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OZ: Kullanicilarin bilgi ve tecriibelerini paylastig1 sanal bir ortam olarak tanimlanan sosyal
medya, son yillarda teknolojiye paralel olarak yeni iletisim ortamlarinin geligmesiyle
birlikte internete yeni bir boyut kazandirmistir. Giinimiizde ev ve igyerlerinde gegirilen
zaman arttikea tiiketiciler, sosyal medyay1 daha fazla kullanmaya baslamis ve paylasimin
yaninda {iriin ve hizmet reklamlarinin da siki bir takip¢isi olmuslardir. Siirekli artan rekabet
ve degisen tiiketici tercihleri kargisinda hedef pazarlarina daha hizli ve etkin bir sekilde
ulagmak isteyen isletmeler i¢in cazip firsatlar sunan sosyal medya, isletmeler igin de
pazarlama iletisimi unsurlarindan biri haline gelmistir. Aragtirmanin amaci, sosyal medya
reklamlarina yonelik tiiketici algilarinin demografik ve sosyo ekonomik degiskenlere gore
incelenmesi ve karsilagtirilmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda 6ncelikle sosyal medya, sosyal
medya reklamlari, sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilar ile ilgili literatiir taramasi
yapilmistir. Uygulama boliimiinde ise demografik ve sosyo ekonomik ozellikler ile sosyal
medyada yer alan reklamlarda tiiketici algilar1 arasinda farkliligin incelenmesi amaciyla
hazirlanan anket, sosyal medya kullanicilar1 tarafindan cevaplandirilmig, 1052 sosyal
medya kullanicisinin  cevaplart sonucunda elde edilen veriler analiz edilmis ve
yorumlanmustir. Arastirma sonucunda demografik ve sosyo ekonomik &zelliklerden yas ile
sosyal medya reklamlarina yonelik ekonomiye yararlilik algisi, cinsiyet ile bilgi vericilik,
ekonomiye yararlilik ve deger yozlagsmasi algilar1 ve ankete katilanlarin annelerinin egitim
diizeyi ile bilgi vericilik ve deger yozlasmasi algilari arasinda farkliliklarin bulundugu
gozlenmistir.
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ABSTRACT: Social media is defined as a virtual platform at which users share their
knowledge and experiences and in recent years paralel to the development of new
communication environments by means of technology, socialmedia gained a new
dimension. Nowadays, as consumers spend more time at home and at work, they begin to
use social media more than ever and consequently as well as sharing something, consumers
become close followers of advertisements about products and services. Inface of
continuously growing competition and changing consumer preferences, social media
becomesone of the marketing ommunication components forenterprises and it provides
appealing opportunities to enterprises which aim to reach target markets quickly and
effectively. The aim of this study is to examine and compare consumer perceptions on
social media advertisements according to demografic and soci economic variables. Ina
ccordance with this aim, literature review is done initially about socia Imedia,
advertisement social media advertisements and consumer perceptions about social media
advertisements. In Application section, a survey is conducted to social media users. It is
prepared in orderto analyse the differences between demograficand socio economic
properties and consumer perceptions about advertisements on social media. 1052 social
mediausersrespondedto thesurvey and the data set obtained from these responses is
analysed and interpreted. As a result of the research, among the demographic and socio-
economic characteristics, it has been observed that there are differences between age and
perception of good for economy towards socialmedia advertising, between gender and
informativeness, good for economy and value corruption, betweene ducational level of
mothers of the respondents and informativeness and value corruption.

Keywords: Social Media, Online Advertising, Social Media Advertisements, Online
Consumer Behaviour.

1.GIRIS

Teknolojide  yasanan bag  dondiiriici  gelismelerin @ en  Onemli
tetikleyicilerinden biri, bilgi ve iletisim teknolojisi olan internettir (Close, 2012:
211). Internet insanlara kendi zamanlari, kendi paralari, kendi kararlari, kendi
hazlari, kendi bilgi birikimleri ve kendi iletisim tercihleri gibi kendi hayatlarinin
birgok yoniinii kontrol etme konusunda daha fazla gii¢ sunmaktadir(Windham ve
Orton, 2000: 37). 1970’lerde ¢ok steril bir sekilde baslayan ve 1990’lardan sonra
hizla biiyliyerek devam eden internet kullanimi, web sitelerinin ve portallarin
yayginlagmasiyla kullanici sayisini arttirmig, 2000°1i yillarda sosyal medyanin
iglerlik kazanmasiyla her kesimden insani i¢ine alan noktalara ulagmustir.

Insanlarin sosyal medyada diisiincelerini paylasmasi, yeni fikirler ortaya
koyabilmesi, diger kullanicilarla bu fikir ve diislinceler iizerine tartigabilmesi,
fotograf ve video paylasiminda bulunabilmesi, giin gectikge tiim dikkatlerin bu
alana toplanmasina neden olmus, bu durum da sosyal medyanin bir¢ok alanda
giiclinii arttirmistir. Bu alanlardan biri de reklamciliktir. Yeni bir pazarlama iletisim
kanal1 olarak tanimlanabilen sosyal medya, 6zellikle son yillarda tutundurmanin en
onemli araclarindan biri olan reklamcilik alaninda isletmelerin son derece 6nem
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verdigi bir alan olmus ve bir sosyal ag iizerinde yer almak sadece prestij acisindan
bile zorunluluk haline gelmistir(Dilmen, 2012: 134). Hedef kitleye aninda
ulasabilmesi, etkisi goz Oniinde bulunduruldugunda maliyetinin diisiik olmasi,
birebir iletisim saglamasi ve giincellenebilir olmasi nedeni ile miisterilerini daha iyi
taniyabilmesi, onlarin reklam 6ncesi ve sonrast nabzini 6lgerek davraniglarimi takip
edebilmesi ve rakiplerini de izleyebilmesi agisindan isletmeler, sosyal medyada
reklam uygulamalarina agirlik vermektedir.
2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Internetin ~ kullammina paralel olarak sosyal medyanin kullanim
ozelliklerinin degisip gelismesi sosyal medyayi, insan topluluklari i¢in neredeyse
vazgec¢ilmez kilmistir. Bireyler kendilerini siirekli olarak dijital ve sosyal medyaya
maruz birakmaktadir. Bu durum, {iriinler hakkinda bilgi aradiklarinda, onlart satin
aldiklarinda ve tiikettiklerinde ve deneyimleriyle ilgili olarak digerleri ile iletisim
kurduklarinda tstlendikleri tiiketici rolii dahil olmak ftizere pek ¢ok amag igin
gecerlidir(Stephen, 2016:10).Sosyal medya isletmeler i¢in de milyonlarca
potansiyel tiiketiciye ayni anda ulasabilecekleri bir alan haline gelmistir. Kii¢iik
Olgekli firmalar dahi ¢ok diisiik biitgeler ile hedef kitlelerine kendilerini, iiriin
ve/veya hizmetlerini tanitabilmekte ve pazar paylarin biiyiitebilmektedir.

Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayi, Web 2.0'm ideolojik ve
teknolojik temelleri iizerine insa edilen ve kullanici tarafindan iiretilen igerigin
olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren bir grup internet tabanl uygulama
olarak tammlarken; Plume ve arkadaslar1 (2017) hem bireylerin hem de
organizasyonlarin kullanabilecegi bir dizi ara¢ sunan, nihayetinde tiiketime neden
olabilecek hem stratejik hem de sosyal hedeflerin tamamlanmasina rehberlik eden
karsilikl1 iletisimi kolaylastirmak amaciyla bilgi yayma ve paylasma ve de igerik
olusturma olanagi saglayan bir ortam olarak tanimlamigtir. Dabner (2012)’e gore
ise, sosyal medya kelimeler, goriintiiler (duragan ve hareketli) ve seslerin
yapimina, ortak insasina ve yayllmasma olanak saglayarak teknolojiyi,
telekomiinikasyonu ve sosyal etkilesimi entegre eden internet ve mobil temelli
araglar ve aletler olarak da tanimlanabilmektedir.

Sosyal medya, karsilikli etkilesim medyasini kullanarak bilgi, birikim ve
diisiinceleri paylagsmak igin ¢evirim igi olarak bir araya gelen insan topluluklar
arasindaki aktiviteler, pratikler ve davraniglar1 kapsamaktadir(Safkove Brake,
2009: 6).Sosyallesen bireylerin psikolojileri agisindan da iletisim araci olarak
kullanilan bu platformu, yasamlarinda 6n planda olmay1 pek sevmeyen ya da bu
yetenegi kendinde bulamayan bireylerin, varsa dzgiiven eksikligini giderdigi ve
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ancak yazarak ya da yayinlayarak kendini tanima ve ifade etme firsatin1 buldugu
yer olarak da gormek miimkiindiir.

Sosyal medya kullanmimi ile ilgili istatistikler incelendiginde, kullanici
sayisinin giin gegtikge arttigi ve insan hayatinin vazgec¢ilmez bir parcasi haline
geldigi ortaya ¢ikmaktadir. WeAreSocial ve Hootsuite tarafindan 230°dan fazla
iilkeden toplanan verilerle hazirlanan ve son olarak Ocak/2019’da yayinlanan
“Digital2019: Global Internet UseAccelerates” raporunda ise internet ve sosyal
medya kullanici istatistikleri yer almaktadir.Diinya niifusunun %57’si olan 4.3
milyar kisi internet kullanmakta, 3.4 milyann ise aktif olarak sosyal medya
kullanmaktadir (www.wearesocial.com).Ayrica ayni arastirmada yer alan “Digital
in 2019 Turkey” raporuna gore ise 82.4 milyon niifusa sahip Tiirkiye’de
niifusun %72°sine tekabiil eden 59.3 milyon internet kullanicis1 ve %63 tnii
olugturan 52  milyon  aktif sosyal medya kullanicisi  bulunmaktadir
(https://wearesocial.com/global-digital-report-2019).

Sosyal medyanin ortaya c¢ikmasiyla birlikte tiiketiciler, tiiketici kiiltiiriiniin
nispeten pasif liyeleri olmaktan ¢ikmus, aktif olarak sosyal anlamlar olusturmada ve
bu anlamlar dijital aglar araciligiyla topluluklarina tanitmakta 6ncii bir konuma
sahip olmustur. Bagka bir deyisle, tiiketiciler tarafindan kullanilan ve
sekillendirilen sosyal medya, ¢ok sayida kiiltiirel anlam olusturmakta ve bu
anlamlar pazarlamacilar ve reklam verenler de dahil olmak iizere pazardaki diger
insanlar1 etkilemektedir (Lee ve Lau, 2018: 139).

Sosyal medyanin giin gectikge gelismesi, isletmelerin pazarlama
stratejilerinin  ve tiiketicilerle iligkilerinin de gelistirilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Sosyal medya sayesinde tiiketici kitlesi genislemekte, isletmeye
bagli potansiyel miisteri sayis1 artmaktadir. Tiiketiciler, sosyal paylasim sitelerinde,
iiriinler lizerindeki deneyim ve goriislerini paylagabilmekte, yenilik ve farkliliklar
rahatlikla gozlemleyebilmekte ve ne istediklerinin farkina varabilmektedirler.
Teknolojinin, hizla gelisimi ile dijital ortam yasamin merkezi durumuna gelmistir.
Bu durum, isletmeleri teknolojinin sundugu firsatlardan yararlanmaya
yonlendirmistir(Terkan ve Saygili, 2017: 1156). Uriin ve hizmetlerin sadece
geleneksel pazarlama karmasi elemanlarmi kullanarak sunulmasi tiiketiciler i¢in
yeterli degildir. Ayn1 zamanda isletmeler, hedef tiiketici kitlesi ile siirekli iletisim
halinde bulunmalidir. Boylelikle siirekli degisen ihtiya¢ ve beklentilerden anlik
haberdar olabilecek ve bu beklentiler dogrultusunda uygulayacaklar1 pazarlama
stratejileri ile 6ncelikli hedefi olan miisteri memnuniyetini saglamis olacaklardir.

