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OZET

Gelisen internet teknolojileriyle beraber sosyal medya, insanlarin giinliik hayatlarinin
icerisine hizl1 bir giris yapmis ve vazgecilmez hale gelmistir. Bu ¢ergevede firmalarda sosyal
medyay1 normal kullanicilar gibi aktif olarak takip etmekte ve sosyal medyaya vermis
olduklar1 reklamlar ile tiiketicinin satin alma davranislarini etkilemeye ¢alismaktadirlar.

Bu calisma kapsaminda sosyal medya iizerinden yapilan reklamlarin tiiketici satin
alma niyetine etkileri hakkinda bir inceleme ve degerlendirme sunulmaya c¢aligilmistir. Bu
cercevede caligma hakkinda teorik bilgi verildikten sonra sosyal medya iizerinden yapilan
reklamlarin tiiketici satin alma niyetine etkisini 6l¢gebilmek i¢in 500 6grenciye yonelik yapilan
anket ¢alismasinin analiz sonuglaria yer verilmistir.

Arastirma sonucunda ise sosyal medya lizerinden yapilan reklamlarin tiiketicilerin
satin alma niyetini olumlu etkiledigi gozlemlenmistir. Sosyal medyaya verilen reklamlarda
tiiketicilerin reklamlardan algiladig: bilgilendirme, eglence, giivenilirlik ve rahatsiz edicilik
faktorlerine gore satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Bilgilendirme, eglence ve
giivenilirligin tiiketici satin alma niyetini pozitif etkiledigi, rahatsiz edicilik faktoriiniin ise
negatif etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu faktorlerin hangisinin daha fazla satin alma
niyetine etkisi oldugunu anlayabilmek i¢in karsilastirmalar yapilmistir. Bu sonuca gore ise en
fazla sosyal medya faktorlerinden eglence faktoriiniin tiiketicilerin satin alma niyetini
etkiledigi tespit edilmistir.
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GIRIS

Internet teknolojilerinin hizli gelisimi ile beraber insanlar farkli mecralar1 kesfetme
sans1 bulmaktadir. Bu mecralardan da en fazla 6ne ¢ikani sosyal medyadir. Sosyal medya,
sosyal olabilmek icin kullanilan bir medyadir (Safko, 2010, s. 4). Internetin yiiksek hizda,
kullanict dostu, diisiik maliyetli ve erigilebilir olmast sosyal medyanin hizli gelisiminin
baslica sebepleridir. Bu sebeple sosyal medya mecralar1 diinya genelinde insanlar tarafindan
ilgi gdrmekte ve kullanici sayis1 da giinden giine artmaktadir. Insanlar tarafindan en fazla ilgi
gbren mecralar facebook, youtube, twitter ya da mstagramgibi sitelerdir. Ozellikle bu tiir
popiiler platformlardaki biiyiik kullanict kitlesi, firmalarin da dikkatini ¢ekmis ve firmalar
geleneksel medya icerisinde yaptiklari reklamlarimi sosyal medya mecralarinda da
uygulamaya baslamislardir.

Firmalar kendilerine ait sosyal medya profilleri olusturabilmekte ve hedef kitleye
ulagtirmak istedikleri reklami bu platformlardan daha ucuz ve kolay sekilde
yapabilmektedirler. Sosyal medya icerisinde yapilan reklamlar geleneksel medya igerisinde
yapilan reklamlara gore hizli bir sekilde geribildirim alabilme sansi1 olan uygulamalardir. Bu
hizli paylasim ve etkilesim tiiketicileri sosyal medyada kullanicilar arasinda dikkat ve
farkindalik yaratmak i¢in yeni bir platform olan online pazarlama bi¢iminde
ticarilestirilmesine de katkida bulunmustur. Dolayistyla internet tabanli reklamcilik, sirketler
icin markalarini inga etmeye, bilgi aktarmaya veya ticari islemler gelistirmeye yonelik dnemli
bir pazarlama kanali1 haline gelmistir.

