir.
4.1.1C FAKTORLER
4.1.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma eylemlerini etkileyen kisisel faktorler yas, cinsiyet,
mesleki durumu, egitim seviyesi, maddi durumu, karakter ve yasam stili olarak

siralayabiliriz.

Yas: Kisilerin ilgi ve ihtiyaglart her yasta farkhidir. ClnkU insanlar her yas
donemlerinde farkli yasam tarzina sahiptirler (Oztiirk, 2015, s.42). Burada, kisilerin
yasa gore degisen renklerle ilgili zevki ve kiyafet tarzini 6rnek olarak verebiliriz. Ayni

sekilde aligveris aligkanliklar1 da yasa gore degisiklik gosterebilir.

Meslek: Tiiketicilerin meslegine paralel olarak, belli bir hizmet veya Uriine
ihtiyac duymas1 satin alma tercihlerini etkilemektedir. Ornegin bir beyaz yaka
calisaninin is ortaminda giyecegi kiyafetler ile bir reklam ajansi ¢alisaninin kiyafetleri
birbiriden farklidir. Ilkinde formal olarak giyinme zorunlulugu varken, digerinde bu

durum zorunlu degildir.

Cinsiyet: Kadin ve erkeklerin tiiketim davraniglart cinsiyet rollerine ve sahip

olduklar1 fiziksel 6zelliklere ve cinsiyet egilimine gore farklilik gosterir (Oztiirk, 2015,
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s.42). Kadinlar daha ¢ok modaya merakliyken, erkekler teknolojik iiriinlere ilgi
gOsterirler.

Gelir Durumu: Gelir durumu, tiiketicilerin alim giiclinii etkileyen 6nemli bir
faktordir (Tek, 1999, s.204). Tiiketici ihtiyaci olan hizmet veya Urini satin alirken

maddi durumuna gore hareket etmektedir.

Tiketicinin gelir durumu, satmm alma tercihlerine tesir eden en onemli
unsurlardan biridir. Buna gore gelir durumuyla satin alim giicii arasinda bir dogru oranti

oldugunu sdéylemek miimkiindiir. (Erdem, 2006, s.86).

Egitim: Satin alma eylemlerini etkileyen faktorlerden biri de 6grenim
durumudur. Buna gore tuketicilerin ilgileri, ihtiyaglar: farklilik gosterir. Buna, kisilerin

o0grenim durumuna gore degisiklik gosteren hobileri 6rnek gosterilebilir.

Kisilik: Bireylerin ilgi, yetenek, ruhsal ve duygusal durumlarmin, davranig ve
diisiince bigimlerinin bir biitiiniidiir. Toplumsal ortamlara gore bireylerin diger
insanlarla kurduklar: iliskide ortaya koyduklar1 tutum ve davranis da kisilik olarak
tanimlanabilir. Kisilige etki eden faktorler su sekildedir: Genetik faktorler, fiziksel yapi,

aile, toplumsallasma, fiziksel ¢evre, toplumsal ¢evre vb. (Ertirk, 2010, s.59).

Kisilik, tiiketicilerin satin alma eylemlerini, marka tercihlerini vb etkilemektedir.
Buna gore kisiligi inceledigimizde {i¢ 6nemli noktayla karsilasiriz (Eren, 1998, s.190-
191):

1. Kisilik herkeste farklilik gosterir, ¢linkii kisiligi olusturan Ozellikler herkeste

farklidir. Ornegin, kimi insanlar eli agikken kimisi cimridir.

2. Kisilik tutarlilik ve devamlilik gosterir. Pazarlamacilar tiiketicilerin kisiliklerini
degistirmektense, hangi kisilik 6zelliklerinin satin alma tercihlerini etkiledigini ya da

etkileyecegini anlayarak buna gore strateji belirlemelidir.

3. Kisilik zaman deneyimler, yasam sartlart vb nedenlerden dolayr icinde
degisebilir. Kisinin kariyerinde zaman i¢inde degisiklik gdstermesi, kisinin

yakinlarindan birinin vefat etmesi buna 6rnek verilebilir.
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Tiiketicinin satin alma eylemlerine tesir eden dnemli etmenlerden biri de yasam
stilidir. Deneyimlerimiz, ekonomik durumumuz, kisiligimiz, demografik 6zelliklerimiz
vb yasam tarzimizi etkilemektedir. Ornegin maceraci bir kisilige sahip biri rafting

yapabilir.
4.1.2. Psikolojik Faktorler

Gudulenme, belleme, idrak, tutum ve goriisler tiiketicilerin satin alim tercihlerini

etkileyen ve yonlendiren etmenlerdendir.
4.1.2.1. Gudu ve Gudilenme

Motive ya da gidi kisilerin bilingli ya da biling dis1 olarak davranisinin ortaya
¢tkmasini ve siirdiiriilmesini saglayan etkendir (Ertiirk, 2010, s.143). Buna gore guduler
kisilerin harekete ge¢cmesini saglayan gii¢ noktasidir. Tiketicilerin i¢c veya dis
uyaricilarla  harekete gegcmesi ise motivasyon ya da gudulenme olarak
adlandirilmaktadir (Mucuk, 1999, s.84). Giudiiler tiiketici davraniglarin1 kendi arzu ve
isteklerine gore etkiler ve yonlendirir. Ihtiyac diirtiiyii, diirtii giidiiyii, giidii ise davranis
olusturmaktadir. Tiketicilerin ihtiyaglariin iki c¢esit faydasi vardir. Biri iirlin ya da
hizmetin somut ve fonksiyonel ozelliklerini gosteren rasyonel faydadir. Digeri ise
fiziksel hazlar, Gtopik ve estetik Ozellikleri igeren duygusal faydadir. Tiiketicinin satin
alma stlirecinde en iyi segenegi belirlemesinde her iki yarar da kullanilir ve ikisinin de

bu surecte etkisi vardir (Odabasi, 2002, s.106).

thtiyag — Dt —> Cidia — Dravrarmg

Sekil 3: Ihtiyag, Diirtii, Giidii ve Davranis Iliskisi
Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2013, .75

Tiiketici davranislarina psikolojik a¢idan bakildiginda giidiilenmenin nasil gelistigine

ve gerceklestigine dair bazi kuramlar vardir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, 5.83) :
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e [Ihtiyaclar Kurami: Bu kuramm temsilcisi Abraham Maslow insanlarin
ihtiyaglarim1 bes asamada ele almaktadir; fizyolojik ve guvenlik, aitdiyet, sevme,
sayglt Ve kisisel gelisim ihtiyaci. Bu dogrultuda tiiketiciler ihtiyaglarma uygun
giidiilerin ortaya ¢ikmasi sonucunda satin alma eylemini gergeklestirdiklerini

soyleyebiliriz.

e Cevre Kurami: B.F. Skinner cevrenin gidilenme Uzerinde buyik bir etkisi
oldugunu soyler ve odiillendirilen davranislarin édiillendirilmeyen davranisa gore

daha c¢ok tekrar edilme olasiliginin oldugunu one siirer.

e Etkilesim Kurami: David McClelland’a gore kisilerin ti¢ tiir ihtiyaglar1 vardir:
giig, aidiyet ve basaridir. Tim bu ihtiyaglar toplumsallasma siirecinde

kazanilmaktadir.
4.1.2.2. Algilama

Algi, bes duyu organimiz araciligiyla beynimize ulasan mesajlar1 orgiitlenerek
yorumlanmasi ve anlamlandirilmas: siirecidir (Dokmen, 2005, s.97). Algilama ise
kisilerin zihninde diinyadaki ve g¢evresindeki olaylar1 anlama ve tanima siireci olarak
tanimlanmaktadir  (Ertirk, 2010, s.225). Tiiketicilerin algilar1 sosyal medya
reklamlarindaki uyaricilar1 duyu organlari tarafindan kaydeder ve buna gore sekillenir.
Buna gore tiiketiciler {inlii kullanilan sosyal medya reklamlarinda dikkatini ¢eken {iriin
ya da mesaj1 bilgi ve deneyimlerine gore degerlendirir, buna gore yorumlar ve
hafizasina kaydeder (Islamoglu ve Altumsik, 2013, s.98). Ancak bu bilgiler hafizaya
bir orgiitsel c¢er¢evede yerlesir. Bunlardan ilki olan smiflandirma tiiketiciler
reklamlardan aldiklar1 bilgiyi hafizasindaki diger seylerle iliskilendirip bilgiyi
yerlestirmesi demektir. Biitlinlestirme ise farkli giidiillerin bir biitiin olarak

algilanmasidir (Oztiirk, 2015, 5.22).

Algilama, tiiketicilerin yiliksek ya da diisiik ilgi diizeysne gore degismektedir.
Yiksek ilgi dizeyi olan tiiketici bilgi isleme siirecini etkin sekilde gerceklestirirken,
diistik 1ilgi diizeyinde bu siire¢ tam tersidir. Buna gore algilama kisinin beklentilerine,

ihtiyaglarma vb gére degisiklik gosterebilir (Islamoglu ve Altunigik, 2013, 5.96).
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4.1.2.3. Ogrenme

Ogrenme, belli durumlar karsisindaki tepki ve davranislarmm zaman iginde
yasanilan deneyimler sonucunda kisilerin zaman iginde davranislarindaki degisiklikler
olarak tanimlanir ve bu tanimlamaya gore ii¢c ana Ozelligi vardrr (Islamoglu ve

Altunisik, 2013, s.114):

1. Insanlarda davranim degisikligine sebep olan 6gnemenin olumlu ya da olumsuz

dogrultuda olmas1 6grenme eyleminin gergeklestigi gergegini degistirmez.
2. Ogrenme, kisilerin yasam stili ve deneyimlerinden kaynaklanur.
3. Ogrenme sonucunda insan davranislarida kazanilan bu degisim kalicidr.

Ogrenme siireci yasant1 ve deneyimlerdeki tekrarlar sonucunda meydana gelir ve
motivasyon (diirtil), uyarici, tepki, pekistirme ve hafiza O6grenmeyi etkileyen
faktorlerdendir (Oztuirk, 2015, s.29-31). Motivasyon igin 6rnek vermek gerekirse iyi bir
as¢1 olmak isteyen biri, bu konuda ilgili kurslara, iirtinlere vb her tiirlii bilgiye ihtiyag
duyar ve yemek yapma eyleminde motive olur. Buradaki en 6nemli nokta durttlerine
yon veren uyaricilardir ve pazarlamacilar bunlarin neler oldugunu bilmeli ve
stratejilerini bu yonde planlamalidir. Tepki kisilerin belli uyaricilara kars1 sergiledigi
davranis olarak tanimlanir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s.117). Bir giyim firmasmnmn
tinlii kullanilan sosyal medya reklamlarinda, o iinlii tarafindan tiiketicilere tutarh
ipuclar1 ve bilgi vermesi onlar1 satin almaya yonlendirebilir. Pekistirme ise birtakim
uyaricilar veya ipuglarmm ilgili davramisin gelecekte de meydana gelmesi ya da
gelmemesi olasihigidir (Ciiceloglu, 2008, s.142). Ornegin ¢alisan bir kadinin reklami
yapilan vitamin ilacini satin aldikta sonra olumlu ve beklenilen sonuglar1 aldiysa
sonrasinda bu ilact satin alma eylemi gii¢lenir, beklentilerinin kargilanmadigi olumsuz

bir sonug aldiginda ise ilgili iirlinii satin almayabilir.

Tuketiciler, once ihtiyaglar1 dogrultusunda markalarin iiriin ya da hizmetleri

arasinda arastirma yapar, daha sonra ihtiyacina goére en uygun olan alternatifi seger.

Pazarlamacilar, iletisim ¢aligmalarinda tiiketicilerin ihtiyacina cevap verecek mesajlara

yer verdiginde tiiketiciler bu dogultuda hareket edecektir (Yikselen, 2010, s.132-133).
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Ornek vermek gerekirse, araba almak isteyen biri pazarda yer alan arabalar ve
ozellikleri hakkinda bilgi toplar. Sosyal medyadan, forumlardan vb bilgi toplayarak
bunlar1 kendince degerlendirir. Bunun sonucunda kimi markalar i¢in olumlu kimisi i¢in
olumsuz vererek sonugta kendisine en uygun arabay: satin alacaktir. Tiiketicinin satin
alma eylemi sonucunda Urtinden alacagi tatmin ya da tatminsizlik o markayla ilgili

tutumunu belirleyerek ilerdeki davraniglarini etkileyecektir.
4.1.2.4. Inan¢ ve Tutumlar

Tutum, fertlerin bir nesne, kisi veya fikir tzerine genel olarak pozitif veya
negatif olarak duygularini ifade eder (Odabasi ve Baris, 2015, 5.157). Pazarlama icin ise
bir Uriin veya hizmete, markaya kars tiiketicilerin olumlu yahut olumsuz olarak tepkide
bulunmasidir (islamoglu ve Altumisik, 2013, s.134). Kisilerin davranislarini
gozlemleyerek sahip olduklari tutumlar hakkinda bilgi edinilebilir. Buna gore
Volkswagen marka araba satin alan bir tiiketici onun saglam ve konforlu olduguyla
ilgili diisiincelere sahiptir ve bu markaya karsi bdyle bir tutum takiir. Tutumlar,

tiiketicilerin satin alma eylemini olumlu veya olumsuz olarak etkiler.

Pazarlamacilarin tiiketici tutumlariyla ilgili amaclarini siralamak gerekirse

(Baris, 2012, s.68- 69):

a. Markalar tiiketicilerin hali hazirda tutumlarina ayak uydurabilirler. Buna 6rnek
olarak son donemde gelisen saglikli yasam ve dogru beslenme trendine uyum

saglamak amaciyla markalarin detoks {iriinleri satmasi verilebilir.

b. Pazarlamacilar, tiiketicilerin var olan tutumlarini giiglendirebilir, isletmeler ise
tiiketicilerin olumlu tutumlarini satig oncesi ve sonrasindaki agamalarda pekistirerek

guclendirebilirler

c. Tiketiciyi daha once deneyimlemedigi bir iirlin ya da hizmete 6zendirerek bu

yonde tutum olusturulabilir.

d. Tiiketicilerin bir markaya, iiriin ya da hizmete, isletmeye vb ait tutumlarin

olumlu ya da olumsuz yonde degistirebilirler.
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Tutumlarin ii¢ temel bileseni vardir (Odabasi1 ve Baris, 2015, 5.158 - 162 ):

1. Biligsel Bilesen: Tiiketicilerin bir iiriin, hizmet ya da markaya kars1 bilgi,
disiince ve inanglaridir. Sozgelimi Arcelik marka beyaz egyalarin dayanikli
olduguna inanilmasi, bu markayla ilgili daha onceden edinilen bilgi ve deneyimi

yansitmaktadir.

2. Duygusal Bilesen: Tiketicilerin bir iiriin, hizmet ya da markaya kars1 takindig1

duygusal tepkileridir. Bu tepkiler pozitif olabilecegi gibi negatif yonde de olabilir.

3. Davramssal Bilesen: Tutumlarin hangi yonde oldugunu gosteren davranig
egilimidir. Burada tiiketicilerin tutumlar1 eylemlerine yansir. Ornegin bir tiiketicinin
Nike marka ayakkabi1 almaya egilimi varsa buna gore ilerideki satin alma
eylemlerinde bu markayi tercih edecektir. Ancak tiiketiciler her zaman bu davranisi
gostermeyebilir. Nike marka ayakkabinin fiyati tiiketiciye ekonomik anlamda pahali

gelebilir ve bu nedenle kararini eyleme doniistiirmeyebilir.

BRILESEN ONEMLI EAVRAMLAR TUTUM

BILISSEL —» Faruinda slma/llgyBilgy Anlama — DUSTH
e

DLUYIZUSAL — NgiitrzwSevmelTercihi/Inang — I-]IQEET

DAVRANISSAL — Eylem/Deneme/Berumseme — YAP(Eylem)

Sekil 4: Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci

Kaynak: Pickton ve Broderick, 2001, s.468
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4.2. DIS FAKTORLER
4.2.1. Sosyal Faktorler

Referans gruplari, kisilerin fikirlerini, davraniglarini, bakis agilarimi etkileyen
gruplardir (Peltekoglu, 2010, s.135). Bu grup aile, yakin arkadas, komsu, meslektas
gibi direkt olarak iliski icinde oldugumuz kisilerden olusacagi gibi sanat¢i, modaci,
televizyoncu vb gibi dogrudan iliski iginde olmadigimiz kisiler de olabilir. Baska bir
tanima gore referans gruplari, kisilerin satin alma kararinda etkili olan, giivenerek
rehber aldiklar1 kigileri, aileler, oOrgiitler ya da gruplar olarak tanimlanmaktadir.
Tuketiciler bu gruplara dahil olmak i¢in onlarin sosyal yasantisini, degerlerini
benimseyerek satin aldigi mal, hizmet ve markalar1 buna gore secer (COmert ve

Durmaz, 2006, s.351-375).

Tiiketiciler iizerinde olumlu ya da olumsuz etkisi olan referans gruplari; aile,
akrabalar gibi bagli bulunan gruplar, kisilerin hayrani oldugu, &6zenilen gruplar,
kagmilan gruplar ve reddedilen gruplar olarak siniflandirilabilir. Bunlardan ilki olan
baglantili gruplar bireylerin diizenli olarak bir araya geldigi ve yliz yiize iletisim halinde
oldugu gruplardir. Bu grupta iiyeler arasinda samimi bir iletisim s6z konusu oldugundan
tiiketiciler lizerinde olumlu etki yaratirlar. Ayrica markalarin sosyal medya sayfa tiyeleri
de referans gruplar1 arasindadir. Buna gore bir hizmet veya Urlini satin almadan 6nce
bunlarla ilgili yorumlar1 da markalarin sosyal medya sayfalarinda kullanici
yorumlarindan takip edilerek bilgi edinilir. Referans gruplar1 tiiketicilerin satin alma

eylemini dolayli ve dolaysiz olarak etkileyebilirler (Kotler, 2000, s.163).