3. SOSYAL MEDYADA REKLAM

Birbirine benzeyen iiriin ve hizmetlerin sayisinin giiniimiizde giderek artmasi

sonucu yasanan yogun rekabet ortaminda, reklami yapilan markalari geleneksel
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medya reklamlarindan daha az etkilenen tiiketicilerin zihinlerinde yer edinebilmesi
giderek zorlagmaktadir(Tizel Uraltagve Bahadirli, 2012: 51).Giiniimiizde bilgi
teknolojilerindeki ilerlemeler, internetin gilinliikk yasama girmesi, tiiketim
aliskanliklarindaki degisim ve dinamik pazar yapisi, hem geleneksel iletisim
araclarini ve iletisim mesajimnin icerigini, hem de bu mesajlarin bulundugu iletisim
ortamlarint degistirmistir. Tiketicilerin bilgiye erisimi kolaylagmuis, firmalar ve
tiikketiciler, kendi aralarinda ve birbirleriyle iletisim kurabilir duruma gelmislerdir.
Boylece daha interaktif bir yapi olusurken, tiiketiciler ihtiyaglari olan bilgiye
paylasim platformlarinda ulagmaya baglamistir. Sosyallesme olgusunu iginde
barindiran bu degisimle isletmeler, sosyal aglar1 bir reklam araci olarak kullanmaya
baslamislardir(Kazangoglu, Ustiindagli, Baybars, 2012: 160).

Sosyal medyada {irtinlerini tanitan sayfalar olusturan isletmeler, tiiketicilerin
isletmeyi aradigi zaman kolayca ulasabilecegi ve isletmelerin de {iriinlerini daha
cok tanitabilecegi, tiiketiciyle birebir temasa gegecegi sosyal ortamlar
yaratmaktadir. Tiiketici isterse bu sayfalar1 begenip takip edebilmekte ve
kampanyalara katilabilmektedir. Fakat isletmeler tiiketicilerin takibini beklemekle
kalmayip, farkli amaglarla sosyal medya kullananlarin dahi goriip dikkatini
cekebilecegi sosyal medya reklam kampanyalar1 ile pazarlama faaliyetlerini
stirdiirmektedir (Can ve Serhateri, 2016:17).

Sosyal medya reklamlar1 insanlar1 kendi arkadaglari ve diger gercek
insanlarla muhatap kilabildiginden geleneksel medya reklamlarina oranla daha
giiclidiir. Gegmiste reklamlar triin G6zellikleri ve faydasina odaklanmakta iken
giiniimiizde bir sosyal medya reklami her kullanici tizerinde maksimum bir etki
birakmak i¢in kisisellestirilmis bir icerige sahip
olabilmektedir(Kerpen,2011:176).Sosyal medya platformlari, kullanicilarin kisisel
ilgi alanlarini, deneyimlerini ve giinliikk yasamlarini paylastiklar1 kullanigh bir ara
yiiz olusturur. Bu bilgiler reklam verenlerin tiiketicilerini demografik, cografi ve
psikolojik 6geler agisindan son derece alakali reklam mesajlariyla hedeflemelerini
saglar (Jung, 2017: 303).

IAB Tiirkiye’nin agikladigi 2018’in ilk yar1 rakamlarina gore dijital reklam
yatirimlari, gecen yilin ilk yarisina gore %14 artarak 1.213 milyon TL’ye ulasti.
205 milyon TL’lik biiyiikliige ulasan Sosyal Medya reklamlarinin yiizde 77’si
mobil cihazlarda yer almigtir. 2018’in ilk yarisinda programatik satin almanin artigt
stirmis ve biyiikligii 809 milyon TL’ye ¢ikmistir (www.iabturkey.org).

4. SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA TUKETICI ALGILARI

Sosyal medyada yer alan reklamlarda kullanilan dil ve tslup, mesajlarin
icerigi, gorsel ve isitsel araglar gibi bircok faktor tiiketicilerin reklamlara ve
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dolayisiyla isletmelere yonelik algi ve tutumlari {izerinde kuskusuz biiylik bir
etkiye sahiptir. S6z konusu algilardan literatiirde en sik kullanilanlar asagida
Ozetlenmistir (Ducoffe, 1996, Lingvd, 2010, Liu vd. 2012, Wang vd. 2009, Wolin
vd. 2002):

4.1. Bilgi Vericilik

Bilgi vericilik boyutu, reklamlarin giincel, zamaninda ve kolay erisilebilen
bilgiler sunma yetenegi anlamina gelmektedir. Reklamlarin bilgi vericilik 6zelligi
miisgterilerin tatminini ve onlarin satin alma kararlarini etkilemekte ve tiiketici
tarafindan kabul edilmesi igin bir temel faktdr olarak gériilmektedir(Unal, Ercis,
Keser, 2011: 365). Giiniimiizde tiiketicilerin bilgiye dogrudan ve kisa siirede
ulagma istegi oldugu g6z ardi edilemez. Bu durumda bilgi vericiligin 6nemi bir kez
daha vurgulanmig olmaktadir.

Bilgi arama, tiiketicilerin karar verme siirecinde ¢ok onemli bir adimdir.
Reklamlara olan alginin ve ikna olmanin birbiri ile siki sekilde iligkili olmasindan
dolay1, bir sirketin web sitesi reklamlar ile ilgili tiiketicinin pozitif inanglari, onun
bilgi arama davranigini etkileyecektir ve buna bagl olarak web sitesi reklamlarina
kars1 daha pozitif bir tutum, online bilgi aramayi artiracaktir(Karson, McCloy,
Bonner, 2006: 79).

Wang Sun, Lei ve Toncar (2009) tiiketicilerin online reklamciliga karsi olan
tutumlarinin sekillenmesi hususunda bilgi vericilik faktoriiniin pozitif bir prediktor
(6ngoriicti) olarak rol oynadigimi iddia etmektedir. Bunun yaninda, Schlosser,
Shavitt ve Kanfer (1999) tiiketicilerin online reklamciliga yonelik tutumlarinin
satin alma {zerinde davramigsal kararlar olusturma amaciyla reklamin
bilgilendiriciliginden ve yararindan etkilendigini onaylamaktadir.

4.2. Eglence

Kullannm ve doyum arastirmalari eglencenin tiiketicilerin “hayal kurma,
oyalanma, estetik haz veya duygusal rahatlama” ihtiyaclarini karsilama anlamia
geldigini gostermektedir (Ducoffe, 1996: 23). Uriin alternatiflerinin degisen
kosullara bagli olarak artmasi ile birlikte artik kullanicilar izledikleri reklamlardan
keyif almay1 beklemektedir.