Reklamcilik faaliyetlerini 6zellikle sosyal medya platformlarinda yiiriiten firmalar,
tilkketicilerin dikkatini ¢ekmeye caligmakta ve kendi {irtinlerine yonelik satin alma niyeti
olusturmay1 amaclamaktadir. Bu noktada firmalarin yapmis olduklari reklamlar ile tiiketicileri
nasil etkileyecekleri konusunda bazi soru isaretleri bulunmaktadir. Daha Once yapilan
caligmalar tiiketicilerin reklamdan algiladigi bir takim faktorler lizerinde durmustur. Bu
faktorler sirastyla bilgilendirme, eglence, rahatsiz edicilik ve giivenilirlik faktorleridir.

Bu amagla bu c¢alisma kapsaminda sosyal medya platformlarinda yapilan reklamlarin
tiikketici satin alma niyetine etkisini Ol¢ebilmek i¢in daha oOnce yapilan ¢alismalar
dogrultusunda bilgilendirme, eglence, rahatsiz edicilik ve giivenilirlik faktorlerini kullanarak
tiikketicilerin satin alma niyeti etkileri arastirilmis ve elde edilen sonuglar ¢alismanin amaci
dogrultusunda analiz edilmistir.

1. SOSYAL MEDYA iLE iLGILi TANIMLAMALAR

Sosyal medya, web 1,0’dan sonra web 2,0’1n hizmete verilmesiyle birlikte, tek yonlii
bilgi paylasimindan, iki yonlii ve es zamanl bilgi paylasimini saglayan giinden giine gelisen
yeni bir medya mecrasi olarak insanlarin giindelik yasamlarinin bir pargasi haline gelmistir.
(Barutcu ve Tomas, 2013:8). Sosyal medyanin odagi toplumdur ve bilgi paylasimina olanak
saglayan bir yapist vardir (Weinberg, 2009, s. 1). Sosyal medyanin dinamikleri, kullanici
tarafindan iiretilen igerigin giiclendirilmesine ve kitleye yayilmasina olanak tanir. Icerigin
yayilma akisi, igerigin olusturulmasi ve paylasilmasi ile baslar; bununla birlikte, etkilesim
sosyal medyay1 kelimenin tam anlamiyla sosyal yapar ve dolayisiyla igerik, karsilikli
etkilesimlerle dagilir (Polat ve Tokgoz, 2014,s. 244). Sosyal medya giinliimiiz bilgi, iletisim ve
teknoloji olgularini i¢inde barindirir. Sosyal medya tanimlamalarina bakildiginda, kisaca
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sosyal medyay1 hedef kitlenin katilm sagladigi, gelistirebilir, topluluklarla iletisim igerisinde
ve topluluklar1 birbirine baglayan ¢evrimigi iletisim aglar1 olarak tanimlandig1 goriilmektedir
(Er6z ve Dogdubay, 2012, s. 135).

Sosyal medya, kullanan insanlar arasinda fikirleri, bilgileri ve haberleri se¢en insan
topluluklar1 arasindaki faaliyetler, uygulamalar ve davranislar olarak tanimlanabilir. Sosyal
medya, yazilara, resimlere, videolara ve seslere rahatca ulasim saglamanin miimkiin oldugu
web tabanli uygulamalardir (Safko ve Brake, 2009, s. 8).

Sosyal medya, online kullanicilar tarafindan igerik olusturma, etkilesim ve birlikte
islerligi kolaylastiran hem donanim hem de yazilim agisindan bir dizi teknolojik yenilik
olarak da tanimlanabilir (Okazaki ve Taylor, 2013, s. 56).

Sosyal medya genis bir agiklama ile kisilerin kendilerini ¢cogu zaman iicretsiz olarak
diger kullanicilar ile baglanti kurarak fikir, diisiince ya da resim, miizik gibi paylasimlari
yapabildigi web tabanli hizmetler olarak tanimlanabilir (Ozdemir vd., 2014, s. 59).

Sosyal medya, bireylerin bilgi yayimlama ve bunlara erisme imkan1 taniyan ve ortak
bir caba iizerinde isbirligi yapma ve ortak c¢alisma imkani saglayan, ayrica olduk¢a genis,
ucuz ve erisilebilir elektronik araglar olarak tanimlanabilir. Sirketlerin ve kisilerin sanal
topluluklar ve aglar hakkinda bilgi, fikir ve kariyer hakkinda paylasimlar yapmas: ya da
aligveris yapmalarina olanak saglayan internet altyapili araglar1 temsil eder (Akhtar, 2016, s.
385).