Referans gruplarmin tiiketiciler {izerinde ti¢ ¢esit etkisi vardir (Odabas1 ve Baris, 2015,
5.236- 238):

1. Tiketiciler, giinliik hayatta etkilesim halinde olduklar1 grup tiyelerinden bilgiler
edinir ve bu bilgileri kendi hayatlarinda kullanabilirler. Bunlar profesyonel kisilerden
alman bilgi, tiriin fanatiklerinden gelen bilgi ya da iirlinii dnceden kullanmis birinden
gelen bilgi olabilir. Ornegin bir tiiketici x iiriiniiyle ilgili ¢alisan bir meslek
sahibinden bilgi edinebilecegi gibi ayni iirtinle ilgili komsularindan ya da giivenilir

yakin arkadasindan bilgi ve deneyimini 6grenebilir.
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2. Referans grubu tarafindan kabul edilen normlara iiyelerinin kabul ederek uymasi
beklenir. Bu normlara uygun davraniglar odiillendirilirken, uygun olmayanlar1
cezalandirilabilir. Hayvan haklar1 grubu {iyesi birinin ger¢cek kiirk satin almamasi

buna drnek verilebilir.

3. Aym gruba iiye kisiler referans gruplariin kimliklendirici etkisi ile birbirlerine
benzerler. S6z gelimi dans kuliibii iiyeleri ile golf kuliibli iiyelerinin kisilikleri
birbirlerinden farklidir. Tiiketiciler belli bir marka ya da tiriinii satin aldiklarinda

olmak istedikleri kisilige sahip olacaklarin1 diisiinirler.

Referans gruplar1 tiiketicilerin tercih ve davranslarini etkiledigi i¢in
pazarlamacilar i¢in Onemlidir. Tiketiciler bir mal ya da hizmetle ilgili bilgisi
olmadiginda baskalarin1 6rnek alma, taklit etme egilimi gostermektedir (Mucuk, 2001,

s.72).

Tiiketicilerin satin alim kararlarimi etkileyen en 6nemli danisma gruplarindan biri
olan aile, aralarinda kan ve evlilik kurumuyla bagl olan kisilerden olusan grup olarak
tanimlanir (Peltekoglu, 2010, s.136). Tiiketici davraniglarinda karar verme agisindan
aileler ataerkil, anaerkil ve demokratik olarak ayirmak miimkiindiir. Ataerkil ailede
baba her seye egemendir ve son karar1 o verir. Anaerkil ailede ise annenin egemenligi
s6z konusudur ve karar mercii annedir. Demokratik ailelerde ise kararlar ortak bir fikir
birligiyle alinir (Velioglu, 2012, 5.128).

Toplumun en kiiglk birimi aile, kisilerin tutum ve davraniglarinin alt yapisiin
olusmasinda olduk¢a 6nemli bir etkiye sahip referans grubudur. Bu sebeple ailenin
tiketicilerin satin alim tercihleri zerinde mutlak bir etkisi oldugunu soyleyebiliriz.
Tiiketici davraniglarinda ailenin islevlerini bese ayirmak miimkiindiir (Odabas1 ve Baris,

2015, 5.256- 247):

1. Ekonomik Islev: Ailenin maddi ihtiyaglarmin karsilanmasi en temel islevdir ve
bunun i¢in aile bireyleri sorumluluk alirlar. Bu sorumluluklar kadinlarin da ¢calisma
hayatina katilmasiyla kar1 koca arasinda paylasilmistir. Yine ayn1 sekilde ¢cocuklar da

is hayatina baslayarak aileye maddi destek olurlar.
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2. Duygusal Islev: Aile iiyeleri arasinda, sevgi, baglilik, seving, iiziintii vb gibi
duygusal temaslar vardir. Ornegin, istedigi bir is yerine kabul edilen bir Gyenin

sevinci tum aile Gyelerinin birlikte sevinmesine neden olur.

3. Toplumsallasma Islevi: Bireyler bos zamanlarmda ya da o6zel giinlerde
toplumsallasma  islevini yerine getirirler. Ornegin, Kurban Bayrami’nda

blyuklerimizi ziyaret etmek ya da arkadagimizin dogum giinii partisine gitmek vb.

4. Uygun Yasam Bicimi Islevi: Ailenin maddi durumu, eslerin deneyimleri, aile
bireylerinin karakterleri, birlikte alinan kararlar vb etmenler yasam bi¢imini olusturur

ve buna gore ailenin yasam bicimi tiiketim {izerinde etkisi vardir.

5. Siizge¢ Islevi: Kiiltiir, toplumsal normlar, referans gruplari vb gibi durumlar

stizgecten gecirilerek ve aile bireyleri tarafindan yorumlanarak hayata gecirilir.

Ailede satin alma kararindaki roller degisiklik gostermektedir (Sekil 5). S6zelimi
aile liyelerinden biri olan bebek, biberonun kullanicis1 konumundayken, ayni {iriinii alip

almama kararinda etkili olan kisi anne ya da babadir.

Rol Aciklama
Etkileyenler Diger Uyelere Urlin ya da hizmet hakkinda bilgi veren aile Uye/eri
Eleyenler Ailede Urlin ya da hizmet hakkinda bilgi akisim kontrol eden ve eleyen aile lye/leri.

Karar verenler | Urlin ya da hizmetin satin alinmasini belileme noktasinda giici olan aile lye/leri.

Satin alanlar Uriin ya da hizmeti filli olarak satin alan aile Uyefleri,

Hazirlayanlar Urlin ya da hizmetin ailenin dijer Oyelerinin kullamim igin uygun hale getiren aile

iyelleri.

Kullananlar Urlin ya da hizmeti tiketen aile Uyel/er.

Destekleyenler | Devam edecek iriin ya da hizmet tatminine onay veren ya da hizmeti destekleyen
aile tyeller.

Elden Belidi Grilnlerin elden cikariimasina karar veren aile Gyefleri,

Cikaranlar

Sekil 5: Aile Karar Alma Sirecinde Roller
Kaynak: Schiffman ve Kanuk, 2004, s.355

Aile yasam egrisi, bireylerin hayat1 boyunca gec¢irdigi donemleri yansitir. Bu

donemleri smiflandirmada en 6nemli faktor yastir. Kisinin yasi ilerledikge tercihleri,
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aktiviteleri, ihtiyaglar1 vb degistigi i¢in satin alma eylemlerini de etkiler. Demografik
ozellikler, medeni durum ve gelir durumu da bu faktorlerden biridir. Shiffman ve Kanuk

aile yasam evresini bes asamaya ayirmiglardir (Schiffman ve Kanuk, 2004, s.357-360):

e (Geng- Bekar Evresi: Bu yasam egrisinin ilk asamasidir ve ailesinin yanindan
ayrilarak kendi hayatlarin1 kuran geng erkek ya da kadmin yasam egrisidir. Buna

ornek olarak {iniversite egitimi i¢in ailesinin yanindan ayrilanlar verilebilir.

e Gen¢ — Cocuksuz Evlilik Evresi: Yeni evlenen genglerin ¢gocuklar1 olana kadar
gecirdikleri evredir. Bu evrede yeni ev kuran bireylerin sorumluluklar: farkli
oldugundan harcamalarimi ev i¢i ihtiyaclarin1 tamamlama yoniinde yapmaktadirlar.

Yine bu evrede gengler gelirlerinin bir kismini yatirim amacli kullanabilirler.

e Gen¢ Evli- Cocuklu Evresi: Evli bireylerin ¢ocuklarinin olmasiyla baglayan bu
donem, ¢ocuga tabi bulunarak okul dncesi/sonrasi ve okul donemi olarak devam
eder. Bu evrede ailenin harcamalar1 ¢ocugun ihtiyaglarina paralel olarak sekillenerek

artmaktadir.

e Yashhk Evresi: Cocuklarin evden ayrilmasiyla eslerin yalniz kaldigi bu evre bir
anlamda basa donmedir. Bu donemde bireyler maddi olarak daha rahat ederler ve

zamanlari hobilerine, seyahate vb ayirirlar.

e Cozulme Evresi: Aile bireylerinin vefatiyla baslayan evredir. Burada hayatta

kalan birey yeterli maddi birikime sahipse yasamini daha rahat gegirebilir.

Statil, bireylerin toplum iginde kazandiklar1 prestijdir. Rol ise bireylerin sosyal
grup icinde sahip olduklar1 haklar, sorumluluklar ve normlara gore sergiledikleri
davranislar olarak tanimlanmaktadir. Kisilerin toplum tarafindan beklenen rolleri vardir
ve bunu statuleri belirler. Tuketicilerin satin alma eylemi bu rollere uygundur
(Islamoglu ve Altunisik, 2013, 5.202- 203).

Bireyler yasam1 boyunca i¢cinde bulundugu aile, okul, arkadas cevresi, is yeri vb
gibi gruplarda belli role sahiptir. Buna gore her roliin bir statiisii vardir ve kisiler

statlilerine gore bir rol oynarlar. S6z gelimi bir doktorun statlisti tektir, ancak yerine
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getirdigi birden fazla rol vardir. Bunlardan biri hastalarin1 tedavi etmekle ilgilidir.
Digerleri ise arastirmaci rolii, meslektaslik rolii, evinde ise ¢ocuklarna annelik rolii

oynayabilir (Ozkalp, 2004, s.46).

Tuketiciler, kendilerine verilen statlilere uygun olarak satin alma tercihlerini
sekillendirirler. Ornek vermek gerekirse, bir is adami1 Rolex marka saat alirken, orta ya

da alt diizeyde ¢alisan bir igcinin satin alacagi marka buna baglh olarak degismektedir

(Tekin, 2006, s.91).
4.2.2. Sosyo-Kiulttrel Faktorler
4.2.2.1. Kaltar

Kokeni Latince bir deyim olan Cultura'dan gelen kiltir kelimesi, TDK’nin
yayinladigr Toplumbilim Terimleri So6zliigii’'nde "Tarihsel ve toplumsal gelisim
stirecinde yaratilmis tim maddi-manevi degerlerle bunlar1 yaratma, kullanma ve sonraki
nesillere aktarmada kullanilan, insanlarin dogal ve toplumsal c¢evresine haksmiyetini
gosteren araglarin tamami" olarak tanimlanirken, Felsefe Terimleri Sozliigii’nde "
Tarihsel siirecler insanlar aracilifiyla ve insanlarda gerceklesen manevi sekillenme
slireci; insanin manevi basarilar1 ve yaratiglary, tiim olarak manevi ve toreyle ilgili

yasam; toplumun tiim alanlarinda ortak dini, ahlaki, estetik, teknik ve bilimsel

nitelikteki toplumsal olaylarin biitiinii”’ olarak tanimlanmaktadir.

Kiiltiire ait tiim tanimlara bakildiginda ortak olan nokta, kiiltiiriin cemiyetle,
cemiyetin var olusuyla ortaya ¢ikan bir olgu olmasidir. Kultiir, insan tarafindan ortaya
konan ve i¢inde yine insanin var oldugu tiim gergeklik bi¢imidir, insan kiiltiir liretir ayn1
zamanda kiiltiir tarafindan 0Oretilir; kiltirl tasiyip ve kiiltiirce tasman temel gergegi,
insan olarak insan varliginin temel var olma kosuludur (Yuksel, 2007, 25). Kulttr

kavraminin 6zelliklerini siralamak gerekirse (Odabasi ve Barig, 2015, $.314 -315) :
e Kiiltiir, 6grenilmis davraniglardan olusur.
e Kiiltiir olusturulur, kesfedilir.

e  Kiultlr ananevidir.
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e Kiiltiir, toplum iiyeleri tarafindan paylasilan deger ve normlarmn tiimiidiir.

e Kiiltiir zaman i¢inde degisebilir.

e  Kultdr kendi iginde hem benzerlikleri hem de farkliliklar1 barindirmaktadir.
e  Kultlr teskilatlanma ve biitiinlesmedir.

Kiiltiiriin fonksiyonlarini iige ayrrmak miimkiindiir (Islamoglu ve Altunisik,

2013, s.179- 180):

1. Kiiltiirel degerler; toplum genelinin kabul ettigi deger yargilar1 nesilden nesile

gecerek tliketici tercihlerini ve davraniglarini etkiler.
2. Normlar; kiiltiir tarafindan davraniglara konulan smirlamalardir.
3. Yaptirmlar; normlara uyulmadiginda uygulanan cezalardir.

Kiiltiir sadece toplumdan topluma degil, bir toplumun i¢inde de farklilik
gostermektedir. Cografi bolgelerde yoresel, irksal, dinsel vb ortak 6zellikler barindiran
gruplar alt kiiltiir olarak ifade edilmektedir ve alt kiiltiir bireylerin yemek tarzini,
eglence ve yasam tarzini vb etkilemektedir (Tek, 1999, 5.199).

Tiiketici davraniglarini etkileyen Onemli faktorlerden biri kultGrdir. Cunku
insanlar dogdugu toplumun kiiltiirel degerlerini benimsemektedir. Her cografyanin
kendine 6zgii kiiltirel kodlar1 vardir. Bu kiiltiirel kodlar o cografyadaki iiriinlerin
belirlenmesinde etkili oldugu gibi tiiketici satin alma eylemlerini de etkiler (Tekin,
2006, s.87-88). Pazarlamacilar stratejilerini belirlerken hedef Kkitlesinin kulturel
degerlerini ve alt kiiltiiriinii dikkate almali ve pazarlama bilesenlerini bu yodnde

gelistirmelidir.

Toplumlarin birgogu sosyal smifa ait hiyerarsik diizene sahiptir. Bu sosyal
smiflarim soyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve kendilerine has yasam tarzlar1 vardir ve
ayn1 sosyal smifa ait kisileinr benzer davranslar sergilerler (Oztlirk, 2015, s.40). Sosyal
smif, tliketicilerin satin aldiklar1 otomobilden, kiyafete, eglence tarzindan, bos

zamanlarini degerlendirmesine kadar pek ¢cok durumu etkiler. Bireylerin satin alma ve
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marka tercihleri, para harcama aliskanliklari, medya kullanimi ve bilgiyi elde etme

yontemleri vb sosyal sinifa bagli olarak farklilik gdstermektedir.
4.2.2.2. Yasam Bicimi

Yasam bi¢imi genel olarak kisilerin diinya hakkindaki goriislerini, ¢evrelerine
kars1 ilgilerini, bos vakitlerini nasil degerlendirdigi vb olarak tanimlanabilir (Islamoglu
ve Altunigik, 2013, s.168). Tiiketicilerin yasam bicimini kisilikleri ve benlik anlayislar1
belirlemektedir ve zamanlarini degerlendirme bigimiyle paralarini nasil harcadiklar1 bu
yasam bi¢iminin temelini olusturmaktadir. Ayn1 maddi gelire sahip kisilerin tiiketim
aliskanliklar1 farklilik gosterebilir (Kog, 2012, s.315). Ayn1 sekilde yasam bigimi zaman
icinde de degisiklik gosterebilir.

YASAM YASAM BIGIMI DAVRANI§SAL
BIGIMLZIRINI ETKILER
ETKILEYZINLER
Faalryetler
Demografik lgiler Satnalmalar
Sosyalswruf Begerame e gerume les Naml?
Colir I::*' Tutumlas % -Hezaman?
Kagilik Tiaketam -Ner:den"
Degerler ve Cudiles Beklentiler ':E -
Adle yajam *#151 «Hamle
Kxltir
Tuketam
Oegmiy deneyimler -
-Kimls?
-Ne zaman,ne?

Sekil 6: Yasam Bicimi ve Tiiketim Davranigi

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2015, 5.219

Tiiketicilerin yasam tarzi pazarin smiflandirilmasinda 6nemli bir faktordiir.
Pazarin sadece demografik ozellikleri
smiflandirilmast dogru degildir; fertlerin kisiligi, yasadigi yerle satin alim ve marka

tercihleri, tutumlari, ilgi alanlar, fikir ve diisiinceleri vb de g6z 6niinde bulundurularak

egitim, maddi durumu vb Ozelliklerle

pazar boliimlendirilmesi yapilabilmektedir (Durmaz ve digerleri, 2011, 5.119).
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5. SATIN ALMA DAVRANIS MODELLERI

5.1. KARMASIK SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketiciler, begendikleri iiriin, hizmet veya markalar iginden gerek rasyonel
gerek maddi farkliliklar oldugunu anladiklarinda "karmasik satin alma eylemi™ sergiler.
Buna gore bir iriin ya da hizmeti pahali veya riskli buluyorsa, kendisiyle
Ozdeslestiriyorsa ve bu {iriin ya da hizmet ¢ok satilanlar arasinda degilse tiiketicinin
ilgisi daha ¢ok artmaktadir (Tosun, 2010, s.359). Bu model U¢ fazdan olugmaktadir; ilk
fazda iiriin ya da hizmetle ilgili tiiketicinin goriisii olusur. Ikinci fazda bu {iriin ya da
hizmetle ilgili tavir gelistirir, son fazda ise hangi {irlinii ya da hizmeti alacagim

netlestirir (Kotler, 2000, s.177).

S6z gelimi beyaz esya, araba, gayrimenkul gibi pahali ve nadir satin alman
urinlerde "muglak (karmasik) satin alma eylemi ortaya ¢ikar ve tiiketici bu siiregte
karar vermekte zorlanir. Bu satin alma eyleminde tiiketiciler tirtinlerle ilgili detayl fiyat,
teknik vb bilgiler toplar, konuyla ilgili uzmanindan bilgi alir ve kendi deneyimlerinden

yola ¢ikarak bu Uriind satin alma eylemini gergeklestirir (Yukselen, 2007, s.144).
5.2. UYUMSUZLUGU AZALTAN SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketiciler, satin alim eylemini gergeklestirmeden Once iiriin ya da hizmetle
ilgili bilgi toplayarak alternatif segenekleri degerlendirir. Degerlendirme asamasinda
kararlarindaki uyumsuzlugu ¢6zerek tercihini yaparak satin alma islemini gerceklestirir
(Yikselen, s.144-145). Ornegin buzdolab1 satin alirken oldukga iyi diisiinerek
degerlendirmek gerekir, ¢iinkii buzdolab1 pahali bir iirlindiir. Ancak tiiketici iiriinii satin
aldiktan sonra celiskiye diiser ve Ozellikle diger markalara ait {iriinlerle ilgili olumlu

seyler duydugunda bu kararindan rahatsizlik hisseder.