Reklam bilgisinin eglence degeri, geleneksel reklamin algilanan degeri ile
belirgin sekilde iliskilidir. Eglence hizmetleri miisteri sadakatini artirabilmekte ve
miisteri i¢in bir deger sunabilmektedir. Bu nedenle eglenceli bir reklam mesajt
alicilar tarafindan daha pozitif bir sekilde algilanmakta ve onlarin reklamin degeri
hususundaki algilarm1  etkilemektedir(Liu,Sinkovics, Pezderka, Haghirian,
2012:24).
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4.3. Giivenilirlik

Bu faktor, bir reklamin dogrulugu, giivenirligi, diristliigli ve inanirlig:
hususlarinda tiiketicilerin genel algis1 olarak tanimlanmaktadir(Ling,Piew, Chai,
2010:116).Bir reklamin giivenilirligi farkli faktorlerden etkilenebilir fakat 6zellikle
sirketin ve mesaj1 tastyicinin giivenilirliginden etkilenmektedir. Reklam verenin
giivenilirligi, tiiketicinin sirketi giivenilir bir bilgi kaynagi olarak algilama derecesi
olarak tanimlanabilmekte ve dolayisiyla bu giivenilirlik tiiketiciye sirketin itibari,
biitiinligii ve iyl niyeti hakkinda giivence verebilmektedir. Reklamciligin
giivenilirligi, reklamin ilettigi icerik aracihigi ile degerlendirilmektedir.
Tiiketicilerin belirsiz bilgilere dayanarak karar vermesi veya harekete ge¢mesi
gerektiginde, reklamlarin giivenilirligi ¢ok onemli olarak dikkate alinmaktadir(Liu,
vd., 2012:24). Bir¢ok yazar giivenilirligin reklam degeri ve reklama yonelik tutum
ile dogrudan bir iliski i¢inde oldugunu kabul etmektedir(Brackett ve Carr, 2001:
24).Giivenilirligi yiiksek bir reklamin hedef kitle tizerindeki etkisi de ayni o6lgtide
yiiksek olmaktadir.

4.4. Ekonomiye Yararhhk

Ekonomiye yararlilik, reklamciligin yeni riin ve teknolojilerin kabuliinii
hizlandirdigini, istihdami gelistirdigini, ortalama iiretim maliyetlerini azalttigini,
iireticiler arasindaki saglikli rekabeti tesvik ettigini ve ortalama yasam standardini
yikselttigini ifade eden bakis agisini yansitmaktadir(Pollay ve Mittal, 1993:
102).Ek olarak, reklamciligi destekleyenlerin esas goriisii, reklamciligin is
hayatinin can damari oldugu seklindedir(Ling, vd., 2010: 118).Dolayisiyla hem
tirlinlin tiretimini hem de tiiketimini destekleyen reklamciligin ekonomiye pozitif
bir deger kattig1 sdylenebilmektedir.

Web reklamcilig tiiketicilere zamandan kazandirmakta ve evlerinden veya
ofislerinden, ¢ok ¢esitli iiriinler arasindan se¢im yapmalarint miimkiin kilmaktadir.
Fiyat karsilastirmasi yapmanin olduk¢a kolay oldugu ve bilgi acisindan zengin
ortamda pahali {iriinler satin alirken ve tasarruf yapma potansiyeli oldukca dikkate
degerken, web iizerinden aligveris yapmaya yonelik ekonomik motivasyon giglii
olacaktir. Ekonomik motivasyonun diger bir yonii tiiketicilerin iicretsiz {iriinler
alabilme imkanidir. Ekonomiye yararlilik, toplumsal bir etkidir(Wolin,Korgaonkar,
Lund, 2002: 92).

4.5. Deger Yozlasmasi

Internet reklamciliginin kullanicilarin degerlerini bigimlendirme giicii vardir
ve  dolayisiyla  kullanicilarinin =~ degerlerini  yozlastirma  potansiyeli
bulunmaktadir(Wolin, vd., 2002: 93). Deger yozlasmasi, bireyin, reklamciligin



542 Trakya University Journal of Social Science
December 2019 Volume 21 Issue 2 (535-556)
DOI: 10.26468/trakyasobed.506940

insanlarin yagsama bakis acilar1 iizerinde etkisi olduguna dair olan inancini ortaya
koyar (Wang, vd., 2009: 59).

Bu bilgilerden hareketle bu faktoriin tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina
yonelik algilar1 iizerinde etkisi oldugunu sodylemek miimkiindiir. Bu nedenle
isletmeler, ulagsmak istedikleri tiiketici kitlelerinin yapisimi ¢ok iyi tanimali ve
verecekleri reklam mesajlarinin dogru algilanabilmesi, tepki yaratmamasi ve
olumlu tutumlara yol agabilmesi i¢in reklamlarim1 bu yapiya gore
tasarlayabilmelidirler.

5.ARASTIRMA METODOLOJISI

5.1.Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, arastirmada kapsanan tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina yonelik tliketici algilarmin belirlenmesi ve degerlendirilmesidir.
Arastirmada ayrica, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin,
demografik ve sosyo ekonomik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini
de tespit etmek amacglanmigtir.

5.2.Arastirmanin Modeli

Bu calisma nedensel aragtirma modeline dayanmaktadir. Arastirmada
oncelikle 6grencilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri ile sosyal medya
reklamlarina yonelik algilar1 arasinda farklilik oldugu yoniinde bir teorik model
gelistirilmigtir. Daha sonra bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik, ekonomiye
yararlilik ve deger yozlasmasina iliskin algilar ile &grencilerin demografik ve
sosyo-ekonomik 6zellikleri arasinda farkliliklarin olup olmadigi incelenmistir.

) Sosyal Medya Reklamlarina
w Yoénelik Algilar
Ozellikler
Bilgi Vericilik

Y_as _ Eglence
Cinsiyet —» | Glvenilirlik
Annenin Egitim Diizeyi Ekonomiye Yararlilik
Babanin Egitim Diizeyi Deger Yozlagmasi
Ailenin Gelir Diizeyi

Sekil 1: Aragtirma Modeli

5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Marmara Bolgesindeki iiniversitelerde 6grenim goren
ogrenciler olusturmaktadir. Bu ¢ercevede arastirmanin evreni, Marmara Bolgesinde
bulunan Trakya, Kirklareli, Namik Kemal, Marmara, Halig, Dogus, Kocaeli,
Sakarya, Yalova, Uludag, Onsekiz Mart ve Balikesir Universitelerinde 6grenim
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goren dgrencilerdir. Ornek birimleri, tesadiifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden
kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak secilmigve 1057 ogrenciye anket
uygulanmigtir. Toplam 1052 gegerli anket formu elde edilmistir.