Baska bir ifadeyle sosyal medya, bir kisinin yiizlerce, hatta binlerce kisiyle iiriin ve
onlar1 saglayan sirketler hakkinda iletisim kurmasint miimkiin kilmistir. Bylece, tiiketicilerin
kendi aralarindaki iirtin ve hizmetler hakkindaki paylasimlar1 yani tiiketici etkisi piyasada
biiyiik 6nem arz etmektedir (Mangold ve Faulds, 2009,s. 357).

Sosyal medya, insanlarin birbirleri arasinda topluluklar kurmalarina veya mevcut
topluluklara katilimlarimi saglayan, sosyal araglardir. Insanlarm topluluklarla iletigim
saglamak ve etkilemek icin herhangi bir bilgiyi paylagsmakta kullandiklari, sik kullanilan ve
erisilebilir iletisim teknolojileri olarak adlandirilmaktadir. Bu durum da sosyal medyada
insanlar okuyucu olmaktan ¢ikip, bilgi saglayicisina doniistiirecek bigimde bilginin
ozgilrlestirilmesidir (Bekaroglu, 2011,s. 49).

1.1. Sosyal Medya Kullamic: Istatistikleri

Sosyal medyaya sundugu hizmetler agisindan bakildiginda, kullanicilara bireysellik ve
kullanict destekli hizmetler sunmaktadir. Sosyal medyada olusturulan igerigin kontrolii
tamamen kullanict kontroliinde olup, yapilan paylagimlar bu kontrole uygun bir sekilde
yapilmaktadir. Kullanicilara sunmus oldugu 6zgiirliikk sayesinde, istenmeyen sayfa, uygulama,
hesap, profil gibi 6zellikleri engelleyebilmektedir. Dini, kiiltiirel ya da milli ayrim olmaksizin
isteyen herkes sosyal medya aglarinda yer alabilmektedir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013, s. 75).

Tirkiye’de sosyal medya kullanimina ve en fazla tercih edilen sitelere baktigimizda
WeAreSocial (2016) tarafindan hazirlanan “Internet ve Sosyal Medya Kullanic1 Istatistikleri”
rapora gore Tiirkiye’de 79.14 milyonluk niifusun, 46,3 milyonunun internete baglandigi,
internet kullanicilarinin 42 milyonu aktif olarak sosyal medyada yer aldig1 belirlenmistir. 42
milyon sosyal medya kullanicisinin 36 milyonu sosyal medyaya mobil cihaz iizerinden
baglanmaktadir. Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin %77’si her giin online oluyor, %16’s1
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ise haftada en az bir kez internete baglaniyor. Internet trafiginin %51°i diz iistii ve masaiistii
bilgisayarlar, %46’s1t mobil cihazlar ve %4’ ise tabletler lizerinden gergeklesiyor. Rapor,
Tiirkiye’de en c¢ok kullanilan sosyal medya platformu %32 ile Facebook, %20 Facebook
Messenger, %17 Twitter, %16 Instagram olarak belirtilmistir
(http://www.dijitalajanslar.com).

1.2. Sosyal Medyada Reklam Kavram

Reklam, iletisim araclarinda prensip olarak bir bedel veya licret 6deyerek bir {iriinii
veya fikri kisisel olmayan bir bigimde tanitilmasi seklinde tanimlanabilir. Bu yonde reklam;
hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla bir iicret
karsiliginda, kisisel olmayan bir bi¢gimde sunulmasidir. Ayrica, genis bir kitleye
yonlendirilebilen, ¢ogaltilabilen, anlamli ve etkili bir sekilde sunulabilen ve tek yonlii bir
etkiye sahip olmasi da 6nemli 6zelliklerindendir (Tortop ve Ozer, 2013, s. 113).Ingiltere
Reklamcilar Derneginin (AdvertisingAssociation) tanimina gore reklam, “iiriin ya da hizmeti
satmak i¢in farkindalig arttirmaktir” (Peltekoglu, 2010, s. 2).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (American Marketing Association) tanimina gore
reklam, “reklam veren tarafindan bir iirliniin, hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek, kisisel
olmayan yollarla sunumudur” diyerek tanimlamastir.