Hizmet veya Uriinl satin almadan 6nce bilgilerin toplama siireci uzun surebilir.
Bunun sebebinin fiyatla birlikte risk oraninin da yiiksek olmasi diyebiliriz. Tiiketiciler,
bu {irlin ya da hizmet arasinda rasyonel farkliklar olmadigin1 anladiginda hizlica satin
alma kararmi verir ama bu davranisindan sonra ¢eliskiye diiser ve aldig1 bu karar onu

rahatsiz etmeye baglar. Bir sonraki agamada ise satin aldig1 iiriin ya da hizmetin negatif
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Ozelliklerini kafasinda biiyiitiir ve satin almadig: iiriinlerin rasyonellerini diisiinerek bu
durumdan daha da rahatsizlik duymaya baglar. Tiiketiciler, tiim bu sebeplerden dolay1
(Ozkan, 2007, s.41). Boyle bir satin alma tercihinde bulunan tiiketiciler igin satis
sonrasinda farkli iletisim stratejileri gelistirilerek dogru karar verdiklerini sdyleyen ve
kararlarin1 destekleyen bilgiler vererek, kendilerini rahat hissetmeleri saglanmalidir

(Kotler, 2000, s.177).
5.3. MUTAT (ALISILMIS) SATIN ALMA DAVRANISI

Alisilmis satin alim modelinde, daha once birgok kez tecriibe ettigi ve memnun
kaldiklar1 iiriin ya da tirtinleri satin alirlar. Tiiketici i¢in alistig1 bir iirlinii ya da markay1
satin almak daha az risklidir ve karar vermesini kolaylastirir. Ayni sekilde burada
Uriiniin birim fiyatinin diisiik olmasi1 da tliketiciyi satin almaya yoneltir. Fakat
tiiketicinin bu Tlrlinlere harcadigi gider arttifinda alisilmis bu davranista degisiklik
gosterebilir (Altunisik ve Torlak, 2009, s.131-132). Ornegin x deterjana zam gelmesiyle
diisiik gelirli bir tiiketici devamli satin aldigi bu deterjani1 birakarak, daha diisiik fiyath

bir deterjan satin alacaktir.

Tuketiciler markalar arasinda belirli farklilik olmadigindan bu iiriinleri tizerinde
uzunca diistinmeden satin alinirlar. Burada tiiketiciler, reklamlarda verilen bilgiyi pasif
olarak kabul ederler ve reklamin sik¢a tekrarlanmasi tiiketicide marka ogretisi degil,

marka bilinirligi yaratir (Kotler, 2000, 5.177-178).
5.4. CESITLILIK ARAYAN SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketicilerin ¢ok fazla ilgi duymadigi ama markalar icin ¢ok Onemli
farkliliklarin  oldugu durumlardaki davramis modelidir. Tuketicinin ¢ok fazla ilgi
duymadigi ama hizmet veya Urtinler arasinda mithim farklar oldugu zaman gergeklesen
davranig tiiriidiir. Bu tiir satin alma eyleminde tiiketici farklilik olusturmak ve tek
diizelikten kurtulmak amaciyla marka degistirir (Altunisik ve Torlak, 2009, s.131).
Mesela bir tiiketici Sek siit satin alirken, diger markalarla kiyaslama yapmak amaciyla
ve farklilik olmasi i¢in Pinar siit satin alabilmektedir. Burada tiiketicinin markaya ya da

iirline ilgisi azdur.
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6. SATIN ALMA KARAR SURECI

Satin alim davranis prosesi, tiketicinin bir ihtiya¢ ya da bir probleminin ortaya
cikmasiyla baslar. Onceki sayfalarda belirtilen tiim faktorler tiiketiciyi bu satin alma
siirecinde etkisini gosterir. Tiiketicinin bir seyi satin alma karar1 problemin ortaya
cikmasiyla baglamaktadir. Problemin belirlenmesiyle bilgi arayis1 baglar ve edinilen bu
bilgiler tiiketici tarafindan harmanlanarak degerlendirilir. Tiiketici bu siiregte problemini
¢ozmek i¢in i¢ ve dis faktorlerin etkisi altinda kalir. Ayrica tiiketici bu asamada
davranigsal etkiler, karar vermeye yonelik yaklasimlar ve ilgi diizeyine gore de

degerlendirme yapacaktir (Odabasi ve Barig, 2015, 5.333).

Sorunun Belirlenmesi
1 |

| Bilgileri ve Segenekleri Arama | |

' |

‘ Seceneklerin Degerlendirilmesi |

‘ Satin Alma Karan | |

AN { Sorun Hala Gegerli |

Satin Alma Satin Almama Durma
! |

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

—— ;

Tatmin Tatminsizlik

(Stirec Tamamlamr)  (Birinci Asamaya Donme Olasiligr)

Sekil 7: Satin Alma Karar Siireci Asamalar1
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2015, 5.333
6.1.PROBLEMIN FARKINA VARMA
Satin alim prosesi, tiiketicinin bir ihtiyacinin veya bir probleminin ortaya

cikmasiyla baslar. Problemin tanimlanmasiyla tiiketici bilingli olarak satin alma karar
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siirecine girer ve bu sorunu ¢ozmeye c¢alisir (Kotler, 2000, s.179). Bir ihtiyaci, bir
problemi oldugunu anlayan tiiketici onu ¢dzmek icin giidiilenir ve amacina yonelik
hareket eder. Problem iki sekilde ortaya c¢ikar: tiiketicinin simdiki durumuna goére
degismeler ve tiiketicinin arzuladigt duruma gore degismeler. Simdiki durumun
degisimleri soyledir; eldekilerin azalmasi, var olan iirlinden hosnutsuzluk, maddi
durumdaki olumlu ve olumsuz degisim, yeni ihtiyaclarin medyana gelmesi ve yeni istek

ve firsatlarin ortaya ¢ikmasidir (Odabasi ve Barig, 2015, 5.350- 354).
6.2. BILGI TOPLAMA

Tiiketici bu siirecte ihtiyaci olan {iriin ya da hizmetle ilgili detayl bilgi edinmek
amaciyla arastirma yapar. Bu arastirma sonucunda da problemini, ihtiyacin1 giderecek
alternatifleri belirler (Mucuk, 2001, s.77). Tuketicinin bilgi toplamak amaciyla danistigi
kanallar ve bu kanallarin satin alma kararlarindaki etkileri pazarlamacilarin bu
asamadaki 1ilgi odagidir. Tiiketicilerin bilgi aldigi kanallar1 dorde ayrilir; aile ve
arkadaslardan olusan sahsi kanallar, reklam, pazarlama faaliyeti yiriten kuruluslardan
olusan ticari kanallar; geleneksel ya da dijital medya, tlketici dernekleri vb.
kurumlardan olusan kamusal kanallar ve iiriin ya da hizmeti deneyimlemleyenlerin yer

aldig1 deneysel kanallar (Kotler, 2000, s.179).

Bilgi edinmek tiiketiciye baziz faydalar saglamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2015,
s. 357-358):

e Tiiketici istedigi bilgiyi edindiginde daha rahat ve basit bir sekilde karar verir.
e Bilgi sayesinde yapacag tercihin olumsuz algis1 azalir.
e Edindigi bu bilgiler sayesinde tiiketicinin kendine giiveni artar.

e Bilgi edinmek, ihtiyacin giderilmesi igin arzulanan ya da istenmeyen

seceneklerin elenmesinde yararli olur.

e Bilgi tiiketicinin davranisini hakli ¢ikarmak icin de kullanilabilir.
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6.3. ALTERNATIFLERIN DEGERLENDIRILMESI

Tiiketiciler gegmis deneyimleri ve arastirma asamasinda elde ettikleri bilgiler
1s1¢mda ihtiyaglarmi ve rekabet ortaminda markalarin sundugu firsatlar1 kiyaslar (ilban
ve digerleri, 2011, s.66). Kiyaslamay1 yaparken tiiketici iirlintin kalitesi ve birtakim
Ozelliklerini de degerlendirir. Buna gore tiiketiciler en iyi kalitedeki Grtinii kendisine en
fazla yarar1 saglayacak bir maliyetle talep ederek riskleri minimuma indirmeye caligir

(Odabasi, 2012, s.60).

Tiiketicinin degerlendirme siireci su sekilde gerceklesir; oncelikle tliketici bir
ihtiyacin1 kargilamaya c¢alisir. Sonrasinda tiiketici bu Urin ya da hizmetten yarar
saglamak ister. Ugiincii olarak iiriin ya da hizmetlerin birbirinden farkli 6zellikleri
tiiketicinin ihtiyacimi tatmin etmek icin onda ilgi uyandirir. Uriin veya hizmetle ilgili
tiiketicide ilgi uyandiran bu 6zellikler hem iiriin ya da hizmete hem de tiiketiciye gore
farklilik gostermektedir (Kotler, 2000, s.180).

6.4. SATIN ALMA KARARI

Tiiketiciler, piyasadaki alternatifleri degerlendir, daha sonra satin alma kararini
asamasina gecer ve birgok secenek arasinda kendine en uygun olana karar verir. Ancak
tiiketici, gelirinin azaldig1 ya da issiz kaldigi, son dakika {iriin ya da hizmetle ilgili
kararsiz kaldigi vb. durumlarda satin alma kararmi erteleyebilir veya bu karardan
cayabilir (ilban ve digerleri, 2011, s.66). Tiiketicinin satin alma eylemini hayata
gecirmesi her seyden dnce hem parasmin hem de zamaninm olmasima baghdir. Ornegin
tiiketici degerlendirme sonucunda buzdolab1 markalari arasinda ihtiyacina en yakin olan
x markast oldugu sonucuna varabilir ancak kisa siire sonra bu trlnin indirime
girecegini 6grendiyse satin alma eylemini erteleyebilir (Islamoglu ve Altumsik, 2013,

s.45).

Satin alma bi¢imi planli ve plansiz olmak {izere iki sekilde gerceklesir. Tiiketici,
ihtiyacina gore alacagi hizmet veya Uriind, tiriin kategorisini ve sinifini, markay1, hizmet
veya 0Urind planli satin alma eyleminden s6z edilir. Planli satin almada tiiketici

zamanini ve enerjisini harcamaya isteklidir. Eger tiiketici ihtiyacini belirlememis ya da
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satin alma niyeti yokken aligverise ¢iktiginda ani bir sekilde alisverise karar veriyorsa

bu plansiz satin alma eylemidir (Odabasi ve Baris, 2015, s.377- 378).

Baskalarinin

Satin
Satin Tutumu
Alma
Alma
P " - . Karari
Alternatiflerin Degerlendirilmesi | Niyet L
Beklenmeyen

Durumsal

Sekil 8: Seceneklerin Degerlendirilmesi ve Satin Alma Karar1 Arasindaki Asamalar
Kaynak: Kotler, 2000, s.182
6.5. SATIN ALIM SURECI SONRASI DEGERLENDIRME

Tuketici, bu son asamada satin alma kararinin sonucunu degerlendirerek bu
karar bagl olarak bir davranis sergiler ve bu davranis1 sonrasinda asagidaki

durumlardan biriyle kargilasmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2015, 5.387):

e Satin alim siireci sonrasi tatmin olmustur ve buna goére daha sonra bu Urtin veya

hizmeti satin alma olasilig1 yiiksektir.
e Bazi yonden tatmin olmustur ve bazi ¢eliskileri vardir.
e Tatmin olmamistir ve birtakim sikayetleri vardir.

Bu dogrultuda tiiketicinin satin almig oldugu hizmet veya Urtinden doyum almasi
veya almamasi, daha sonraki satin alma tercihlerini etkileyecegini soyleyebiliriz.
Aligverisinden tatmin olmus tiiketicinin daha sonraki siireglerde ayni iirlinii satin
alabilecegini sdylemek miimkiindiir. Satin almis oldugu iiriinden memnun kalmayan
yasayan tiiketiciler de almis oldugu firiinii iade edebilir ya da bir daha aym tiriinii
almayabilir (Kotler, 2000, s.183). Tatmin edilmis ve tatmin edilmemis miisterilerin
Ozellikleri asagidaki sekilde siralanabilir (Odabasi ve Baris, 2015, 5.392-393):
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Tatmin olan miisteride ilgili markaya kars1 olumlu tutum gelisir.

Tatmin olmayan misteri ilgilide markaya kars1 olumsuz tutum gelisir.

Uriin ya da hizmet daha sonra tekrar satin alinarak marka baglihg: gelistirilir,
Tatmin olmayan tiiketicideyse marka baglilig1 degil marka kaymasi1 olusur.

Tatmin edilmis tiiketici iirlin ya da hizmetle ilgili ¢evresine olumlu diisiincelerini

paylasilir, tatmin edilmemis ise olumsuz diisiincelerini iletir.

Markaya ait diger iiriinlerin potansiyel alicis1 olur.

Tatminsiz tiiketici sikdyetci bir tavir sergiler.
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7. SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA UNLU KULLANIMININ
SATIN ALMA DAVRANISINA ETKiSi UZERINE BIR
ARASTIRMA

7.1. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI, KISITLARI VE HIPOTEZLERI
7.1.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisitlar

Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte kullanicilarin paylagimlarini
saglayan, kolaylastiran platform ya da uygulamalar deneyimlenmektedir. Bu deneyimler
diyalog ya da muhabbetler, etkilesimlerden yola ¢ikarak olugmaktadir. Sosyal medya
reklamlarinda tinlii kullaniminin giderek artmasi nedeniyle bu konu, gerek markalar,
halkla iligkiler sirketleri, gerekse uygulamacilar i¢in olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.
Sosyal medya, yapist geregi interaktif olmasi nedeniyle geleneksel medyadaki
reklamlara kiyasla daha etkilidir (Kusay, 2013, s.19). Ayrica reklam verenin hedef
kitlesini Ol¢ctimlemelerden edindigi bilgiyle daha kolay belirlemesini ve potansiyel
misterileriyle iliski kurmasini saglayan bir yapiya sahiptir (Roberts, 2010, s.26). Bu
dogrultuda sosyal medya platformlari, markalara diger mecralardan farkli olarak marka

ve tliketici arasindaki etkilesimi artirdigini sdyleyebiliriz.

Markalar, reklamlarinda {iriin ya da hizmetle ilgili mesajlarin1 desteklemek ve
tiikketicileri etkilemek amaciyla {inliilerden yararlanmaktadir. Bunun yaninda markalar
iriin ya da hizmete olan giiveni artirmak, akilda kaliciligi saglamak ve satisa
o0zendirmek icin de reklamlarinda {nlileri kullanmay1 tercih ederler. Reklamlarda
iinliilere yer vermek ge¢misten bugiine, tiiketicileri satin almaya 6zendirmek amactyla
kullanilan bir taktiktir. Bu reklamlardaki hizmey veya iiriinii satin alan tiiketiciler,
kendisine vaadedilen karaktere biraz daha yaklasirlar. Reklamlarda iinlii kullanimu,
pazarlama iletisiminde strateji ve hedefleri gerceklestirebilme yoniinde reklamin hedef

kitleye nasil ulagacagini belirlemektedir.

Calismanin temel hedefi, sosyal platformlarda yaymlanan reklamlarinda tnli
kullaniminin tiiketicilerin satin alim eylemleri iizerindeki etkisini incelemektir. Diger

bir deyisle, sosyal medya reklamlarinda {inlii kullaniminin kadin tiiketicilerin satin alma
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eylemlerine etkisinin yani sira tiiketicilerin yaslari, medeni durumlari, gelir durumlari
ve aktif calisan olup olmamalarinin bu durum Uzerindeki rolu irdelenecek konular

arasinda yer almaktadir.

Bu arastirmada tiiketici secimi kadin tiiketiciler arasindan yapilmistir. We Are
Social'm 2018 yayinladigi raporunun Tiirkiye ayagindaki verilere gore sosyal medya
reklamlarinda en fazla etkilesime giren tiiketiciler arasinda kadinlar yer almaktadir.

(https://digitalreport.wearesocial.com/, 2018) Dolayisiyla arastirmada sosyal medya

reklamlarinda uinli kullaniminin kadin tiiketicilerin satin alma tercihlerine etkisi ele

almmustir.
7.1.2. Arastirmamn Tiiri

Konunun ele alinis bicimine gore tanimlayict arastirma yonteminden
yararlanilmistir. Tanimlayic1 aragtirmanin amact bir ana kiitlenin 6zelliklerini ortaya
koymak, ana kuitlenin (zerinde etkili olan degiskenleri belirlemek ve bu degiskenler
arasindaki baglantiy1 belirleyerek genellemelere varmaktir (Zikmund, 1999, s.42). Buna
gOre calismada, sosyal medya reklamlarinda iinli kullanimmin tiketici satin alim

eylemlerine etkisi ortaya irdelenmektedir.
7.1.3.Hipotezler

Sosyal medya reklamlarmin tiiketici algisina yonelik yapilan ¢aligmalar
(Akkaya, 2013), reklamlarda {inlii kullamlmasinim satm alma eylemlerine etkisi (Isler,
2014; Solak, 2016; Agrawal ve Kamakura, 1995) ve tiketicilerin davranislarmna iliskin
caligmalardan (Odabasi, 2015) yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Sosyal medya reklamlarinda tinli kullanimi kadin tiiketicilerin satin alma

davramsimi olumlu yonde etkiler.

Haia) Sosyal medya reklamlarinda tinlii kullaniminin kadin tiiketicilerin yaslarina

gore satin alma davranigini etkiler.

Hib) Sosyal medya reklamlarinda tinlii kullanimmin kadn tiiketicilerin medeni

durumlarina gore satin alma davranigini etkiler.
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Hic) Sosyal medya reklamlarinda iinli kullaniminin kadin tiiketicilerin gelir

durumlarina gore satin alma davranisini etkiler.

Hid) Sosyal medya reklamlarinda iinlii kullaniminin kadin tiiketicilerin aktif

olarak is hayatinda yer almalar1 satin alma davranigini etkiler.
7.2. ARASTIRMA METODOLOJISi
7.2.1. Ana Kitle ve Ornek Kutlenin Segimi

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirk kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma
zaman ve ekonomik kisilarindan ve ulasilabilirlik agisindan c¢evrimigi Google Forms
iizerinden Istanbul ili Asya ve Avrupa kitalarindaki kadin tiiketicilerden elde edilen
verilerle smirlidir. Arastirma sonucunda elde edilen verilerin Turkiye c¢apinda

genellenmesi mevzubahis degildir.

Pazarlama aragtirmalarinin altinda yer alan problem ¢6ziimiine dair yapilan
arastirmalar icin tipik érnek hacminin 300 ile 500 arasinda olmasi yeterli olacagindan
(Malhotra ve Birks, 2000, s.251), bu arastirmada 350 kisilik bir 6rnekleme ulasilmas1

amaglanmistir.
7.2.2. Veri Toplama Yontemi

Bu c¢alismada, data toplamak amaci ile anket metodu kullanilmistir. Olasilik
kuram, kisilerin evrende esit sekilde dagildig1 prensibine dayanmaktadir. Evrende esit
sekilde dagildig: varsayilan bu grubun i¢inden segilen 6rneklemin bu evreni simgeledigi
distiniiliir. (Yildirim ve Simsek, 2006, s.101). Arastirma katilimcilar1 random (rastgele)

metoduyla smirlandirilmistir.