5.4.Veri Toplama Yontemi ve Olcegi

Aragtirma igin gerekli veriler yliz yiize anket yontemiyle toplanmistir.
Verilerin toplanmasinda Wang ve digerleri (2009) tarafindan gelistirilen alg1 6l¢egi
kullanilmistir. S6z konusu o6lgek online reklamcilik alaninda uygulandigl igin
climle yapilari ve ifade tarzlarinda yapilan degisikler ile sosyal medya reklamcilig
icin uygun hale getirilmistir.

Olgekleri olusturan ifadelerin tiimii 6 noktali likert tipi 6lgek sorulari olarak
yer almistir (1= Hi¢ Katilmiyorum, 6= Tamamen Katiliyorum).Anket formunun
ikinci boliimiinde ise, arastirmaya katilanlar hakkinda tamimlayici bilgiler elde
edilmesi amaciyla demografik ve sosyo-ekonomik sorular bulunmaktadir.

5.5. Arastirmanmn Simirlari ve Kisitlar

Zaman ve maliyet kisitindan dolay1 Marmara Bolgesindeki tiim tiniversiteler
arastirmaya dahil edilememistir. Ayrica kullanilan verilerin kolayda ornekleme
yontemi ile toplanmis ve arastirmanin Tiirkiye’de yapilmis olmasi, sonuglarin
genellestirilebilirligini sinirlamaktadir. Bu durum, arastirma igin gerekli 6rneklem
biiyiikliiglinden daha biiyiik bir sayidaki 6rnek kiitleden verilerin elde edilmesi
yoluyla asilmaya ¢alisilmustir.

5.6. Arastirmanin Hipotezleri

Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina iliskin algilar1 ile demografik ve
sosyo-ekonomik Gzellikleri arasindaki iligkiler test edilmis, bu dogrultuda
olusturulan hipotezler asagida siralanmistir:

H: Sosyal medya reklamlarina yonelik algilarda yasa gore farklilik vardir.

H,: Sosyal medya reklamlarina yonelik algilarda cinsiyete gore farklilik

vardir.
H3: Sosyal medya reklamlarina yonelik algilarda annenin egitim diizeyine

gore farklilik vardir.
H4: Sosyal medya reklamlarina yonelik algilarda babanin egitim diizeyine

gore farklilik vardir.
H,: Sosyal medya reklamlarina yonelik algilarda ailenin gelir seviyesine

gore farklilik vardir.
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6.VERILERIN ANALIZI
6.1. Katilmcilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine iliskin
Bulgular
Aragtirmaya  katilan  Ogrencilerin - demografik  ve  sosyo-ekonomik
ozelliklerine gore dagilimi tablo yardimiyla asagida verilmistir.
Tablo 1: Katilimcilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Cinsiyet Kisi Sayisi Yiizde Yas Kisi Sayisi Yiizde

Kadin 561 53,3 15-18 160 15,2

Erkek 491 46,7 19-22 639 60,7

Babanin Kisi Sayis1 Yiizde 23-26 154 14,6

Egitim Diizeyi

ilkégretim 407 38,7 27-30 44 4,2

Ortaégretim 481 45,7 31 ve lstii 55 52

Lisans 151 14,4 Annenin Kisi Sayisi Yiizde
Egitim Diizeyi

Lisansiistii 13 1,2 ilkogretim 549 52,2

Aile Geliri Kisi Sayisi Yiizde | Ortadgretim 404 38,4

<1000 TL 202 19,2 Lisans 94 8,9

1000-2000 TL | 504 47,9 Lisansusti 5 0,5

2001-3000 TL | 183 17,4

3001-4000 TL | 77 7,3

>4000 TL 86 8,2

6.2. Faktor Analizi

Verilere faktor analizi yapilmadan 6nce s6z konusu verilerin faktor analizine
uygun olup olmadigin1 degerlendirebilmek igin KMO ve Bartlett Testi yapilmustir.
KMO ve Bartlett testlerinin sonuglari incelendiginde KMO testindeki 0.878 degeri
ornek biytkliginin yeterli oldugunu gosterirken, Bartlett testinin sonucu da
5785.137 ve p=0.00 giiven seviyesinde anlamli bulunmustur. Dolayisiyla verilerin
faktor analizine uygun oldugu sonucuna varilmistir.

Ankette yer alan ifadelerin faktdr analizine uygunlugu anlasildiktan sonra bu
ifadelerin toplanacagi boyutlar1 ve bu boyutlarin sayisini gérebilmek amaciyla
faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda ifadelerin 5 faktor altinda toplandig
gbzlenmis olup, faktér gruplari, faktér gruplarina karsilik gelen sorular ve ilgili
istatistiki degerleri Tablo 2’de verilmistir. Sonug¢ olarak gergeklestirilen
uygulamada model gecerli (5 faktorlii yapiya uygun) ve sonuglar tutarli yani
giivenilir bulunmustur.
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Tablo 2: Katilimcilarin Algilarina Yonelik Faktor Analizi Sonuglari

545

Faktorler Faktor Aciklanan Cronbach
Yiikleri Varyans (%) | Alpha
A . 36.239 719
Bilgi Vericilik
Sosyal medya reklamlari {irtin/hizmet bilgisi i¢in iyi a71
bir kaynaktir.
Sosyal medya reklamlari alakali bilgiler sunar. .808
Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir. .566
10.440 .850
Eglence
Sosyal medya reklamlar1 eglencelidir. .866
Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. .852
Sosyal medya reklamlari memnuniyet vericidir. .644
Sosyal medya reklamlart ilgi ¢ekicidir. 674
Giivenilirlik 8.613 195
Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir. .758
Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir. .831
Sosyal medya reklamlar1 akla yatkindir. .687
7.1 .
Ekonomiye Yararlilik 55 683
Sosyal medya reklamlar1 ekonomi iizerinde olumlu .795
etkilere sahiptir.
Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimizi .592
yiikseltir.
Halk i¢in olan iiriinlerle ilgili sosyal medya 735
reklamlar1 daha iyi sonug verir.
5.837 .650
Deger Yozlagmast
Sosyal medya reklamlari toplumumuzda istenmeyen .852
degerleri tesvik eder.
Sosyal medya reklamlar1 gengligin degerlerini .861

deforme eder.