Sanatin ¢esitli dallarindan biiyiik oranda yararlanan, tiiketicilerin tutum ve davraniglari
tizerinde etkili olabilmek icin psikolojiden faydalanan reklam, arastirmanmn giiclinii de
arkasina alarak pazarlama iletisim stratejisinin bir parcast haline donlismiistiir. Siklikla
sinema, grafik, fotograf ve miizikten faydalanan reklam, {iriin, hizmet ya da bir diisiinceyi
tilkketicinin aklina yerlestirip satin alma davranisina yonlendiren bir iletisim bi¢imi olarak
gerceklesir (Peltekoglu, 2010, s. 1).

Reklam bir iletisim Dbi¢imidir, ¢iinkii iiretici ve tiiketiciyi bulusturmay1
amaclamaktadir. Tiiketiciler agisindan reklam tanimi ise; piyasada ihtiyaclarmi bulabilen
binlerce ¢esit iiriin arasindan kendine en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasini saglayan bir
aractir. Ayrica, farkli lirtin ve hizmetleri tanitan, bu lriinleri ve hizmetleri nasil ve nerede
kullanacaklarini tanimlayan ve giiniimiiz yasam tarzinda zaman agisindan tiiketicilere fayda
saglayan bir yapidir (Topstimer ve Elden, 2015, s. 14).

Reklamlarin 6nemli bir kismi dogrudan tiiketicilere yonelik olabilecegi gibi, bazi
reklamlar aracit kurumlar veya isletmelere yonelik olabilir. Tiiketicilere yonelik reklamlar
cekme  stratejisi  olarak isimlendirilebilir. Cekme stratejisinde amag, tiiketicilerin
magazalardan reklami yapilan {iriinleri talep edilmesini saglamaktir. Isletme ya da araci
kurumlara yonelik reklamlar ya da kisisel satis elemanlar1 promosyon ve uygulamalari ise
itme stratejisi olarak isimlendirilir. Bu stratejinin amaci, aracilarin iriinii satmaya
ozendirilmesidir (Altunisik vd., 2011, s. 112).

Bu baglamda reklamda hem duygu hem mantik vardir, ¢linkii reklam iletileri bazen
rasyonel ¢ogu zaman duygusal 6gelerden olusur. Reklam, hayal giicliniin sanata doniistiigli bir
alandir, ¢iinkii amacini gerceklestirebilmek i¢in hedef kitleye verilmek istenen ana fikri, hayal
giici  kullanarak, yepyeni bir solukla ve iknanin da giiclinden yararlanarak yeniden
sunmaktadir (Peltekoglu, 2010, s. 2).
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Reklamin genel olarak amaci ise, iireticinin piyasaya sundugu {irliniin satilmasini
gerceklestirmek ya da hali hazir da satis1 devam eden bir {irliniin piyasa tarafindan var olan
talebini arttirmaktir (Topsiimer ve Elden, 2015, s. 23).

2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci sosyal medya lizerinden yapilan reklamlarin satin alma niyetine
etkisini Recep Tayyip Erdogan Universitesinde okuyan &grenciler {izerinden dl¢iimlemeye
caligmaktir. Tiiketiciler tarafindan algilanan reklam faktorlerinin, “bilgilendirme, eglence,
giivenilirlik ve rahatsiz edicilik” hangilerinin satin alma niyeti iizerinde etkili olup olmadig1
yapilan aragtirma ile ortaya konmaya calisilmistir.

3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Teknolojinin hizla gelisimi ile beraber firmalar kendilerine yeni reklam verme alanlari
bulmaktadir. Firmalarin reklam igin siklikla sosyal medya mecralarini segmeleri ve verdikleri
reklamlarin tiiketiciler lizerinde gergekten etkili olup olmadiginin bilinmesi gerekmektedir.
Dolayistyla bu calisma yogun rekabet ortamindaki firmalara reklam uygulamalariin nasil
olmasi1 gerektigi ve tiiketiciler iizerinde daha etkili olabilmesi adina tavsiye ve Onerilerde
bulunmaktadir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI VE VERI TOPLAMA TEKNIiGi

Sosyal medya {lizerinden yapilan reklamlarin tiiketici satin alma niyetine etkisini
belirlenmesine yonelik Recep Tayyip Erdogan Universitesi dgrencileri iizerinde bir anket
calismasi yapilmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesi asamasinda istatistiksel analizler
icin SPSS 18 paket programi kullanilmistir. Veri analizlerinde frekans dagilimlari, capraz
karsilagtirmalar ve ortalamalar gibi tanimlayici istatistiklerin yani sira arastirma hipotezlerinin
test edilmesinde regresyon analizi kullanilmigtir.