7.2.3. Anket Sorularmmin Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Arastirmada

Kullanilan Olgekler

Bilgi toplamak icin hazirlanan anket formunda sorular i¢ kisima ayrilmaktadir.
IIk kisimda katihmecilarin demografik ozelliklerine, ikinci kisimda sosyal medya ve

sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarini 6l¢gmeye yarayan sorulara yer verilmistir.
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Anketin tglinci bolimiinde ise tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinda 0nli

kullanimina satin alma eylemlerine etkisini 6lgmeye yonelik bir 6l¢ek bulunmaktadir.

Arastirma reklama yonelik tutum (Wolin ve digerleri, 2002, s.101), davranis
(Wolin ve digerleri, 2002, s.101) ve satin alma (Hwang ve digerleri, 2011, s.901)
olceklerinden uyarlanmustir. Olgek sosyal medya reklamlarinda iinlii kullanimmin satin
alma eylemi Gzerindeki etkisini 5 boyutta incelemistir. Bu dogrultuda katilimecilar,
ifadelerin  kendilerine gdre uygunlugunu 5’li Likert Olgegi iizerinden
degerlendirmektedir. Likert Olcegi, anket “Tamamen Katiliyorum”, “Katiliyorum”,
“Kararsizim”, “Katilmiyorum”, “Tamamen Katilmiyorum” seceneklerinin yer aldigi
liker Olcegi, ankette sunulan ifade ile katilimcilarin bu segeneklerden birini isaretlemesi

arasindaki bagi igeren tekniktir (https://tr.surveymonkey.com/mp/likert-scale, t.y.)

7.2.3.1. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullanimimin Satin Alma

Davramisina Etkisi Olgeginin Guvenirlilik Analizi

"Sosyal Medya Reklamlarmda Unlii Kullaniminin Satin Alma Davranisina
Etkisi” 6l¢eginde yer alan 7 sorunun guvenirlir bulunup bulunmadigini 6lgtimlemek igin
“Cronbach Alpha” yani i¢ tutarlilik katsayis1 hesaplanmistir. Buna gore 6lgegin genel
giivenirligi alpha=0,876 ¢iktig1 i¢cin yuksek derecede guvenilir oldugunu séyleyemek
mimkiinddr. A¢imlayici (Agiklayict) faktor analizi yontemi kullanilarak 6lgegin yapi
gegerliligi ortaya konmustur. Uygulanan KMO&Barlett test skorlarina gore faktor
analizindeki degiskenler arasinda baglanti1 oldugu ve KMO (0,883>0,60) skor
biytikligiiniin faktor analizi i¢in uygun oldugu saptanmistir. 7 soru igin uygulanan
faktor analizi sonucuna gore degiskenler toplam %57,831 varyansi ile tek bir faktor
altinda toplanmistir. Alpha ve varyans puanlart dogrultusunda "Sosyal Medya
Reklamlarinda Unlii Kullaniminin Satin Alma Davranisina Etkisi" 6lcegi gecerli ve

giivenilir bulunmustur. Olgege ait faktdr yapisi asagidaki Tablo1'de verilmistir.
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Tablo 1. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullaniminin Satin Alma Davramsina

Etkisi Olceginin Giivenirlilik Analizi

ifadeler Faktor Agiklanan Cronbach's
Yuki Varyans % Alpha
29. Sosyal medya reklamlarinda kullanilan iinliiniin aniden imaj
degistirmesi ya da popiilerligini kaybetmesi reklami1 yapilan 0,845
iiriinii satin alma kararimda etkilidir.
27. Bir iiriinii satin alirken sosyal medyada iinliiler tarafindan 0841
onerilen Urdnleri tercih ederim. '
30. Sevdigim {inliilerin yer aldig1 sosyal medya reklamlara konu 0761
olan iiriinleri kullanarak, kendimi onlara daha yakin hissederim. '
23. Sosyal medya reklamlarinda kullanilan iinliiniin giiven 0751
verici rolii o iiriinii satin almamda ikna edici bir unsurdur. '
26. Unliilerin sosyal medyada bir iiriin ya da hizmet hakkinda 0.737 57,831 0,876
yorum yapmasi o iiriinii satin alma kararimda etkili olur. '
32. Daha once farkli markada bir {iriinii stirekli kullandigim
halde suf giivendigim ve sevdigim bir iinlii sosyal medya
reklaminda yer aldigi i¢in kullandigim markayr kullanmaktan 0,704
vazgecerek, sevdigim inliinin reklammi yaptigi riind
kullanmaya basladim.
22. Sosyal medya reklamlarinda yer alan tinliiniin birden fazla
markanin reklaminda yer almasi, reklami yapilan iiriin ya da 0,667
hizmeti satin alma kararimda etkili olur.

7.2.3.2. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullaniminin Kadin Tiiketicilerin

Tutumuna Yansimasina Yonelik Giivenirlik Analizi

"Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullannminmn Kadin Tiiketicilerin
Tutumuna Yansimasi” Olgegindeki 13 sorunun giivenirligini Olglimlemek icin, ig
tutarlilik katsayisi olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Hesaplama 2 asamada
yapilmis olup, ilk asamada 13 sorunun alpha degeri 0,880 olarak hesaplanmis olup,
hesaplama sonucuna gore 14, 20 ve 31. sorularinin her birinin alpha degeri, bu 6l¢egin
alpha degerinden biiyiik oldugu goriilmiistiir, bu sebeple sorular anketten ¢ikartilmistir.
Ikinci asamada ise kalan 10 sorunun giivenilirligi hesaplanmis ve alpha degeri 0,917
olarak hesaplanmistir. Bu agamada da 28. sorunun alpha degeri (0,920>0,917) biiyiik
oldugu i¢in bu soru da anketten ¢ikarilmistir. Buna gore kalan 9 soruya ait 6lgegin genel
giivenirligine bakildiginda alpha=0,920 skoruna gore, giivenlirlik oraninin ylksek
oldugu tespit edilmistir. Aciklayict faktor analizi ile dlcegin yap1 gecerliligi ortaya
konmaya calisilmigtir. Uygulanan KMO&Barlett test sonuglar1 dogrultusunda, faktor
analizindeki degiskenler arasinda iliski oldugu ve KMO (0,939>0,60) biiyiikliik degeri
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analizi i¢in miikemmelle yakin oldugu Ol¢limlenmistir. 9 soru i¢in uygulanan faktor
analizi sonucuna gore degiskenler toplam %61,755 varyansi ile tek bir faktor altinda
toplanmigtir. Uygulanan yontemlerle alman degerlere gore "Sosyal Medya
Reklamlarinda Unlii Kullaniminin Kadin Tiiketicilerin Tutumuna Yansimas1" 6lgeginin
hem giivenilir hem de gegersi bir dlgek oldugunu sdyleyebiliriz. Olgegin faktdr yapisi

asagidaki Tablo 2'de verilmistir

Tablo 2. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullaniminin Kadin Tiiketicilerin
Tutumuna Yansimasina Yonelik Giivenirlik Analizi

ifadeler Faktor Agiklanan Cronbach's
Yuki Varyans % Alpha

18. Unliilerin sosyal medya reklamlarinda yer almalari, o iiriine 0.857
ya da hizmete ilgi duymami saglar. '

16. "Yeni bir urinin/markanin tanmitim reklaminda tnli 0.855
kullanilmasi beni daha ¢ok etkiler." !

19. Sosyal medyada reklamlarmda unlii kullanimi reklami
g A " 0,846
yapilan {iriin ya da marka hakkinda olumlu diisiinmemi saglar..

17. Sosyal medya reklamlarinda sevdigim tinliilerin kullaniimasi 0.807 61,755 0,92
o reklamda gecen markanin dikkatimi ¢ekmesinde etkilidir. !
13. Unliilerin yer aldig1 sosyal medya reklamlari ilgimi geker. 0,806

15. Unliilerin yer aldigi sosyal medya reklamlarini diger 0.797
reklamlara oranla daha fazla izlerim/takip ederim.. !

24. Reklamda kullanilan iinliiniin sahiplendigi toplumsal rolii 0.749
iiriin ya da markayi tercih etmemde etkilidir. !

21. Unlilerin  sosyal medya reklamlarinda kullanimi o

iiriinii/hizmeti hatirlamami saglar. 0,665

25. Fiziksel ¢ekiciligi olan tinliilerin kullanildig1 reklamlar ikna

edici buluyorum. 0,662

Cronbach’s Alpha katsayisini degerlendirmek amaciyla kullanilan kriterler 0-1
araliginda degisim gostermektedir (Ozdamar, 2002, s.45).

0,00 < o <0,40 puanlari arasinda yer alan 6l¢ek guvenilir bulunmaz.
0,40 < 0. <0,60 puanlar1 arasinda yer alan 6lgek, diistik glvenilirliktedir.
0,60 < o <0,80 puanlar1 arasinda 0l¢ek, oldukca glvenilirdir.

0,80 < o <1,00 puanlar1 arasinda 0lcek, yiiksek guvenilirliktedir.
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7.2.4. Arastirmada Kullanilan Istatistik Analizler

Kullanicilara uygulanan anketin birinci béliminde yer alan demografik
bilgilerle ilgili cevaplara ylzde, frekans yontemi uygulanmistir. Anketin ikinci
bolimundeki sorulara ise dncelikle ylzde ve frekans analizi kullanilmigtir. Daha sonra
sorular Unlulerin fiziksel ve karakter Ozellikleri, inliiniin giivenilirligi, {nli ile
0zdeslesme, iiriin-tinlii iligkisi ve sosyal medya reklamlarinin etkisi olmak iizere bes
grup altinda toplanmistir. Her bir grup i¢in, grubun yas, cinsiyet ve grup degiskenleriyle
bagimsizlik durumunu 6lgimlemek icin iki ya da ikiden fazla degisken grup arasinda
bir iligki bulunup bulunmadigmi 6lgimlemek icin Ki- kare (Chi- square) bagimsizlik

testi uygulanmigtir.
7.3. BULGULAR VE DEGERLENDIRME
7.3.1. Demografik Veriler

Aragtirma katilimecilarmim demografik donelerine gore dagilimlari asagidaki

tablolarda yer almaktadir.

Tablo 3’deki yas dagilimlar1 incelendiginde, anket katilimcilarinin yarisinin
(%50,6) yaslarinin 24-29 arasin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu verileri, %32
olarak 19-23 yas1 araligindaki katilimeilar itakip etmektedir. %12,3 ile 30-35 yas arasi,
%b5,1 ile de 36-45 yas aras1 olusturmaktadir.

Tablo 3. Yaslarina Gore Dagilim

Gruplar Frekans Ylzde
19-23 112 32,0
24-29 177 50,6
30-35 43 12,3
36-45 18 5,1

Toplam 350 100,0
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Katihmcilarin medeni hallerine goére dagilimlarinda (Tablo 4) ise bekar

kadinlarm  oranmnin  %80,3, evli kadinlarin oranmmin ise %19,7 oldugu

g6zlemlenmektedir.

Tablo 4. Medeni Duruma Gore Dagilim

Gruplar Frekans Yuzde

BEKAR 281 80,3
EVLI 69 19,7

Toplam 350 100,0

Anket katilimcilarinin 6grenim durumuna gore oransal dagilimi irdelendiginde
(Tablo 5) %51,7’sinin lisans, %33,7'si yiksek lisans, %11,1'i 6nlisans ve %3,4'Un0n

doktora egitimine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Ogrenim Durumu Gére Dagilim

Gruplar Frekans Ylzde
On Lisans 39 11,1
Lisans 181 51,7
Doktora 12 3,4

Toplam 350 100,0

Arastirmada kadin tliketicilerin ¢alisma durumunun satin alma davranisini etkisi
oldugu diisiincesinden yola detayli bigimde analiz edilmistir Tablo 6’daki verilere gore
ankete katilanlarin yarisindan fazlasinin (%57,4) calistigi, geri kalan %42,6'sinin ise

calismadigi goriilmektedir.
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Tablo 6. Calisma Durumuna Goére Dagilim

Gruplar Frekans Ylzde
Evet 201 57,4
Hayir 149 42.6

Toplam 350 100,0

Katilmecilarin gelir durumlarina gore dagilimlarina baktigimizda (Tablo 7)
%37,7'sinin gelir durumunun 1.500 TL-2000 TL arasinda oldugu go6zlemlenmektedir.
Geliri 3000 TL ve uzeri olanlarin drneklem igindeki dagilimi ise %22,3'tir. Bunu %16
ile 2000 TL-2500 TL ve %9,4 ile 2500 T'L-3000 TL aras1 geliri olan katilimcilar

izlemektedir. Katilimcilarin %14,6's1 ise herhangi bir gelirinin olmadigini belirtmistir.

Tablo 7. Gelirlerine Gore Dagilim

Gruplar Frekans Ylzde
Gelir yok 51 14,6
1500-2000 TL 132 377
arasi
2000-2500 TL 56 16.0
arasi
2500-3000 TL 33 9.4
arasi
3000 ve Uzeri 78 22,3
Toplam 350 100,0
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7.3.2. Sosyal Medya Kullanim Deneyimleri

Anket uygulama grubunun giinliik sosyal medya kullanim sikligina baktigimizda
(Tablo 8) %60,6'smin 1-3 saat arasinda, %24'lniin 4-7 saat arasinda kullandigi
gorlilmektedir. Geriye kalan %10,6'sinin 1 saatten az ve %4,9'unun ise glinde 7 saatten

fazla sosyal medyay1 kullandigini belirtmistir.

Tablo 8. Giinliik Sosyal Medya Kullamim Sikhgi

Gruplar Frekans Yuzde
1 saatten az 37 10,6
1-3 saat arasi 212 60,6
4-7 saat 84 24,0
7 saatten fazla 17 4,9
Toplam 350 100,0

Katilimcilarin sosyal medya reklami izleme/takip etme durumu incelendiginde
(Tablo 9) %76'smin bazen, %20,9'unun higbir zaman, %3,1'inin ise her zaman takip

ettigi/izledigi gorilmiistiir.

Tablo 9. Sosyal Medya Reklami Izleme/Takip Sikhg

Gruplar Frekans | Yulzde
Her Zaman 11 3,1
Bazen 266 76,0
Hicbir Zaman 73 20,9

Toplam 350 100,0
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7.3.3. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullamminin Satin Alma Davramsina

Etkisi ile Kadin Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri Arasindaki Tliski

Calismada daha oOnce gruplandirilan sorularin denek grubunun demografik

Ozellikleri arasinda anlamli bir iligki bulunup bulunmadigini anlamak icin Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmstir.

Bu testin sonucunda elden edilen degerin 0,05’den kiigiik olmasi, istatistiksel

anlamda parametreler arasindaki Test

anlamli

bir iliski

oldugunun

sonuglarinin sayisal degerleri bu asagidaki tablolarda verilmistir.

isaretidir.

Tablo 10. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullamiminin Satinalma Davramsi
Uzerindeki Etkisi ile Kadin Tiiketicilerin Yaslar1 Arasindaki iliski

Asymptotic
Significance | Asymp.Sig. Sonug
Deger df .
(2-sided)
22. Sosyal medya reklamlarinda yer alan
Pearson ,
iinliiniin birden fazla markanin reklaminda yer . iskisi
Chi- 22,0378 | 12 0,037 0,037<0,05
almasi, reklami yapilan iirtin ya da hizmeti vardir
Square
satin alma kararimda etkili olur.
23. Sosyal medya reklamlarinda kullanilan | Pearson iskisi
. iskisi
inliiniin giiven verici rolii o drind satin Chi- 24,3662 | 12 0,018 0,018<0,05 q
vardir
almamda ikna edici bir unsurdur. Square
26. Unlilerin sosyal medyada bir iiriin ya da | Pearson fiskisi
. iskisi
hizmet hakkinda yorum yapmasi o iiriinii satin Chi- 26,2442 | 12 0,01 0,01 <0,05 q
vardir
alma kararimda etkili olur. Square
27. Bir uriinii satin alirken sosyal medyada Pearson Hiskis
iskisi
inliller tarafindan oOnerilen iriinleri tercih Chi- 8,5402 12 0,742 0,742>0,05 Skt
. yoktur
ederim. Square
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29. Sosyal medya reklamlarinda kullanilan
Pearson .
inliiniin aniden imaj degistirmesi ya da . Iigkisi
Chi- 13,719% | 12 0,319 0,319>0,05
popitilerligini kaybetmesi reklami yapilan yoktur
Square
iiriinii satin alma kararimda etkili olur.
30. Sevdigim {inliilerin yer aldig1 sosyal medya | Pearson iskisi
) ) iskisi
reklamlara konu olan drinleri kullanarak, Chi- 8,360* | 12 0,756 0,756>0,05 Wt
yoktur
kendimi onlara daha yakin hissederim. Square
32. Daha once farkli markada bir tiriinii stirekli
kullandigim halde sirf gilivendigim ve
Pearson ,
sevdigim bir iinli sosyal medya reklaminda . iskisi
Chi- 22,336 | 12 0,034 0,034<0,05
yer aldigt icin  kullandigim  markayi vardir
Square
kullanmaktan vazgegerek, sevdigim {inliiniin
reklamini yaptig1 iiriinii kullanmaya basladim.

Anket sorularindan olusan tiglincii grupta yer alan {inlii kullanilan sosyal medya
reklamlarmin satin alma tercihlerine etkisinin yasla iliskisi olup olmadig1 incelendiginde
Ki-kare bagimsizlik testi sonuglar1 gruptaki 4 soruda iligkisi var seklindedir. Kalan 3

soruda ise bu degiskenler arasinda iliski olmadig1 goriilmektedir.