Anket formunda yer alan ve katilimcilarin algilarimi belirlemeye yarayan
faktorlerin giivenilirlik degerleri incelendiginde eglence faktdriiniin (0.850) yiiksek
derecede, bilgi vericilik (0.719),giivenilirlik (0.795), ekonomiye yararlilik (0.683)
ve deger yozlasmasi (0.650) faktorlerinin ise, orta derecede giivenilirlige sahip

oldugu goriilmektedir.
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6.3.Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirma hipotezlerinin test edilmesinde kullanilacak yontemin belirlenmesi
amaciyla Oncelikle verinin dagilimin1  belirlemeye yonelik bir test olan
Kolmogorov Smirnov Z Testi yapilmistir. Test sonucuna gore anlamlilik degeri
istatistiksel anlamlilik hesaplamalarinda smir deger kabul edilen 0.05’den kiiciik
oldugu igin incelenen degiskenler normal dagilim gostermemektedir. Bu nedenle
arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilari ile
demografik ve sosyo ekonomik Ozellikleri arasindaki farkliliklari test etmek
amaciyla parametrik olmayan testlerden yararlanilmistir.

Calismada arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetlerine gore sosyal medya
reklamlarina yonelik algilarimin  farklilik gosterip gostermedigini incelemek
amaciyla Mann- Whitney U testi, yaslari, anne ve babalariin egitim diizeyleri ve
ailelerinin gelir seviyelerine gore sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin
farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla ise Kruskal-Wallis H testi
yapilmustir.

6.3.1. Ogrencilerin Yaslarina Gore Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik
Algillarindaki Farkhliklar

Aragtirmaya katilan ogrencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik
algilarinin yaglarina gore farklilhik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan analiz sonucunda “ekonomiye yararlilik” faktoriinde p degerinin .005’den
kiigiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya reklamlarinin ekonomiye
yararli olup olmadigina dair algilarin yasa gore farklilik gosterdigi tespit edilmis ve
H,hipotezi “ekonomiye yararlilik” faktdril igin kabul edilmistir.

Tablo 3’te goriildiigii gibi 15-18 yas arasindaki 6grencilerin, sosyal medya
reklamlarinin ekonomiye yararli olduguna dair algilarinin ortalamasi diger yas
grubundakilere gore daha yiiksektir.
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Tablo 3:Ogrencilerin Yaslarina Gore Sosyal Medya Reklamlarma Yonelik
Algilarindaki Farkliliklar (Kruskal-Wallis H Testi Sonuglart)

Yas MeanRank P

15-18 529,57
19-22 526,04

BiLGi VERICILIiK 23-26 530,41 794
27-30 554,18
31 ve tizeri 480,31
15-18 507,17
19-22 524,78

EGLENCE 23-26 547,04 818
27-30 518,27
31 ve tizeri 542,16
15-18 493,73
19-22 537,61

GUVENILIRLIK 23-26 519,90 ,501
27-30 533,25
31 ve tizeri 496,44
15-18 591,08
19-22 537,51

EKONOMIYE YARARLILIK 23-26 489,72 ,000
27-30 400,75
31 ve tizeri 404,95
15-18 547,00
19-22 530,62

DEGER YOZLASMASI 23-26 485,64 419
27-30 542,68
31 ve tizeri 510,96

6.3.2 Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Sosyal Medya Reklamlarina
Yonelik Algilarindaki Farkhhiklar

Aragtirmaya katilan ogrencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik
algilarinin cinsiyetlerine gore farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan analiz sonucunda “bilgi vericilik”, “ekonomiye yararlilik” ve “deger
yozlagsmas1” faktorlerinde p degerlerinin 005’ten kiiglik oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla sosyal medya reklamlarinin bilgi verici ve ekonomiye yararli olup
olmadigina, ayrica sosyal medya reklamlarinin toplumun ve gencligin degerlerini
deforme edip etmedigine iliskin algilarin cinsiyete gore farklilik gosterdigi tespit
edilmis ve H hipotezi “bilgi vericilik”, “ckonomiye yararhlik” ve “deger
yozlagsmas1” faktorleri i¢in kabul edilmistir.

Arastirma sonucuna gore kiz dgrencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik
bilgi verici ve ekonomiye yararli olduguna dair algilarinin ortalamas: erkek
Ogrencilere gore daha yiiksektir. Buna karsilik, erkek 6grencilerin sosyal medya
reklamlarinin  toplumda istenmeyen degerleri tesvik ettigine ve gengligin
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degerlerini deforme ettigine yonelik algilarinin ortalamasinin ise, kiz dgrencilere
goére daha yiiksek oldugu tespit edilmigtir (Tablo 4).

Tablo 4:Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik
Algilarindaki Farkliliklar(Mann-Whitney U Testi Sonuglari)

Cinsiyet MeanRank P

BILGI VERICILIK Kadin 573,24 ,000
Erkek 467,60

EGLENCE Kadin 529,13 557
Erkek 518,12

GUVENILIRLIK Kadin 536,49 ,153
Erkek 509,70

EKONOMIYE YARARLILIK Kadn 551,45 ,002
Erkek 492,55

DEGER YOZLASMASI Kadin 500,58 ,007
Erkek 550,82

6.3.3. Ogrencilerin Annelerinin Egitim Seviyelerine Gore Sosyal Medya
Reklamlarina Yonelik Algilarindaki Farkhhklar

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin sosyal medya reklamlarina ydnelik
algilarinin annelerinin egitim seviyelerine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda “bilgi vericilik”ve “deger
yozlagmas1” faktorlerinde p degerlerinin .005’den kiiciik oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla sosyal medya reklamlarinin bilgi verici ve toplumun ve gengligin
degerlerini deforme edip etmedigine iliskin algilarin, arastirmaya katilan
ogrencilerin annelerinin egitim seviyelerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmis
ve H, hipotezi “bilgi vericilik” ve “deger yozlasmasi” faktorleri i¢in kabul
edilmistir.