4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin  evreni Recep Tayyip Erdogan Universitesi’nin tiim &grencilerini
kapsamasi1 gerekmektedir. Recep Tayyip Erdogan Universitesi’nin dgrenci sayis1 2016 yil
itibariyle 19.404°tlir (http://oidb.idari.erdogan.edu.tr). Zaman, imkan ve maliyet kisitlar1 goz
online alindigindan tiim Ogrencilere ulasmak miimkiin olamamaktadir. Bu sebeple,
arastirmanin 6rneklem se¢imi kolayda 6rneklem metoduyla belirlenmistir.

4.2. Arastirmanin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, bir testin veya dlgegin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir bigimde
Olgme derecesidir. Giivenilir bir test veya Olcek, benzeri sartlarda tekrar uygulandiginda
benzeri sonuglar verir. I¢sel tutarliligin &lgiimiinde en yaygm kullamlan yéntem alfa
katsayisidir. Alfa degeri olasi tiim ikiye ayirma kombinasyonlar1 sonucu ortaya ¢ikacak olan
ikiye ayirma katsayilarinin bir ortalamasini1 gostermektedir. Alfa degeri 0 ile 1 arasi1 degerler
alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.7 olmas1 arzu edilir (Altumisik vd, 2007,s. 114;
Nakip, 2006, s. 146).Arastirmada kullanilan 6lgege giivenilirlik analizi yapilmis ve dlgegin
genel Cronbach’s Alfa degeri 0,819 oldugu tespit edilmistir.
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Arastirmada kullanilan 6lceklerin gilivenilirligi kabul edilebilir diizeyde oldugundan
arastirma hipotezlerini test etmek i¢in diger analizler gergeklestirilmistir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal medyadaki reklamlarin tiiketici satin alma niyetlerini ne diizeyde etkiledigini
belirlemek amaciyla asagidaki hipotezler kurulmustur.

Hipotez1:Sosyal medya reklamlarindaki bilgilendirme faktoriiniin, tiikketici satin alma
niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotez2:Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktoriiniin, tiiketici satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotez3:Sosyal medya reklamlarindaki giivenilirlik faktoriiniin, tiiketici satin alma
niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotez4:Sosyal medya reklamlarindaki rahatsiz edicilik faktoriiniin tiiketici satin
alma niyeti iizerinde olumsuz etkisi vardir.

Hipotez5: Sosyal medya reklamlarindaki bilgilendirme faktoriiniin, giivenilirlik
faktoriine gore tiiketici satin alma niyeti lizerinde daha fazla olumlu etkisi vardir.

Hipotez6: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktoriiniin, bilgilendirme faktoriine
gore tiiketici satin alma niyeti lizerinde daha fazla olumlu etkisi vardir.

Hipotez7: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktoriiniin, giivenilirlik faktoriine
gore tiiketici satin alma niyeti lizerinde daha fazla olumlu etkisi vardir.

Hipotez8: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktorii, giivenilirlik faktorii ve
bilgilendirme faktérlerinin tiiketici satin alma niyeti iizerinde olumlu etkileri vardir.

5. BULGULAR

Sosyal medyadaki reklamlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
anlamak amaciyla yapilan arastirma boliimiinde elde edilen bulgular bu bagligin altinda
aciklanmaya calisilmistir. Yapilan arastirmanin ilk boliimiinde kisisel bilgiler, ikinci bdliimde
sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve son boliimde sosyal medyadaki reklamlara yonelik
tiiketici goriislerinin analiz sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglari devam eden
basliklarda detayli olarak aciklanmustir.

5.1. Kisisel Bilgiler

Bu boliimde katilimcilarin cinsiyet ve yas dagilimi sorularina verdikleri cevaplar
tablolar ile sunulmustur.