“Sosyal medya reklamlarinda yer alan iinliiniin birden fazla markanin
reklaminda yer almasi, reklam1 yapilan iiriin ya da hizmeti satin alma kararimda etkili
olur.” ifadesinin yasla ilgisi incelendiginde Asymp. Sig. 0,037< 0:0,05 oldugundan
iliski vardir. “Sosyal medya reklamlarinda kullanilan tinliiniin gliven verici rolii o liriinii
satin almamda ikna edici bir unsurdur.” ifadesinin yasla iligkisine baktigimizda Asymp.
Sig.0,018< a:0,05 oldugu icin iliskisi oldugu goriilmektedir. “Unliilerin sosyal medyada
bir Uriin ya da hizmet hakkinda yorum yapmasi o iiriinii satin alma kararimda etkili
olur.” ifadesinin yasla iligskisine baktigimizda ise Asymp. Sig.0,01 < :0,05 oldugu i¢in
istatistiksel agidan iligkisi oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde “Daha once farkli
markada bir iriinii siirekli kullandigim halde sirf giivendigim ve sevdigim bir {nlii
sosyal medya reklaminda yer aldig1 i¢in kullandigim markay1 kullanmaktan vazgecerek,

sevdigim tnliinin reklamini yaptigi Uriinii kullanmaya basladim.” ifadesini yasla
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iliskisine baktigimizda ise Asymp. Sig.0,034< a:0,05 sonucuna gore iliskisi vardir. “Bir
irtinii satin alirken sosyal medyada tinliiler tarafindan Onerilen {iriinleri tercih ederim.”
(Asymp. Sig.0,742< a:0,05), “Sosyal medya reklamlarinda kullanilan iinliiniin aniden
imaj degistirmesi ya da popiilerligini kaybetmesi reklami yapilan iirlinii satin alma
kararimda etkili olur.” (Asymp. Sig.0,319< 0:0,05) ve “Sevdigim unliilerin yer aldigi
sosyal medya reklamlara konu olan firiinleri kullanarak, kendimi onlara daha yakin
hissederim.” (Asymp. Sig.0,756< 0.:0,05) ifadelerinin sonuglarina baktigimizda ise yasla
iliskilerinin olmadig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda Unli kullanilan sosyal medya
reklamlarinin satin alma eylemi ve tiiketicinin yasi arasinda pozitif yonde etkiledigi

tespit edilmis.

Tablo 11. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullamminin Satinalma Davramsi
Uzerindeki Etkisi ile Kadin Tiiketicilerin Gelirleri Arasindaki iliski

Asymptotic
Significance | Asymp.Sig. | Sonu
Deger df J ) ¢
(2-sided)
22. Sosyal medya reklamlarinda yer alan {inliiniin
Pearson .
birden fazla markanin reklaminda yer almasi, . Iiskisi
Chi- 14,704 | 16 0,546 0,546>0,05
reklam1 yapilan iirlin ya da hizmeti satin alma yoktur
Square
kararimda etkili olur.
23. Sosyal medya reklamlarinda kullamlan | Pearson Hliskis;
. iskisi
iinliiniin giiven verici rolii o iiriinii satin almamda Chi- 34,1252 | 16 0,005 0,005<0,05 q
vardir
ikna edici bir unsurdur. Square
26. Unlulerin sosyal medyada bir tiriin ya da | Pearson Hiskisi
) . iskisi
hizmet hakkinda yorum yapmast o iriinii satin Chi- 30,7402 | 16 0,015 0,015<0,05 q
vardir
alma kararimda etkili olur. Square
Pearson .
27. Bir iriinii satin alirken sosyal medyada . Niskisi
Chi- 18,072* | 16 0,32 0,32>0,05
tinliiler tarafindan 6nerilen iiriinleri tercih ederim. S yoktur
quare
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29. Sosyal medya reklamlarinda kullanilan
Pearson .
inliiniin aniden imaj degistirmesi ya da . igkisi
o ) Chi- 9,485* | 16 0,05 0,05=0,05
popiilerligini kaybetmesi reklami yapilan triini vardir
Square
satin alma kararimda etkili olur.
30. Sevdigim finliilerin yer aldig1 sosyal medya | Pearson
reklamlara konu olan drunleri  kullanarak, | Chi- 10,149 | 16 0,038 0,038<0,05 Hiskisi
iskisi
kendimi onlara daha yakin hissederim. Square V:rdlr
32. Daha once farkli markada bir iiriinii siirekli
kullandigim halde sirf giivendigim ve sevdigim
Pearson .
bir iinlii sosyal medya reklaminda yer aldig1 icin . Nigkisi
Chi- 11,240 | 16 0,024 0,024<0,05
kullandigim markayr kullanmaktan vazgecerek, 4 vardir
uare
sevdigim inliiniin reklamin1  yaptig1 iiriini a
kullanmaya basladim.

Anket sorularindan olusan tiglincii grupta yer alan iinlii kullanilan sosyal medya
reklamlarmin satin alma tercihine etkisinin tiiketicilerin geliriyle iliskisi bulunup
bulunmadigi incelendiginde, Ki- kare bagimsizlik testi sonucuna gore gruptaki 5 soruda

iliskisi var, diger 2 soruda ise bu degiskenler arasinda iliski olmadig1 goriilmektedir.

“Sosyal medya reklamlarinda yer alan {inliinlin birden fazla markanin
reklaminda yer almasi, reklami yapilan {iriin ya da hizmeti satin alma kararimda etkili
olur.” ifadesinin geliriyle iliskisi incelendiginde Asymp. Sig. 0,546> :0,05 oldugundan
iliski yoktur. “Sosyal medya reklamlarinda kullanilan tinliiniin giiven verici rolii o tiriinii
satin almamda ikna edici bir unsurdur.” ifadesinin yasla iligkisine baktigimizda Asymp.
Sig.0,005< 0::0,05 oldugu igin iliskisi oldugu goriilmektedir. “Sosyal medyada bir inli
tarafindan yapilan yorumlarin {iriinii satin alma ya da almama durumunda etkili olur.”
ifadesinin geliriyle iliskisine baktigimizda ise Asymp. Sig.0,015< ¢:0,05 oldugu igin
iliskisi oldugu goriilmektedir. “Daha 6nce farkli markada bir iiriinii siirekli kullandigim
halde sirf giivendigim ve sevdigim bir iinlii sosyal medya reklaminda yer aldigi i¢in
kullandigim markayr kullanmaktan vazgecerek, sevdigim iinliiniin reklamin1 yaptigi
Urinii kullanmaya bagladim.” ifadesini geliriyle iliskisine baktigimizda ise Asymp.

Sig.0,024< 0.:0,05 sonucuna gore iliskisi vardir. “Bir iiriinii satin alirken sosyal medyada
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tinliiler tarafindan oOnerilen iirtinleri tercih ederim.” ifadesine baktigimiuzda Asymp.
Sig.0,32< 1:0,05 sonucu dogrultusunda iliskisi olmadigi goriilmektedir. “Sosyal medya
reklamlarinda kullanilan {inliniin aniden imaj degistirmesi ya da popiilerligini
kaybetmesi reklami yapilan {iriinii satin alma kararimda etkili olur.” ifadesinde Asymp.
Sig.0,05=0::0,05 esit oldugundan iliskisi vardir. Ayni sekilde “Sevdigim inliilerin yer
aldig1 sosyal medya reklamlara konu olan iiriinleri kullanarak, kendimi onlara daha
yakin hissederim.” ifadesinin geliriyle iliskisine baktigimizda Asymp. Sig.0,038<
@:0,05 sonucuna gore iliskisi vardir. Buna gore iinlii kullanilan sosyal medya
reklamlarimin satin alma eylemine etkisinin tiiketicinin geliriyle pozitif yonde iligkisi

vardir.

Tablo 12. Sesyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullaniminin Satinalma Davramsi
Uzerindeki Etkisi ile Kadin Tiiketicilerin Aktif Is Hayatinda Olmasi Arasindaki

licki
Asymptotic
Significance | Asymp.Sig. Sonug
Deger df .
(2-sided)
22. Sosyal medya reklamlarinda yer alan
Pearson .
iinliiniin birden fazla markanin reklaminda yer . Mliskisi
Chi- 4,8662 4 0,301 0,301>0,05
almasi, reklami yapilan iiriin ya da hizmeti yoktur
Square
satin alma kararimda etkili olur.
23. Sosyal medya reklamlarinda kullanilan | Pearson liskisi
. iskisi
iinliiniin gliven verici rolii o {irliini satin Chi- 8,9012 4 0,064 0,064>0,05 Wt
. S yoKtur
almamda ikna edici bir unsurdur. Square
26. Unlilerin sosyal medyada bir tirin ya da | Pearson Hiskis;
. iskisi
hizmet hakkinda yorum yapmasi o {iriinii satin Chi- 5,782 4 0,216 0,216>0,05
yoktur
alma kararimda etkili olur. Square
27. Bir iiriinii satin alirken sosyal medyada | Pearson fliskisi
. iskisi
unliiler tarafindan Onerilen trinleri tercih Chi- 16,0122 4 0,03 0,03<0,05 q
vardir
ederim. Square

68




29. Sosyal medya reklamlarinda kullanilan
Pearson .
inliiniin aniden imaj degistirmesi ya da . Iigkisi
Chi- 9,485% 0,05 0,05=0,05
popitilerligini kaybetmesi reklami yapilan vardir
Square
iiriinii satin alma kararimda etkili olur.
30. Sevdigim {inliilerin yer aldig1 sosyal medya | Pearson
reklamlara konu olan drinleri kullanarak, Chi- 10,149* 0,038 0,038<0,05 Hiskis;
iskisi
kendimi onlara daha yakin hissederim. Square vardir
32. Daha once farkli markada bir iiriinii siirekli
kullandigim halde suf gilivendigim ve
. Pearson .
sevdigim bir inli sosyal medya reklaminda ) Iigkisi
Chi- 11,2402 0,024 0,024<0,05
yer aldigi i¢in  kullandigim  markay: vardir
o Square
kullanmaktan vazgegerek, sevdigim {inliiniin
reklamini yaptig1 iiriinii kullanmaya basladim.

Anket sorularindan olusan {igiincii grupta yer alan iinlii kullanilan sosyal medya
reklamlarmin satin alma eylemine etkisinin tiiketicinin aktif olarak is hayatinda yer
almasiyla iligkisi olup olmadigi incelendiginde ve Ki- kare bagimsizlik test sonucu
gruptaki 4 soruda iliskisi var seklindedir. Kalan 3 soruda ise bu degiskenler arasinda

iligki olmadig1 goriilmektedir.

“Sosyal medya reklamlarinda yer alan iinliiniin birden fazla markanin
reklaminda yer almasi, reklami yapilan iiriin ya da hizmeti satin alma kararimda etkili
olur.” ifadesinin aktif olarak is hayatinda yer almasiyla iligkisi incelendiginde Asymp.
Sig.0,301>a:0,05 oldugundan iliski yoktur. “Sosyal medya reklamlarinda kullanilan
tinliinlin giiven verici rolii o iiriinii satin almamda ikna edici bir unsurdur.” ifadesinin
tiikketicinin aktif olarak is hayatinda yer almasiyla iliskisine baktigimizda Asymp.
Sig.0,064>0:0,05 oldugu igin iliskisi olmadig1 goriilmektedir. “Unlilerin sosyal
medyada bir iiriin ya da hizmet hakkinda yorum yapmasi o iiriinii satin alma kararimda
etkili olur.” ifadesinin tiiketicinin aktif olarak is hayatinda yer almasiyla iligkisine

baktigimizda ise Asymp. Sig.0,216>a:0,05 oldugu igin istatistiksel agidan iliskisi
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olmadig1 goriilmektedir. “Bir iirlinii satin alirken sosyal medyada iinliiler tarafindan
Onerilen {rilinleri tercih ederim.” (Asymp. Sig.0,03< 0:0,05), “Sosyal medya
reklamlarinda kullanilan {inliniin aniden imaj degistirmesi ya da popiilerligini
kaybetmesi reklami yapilan iriinii satin alma kararimda etkili olur.” (Asymp.
Sig.0,05=0.:0,05), “Sevdigim {inliilerin yer aldig1 sosyal medya reklamlara konu olan
triinleri kullanarak, kendimi onlara daha yakin hissederim.” (Asymp. Sig.0,038<
0:0,05) ve “Daha once farkli markada bir {riinii siirekli kullandi§im halde sirf
giivendigim ve sevdigim bir iinlii sosyal medya reklaminda yer aldig: i¢in kullandigim
markayr kullanmaktan vazgecerek, sevdigim {nliiniin reklamin1 yaptig1 iirlini
kullanmaya basladim.” (Asymp. Sig.0,024< 0:0,05) ifadelerinin sonuglarina
baktigimizda ise tiiketicinin aktif olarak is hayatinda yer almasiyla iliskisi oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda {inlii kullanilan sosyal medya reklamlarinin satin alma
eylemine etkisinin tiiketicinin aktif olarak is hayatinda yer almasiyla pozitif yonde

iliskisi vardir.

Tablo 13. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullamiminin
Satinalma Davramsi Uzerindeki EtKisi ile Kadin Tiiketicilerin
Medeni Durumlar1 Arasindaki iliski

Asymptotic
Significance | Asymp.Sig.
Deger df .
(2-sided)
22. Sosyal medya reklamlarinda yer alan
Pearson .
iinliiniin birden fazla markanin reklaminda yer . iskisi
Chi- 14,876% | 4 0,005 0,005<0,05
almasi, reklami yapilan iirtin ya da hizmeti vardir
Square
satin alma kararimda etkili olur.
23. Sosyal medya reklamlarinda kullanilan | Pearson iliskisi
. iskisi
iinliiniin gliven verici rolii o {iriini satin Chi- 9,7172 4 0,045 0,045<0,05 q
vardir
almamda ikna edici bir unsurdur. Square
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26. Unlulerin sosyal medyada bir tiriin ya da | Pearson fiskisi
. iskisi
hizmet hakkinda yorum yapmasi o iiriinii satin Chi- 6,8072 4 0,146 0,146>0,05 t
. YoKtur
alma kararimda etkili olur. Square
27. Bir iriinii satin alirken sosyal medyada Pearson Hiskisi
. iskisi
tinliler tarafindan Onerilen {iriinleri tercih Chi- 11,399 | 4 0,022 0,022<0,05 q
vardir
ederim. Square
29. Sosyal medya reklamlarinda kullanilan
Pearson .
inlinin aniden imaj degistirmesi ya da . Mliskisi
L ) Chi- 3,3952 4 0,494 0,494>0,05
popiilerligini  kaybetmesi reklami yapilan yoktur
Square
iiriinii satin alma kararimda etkili olur.
30. Sevdigim iinliilerin yer aldig1 sosyal medya | Pearson
reklamlara konu olan Uriinleri kullanarak, Chi- 0,582 | 4 0,965 0,965>0,05 iiskisi
iskisi
kendimi onlara daha yakin hissederim. Square yosktur
32. Daha once farkli markada bir tirlinii siirekli
kullandigim halde surf gilivendigim ve
o ) Pearson L
sevdigim bir inlii sosyal medya reklaminda ) Iigkisi
Chi- 1,6862 4 0,793 0,793>0,05
yer aldigt i¢in  kullandigim  markay: yoktur
o Square
kullanmaktan vazgegerek, sevdigim {inliiniin
reklamini yaptig1 iiriinii kullanmaya basladim.

Anket sorularindan olusan ii¢iincii grupta yer alan iinlii kullanilan sosyal medya
reklamlarmin satin alma eylemine etkisinin tuketicilerin medeni hallerine gore iliskisi
olup olmadig1 incelendiginde, Ki- kare testi sonucuna goére gruptaki 3 soruda iliskisi

var, 4 soruda ise bu degiskenler arasinda iliski olmadig1 goriilmektedir.

“Sosyal medya reklamlarinda yer alan {inliinlin birden fazla markanin
reklaminda yer almasi, reklami yapilan {iriin ya da hizmeti satin alma kararimda etkili
olur.” ifadesinin tiketicinin medeni hallerine gore iliskisi incelendiginde Asymp. Sig.

0,005<0a:0,05 oldugundan iliski oldugu goriilmektedir. “Sosyal medya reklamlarinda
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kullanilan iinliniin giiven verici rolii o iirlinii satin almamda ikna edici bir unsurdur.”
ifadesinin medeni halleriyle iliskisine baktigimizda Asymp. Sig.0,045< 0.:0,05 oldugu
i¢in iliskisi oldugu goriilmektedir. “Unliilerin sosyal medyada bir Griin ya da hizmet
hakkinda yorum yapmasi o {riinii satin alma kararimda etkili olur.” ifadesinin
tiketicinin medeni halleriyle iliskisine baktigimizda ise Asymp. Sig.0,146>0.:0,05
oldugu icin iliskisi olmadig1 goriilmektedir. “Bir {iriinii satin alirken sosyal medyada
tinliiler tarafindan oOnerilen iirlinleri tercih ederim.” ifadesine baktigimiuzda Asymp.
Sig.0,022 < 0.:0,05 sonucu dogrultusunda iligkisi oldugu goriilmektedir. “Sosyal medya
reklamlarinda kullanilan {inliiniin aniden imaj degistirmesi ya da popiilerligini
kaybetmesi reklami yapilan {iriinii satin alma kararimda etkili olur.” ifadesinde Asymp.
Sig.0,494>0.:0,050ldugu i¢in iliskisi yoktur. Ayn1 sekilde “Sevdigim tinliilerin yer aldigi
sosyal medya reklamlara konu olan firiinleri kullanarak, kendimi onlara daha yakin
hissederim.”  ifadesinin  medeni  halleriyle iliskisine baktigimizda Asymp.
Sig.0,965>0:0,05 sonucuna gore iliskisi yoktur ve “Daha 0nce farkli markada bir {iriinii
siirekli kullandigim halde sirf giivendigim ve sevdigim bir iinli sosyal medya
reklaminda yer aldigi i¢cin kullandigim markay: kullanmaktan vazgecerek, sevdigim
tnliinin reklamini yaptig1 iriinii kullanmaya basladim.” ifadesini medeni halleriyle
iliskisine baktigimizda ise Asymp. Sig.0,793 > «:0,05 sonucuna gore iliskisi yoktur
Buna gore tinlii kullanilan sosyal medya reklamlarinin satin alma eylemine etkisinin

tiketicinin medeni halleriyle iliskisi olmadigini séyleyebiliriz.