Aragtirma sonucuna gore anneleri ortadgretim mezunu olan 6grencilerin,
sosyal medya reklamlarinin bilgi verici olduguna yonelik algilarimin ortalamasi
diger egitim diizeylerine gore daha yiiksektir. Buna karsilik, anneleri ilkogretim
mezunu Ogrencilerin sosyal medya reklamlarinin toplumda istenmeyen degerleri
tesvik ettigine ve gengligin degerlerini deforme ettigine yonelik algilarinin
ortalamas: ise, diger egitim diizeylerine gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir
(Tablo 5).
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Tablo 5: Ogrencilerin Annelerinin Egitim Seviyelerine Gore Sosyal Medya
Reklamlarina Yonelik Algilarindaki Farkliliklar (Mann-Whitney U Testi Sonuglari)

Anne EgitimSeviyesi MeanRank P

[lkogretim 486,20

BILGI VERICILIK Ortadgretim 572,56 ,000
Lisans 542,04
Lisansiistii 466,60
[Ik6gretim 515,81

EGLENCE Ortadgretim 532,24 ,184
Lisans 522,34
Lisansiistii 799,20
ilkogretim 518,80

GUVENILIRLIK Ortadgretim 520,14 ,500
Lisans 566,79
Lisansiistii 589,60
[Ik6gretim 517,44

EKONOMIYE YARARLILIK Ortadgretim 531,77 ,801
Lisans 533,79
Lisansiistii 440,60
ilkégretim 555,77

DEGER YOZLASMASI Ortadgretim 496,37 ,001
Lisans 468,28
Lisanstistii 293,80

6.3.4. Ogrencilerin Babalarinin Egitim Seviyelerine Gore Sosyal Medya

Reklamlarina Yonelik Algilarindaki Farkhiliklar

Aragtirmaya katilan grencilerin  sosyal

medya reklamlarina yonelik

algilarinin babalarinin egitim seviyelerine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, tiim faktorlerde p degerlerinin
.005’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya reklamlarina
iligkin algilarin babanin egitim seviyesine gore farklilik gostermedigi tespit edilmis

ve H4 hipotezi reddedilmistir (Tablo 6).

Tablo 6: Ogrencilerin Babalarmin Egitim Seviyelerine Goére Sosyal Medya
Reklamlarina Yonelik Algilarindaki Farkliliklar (Mann-Whitney U Testi Sonuglari)

Baba EgitimSeviyesi MeanRank P

[lkdgretim 491,60

BiLGi VERICILIK Ortaégretim 552,26 ,032
Lisans 522,67
Lisansiistii 519,08
leé’)gretim 519,89

EGLENCE Ortadgretim 526,93 ,908
Lisans 521,15
Lisansiistii 578,15
leé’)gretim 510,30

GUVENILIRLIK Ortadgretim 526,12 432
Lisans 546,95
Lisansiistii 608,69




550 Trakya University Journal of Social Science
December 2019 Volume 21 Issue 2 (535-556)
DOI: 10.26468/trakyasobed.506940
ilkogretim 504,47
EKONOMIYE YARARLILIK Ortadgretim 527,02 ,206
Lisans 564,27
Lisansiistii 556,92
DEGER YOZLASMASI TIkogretim 538,51
Ortadgretim 533,59 ,025
Lisans 465,54
Lisansiistii 397,92

6.3.5. Ogrencilerin Ailelerinin Gelir Diizeylerine Gore Sosyal Medya

Reklamlarina Yonelik Algilarindaki Farkhhklar

Aragtirmaya katilan oOgrencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik
algilarinin ailenin gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan analiz sonucunda, tiim faktdrlerde p degerlerinin .005’ten biiyiik

oldugu goriilmektedir.

Dolayisiyla sosyal medya reklamlarina iligkin algilarin ailenin gelir diizeyine
gore farklihik gdstermedigi tespit edilmis ve H, hipotezi reddedilmistir (Tablo 7).

Tablo 7:Ogrencilerin Ailelerinin Gelir Diizeylerine Gére Sosyal Medya Reklamlarma
Yonelik Algilarindaki Farkliliklar (Mann-Whitney U Testi Sonuglari)

AileGelirDiizeyi MeanRank P
<1000 TL 478,34
BiLGi VERICILiK 1000-2000 532,83 ,106
2001-3000 519,33
3001-4000 562,04
>4000 TL 561,88
<1000 TL 470,61
EGLENCE 1000-2000 543,82 ,062
2001-3000 538,53
3001-4000 512,70
>4000 TL 519,44
<1000 TL 490,81
GUVENILIRLIK 1000-2000 541,95 154
2001-3000 529,08
3001-4000 472,44
>4000 TL 539,06
<1000 TL 521,12
EKONOMIYE YARARLILIK 1000-2000 531,18 ,686
2001-3000 515,78
3001-4000 484,61
>4000 TL
<1000 TL 529,75
DEGER YOZLASMASI 1000-2000 541,63 ,072
2001-3000 519,46
3001-4000 504,70
>4000 TL 441,02

7. SONUC ve ONERILER

Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algilariin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi amaciyla gercgeklestirilen arastirma sonucunda, tiiketicilerin
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sosyal medya reklamlarini “bilgi vericilik”, “eglence”, “giivenilirlik”, “ekonomiye
yararlilik” ve “deger yozlagmasi” seklinde bes boyutta algiladiklar1 dogrulanmustir.
Buna gore tiiketicilerin sosyal medya reklamlarini sirasiyla bilgi verici, eglenceli,
giivenilir, ekonomiye yararli ve deger yozlastirict seklinde algiladiklar
gozlemlenmistir. Bu sonug, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarini en basta bilgi
verici olarak degerlendirdikleri, ardindan eglenceli, giivenilir ve ekonomiye yararh
gordiikleri ve agiklayiciligi daha diisiik olan deger yozlasmasini ise, daha az etkili
bir faktor olarak en sonda degerlendirdikleri seklinde yorumlanabilir.

Sosyal medya reklamlarimin algilanmasinin = “ekonomiye yararlilik”
boyutunda ankete katilanlarin yasina gore, anlamli farklillk gosterdigi tespit
edilmistir. 15-18 yas grubundaki &grencilerin, sosyal medya reklamlarinin
ekonomiye faydali olduguna dair algilari, diger yas gruplarina goére, daha
olumludur. Bu sonug, bu yas grubundakilerin, isletmeler arasindaki saglikli
rekabeti tesvik eden, yeni driinlerin kabuliinii hizlandiran, ortalama yasam
standardin1 yiikselten, kisacasi is hayatinin can damar1 olan reklamciligin
ekonomiye yararlihigim1 toplumsal bir etki olarak gordiikleri seklinde
yorumlanabilir.