Tablo 1: Katiimcilarin Cinsiyetine Gore Frekans Dagilimi

Say1 %
Kadmn 262 52,6
Erkek 234 47,0
Cevap Yok 2 0,4
Toplam 498 100,0
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Calismaya toplam 498 6grenci katilmis olup katilimeilarin %52,6’s1 kadin, %47,0°s1
ise erkek katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo 2: Katiimcilarin Yaslarina Gore Frekans Dagilim

Say1 %
17-22 411 82,5
23-28 66 13,3
29-34 12 2,4
35 ve lizeri 2 04
Cevap Yok 7 1,4
Toplam 498 100,0

Yukaridaki tabloda goriildiigli gibi calismaya dahil olan 6grencilerin %82,5’1 17-22
yas, %13,3’1 23-28 yas, %2,4’1i ise 29-34 yas araligindadir.

5.2. Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklar:

Bu boliimde 6grencilerin sosyal medya kullanma durumu basligi altinda sosyal medya
kullantyor musunuz, kag¢ yildir kullantyorsunuz, hangi cihazla baglantyorsunuz, hangi siklikla
baglaniyorsunuz ve baglandiginiz zaman ne kadar siire geciriyorsunuz ve hangi sosyal medya
araclarmi ne siklikta kullandiklarini belirlemeye yonelik olan sorulara verilen cevaplar
belirtilmistir.

Tablo 3: Sosyal Medya Kullaniyor musunuz?

Say1 %
Evet 435 87,3
Hayir 25 50
Cevap Yok 38 7,6
Toplam 498 100,0

Calismaya dahil olan Ogrencilerin %87,3’i sosyal medya kullanmakta %5,0’1
kullanmadigini belirtmekte ve %7,6°s1 ise bu soruya cevap vermemistir.

Tablo 4: Sosyal Medyay1 Ka¢ Yildir Kullaniyorsunuz?

Say1 %
1-4 124 28,5
5-10 277 63,7
11y1l ve fazlasi 31 7,1
Cevap Yok 3 0,7
Toplam 435 100,0

Sosyal medya kullandigini belirten 6grencilerin %63,7’si 5-10 yil, %28.,5’i 1-4 yil
arast sosyal medya kullandigint belirtirken 11 yil ve daha fazla siiredir kullandigini
belirtenlerin oran1 %7,1°dir. Cevap vermeyenlerin orani ise %0,7’olarak ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 5: Sosyal Medyaya Genellikle Hangi Cihazla Baglaniyorsunuz?

Say1 %
Bilgisayar 25 5,7
Akilli Telefon 405 93,1
Tablet 5 1,1
Toplam 435 100,0

Sosyal medya kullanan Ogrencilerin %93,1°1 akilli telefonlar1, %5,7’si bilgisayar
%1,1°1 ise tablet kullandigini belirtmistir.

5.3. Hipotezlerin Analizleri

Hipotez 1: Sosyal medya reklamlarindaki bilgilendirme faktoriiniin, tiiketici
satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Kurulan regresyon modelinde F testi istatistigi degeri modelin anlamli oldugunu
ortaya koymustur. (F=75,906, p=0.000<0,05). Kurulan model anlamli olduguna gore
regresyon analizinin ¢ikarimlar1 degerlendirmeye tabi tutulabilir. Regresyon katsayilarinin
sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir katsayir igin t-testi
yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin ve bilgilendirme alt boyutuna ait
katsaymin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore bilgilendirmenin, satin
alma niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.

Hipotez 2: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktoriiniin, tiiketici satin alma
niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Kurulan regresyon modelinde F testi istatistigi degeri modelin anlamli oldugunu
ortaya koymustur. (F=116,84, p=0.000<0,05). Kurulan model anlamli olduguna gore
regresyon analizinin ¢ikarimlarin1 degerlendirmeye tabi tutulabilir. Regresyon katsayilarinin
sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir katsayi igin t-testi
yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin ve eglence alt boyutuna ait katsayinin
sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuclara gore eglence faktoriiniin, satin alma
niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.

Hipotez 3: Sosyal medya reklamlarindaki giivenilirlik faktoriiniin, tiiketici satin
alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gegerli yani anlamli bir model oldugunu
Olcmeye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin (F=131,96,
p=0.000<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlamli olduguna gore
regresyon analizinin ¢ikarimlarin1 degerlendirmeye tabi tutulabilir. Regresyon katsayilarinin
sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir katsayir igin t-testi
yapilmustir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin ve giivenilirlik alt boyutuna ait
katsaymin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore giivenilirlik faktoriiniin,
satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Hipotez 4: Sosyal medya reklamlarindaki rahatsiz edicilik faktoriiniin tiiketici
satin alma niyeti iizerinde olumsuz etkisi vardir.