7.3.5. Kadin Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarinda Kullamlan Unliiye Karsi
Tutumu ile Demografik Ozellikleri Arasindaki Iliski

Tablo 14. Kadin Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarinda Kullanilan Unliiye
Karsi Tutumu ile Yaslar1 Arasindaki iliski

Asymptotic
Significance | Asymp.Sig. Sonug
Deger df .
(2-sided)
13.  Unliilerin yer aldip1 sosyal medya Miskisi
o Pearson 10,7702 | 12 0,549 0,549>0,05
reklamlari ilgimi geker. yoktur

Chi-
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Square

15. Unliilerin yer aldig1 sosyal medya | Pearson fiskisi
. iskisi
reklamlarint diger reklamlara oranla daha Chi- 13,3972 | 12 0,341 0,341>0,05 "
oktur
fazla izlerim/takip ederim. Square Y
16.  "Yeni bir {riniin/markanin tanitim | Pearson fiskisi
. iskisi
reklaminda tunlii kullanilmas1 beni daha ¢ok Chi- 26,2722 | 12 0,01 0,010<0,05 q
vardir
etkiler." Square
17. "Sosyal medya reklamlarinda sevdigim | Pearson iskisi
. iskisi
tnlilerin kullanilmasi o reklamda gegen Chi- 13,3402 | 12 0,345 0,345>0,05 "
oKtur
markanin dikkatimi ¢ekmesinde etkilidir." Square Y
18. Unliilerin sosyal medya reklamlarinda | Pearson fiskisi
. iskisi
yer almalari, o irline ya da hizmete ilgi Chi- 12,9232 | 12 0,375 0,375>0,05 t
oKtur
duymamu saglar. Square Y
19. Sosyal medyada reklamlarinda iinli | Pearson
kullanimi reklami yapilan {iriin ya da marka Chi- 11,3372 | 12 0,5 0,500>0,05 Hiskisi
iskisi
hakkinda olumlu diisiinmemi saglar. Square yosktur
21. Unliilerin sosyal medya reklamlarmda | Pearson fiskisi
. iskisi
kullanomi o urinu/hizmeti  hatirlamami Chi- 17,1652 | 12 0,143 0,143>0,05 "
yoktur
saglar. Square
24. Reklamda  kullamlan  {inliiniin | Pearson iskisi
. iskisi
sahiplendigi toplumsal rolii {iriin ya da Chi- 19,0302 | 12 0,088 0,088>0,05
. . yoktur
markay tercih etmemde etkilidir. Square
25. Fiziksel ¢ekiciligi olan inliilerin
kullanildig reklamlari ikna edici | Pearson .
) iskisi
buluyorumklamda  kullanilan  {inliiniin Chi- 35,0162 | 12 0 0<0,05 q
vardir
sahiplendigi toplumsal rolii {irlin ya da Square

markayi tercih etmemde etkilidir.
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Anket sorularindan olusan ikinci grupta yer alan kadin tiketicilerin sosyal
medya reklamlarinda kullanilan tinlitye kars1 tutumu ile yaslar1 arasindaki iligki durumu
incelendiginde Ki- kare bagimsizlik testi sonuglar1 gruptaki 7 ifadede iliskisi yoktur
seklindedir. Diger 2 ifadede ise bu degiskenler arasinda iligki oldugu gortulmektedir.
“Unliilerin yer aldig1 sosyal medya reklamlar1 ilgimi ceker.” ifadesinin yasla ilgisi
incelendiginde Asymp. Sig.0,549>a::0,05 oldugundan iliski yoktur. “Unliilerin yer aldig1
sosyal medya reklamlarmi diger reklamlara oranla daha fazla izlerim/takip ederim.”
ifadesinin yagsla iliskisine baktigimizda Asymp. Sig.0,341>0:0,05 oldugu i¢in iliskisi
olmadig1 goriilmektedir. “Yeni bir {riiniin/markanin tanitim reklaminda iinli
kullanilmas1 beni daha ¢ok etkiler.” ifadesinin yasla iliskisine baktigimizda ise Asymp.
Sig.0,010< a:0,05 oldugu i¢in istatistiksel a¢idan iliskisi oldugu goriilmektedir. “Sosyal
medya reklamlarinda sevdigim iinliilerin kullanilmasi o reklamda gecen markanin
dikkatimi cekmesinde etkilidir.” ifadesininyasla iliskisine baktigimizda ise Asymp.
Sig.0,345>0.:0,05 sonucuna gore iliskisi yoktur. “Unliilerin sosyal medya reklamlarinda
yer almalari, o iirline ya da hizmete ilgi duymami saglar.” (Asymp. Sig.0,375>a:0,05),
“Sosyal medyada reklamlarinda tinlii kullanimi reklami yapilan iriin ya da marka
hakkinda olumlu diisiinmemi saglar.” (Asymp. Sig.0,500>0::0,05), “Unliilerin sosyal
medya reklamlarinda kullanimi o iriinii/hizmeti hatirlamami  saglar.” (Asymp.
Sig.0,143>0:0,05) ve “Reklamda kullanilan iinliiniin sahiplendigi toplumsal roli iiriin
ya da markayr tercih etmemde etkilidir.” (Asymp. Sig.0,088>a:0,05) ifadelerinin
sonuclarma baktigimizda ise yasla iliskilerinin olmadigi goriilmektedir. “Fiziksel
cekiciligi olan {inliilerin kullanildig1 reklamlar1 ikna edici buluyorum.” ifadesinin yasla
iliskisine baktigimizda ise Asymp. Sig.0 < 0.:0,05 oldugu i¢in istatistiksel agidan iligkisi
oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya reklamlarinda iinlii kullanilmasi ve

tiikketicinin yas1 arasinda iliski oldugu goriilmektedir.
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Tablo 15. Kadin Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarinda Kullamlan Unliiye

Karsi Tutumu ile Gelirleri Arasindaki iliski

Asymptotic
Significance Asymp.Sig. Sonug
Deger df ]
(2-sided)
; Pearson .
13. Unlillerin yer aldigi sosyal medya ) iskisi
Chi- 27,247 | 16 0,039 0,039<0,05
reklamlar ilgimi geker. vardir
Square
15. Unliilerin yer aldig1 sosyal medya Pearson iskisi
. iskisi
reklamlarint diger reklamlara oranla daha fazla Chi- 16,9782 16 0,387 0,387>0,05 "
N . : yoKtur
izlerim/takip ederim. Square
16. Yeni bir iriiniin/markanin  tanitim Pearson iskisi
. iskisi
reklaminda tnli kullanilmasi beni daha c¢ok Chi- 19,2122 | 16 0,258 0,258>0,05 "
oKtur
etkiler. Square y
17.  Sosyal medya reklamlarinda sevdigim | Pearson fliskisi
’ iskisi
tnliilerin  kullanilmasi o reklamda gegen Chi- 30,6952 | 16 0,015 0,015<0,05 q
vardir
markanin dikkatimi ¢ekmesinde etkilidir. Square
18. Unliilerin sosyal medya reklamlarinda yer | Pearson iskisi
. iskisi
almalari, o iiriine ya da hizmete ilgi duymami Chi- 23,8152 | 16 0,094 0,094>0,05 t
oktur
saglar. Square Y
19. Sosyal medyada reklamlarinda {inlii Pearson
kullanimi reklamu yapilan iriin ya da marka Chi- 33,346° | 16 0,007 0,007<0,05 | fligkisi
hakkinda olumlu diigiinmemi saglar. Square vardur
. Pearson .
21. Unlilerin sosyal medya reklamlarinda . Hiskisi
Chi- 38,861% | 16 0,001 0,001<0,05
kullanim1 o iirtinii/hizmeti hatirlamamai saglar. S vardir
quare
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24. Reklamda kullanilan inliiniin sahiplendigi Pearson iskisi
. iskisi
toplumsal rolii iirlin ya da markayr tercih Chi- 41,411% | 16 0 0<0,05 q
vardir
etmemde etkilidir. Square
25. Fiziksel ¢ekiciligi olan iinliilerin kullanildig:
Pearson ,
reklamlar1  ikna edici  buluyorumklamda ) Iligkisi
) o Chi- 38,026% | 16 0,002 0,002<0,05
kullanilan iinliiniin sahiplendigi toplumsal roli S vardir
uare
iirlin ya da markayi tercih etmemde etkilidir. q

Anket sorularindan olusan ikinci grupta yer alan kadin tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarinda kullanilan iinliiye kars1 tutumu ile gelir durumlar1 arasinda iligki
durumu incelendiginde Ki- kare bagimsizlik testi sonuglar1 gruptaki 6 ifadede iliskisi
vardir seklindedir. Diger 3 ifadede ise bu degiskenler arasinda iliski olmadigi
gorilmektedir. “Unliilerin yer aldig1 sosyal medya reklamlar1 ilgimi geker.” Ifadesinin
tiketicinin  gelir durumuyla iliskisi incelendiginde Asymp. Sig.0,039<a:0,05
oldugundan iligki vardir. “Unliilerin yer aldig1 sosyal medya reklamlarmi diger
reklamlara oranla daha fazla izlerim/takip ederim.” ifadesinin gelir durumuyla iliskisine
baktigimizda Asymp. Sig.0,387>a:0,05 oldugu i¢in iliskisi olmadigi goriilmektedir.
“Yeni bir tirtiniin/markanin tanitim reklaminda tinlii kullanilmas1 beni daha ¢ok etkiler.”
ifadesinin tiiketicinin gelir durumuyla iliskisine baktigimizda ise Asymp.
Sig.0,258>0:0,05 oldugu ig¢in istatistiksel acidan iligskisi olmadigi goriilmektedir.
“Sosyal medya reklamlarinda sevdigim f{inlillerin kullanilmas1 o reklamda gegen
markanin dikkatimi ¢ekmesinde etkilidir.” ifadesinin tiiketicinin gelir durumuyla
iliskisine baktigimizda ise Asymp. Sig.0,015<0:0,05 sonucuna gore iliskisi vardir.
“Sosyal medyada reklamlarinda tinlii kullanimi reklami yapilan Griin ya da marka
hakkinda olumlu diisinmemi saglar.” (Asymp. Sig.0,007<a:0,05), “Unlilerin sosyal
medya reklamlarinda kullanimi o iriinii/hizmeti hatirlamami  saglar.” (Asymp.
Sig.0,001<a:0,05), “Reklamda kullanilan tinliniin sahiplendigi toplumsal rolii iiriin ya
da markay1 tercih etmemde etkilidir.” (Asymp. Sig.0<a:0,05) ve “Fiziksel ¢ekiciligi
olan tinliilerin kullanildig1 reklamlar1 ikna edici buluyorum.” ifadesinin yasla iliskisine
baktigimizda ise Asymp. Sig.0 ,002< a:0,05 oldugu igin istatistiksel agidan tiiketicinin

geliriyle iliskisi oldugu goriilmektedir. “Unliilerin sosyal medya reklamlarinda yer
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almalari, o iirline ya da hizmete ilgi duymami saglar.” ifadesine baktigimizda ise
Asymp. Sig.0,094>a:0,05 sonucu dogrultusunda tiiketicinin gelir durumuyla iligkisi
olmadig1 goriilmektedir. Bu veriler dogrultusunda sosyal medya reklamlarinda iinli

kullanilmasi ve tiiketicinin gelir durumu arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Kadin Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarinda Kullamilan Unliiye
Kars1 Tutumu ile Aktif Is Hayatinda Yer Almalar1 Arasindaki Iliski

Asymptotic
Significanc Asymp.Sig. Sonug
Deger df .
e (2-sided)
. Pearson ,
13. Unliilerin yer aldig1 sosyal medya r Tliskisi
Chi- 1,335% 4 0,855 0,855>0,05
reklamlari ilgimi geker. yoktur
Square
15. Unliilerin yer aldig1 sosyal medya Pearson liskisi
. iskisi
reklamlarint diger reklamlara oranla daha fazla Chi- 4,0452 4 0,4 0,400>0,05 Kt
N . . YOoKtur
izlerim/takip ederim. Square
16. Yeni bir iriiniin/markanin  tanitim Pearson fliskisi
. iskisi
reklaminda tnli kullanilmasi beni daha c¢ok Chi- 0,6892 4 0,953 0,953>0,05 "
oKtur
etkiler. Square y
17. Sosyal medya reklamlarmmda sevdigim | Pearson fliskisi
. iskisi
tnlilerin  kullanilmasi o reklamda gegen Chi- 5,3262 4 0,255 0,255>0,05 "
oKtur
markanin dikkatimi ¢ekmesinde etkilidir. Square Y
18. Unliilerin sosyal medya reklamlarinda yer | Pearson iskisi
. iskisi
almalari, o {irline ya da hizmete ilgi duymami Chi- 3,9382 4 0,415 0,415>0,05 t
oKtur
saglar. Square Y
19. Sosyal medyada reklamlarinda {inli Pearson
kullanimi reklami yapilan iiriin ya da marka Chi- 9,936° 4 0,042 0,042<0,05 iliskisi
hakkinda olumlu diisiinmemi saglar. Square vardur
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. Pearson .
21. Unlilerin sosyal medya reklamlarinda . Iligkisi
Chi- 6,880% 0,142 0,142>0,05
kullanimit o iiriinii’hizmeti hatirlamami saglar. yoktur
Square
24. Reklamda kullanilan {inliiniin sahiplendigi Pearson Hiskisi
. iskisi
toplumsal rolii {irin ya da markayr tercih Chi- 2,6472 0,619 0,619>0,05 it
oKtur
etmemde etkilidir. Square Y
25. Fiziksel ¢ekiciligi olan iinliilerin kullanildig:
Pearson ,
reklamlar1  ikna edici  buluyorumklamda ) Iligkisi
) o Chi- 11,5232 4 0,021 0,021<0,05
kullanilan iinliiniin sahiplendigi toplumsal roli S vardir
uare
iiriin ya da markay1 tercih etmemde etkilidir. d

Katilimcilardan alinan verilere gore, kadin tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarinda kullanilan iinliiye kars1 tutumu ile aktif is hayatinda yer almalar1 arasinda
herhangi bir iliski bulunup bulunmadigi incelendiginde, Ki-kare bagimsizlik testi
sonuglart dogrultusunda, 7 ifadede iliskisi yoktur olarak oldugu goriilmektedir. Diger 2

ifadede ise bu degiskenler arasinda iligki oldugu goriilmektedir.

“Unliilerin yer aldig1 sosyal medya reklamlar1 ilgimi ¢eker.” ifadesinin
tilketicinin aktif olarak is hayatinda yer almasiyla iliskisi incelendiginde Asymp.
Sig.0,855>0::0,05 oldugundan iliski yoktur. “Unliilerin yer aldigi sosyal medya
reklamlarim1 diger reklamlara oranla daha fazla izlerim/takip ederim.” ifadesinin
tiketicinin aktif olarak is hayatinda olmasiyla iligskisine baktigimizda Asymp.
Sig.0,400>0:0,05 oldugu i¢in iliskisi olmadigi  goriilmektedir. “Yeni bir
triiniin/markanin tanitim reklamimda inli kullanilmas:t beni daha ¢ok etkiler.”
ifadesinin tiiketicinin aktif olarak is hayatindayer almasiyla iliskisine baktigimizda ise
Asymp. Sig.0,953>0:0,05 oldugu i¢in istatistiksel agidan iligkisi olmadigi
goriilmektedir. “Sosyal medya reklamlarinda sevdigim iinliilerin kullanilmasi o

2

reklamda gegen markanin dikkatimi ¢ekmesinde etkilidir.” ifadesinin tiiketicinin aktif
olarak ishayatinda yer almasiylailiskisine baktigimizda Asymp. Sig.0,255>a:0,05
sonucuna gore iliskisi yoktur. “Unliilerin sosyal medya reklamlarmnda kullanimi o

tirlinii/hizmeti hatirlamami saglar.” ifadesinin tiiketicinin aktif olarak is hayatinda yer
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almasiyla iliskisine baktigimizda da Asymp. Sig.0,415 >0:0,05 sonucuna gore iliskisi
yoktur. “Sosyal medyada reklamlarinda iinli kullanimi reklami yapilan {iriin ya da
marka hakkinda olumlu diistinmemi saglar.” ifadesinin tiiketicinin aktif olarak is
hayatinda yer almasiyla iliskisine baktigimizda Asymp. Sig.0,042<a:0,05 sonucu
dogrultusunda iligkisi oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde “Fiziksel gekiciligi olan
tnliilerin kullanildig1 reklamlar1 ikna edici buluyorum.” ifadesinin tiiketicinin aktif
olarak is hayatinda yer almasiyla iliskisine baktigimizda ise Asymp. Sig.0 ,002< a:0,05
oldugu i¢in istatistiksel agidan tiiketicinin geliriyle iliskisi oldugu goriilmektedir. ve
“Unliilerin sosyal medya reklamlarinda yer almalari, o iiriine ya da hizmete ilgi
duymami saglar.” (Asymp. Sig.0,142>0:0,05) ve “Reklamda kullanilan {inliiniin
sahiplendigi toplumsal rolii lirin ya da markay: tercih etmemde etkilidir.” (Asymp.
Sig.0,619>0:0,05) ifadelerinin sonuglarma baktigimizdatiiketicinin aktif olarak is
hayatinda yer almasiyla iligkisi olmadig1 goriilmektedir. Tiim bu veriler dogrultusunda
ise sosyal medya reklamlarinda tinlii kullanilmasi ve tiiketicinin aktif olarak is hayatinda

yer almas1 arasinda bir iligski olmadigin1 goriilmektedir.

Tablo 17. Kadin Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarinda Kullamlan Unliiye

Kars1 Tutumu ile Medeni Durumlari Arasindaki iliski

Asymptotic
Significanc Asymp.Sig. Sonug
Deger df .
e (2-sided)
. Pearson ,
Unlillerin yer aldigi sosyal medya . iskisi
Chi- 0,638? 4 0,959 0,959>0,05
reklamlari ilgimi ¢eker. yoktur
Square
15. Unliilerin yer aldig1 sosyal medya Pearson iskisi
. iskisi
reklamlarint diger reklamlara oranla daha fazla Chi- 4,2422 4 0,374 0,374>0,09 t
oKtur
izlerim/takip ederim. Square Y
16. Yeni bir {riniin/markanin  tamtim | Pearson fliskisi
. iskisi
reklaminda {inli kullanilmasi beni daha ¢ok Chi- 6,6882 4 0,153 0,153>0,05 t
oKtur
etkiler. Square Y
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17. Sosyal medya reklamlarinda sevdigim Pearson

Mliskisi
inlillerin ~ kullanilmast o reklamda gecen Chi- 6,3712 4 0,173 0,173>0,05 "
yoktur
markanin dikkatimi ¢ekmesinde etkilidir. Square
18. Unliilerin sosyal medya reklamlarinda yer | Pearson fiskisi
. iskisi
almalari, o {irline ya da hizmete ilgi duymami Chi- 2,6362 4 0,62 0,620>0,05 "
YoKtur
saglar. Square
19. Sosyal medyada reklamlarinda {inli Pearson
kullanimi reklami yapilan triin ya da marka Chi- 10,1992 4 0,037 0,037<0,05 iliskisi
hakkinda olumlu diisiinmemi saglar. Square yoktur
. ) Pearson ,
21. Unlllerin sosyal medya reklamlarinda r Migkisi
Chi- 7,0962 4 0,131 0,131>0,05
kullanimi o iiriinii’hizmeti hatirlamami saglar. yoktur
Square
24. Reklamda kullamlan {inliiniin sahiplendigi | Pearson fHiskisi
) iskisi
toplumsal rolii iirlin ya da markayr tercih Chi- 14,2242 4 0,007 0,007<0,05 q
vardir
etmemde etkilidir. Square
25. Fiziksel ¢ekiciligi olan iinliilerin kullanildigt
Pearson ,
reklamlar1  ikna edici  buluyorumklamda ) Tiskisi
Chi- 5,308? 4 0,257 0,257>0,05
kullanilan iinliiniin sahiplendigi toplumsal roli S yoktur
quare

tirlin ya da markayi tercih etmemde etkilidir.