Aragtirmada sosyal medya reklamlarinin algilanmasinin, “bilgi vericilik” ve
“ekonomiye yararlilik” boyutunda cinsiyete gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Kiz 6grencilerin sosyal medya reklamlariimn bilgi verici ve ekonomiye
yararli olduguna yonelik algilar1 erkek Ogrencilere gore daha olumludur. Buna
karsilik, erkek 6grencilerin sosyal medya reklamlarina iligskin toplumda istenmeyen
degerleri tesvik ve gengligin degerlerini ettigi seklindeki algilarinin ise, kiz
Ogrencilere gore daha yliksek oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle kiz
ogrencilerin sosyal medya reklamlarinin toplumun degerlerini yozlastirdig
seklindeki algilarinin ise, erkek 6grencilere gore, daha zayif oldugu ifade edilebilir.
Dolayisiyla kiz dgrenciler, sosyal medya reklamlarini erkek 6grencilere gore daha
olumlu algilamaktadir. Bu sonug, Yagci ve Ilarslan (2010)’1mn cinsiyet kimligi ile
reklamlara yonelik tutum arasinda anlamli bir fark oldugunu ortaya koyan
caligmast ile Topal ve Sahin (2017)’in, kadinlarin, reklamlarin toplumun estetik ve
kiiltiirel degerlerini yipratmadigi diisiincesini erkeklere nazaran daha ¢ok
benimsedigini gosteren ¢alismasini desteklemektedir.

Aragtirmada kapsanan 6grencilerin, annelerinin egitim diizeyine gore, sosyal
medya reklamlarini algilamalarinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirma
sonucuna gore, anneleri ortadgretim mezunu olan Ogrencilerin sosyal medya
reklamlarimin bilgi verici olduguna yonelik algilari, diger egitim diizeylerine gore
daha olumludur. Anneleri ilkogretim mezunu olan 6grencilerin, sosyal medya
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reklamlarinin toplumda istenmeyen degerleri tesvik ettigine ve gencligin
degerlerini deforme ettigine iliskin algilarinin ise, diger egitim diizeylerine gore,
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada sosyal medya reklamlarina iliskin algilarin, babanin egitim
seviyesine gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, ankete
katilanlarinin babalarinin egitim diizeyinin, sosyal medya reklamlarini algilama
diizeyi tizerinde bir etkisi yoktur. Yine arastirmada sosyal medya reklamlarina
iligskin algilarin, ailenin gelir diizeyine gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
Bagka bir ifadeyle, ankete katilanlarin ailelerinin gelir diizeyinin, sosyal medya
reklamlarini algilama diizeyi iizerinde bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmstir.

Bu sonuglar genel olarak degerlendirildiginde, sosyal medya reklamlarinin
tilketici tarafindan algilanma boyutlarinin dikkate alinarak sosyal medya reklam
stratejilerinin belirlenmesi isletmelere rakiplerine karsi rekabet istiinliigii elde
etmelerini saglayacagi gibi, tiiketicilerin de daha kisa zamanda ihtiya¢ duyduklari
irlin ve hizmetlerden haberdar olarak, bu iiriin ve hizmetlere ulasmalarini
saglayabilecektir.

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya reklamlarini algilamalarinda
hangi 6zelliklere gore farkliliklar oldugunun bilinmesi, isletmelerin, beklenti ve
gereksinimleri  siirekli  degisen hedef Kkitlelerini tamimalarini, tutum ve
davramglarini dogru yorumlayabilme ve anlayabilme imkanini arttirarak, hedef
kitleye yonelik uygun stratejilerin gelistirilmesine firsat verecektir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilere dayanilarak sosyal medyada etkin
ve kaliteli reklamlar sunabilmeleri ve tiiketicilerin satin alma karar siirecini
etkileyebilmeleri i¢in igletmelere su 6nerilerde bulunulabilir:

v' Isletmeler sosyal medyada var olmali ve bilgilerini ve kampanyalarini
sosyal medya araglarinda paylagmalidir.

v Sosyal medyada firtin/hizmetler ile ilgili reklamlar sunulmadan 6nce
titkketicilerin reklam kararlarina katilimlar1 saglanmali, sunulduktan sonraki
stirecte de reklamin etkinligi 6l¢tilmelidir.

v" Sosyal medya tizerinden yiiriitiilecek reklam kampanyalarinin basarisi igin
isletmelerin reklamlara yonelik tiiketici algilarim iyi degerlendirmesi,
tiketicilerin bilgi vericilik, eglence, ekonomiye yararlilik ve deger
yozlagsmasi gibi faktérlerden etkilendiklerini gz Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir.

Calismanin akademik degerinden yola c¢ikilarak ileride konu ile ilgili
yapilacak arastirmalara sunulan oneriler agagida siralanmustir:

v' Tesadiifi ornekleme yontemi ile hem kamu hem o&zel {iniversite
Ogrencilerinden veri toplanarak yapilacak bir arastirma, sonuglarin
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genellestirilebilir olmasina imkan saglayacaktir. Ayrica yurt disindaki
universite Ogrencileri de calismaya dahil edilerek karsilagtirmali bir
arastirma yapilabilir.

v Gelecekte yapilacak arastirmalarda farkli Olgekler kullanilabilir ve elde
edilen sonuglar bu ¢aligmaninkiler ile karsilastirilabilir.

v' Anket yontemi kullanilarak yapilan bu ¢aligma kapsaminda gelistirilen
modelin, gelecekte yapilacak deneysel arastirmalarda ele alinmasinin
literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

v' Calismanin farkli sosyo-demografik o6zelliklere sahip tiiketici kitleleri
iizerinde uygulanmasi, arastirma konusunun gelistirilmesi bakimindan
gerekli goriilmektedir.

Yogun bir rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiiren igletmelerin basarili
olabilmeleri igin iizerinde onemle durduklari sosyal medya reklamlar1 ve online
tiikketici davraniglar1 bu ¢alismanin temelini olusturmustur. Arastirmanin sonuglari,
sosyal medyada yer alan reklamlarin algilanma boyutlar1 ve tiiketici davraniglarimi
etkilemesi ile ilgili arastirmacilara énemli bilgiler vermektedir. Caligmanin, konu
ile ilgili daha 6nce yapilan caligmalara ek olarak, gelecekte gergeklestirilecek
arastirmalar i¢in kaynak teskil etmesi umulmaktadir.
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