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gegerli yani anlamli bir model oldugunu
Olgmeye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin (F=11,785,
p=0.001<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlamli olduguna gore
regresyon analizinin ¢ikarimlarin1 degerlendirmeye tabi tutulabilir. Regresyon katsayilarinin
sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yoOnelik olarak her bir katsayi igin t-testi
yapilmustir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin ve rahatsiz edicilik alt boyutuna ait
katsaymin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu sonucglara gore rahatsiz edicilik
faktoriiniin, satin alma niyeti tizerinde negatif etkisi oldugu tespit edilmistir.

Hipotez 5: Sosyal medya reklamlarindaki bilgilendirme faktoriiniin, giivenilirlik
faktoriine gore tiiketici satin alma niyeti iizerinde daha fazla olumlu etkisi vardir.

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gegerli yani anlamli bir model oldugunu
Olcmeye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin (F=79,580,
p=0.000<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlamli olduguna gore
regresyon analizinin ¢ikarimlarini degerlendirmeye tabi tutulabilir. Regresyon katsayilarinin
sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir katsayir igin t-testi
yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin, giivenilirlik ve bilgilendirme alt
boyutlarina ait katsaymin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuclara gore
giivenilirlik faktoriiniin, satin alma niyeti lizerinde ayni anda pozitif etkisi oldugu tespit
edilmistir. Alt boyutlarin modeldeki katsayilar1 incelenecek olursa giivenilirlik faktoriiniin
(0,373), bilgilendirme faktoriine (0,204) gore satin alma niyeti {lizerinde daha fazla etkisi
oldugu soylenebilir. Hipotez 5 reddedilmistir.

Hipotez 6: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktoriiniin, bilgilendirme
faktoriine gore tiiketici satin alma niyeti iizerinde daha fazla olumlu etkisi vardir.

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gegerli yani anlamli bir model oldugunu
Olgmeye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin (F=65,647,
p=0.000<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlamli olduguna gore
regresyon analizinin ¢ikarimlarin1 degerlendirmeye tabi tutulabilir. Regresyon katsayilarinin
sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir katsayi igin t-testi
yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin, eglence ve bilgilendirme alt boyutlarina
ait katsaymnin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara goére eglence faktdriiniin,
satin alma niyeti lizerinde ayn1 anda pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Alt boyutlarin
modeldeki katsayilari incelenecek olursa eglence faktoriiniin (0,342), bilgilendirme faktoriine
(0,170) gore satin alma niyeti lizerinde daha fazla etkisi oldugu sdylenebilir.
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Hipotez 7: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktoriiniin, giivenilirlik
faktoriine gore tiiketici satin alma niyeti iizerinde daha fazla olumlu etkisi vardir.

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gegerli yani anlamli bir model oldugunu
O0lemeye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin (F=85,519,
p=0.000<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlamli olduguna gore
regresyon analizinin ¢ikarimlarini degerlendirmeye tabi tutulabilir. Regresyon katsayilarinin
sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir katsayr igin t-testi
yapilmustir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin, eglence ve bilgilendirme alt boyutlarina
ait katsayinin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore giivenilirlik ve eglence
faktorlerinin, satin alma niyeti iizerinde ayni anda pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Alt
boyutlarin modeldeki katsayilar1 incelenecek olursa giivenilirlik faktoriintin (0,314), eglence
faktoriine (0,263) gore satin alma niyeti lizerinde daha fazla etkisi oldugu sdylenebilir.

Hipotez 8: Sosyal medya reklamlarindaki eglence faktorii, giivenilirlik faktorii ve
bilgilendirme faktorlerinin tiiketici satin alma niyeti iizerinde olumlu etkileri vardir.