Anket sorularindan olusan ikinci grupta yer alan kadin tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarinda kullanilan {inliiye karsi tutumu ve medeni halleri arasinda iliski
bulunup bulunmadig incelendiginde, Ki- kare bagimsizlik testi sonucuna gore gruptaki
7 ifadede iligskisi yoktur, 2 ifadede ise bu degiskenler arasinda iliski oldugu

gorulmektedir.

“Unliilerin yer aldig1 sosyal medya reklamlar1 ilgimi g¢eker.” ifadesinin
tiketicinin medeni halleriyle iliskisi incelendiginde Asymp. Sig. 0,959>a:0,05

oldugundan iliski olmadigi goriilmektedir. “Unliilerin yer aldig1 sosyal medya
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reklamlarin1 diger reklamlara oranla daha fazla izlerim/takip ederim.” ifadesinin medeni
halleriyle iliskisine baktigimizda Asymp. Sig.0,374>0:0,05 oldugu icin iliskisi
olmadigin1 sdyleyebiliriz. “Yeni bir iriiniin/markanin tanmitim reklaminda {inli
kullanilmas1 beni daha ¢ok etkiler.” ifadesinin tiiketicinin medeni halleriyle iliskisine
baktigimizda ise Asymp. Sig. 0,153>a:0,05 oldugu i¢in iligskisi olmadig1 goriillmektedir.
“Sosyal medya reklamlarinda sevdigim {inliillerin kullanilmasi o reklamda gecen
markanin dikkatimi ¢ekmesinde etkilidir.” ifadesinin tiiketicinin medeni halleriyle
iliskisine baktigimizda Asymp. Sig. 0,173>0:0,05 sonucu dogrultusunda iligkisi
olmadig1 goriilmektedir. “Unliilerin sosyal medya reklamlarinda yer almalari, o iiriine
ya da hizmete ilgi duymami saglar.” ifadesinin tuketicinin medeni halleriyle iliskisine
baktigimizda ise Asymp. Sig. 0,620>a:0,05 sonucuna gore iliskisi olmadigi
gorilmektedir. “Unliilerin sosyal medya reklamlarinda kullanimi o (iiriinii/hizmeti
hatirlamam1 saglar.” ifadesinin tuketicinin medeni halleriyle iliskisine baktigimizda
Asymp. Sig.0,131>0.:0,05 sonucuna gore iligskisi yoktur ve ayni sekilde “Fiziksel
cekiciligi olan tnliilerin kullanildig1r reklamlar1 ikna edici buluyorum.” ifadesinin
tiketicinin medeni halleriyle iliskisine baktigimizda ise Asymp. Sig. 0,257> «:0,05
sonucuna gore iligkisi olmadigini sdyleyebiliriz. “Sosyal medyada reklamlarinda iinli
kullanimi reklami yapilan iiriin ya da marka hakkinda olumlu diisiinmemi saglar.”
(Asymp. Sig.0,037<a:0,05) ve “Reklamda kullanilan tinliiniin sahiplendigi toplumsal
rolii iriin ya da markayr tercih etmemde etkilidir.” (Asymp. Sig.0,007<a:0,05)
ifadelerinin sonuglarina gore tiikketicinin medeni halleriyle iligkisi oldugu goriilmektedir.
Genel olarak bu tabloya baktigimizda sosyal medya reklamlarinda {inlii kullaniminin

tiketicinin medeni halleriyle bir iliskisi olmadig1 gorilmektedir.
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7.3.6. Kadin Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumlar: ile
Demografik Ozellikleri Arasindaki iliski

Tablo 18. Kadin Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutumlari ile
Yaslar1 Arasindaki iliski

Asymptotic
Significance (2- | Asymp.Sig. Sonug
Deger df )
sided)
8. Bir (irlin veya hizmeti
satin almadan dnce bilgi
N Pearson .
toplamak icin sosyal ] 18,0832 12 0,113 0,113>0,05 Iligkisi yoktur
Chi-Square
paylasim mecralarinda
arastirma yaparim.
9. Bir Uriin veya hizmeti
satin almaya karar verirken Pearson .
) 13,8102 12 0,313 0,313>0,05 Iliskisi yoktur
sosyal medya Chi-Square
reklamlarindan etkilenirim.
10. Sosyal medya
Pearson .
reklamlar1 Girlin/hizmet ) 12,7074 12 0,391 0,391>0,05 Iliskisi yoktur
Chi-Square
bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.
11. Sosyal medya reklamlar1 | Pearson .
) L . ) 15,6172 12 0,209 0,209>0,05 Iiskisi yoktur
guncel bilgiler verir. Chi-Square
12. Sosyal medya reklamlar1 | Pearson .
o o ) 13,5722 12 0,329 0,329>0,05 Iiskisi yoktur
ilgi cekici ve guvenilirdir. | Chi-Square

Anket sorularindan olusan ilk grupta yer alan kadin tiiketicilerin sosyal medya

reklamlarina yomelik tutumlari ile yaslar1 arasinda iligkisi olup olmadig incelendiginde

Ki- kare bagimmsizlik testi sonuglar1 gruptaki 5 ifadenin tiimiiniin tiiketicilerin yasiyla

iliski olmadig1 goriilmektedir.
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“Bir iriin veya hizmeti satin almadan once bilgi toplamak i¢in sosyal paylasim
mecralarinda arastirma yaparim.” ifadesinin yasla ilgisi incelendiginde Asymp. Sig.
0,113>a:0,05 oldugundan iliski yoktur. “Bir {iriin veya hizmeti satin almaya karar
verirken sosyal medya reklamlarindan etkilenirim.” ifadesinin yasla iliskisine
baktigimizda Asymp. Sig.0,313>a:0,05 oldugu i¢in iliskisi olmadigi goriilmektedir.
“Sosyal medya reklamlar1 {irlin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.” ifadesinin yasla
iligskisine baktigimizda Asymp. Sig.0,391>a:0,05 oldugu igin istatistiksel agidan iligkisi
olmadig1 goriilmektedir. Ayn1 sekilde “Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir.”
ifadesinin yasla iliskisine baktigimizda Asymp. Sig.0,209>a:0,05 sonucuna gore iliskisi
yoktur. “Sosyal medya reklamlar ilgi ¢ekici ve gilivenilirdir.” ifadesinin yasla iliskisine
Sig.0,329>a.:0,05

gorulmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya kullanimi ve tiiketicinin yas1 arasinda iligki

baktigimizda da Asymp. sonucuna gore iliskisi olmadigi

olmadigi tespit edilmis.

Tablo 19. Kadin Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumlari ile
Gelirleri Arasindaki iliski

Asymptotic
Significance | Asymp.Sig. Sonug
Deger df .
(2-sided)
8. Bir {irlin veya hizmeti satin almadan 6nce bilgi ) .
o Pearson Chi- Mliskisi
toplamak i¢in sosyal paylasim mecralarinda 27,9222 16 0,032 0,032<0,05
Square vardir
aragtirma yaparim.
9. Bir iiriin veya hizmeti satin almaya karar Pearson Chi- Mliskisi
15,0992 16 0,517 0,517>0,05
verirken sosyal medya reklamlarindan etkilenirim.|  Square yoktur
10. Sosyal medya reklamlar tiriin/hizmet bilgisi |Pearson Chi- Tliskisi
18,0622 16 0,32 0,320>0,05
i¢in iyi bir kaynaktir. Square yoktur
Pearson Chi- Mliskisi
11. Sosyal medya reklamlari giincel bilgiler verir. 15,3922 16 0,496 0,496>0,05
Square yoktur
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12. Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekici ve

givenilirdir.

Pearson Chi-

Square

25,1782

16

0,067

0,067>0,05

Mliskisi
yoktur

Anket sorularindan olusan ilk grupta yer alan kadin tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarma yonelik tutumlar: ile gelirleri arasinda iliski durumu incelendiginde Ki-
kare bagimsizlik testi sonuglar1 gruptaki 4 ifadede tiiketicilerin gelir durumuyla iligki

olmadig1, kalan 1 ifadenin ise iliskisi oldugu goriilmektedir.

“Bir iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce bilgi toplamak i¢in sosyal paylagim
mecralarinda arastirma yaparim.” ifadesinin tlketicinin geliriyle iligkisi incelendiginde
Asymp. Sig. 0,032<a::0,05 oldugundan iligki vardir. “Bir {irlin veya hizmeti satin almaya
karar verirken sosyal medya reklamlarindan etkilenirim.” ifadesinin tiiketicinin geliriyle
iligkisine baktigimizda Asymp. Sig.0,517>0:0,05 oldugu igin iliskisi olmadig:
goriilmektedir. “Sosyal medya reklamlar1 tiriin/hizmet bilgisi igin iyi bir kaynaktir.”
ifadesinin tiiketicinin gelir durumuyla iliskisine baktigimizda Asymp. Sig.0,320>a:0,05
oldugu igin istatistiksel agidan iliskisi olmadigi goriilmektedir. “Sosyal medya
reklamlar1 giincel bilgiler verir.” ifadesinin tiiketicinin geliriyle iligkisine baktigimizda
Asymp. Sig.0,496>a:0,05 sonucuna gore iligkisi yoktur. “Sosyal medya reklamlari ilgi
cekici ve giivenilirdir.” ifadesinin tuketicinin geliriyle iligkisine baktigimizda da
Asymp. Sig.0,067>0:0,05 sonucuna gore iliskisi olmadigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda sosyal medya kullanim1 ve tiiketicinin gelir durumu arasinda iligski olmadigi

tespit edilmis.

Tablo 20. Kadin Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarma Yo6nelik Tutumlari ile
Aktif is Hayatinda Yer Almalar1 Arasindaki liski

Asymptotic
Significance | Asymp.Sig. Sonug
Deger df .
(2-sided)
8. Bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce bilgi Pearson Chi- 8,4192 4 0,077 0,077>0,05 thskis
.. Square yoktur
toplamak i¢in sosyal paylasim mecralarinda
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aragtirma yaparim.
9. Bir iiriin veya hizmeti satin almaya karar Pearson Chi- MNiskisi
) o 3,4582 0,484 0,484>0,05
verirken sosyal medya reklamlarindan etkilenirim.|  Square yoktur
10. Sosyal medya reklamlari {iriin/hizmet bilgisi |Pearson Chi- Miskisi
1,4428 0,837 0,837>0,05
icin iyi bir kaynaktir. Square yoktur
o | Pearson Chi- Mliskisi
11. Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir. 1,1152 0,892 0,892>0,05
Square yoktur
12. Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekici ve Pearson Chi- Mliskisi
o 5,268? 4 0,261 0,261>0,05
guvenilirdir. Square yoktur

Anket sorularindan olusan ilk grupta yer alan kadin tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarma yonelik tutumlar1 ile aktif is hayatinda yer almalar1 arasindaki iligkisi
incelendiginde Ki-kare bagmmsizlik testi sonuglart gruptaki 5 ifadenin tamaminin iligki

olmadig1 gorilmustiir.

“Bir iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce bilgi toplamak i¢in sosyal paylagim
mecralarinda aragtirma yaparim.” ifadesinin tiiketicinin aktif olarak is hayatinda yer
almasiyla iliskisi incelendiginde Asymp. Sig. 0,077>0:0,05 oldugundan iliski yoktur.
“Bir iirlin veya hizmeti satin almaya karar verirken sosyal medya reklamlarindan
etkilenirim.” ifadesinin tiiketicinin aktif olarak is hayatinda yer almasiyla iliskisine
baktigimizda Asymp. Sig. 0,484>0:0,05 oldugu i¢in iliskisi olmadig1 goriilmektedir.
“Sosyal medya reklamlar1 {rlin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.” ifadesinin
tiiketicinin aktif olarak is hayatinda yer almasiyla iliskisine baktigimizda Asymp. Sig.
0,837>0::0,05 oldugu igin istatistiksel agidan iligkisi olmadigi goriilmektedir. “Sosyal
medya reklamlar1 giincel bilgiler verir.” ifadesinin tiiketicinin aktif olarak is hayatinda
yer almasiyla iliskisine baktigimizda Asymp. Sig. 0,892>a:0,05 sonucuna gore iliskisi
yoktur. “Sosyal medya reklamlar1 ilgi ¢ekici ve giivenilirdir.” ifadesinin tiketicinin aktif

olarak is hayatinda yer almasiyla iligskisine baktigimizda da Asymp. Sig. 0,261>a:0,05
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sonucuna gore iliskisi olmadigi goriilmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya kullanimi1
ve tiiketicinin aktif olarak is hayatinda yer almasi arasinda iligki olmadig1 tespit

edilmis.

Tablo 21. Kadin Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarma Yonelik Tutumlari ile

Medeni Durumlar1 Arasindaki iliski

Asymptotic
Significanc Asymp.Sig. Sonu
Deger df . ¢
e (2-sided)
8. Bir iriin veya hizmeti satin almadan 6nce Pearson Hiskisi
) iskisi
bilgi  toplamak igin  sosyal paylagim Chi- 2,368? 4 0,668 0,668>0,05 t
yoktur
mecralarinda arastirma yaparim. Square
9. Bir iirlin veya hizmeti satin almaya karar | Pearson fHiskisi
. iskisi
veritken  sosyal medya  reklamlarindan Chi- 3,0782 4 0,545 0,545>0,05 "
oKtur
etkilenirim. Square Y
Pearson ;
10. Sosyal medya reklamlari {iriin/hizmet ) Tliskisi
Chi- 4,558? 4 0,336 0,336>0,05
bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir. yoktur
Square
Pearson )
11. Sosyal medya reklamlari giincel bilgiler . Iligkisi
. Chi- 7,56212 4 0,111 0,111>0,05
verir. yoktur
Square
Pearson .
12. Sosyal medya reklamlar1 ilgi gekici ve . Miskisi
o Chi- 11,1702 4 0,025 0,025<0,05
guvenilirdir. vardir
Square

Anket sorularindan olusan ilk grupta yer alan kadin tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlar1 ve medeni halleri arasinda iliski bulunup bulunmadigi
incelendiginde Ki- kare bagimsizlik testi sonuglar1 gruptaki 4 ifadenin iliski olmadigi,

kalan 1 ifadenin ise iliskisi oldugu goriilmiistiir.
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“Bir iriin veya hizmeti satin almadan once bilgi toplamak i¢in sosyal paylasim
mecralarinda arastirma yaparmm.” ifadesinin tlketicinin medeni haliyle iliskisi
incelendiginde Asymp. Sig. 0,668>a:0,05 oldugundan iliski yoktur. “Bir Urlin veya
hizmeti satin almaya karar verirken sosyal medya reklamlarindan etkilenirim.”
ifadesinin tiketicinin medeni haliyle iliskisi baktigimizda Asymp. Sig.0,545>a:0,05
oldugu icin iligkisi olmadig1 goriilmektedir. “Sosyal medya reklamlar1 iiriin/hizmet
bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.” ifadesinin tiketicinin medeni haliyle iliskisine
baktigimizda Asymp. Sig.0,336>0:0,05 oldugu ig¢in iliskisi olmadig1 goriilmektedir.
“Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir.” ifadesinin tlketicinin medeni
durumuyla iligkisine baktigimizda Asymp. Sig. 0,111>0:0,05 sonucuna gore iligkisi
yoktur. “Sosyal medya reklamlar1 ilgi g¢ekici ve giivenilirdir.” ifadesinin tlketicinin
medeni durumuyla iliskisine baktigimizda da Asymp. Sig. 0,025<a:0,05 oldugundan
istatistiksel agidan iliskisi oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya kullanimi

ve tiketicinin gelir durumu arasinda iliski olmadigi tespit edilmis.
7.3.7. Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotezlerin test etilmesi icin SPSS programi araciligiyla verilerin dagilmim
belemek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. Bu testin sonucunda elden edilen
degerin 0,05’den kii¢iik oldugu igin, istatistiksel anlamda degiskenlerin evrende normal

dagilmadigimi séylemek mimkunddr.

Tablo 22. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullaniminin Satinalma
Davramsi Uzerindeki Etkisi ile Kadin Tiiketicilerin Yaslar1 Arasindaki liski

Grup | N Ort. | Std. Sapma | F Sig.
19-23 | 112 | 2,48 | 0,977 0,198 | 0,898
Sosyal Medya Reklamlarinda  Unlii
Kullanomi ve Satin Alma Davramisina | 24-29 | 177 | 2,47 | 1,192
Etkisi (S.22,523, 526,527,529,530,S32)
30-35 | 43 2,47 | 0,797
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36-45

18

2,28

0,895

19-23

112

2,79

1,171

2,114

0,098

24-29

177

2,53

1,192

30-35

43

2,81

1,029

36-45

18

2,28

0,895

19-23

112

2,81

1,119

3,356

0,019

24-29

177

2,58

1,161

30-35

43

2,93

0,910

36-45

18

2,11

0,900

19-23

112

2,37

1,022

0,554

0,646

24-29

177

2,31

1,066

30-35

43

2,40

0,903

36-45

18

2,06

0,873

19-23

112

2,45

0,985

0,037

0,990

24-29

177

2,47

1,093

30-35

43

2,47

1,099

36-45

18

2,39

0,916

19-23

112

2,32

1,024

0,712

0,546

24-29

177

2,41

1,150

30-35

43

2,21

0,940

36-45

18

2,11

1,079

19-23

112

2,11

0,981

1,202

0,309
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24-29 | 177 | 2,07 | 1,136

30-35 | 43 | 223 | 1,109

36-45 | 18 | 1,67 | 0,970

Total | 350 | 2,08 | 1,078 1,22 | 0,001

Katilimeilarin, sosyal medya reklamlarinda iinlii kullaniminin satin ahm
tercihleri Gzerindeki etkisi ile kadin tiiketicilerin yaslar1 arasinda pozitif anlamda iliski
durumunu anlamak amaciyla yapilan analizin verilerine gore sosyal medya
reklamlarinda tinlii kullanimi ile yas arasindaki ANOVA tablosunun Sig. (Anlamlilik)
sttununda yer alan verilerin 0,001 oldugu goézlemlenmektedir. Buna gore degerler
0,01’den kii¢iik oldugundan p <0,05 sistemine gore istatistiki olarak anlamli oldugu igin

Haa hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 23. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullaniminin Satinalma Davrams1 Uzerindeki
Etkisi ile Kadin Tiiketicilerin Medeni Durumlar1 Arasindaki iliski

Standart )
Grup N Ortalama F Sig.
Sapma
BEKAR 281 2,45 1,111
0,237 0,627
EVLI 69 2,52 0,868
S | Med BEKAR 281 2,63 1,179
osyal Medya 0014 | 0,905
Reklamlarinda Unli EVLI 69 2,65 1,082
Kullanimi1 ve Satin Alma
Davranisina Etkisi (S.22, BEKAR 281 2,69 1,156
S$23, 526,527,529,530,532) 0,269 0,604
EVLI 69 2,61 0,958
BEKAR 281 2,31 1,063
0,214 0,644
EVLI 69 2,38 0,842
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BEKAR 281 2,46 1,055
0,039 0,843

EVLI 69 2,43 1,022

BEKAR 281 2,33 1,090
0,036 0,849

EVLI 69 2,36 1,057

BEKAR 281 2,06 1,076
0,466 0,495

EVLI 69 2,16 1,093
Total 350 2,024 0,785 0,39 0,000

Katilimcilarin  sosyal medya reklamlarinda #nli kullaniminmn satin  alhm
tercihleri tizerindeki etkisi ile kadin tiiketicilerin medeni durumlar1 arasinda pozitif
yonde iligki durumunu anlamak amaciyla yapilan analizin verilerine gore, sosyal medya
reklamlarinda tinlii kullanimi ile yas arasindaki ANOVA tablosunun Sig. (Anlamlilik)
bolimindeki puanin 0,000 oldugu gdzlemlenmektedir. Bahis konusu olan skor 0,01’den
kiiciik oldugu (p<0,05) ve istatistiki olarak anlamli oldugu icin Hib hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 24. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullamminin Satinalma Davrams1 Uzerindeki
Etkisi ile Kadin Tiiketicilerin Gelir Durumlar Arasindaki Iliski

Grup N Ortalama S;andart F Sig.
apma
Gelir Yok 51 2,00 0,980
1500-2000 132 2,02 1,084
2000-2500 56 2,41 1,203 1,664 0,158
Sosyal Medya
Reklamlarinda Unlii 2500-3000 33 1,94 0,998
Kullanimi ve Satn Alma 55 6 ;i 78 2,06 1,049
Davranigina Etkisi
(S.22,523, Gelir Yok 29 3,34 1,233
$26,521,529,530,532) 1500-2000 55 3,20 1,268
1,692 0,155
2000-2500 7 2,29 1,254
2500-3000 15 3,00 1,363
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3000 ve uzeri 34 3,53 1,161
Gelir Yok 51 2,18 0,910
1500-2000 132 2,33 1,088
2000-2500 56 2,39 1,073 0,834 0,504
2500-3000 33 2,61 1,197
3000 ve Gzeri 78 2,32 1,134
Gelir Yok 51 2,22 0,879
1500-2000 132 2,47 1,101
2000-2500 56 2,68 0,993 4,109 0,003
2500-3000 33 2,94 1,029
3000 ve uzeri 78 2,23 1,018
Gelir Yok 51 2,47 0,946
1500-2000 132 2,30 1,084
2000-2500 56 2,68 1,081 1,767 0,135
2500-3000 33 2,67 0,890
3000 ve zeri 78 2,36 1,128
Gelir Yok 51 2,27 0,850
1500-2000 132 2,23 1,074
2000-2500 56 2,50 1,062 1,259 0,286
2500-3000 33 2,58 1,091
3000 ve uzeri 78 2,29 0,968
Gelir Yok 51 2,59 0,963
1500-2000 132 2,57 1,147
2000-2500 56 2,70 1,127 1,396 0,235
2500-3000 33 3,06 1,059
3000 ve lzeri 78 2,72 1,172
Gelir Yok 51 2,37 1,019
1500-2000 132 2,45 1,121
2000-2500 56 2,68 1,064 0,725 0,576
2500-3000 33 2,39 1,116
3000 ve Uzeri 78 2,42 0,987
Gelir Yok 51 2,57 1,005
1500-2000 132 2,55 1,200
2000-2500 56 2,79 1,155 1,347 0,252
2500-3000 33 3,00 1,090
3000 ve uzeri 78 2,58 1,201
Total 350 2,64 1,159 0,132 0,051
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Anket katilimcilarinin sosyal medya reklamlarinda tinlii kullaniminin satin alma
tercihleri Gzerindeki etkisi ile kadin tiiketicilerin gelir durumu arasinda pozitif yonde
iliski bulunup bulunmadigini1 saptamak icin yapilan analiz sonucunda sosyal medya
reklamlarinda tinli kullanimi ile yas arasindaki ANOVA tablosunun Sig. (Anlamlilik)
kismindaki puanin 0,051 oldugu goriilmektedir. Bahsi gegen deger 0,01°den biiyiik
oldugundan (p<0,05) istatistiki olarak anlamli oldugu i¢in Hic hipotezi reddedilmistir.

Tablo 25. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Kullamiminin Satinalma Davramsi
Uzerindeki Etkisi ile Kadin Tiiketicilerin Aktif Is Hayatinda Yer Almasi

Arasindaki iliski
Grup N Ortalama Standag F Sig.
Sapma

EVET 201 2,22 1,098
8,590 0,004

HAYIR 149 1,89 1,024

EVET 68 3,25 1,238
0,004 0,948

HAYIR 72 3,24 1,284

EVET 201 2,47 1,123
7,222 0,008

HAYIR 149 2,16 1,000

EVET 201 2,58 1,088
6,831 0,009

HAYIR 149 2,29 0,968

EVET 201 2,49 1,073
1,188 0,277

HAYIR 149 2,36 1,048

EVET 201 2,47 1,059
10,000 0,002

HAYIR 149 2,13 0,939

EVET 201 2,75 1,109
2,118 0,147

HAYIR 149 2,57 1,129

EVET 201 2,53 1,082
1,580 0,210

HAYIR 149 2,38 1,044

EVET 201 2,67 1,150
0,306 0,581

HAYIR 149 2,60 1,174
Total 350 2,64 1,159 1,22 0,001
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Arastirmaya katilanlarin  sosyal medya reklamlarinda {inli kullaniminin
satinalma davranisi tizerindeki etkisi ile kadin tiiketicilerin aktif i hayatinda yer almasi
arasinda, olumlu anlamda iliski bulunup bulunmadigini tayin etmek icin yapilan
¢ozumleme dogrultusunda sosyal medya reklamlarinda {inlii kullanimi ile yas arasindaki
ANOVA tablosunun Sig. (Anlamlilik) bélimindeki skor 0,001’dir. Bahisi gegen skor
0,01°den kii¢iik oldugundan (p <0,05) istatistiki olarak anlamli oldugundan Hid hipotezi
kabul edilmistir.

7.3.8 Arastirma Sonucu

Calismanin temel amaci, sosyal medya reklamlarinda iinli kullaniminin
tlketicilerin satin alim tercihleri Gzerindeki etkisini incelemektir. Diger bir deyisle,
sosyal medya reklamlarinda inlii kullaniminin  kadin tiiketicilerin satin alma
eylemlerine etkisinin yani sira tiiketicilerin yaslari, medeni durumlari, gelir durumlari
ve aktif calisan olup olmamalarinin bu durum dzerindeki rolu irdelenecek konular

arasinda yer almaktadir.

Arastirmada, katilimcilarin sosyal medya reklamlarina iliskin  yaptiklari
degerlendirmelere baktigimizda; hizmet veya 0Urind satin almadan Once sosyal
medyadan arastirma yaptiklar1 goriilmektedir. Diger bir yandan sosyal medya
reklamlariin guvenirligi, ilgi ¢ekiciligi ve bilgi verme 6zelligiyle ilgili katilimcilarin
verdigi yanitlara bakildiginda ne olumlu ne olmusuz, ndtr bir algt olusturdugu
goriilmektedir. Katilimcilar sosyal medya kaynaklarinin giincel olmadigi goriisiindedir.
Sonug olarak katilimeilarin sosyal medya ve sosyal medya reklamlariyla ilgili gekimser

goris bildirdigi goriilmektedir.

Arastirmada sosyal medya reklamlarinda tinlii kullaniminin satin alma eylemi
Uzerindeki etkisi ve tuketicilerin demografik 6zellikleri arasindaki iliskinin belirlenmesi
amaciyla Ki-kare bagimsizlik testi gerceklestirilmistir. Bu testten elde edilen sonuclar

asagida 6zetlenmeye ¢alisilmigtir.

Unlii kullanilan sosyal medya reklamlarinin satin alma tercihlerine etkisini
saptamaya yoOnelik yapilan arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda;

satin alma eylemi ve kadin tiiketicilerin yas1, gelir durumu ve aktif olarak is hayatinda
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yer almasi arasinda pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yaninda Unli
kullanilan reklamlarin satin alma eylemine etkisinin tiketicinin medeni durumuyla
iliskisi olmadig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda, arastirma sonucunun beklentiyi
karsiladigin1 soyleyebiliriz. Sosyal medya reklamlarinda tinlii kullanimmin tlketicinin
demografik ozellikleriyle arasindaki iliskiye bakildiginda Ki-kare test sonucuna gore
tiiketicinin yasi, aktif olarak is hayatinda yer almasi ve medeni durumunda pozitif bir
iliski olmadig1 saptanmistir. Bunun yaninda tiiketicinin gelir durumu arasinda olumlu
bir iliski oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve sosyal medya
kullanimi arasindaki iliskiye bakildiginda Ki-kare test sonucuna gore yas, aktif olarak is
hayatinda yer almasi, gelir durumu ve medeni durumu arasinda pozitif bir iligki

olmadig1 saptanmustir.
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8. SONUC

Pazarlama iletisiminde glnbegin hizla biiyiiyen ve dinamik bir yapiya sahip
olan sosyal medyayla ilgili birgok farkli goriis ve diisiince bulunmaktadir. Bu yeni
iletisim platformlar1 sayesinde insanlar zaman ve mekan smirlar1 olmadan bilgi,
deneyim, duygu ve diisiincelerini paylasabilmekte, yeni girisim alanlar1 ve pazarlama
stratejileri  gelistirebilmektedir. Sosyal medya platformlarindaki kullanict sayisinin
glnbegun arttig1 diisliniildigiinde bu aglarin, tuketicilerin satin alim tercihleri Gzerinde

mutlak bir etkisi oldugunu soyleyebiliriz.

Tuketiciler, bir hizmet veya Urinu satin almadan 6nce konuyla ilgili sosyal
medya aracilifiyla hizli ve etkili bir bigcimde bilgi alabilmektedirler. Sosyal medya
araclarmi kullananlarin sayismnin glnbegiin arttig1 disiinildigiinde, bu aglarin
tiiketicilerin satin alma kararlar1 Uzerinde salt bir etkiye sahip oldugunu sdylemek
mimkiindlr. Sosyal medyanin bu spesifik 6zelligi sebebiyle markalar Grin veya
hizmetlerini, kampanya firsatlarin1 veya yeni trendlerini milyonlarca tiiketiciye ayni

anda sunma imkani1 bulurlar.

Markalar, reklamlarinda hizmet veya (riin hakkinda mesajlarin1 desteklemek,
tiiketicileri etkilemek amaciyla iinliilerden yararlanmaktadir. Bunun yaninda markalar
iriin ya da hizmete olan giliveni artirmak, akilda kaliciligi saglamak ve satisa
Ozendirmek i¢in de reklamlarinda tnlileri kullanmayi tercih ederler. Reklamlarda
tinlillere yer vermek ge¢misten bugiine, tiiketicileri satin almaya 6zendirmek amaciyla
kullanilan bir taktiktir. TUketiciler, bu reklamlardaki veya hizmeti satin aldiklarinda,
reklamlarda kendisine vaad edilen karaktere biraz daha yaklasirlar. Reklamlarda unli
kullanim1, pazarlama iletisim stratejilerini gergeklestirebilmesi i¢in reklamin hedef

kitleye nasil ulasacagini belirlemektedir.

Sosyal medya platformlarindaki kullanic1  sayisinin  gilinbegiin  arttig1
diisiiniildiigiinde, bu aglarin tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti satin alma kararlari
tizerinde mutlak bir etkisi oldugunu soyleyebiliriz. Tiketiciler tzerinde bu denli etkisi
olan sosyal medya reklamlarina, isletmeler tarafindan olduk¢a nem verildigini ve bu

sebeple isletmelerin dijital diinyaya ayak uydurmak zorunda kaldigimi gézlemleyebiliriz.
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Bu baglamda 6nemli bir mecra haline gelen sosyal medya reklamlarimi kullanmak,
isletmelerin diinyadaki rekabetci pazara ayak uydurmalari i¢in kaginilmazdir sonucuna

varilabilir.

Sosyal medya gunimizde birgok seyi etkiledigi gibi, yaygin bir sekilde
kullanilmast {inlii kiiltiiriiniin yayilmasinda da oldukca onemli bir etki yaratmistir.
Heniiz televizyonun yarattigi iinlii kiltiirii kadar etkili olmasa da gelecekte sosyal
medya platformlar1 bu kitle iletisim araglarini golgede birakacaktir (Arik, 110, $.2013).
Ayrica bu platformlar kendi iinliilerini yaratarak sosyal medya fenomenleri kavraminin
olusmasini saglamistir. Birgok siradan insan sosyal medya platformlarinda {inlii olarak
fenomen haline gelerek, binlerce takipgiye sahip olmustur. Artik markalar reklam
mesajlarini istenilen hedef kitleye ulastirmak ve adindan s6z ettirmek i¢in sosyal medya
fenomenlerini kullanmaktadir. Bu kisilerin paylastiklar1 icerikler ve reklam igeriginin
bu dil ile ortiismesi, takipgi sayilari, hangi mecrada daha etkili oldugu ve etkilesim

oranina gore markalar tarafindan tercih edilmektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014, s.6).

Caligmada ayn1 zamanda sosyal medya reklamlarinda {inlii kullanilmasinin, satin
alm davranigsina yansimasindaki rolii belirlenmistir. Bu dogrultuda, sosyal medya
reklamlarinda {inlii kullaniminin satin alim davranigina etkisi, aragtirmanin hedef kitlesi
kapsaminda belirlenen kadin tiiketicilerin demografik o6zelliklerinden; yas, 6grenim
durumu, ¢alisma hayati, medeni durum ve gelir seviyeleri arasinda farklilik bulunup
bulunmadig1 incelenmistir. Arastirmada, kadin tiiketiciler iinli ya da marka adi
sOylenmeden sosyal medya reklamlarinda iinli kullanimint degerlendirmislerdir.
Arastirmanin bu sekilde ilerlemesindeki amag, iinliilerden ya da marka isimlerinden
bagimsiz olarak bir degerlendirme yapilmasini saglamaktir. Arastirma bu yonde

ilerleyecegi i¢in sonuglar1 yanli hale gelmeyecektir.

Kadin tiiketicilerle gergeklestirilen bu arastirmanin sonucu dogrultusunda,
tiketicilerin bir hizmet veya Uriini satin alma eyleminden 6nce sosyal medya
platformlarindan aragtirma yaptiklarini sdylemek miimkiindiir. Diger bir yandan sosyal
medya reklamlarmin giivenirligi, ilgi cekiciligi ve bilgi verme o6zelligiyle ilgili
katilimcilarin verdigi yanitlara bakildiginda ne olumlu ne olmusuz, nétr bir alg1 oldugu

saptanmistir. Katilimeilar sosyal medya kaynaklarinin giincel olmadig1 goriisiindedir.
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Sonug olarak katilimcilarin sosyal medya ve sosyal medya reklamlariyla ilgili ¢ekimser

goriis bildirdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinda iinlii kullanimina yonelik algilari
degerlendirildiginde; tinlii kullanilan reklamlarin ilgi ¢ekici oldugu ve diger reklamlara
oranla daha fazla takip edildigi goriilmektedir. Bir diger yandan reklamda kullanilan
tinliiniin toplumsal rolii ve adin tiiketicilerin o iinliiye kars1 olan tutumlarinin marka
seciminde etkili oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya reklamlarda iinli

kullanilmasinin tiiketiciler iizerinde pozitif etki yarattigini sdylemek miimkiindiir.

Unlii kullanilan sosyal medya reklamlarmin satmn alma davramsma etkisini
saptamaya yoOnelik yapilan arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda;
satin alma davranis1 ve kadn tiiketicilerin yasi, gelir durumu ve aktif olarak is hayatinda
yer almasi arasinda pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yaninda {inlii
kullanilan reklamlarin satin alma davranisina etkisinin tiiketicinin medeni durumuyla
iligskisi olmadig1 goriilmektedir. Buna gore arastirma sonucunda elde edilen bilgilere
gore sonuglarin beklendigi sekilde ortaya ciktigini soyleyebiliriz. Sosyal medya
reklamlarinda iinlii kullaniminin tiiketicinin demografik 6zellikleriyle arasindaki iliskiye
bakildiginda Ki-kare test sonucuna gore tiiketicinin yasi, aktif olarak is hayatinda yer
almas1 ve medeni durumunda pozitif bir iliski olmadig1 saptanmistir. Bunun yaninda
tiiketicinin gelir durumu arasinda olumlu bir iliski oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
demografik verileri ile birlikte sosyal medya kullanim dlzeyleri arasindaki iliski
incelendiginde yas, aktif olarak is hayatinda yer almasi, gelir durumu ve medeni

durumu arasinda pozitif bir iliski olmadig1 saptanmastir.

Calismanin temel hedefi, iinlii kullanilan sosyal medya reklamlarmin tuketici
satin alim tercihleri iizerindeki etkisini incelemektir. Diger bir deyisle, sosyal medya
reklamlarinda Unlu kullanimi ile kadin tiiketicilerin satin alma davranigma etkisinin,
tiikketicilerin yaglari, medeni durumlari, gelir durumlar1 ve aktif calisan olup
olmamalarinin bu durum Gzerindeki rolli irdelenen konular arasinda yer almaktadir. Bu
calisma, sosyal medya reklamlarinda inli kullannmmin tliketicinin satin alma

davranigina etkisinin incelenmesi ile markalar i¢in sosyal medya reklamlarinin etkisini
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anlama ve bu dogrultuda stratejiler belirlemek icin kilavuz olacagindan 6nem

tagimaktadir.
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