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gecerli yani anlamli bir model oldugunu
Olgmeye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin (F=59,685,
p=0.000<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlamli olduguna gore
regresyon analizinin ¢ikarimlarini degerlendirmeye tabi tutulabilir. Regresyon katsayilarinin
sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir katsayir igin t-testi
yapilmustir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin, eglence ve bilgilendirme alt boyutlarina
ait katsaymin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore bilgilendirme,
giivenilirlik ve eglence faktorlerinin, satin alma niyeti lizerinde ayn1 anda pozitif etkisi oldugu
tespit edilmistir. Alt boyutlarin modeldeki katsayilar1 incelenecek olursa giivenilirlik
faktoriiniin (0,294), eglence faktoriine (0,205) ve bilgilendirme (0,120) faktoriine gore satin
alma niyeti iizerinde daha fazla etkisi oldugu soylenebilir.

ASEAD CILT 4 SAY1 12 Y1l 2017, S 781-794

790



M. Asif YOLDAS
Haydar OZAYDIN

SONUC VE ONERILER

Sosyal medya, insanlar1 sanal bir sekilde sosyallestirebilmesinin yani1 sira firmalar1 da
sosyal medya kullanicilari ile izl bir sekilde sosyallestirmektedir. Ozellikle firmalarin sosyal
medya platformlarinda yapmig olduklar1 kampanya gibi aktivitelere kullanicilar da
katilabilmektedir. Firmalar, hizli ve diisiik maliyetli bir sekilde reklam uygulamalarini
dogrudan potansiyel tiiketicilere ulastirabilmektedir. Firmalarin temel amaci, tiiketicilerin
satin alma niyetlerini etkilemek ve kendi {iriin ve hizmetlerine yonelik satislar1 arttirmaktir.

Bu arastirma sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya iizerinden yapilan reklamlara
yonelik satin alma niyetine etkisine ve daha dnceki yapilan ¢aligmalar 15181nda sosyal medya
reklamlarinda bulunan bilgilendirme, eglence, rahatsiz edicilik ve giivenilirlik faktorleri ile
satin alma niyetine etkisini belirlemek hedeflenmistir. Buna yonelik diger bir amaci1 ise sosyal
medya reklamlarinda en fazla hangi faktoriin tiiketici satin alma niyetini etkiledigini
belirlemektir.

Aragtirma, ankete katilanlarin demografik bilgileri, sosyal medya kullanim
durumlarini, hangi sosyal medya aracini ne siklikla kullandiklarini ve sosyal medya tlizerinden
yapilan reklamlarin satin alma niyetine etkisini belirlemeye yonelik toplam 33 sorudan
olusmaktadir. Sosyal medyada yapilan reklamlarin tiiketici satin alma niyetine etkisini
Olcebilmek amaciyla 5°li likert Olgekle hazirlanmig sorular “bilgilendirme” ,”eglence”,
“giivenilirlik”, “rahatsiz edicilik” ve “satin alma niyeti” olmak {izere 5 boyut altinda
toplanmustir. Anket calismasi Recep Tayyip Erdogan Universitesinde okuyan 500 &grenci
iizerinde yapilmistir. Anket calismasindan elde edilen veriler regresyon yontemleriyle analiz
edilmistir.

Bu kapsamda arastirmadan elde edilen bulgulara gore katilimcilarin 9%52,6’s1
kadinlardan, %47’si erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %82,5’1 17-22 yas arasi,
%13,3’1i 23-28 yas arasi, %2,4’1i 29-34 yas aras1 ve %0,4’1i ise 35 yas ve lizeridir.

Arastirma da 6ne cikan ve cogunlugun katildig: ifadeler ise soyledir; katilimcilarin
sosyal medya kullanim durumlari incelendiginde %87,3 liniin aktif olarak sosyal medya
kullandig1 belirlenmistir. Sosyal medyay1 kag¢ yildir kullantyorsunuz sorusuna ise %63,7’si 5-
10 yil arast kullandigimi belirtmistir. Sosyal medyaya genellikle hangi cihazla
baglaniyorsunuz sorusuna, %93,1°1 Akill1 Telefon olarak cevaplandirmistir.

Aragtirmanin amacina ulasmasi i¢in sosyal medya iizerinden yapilan reklamlarin
tiikketici satin alma niyetine etkisini 6lgebilmek adina hipotezler gelistirilmis ve bu hipotezler
regresyon analizi kullanilarak analiz edilmistir.

Regresyon yontemi kullanilarak analiz edilen hipotezlerin tamamini anlamli oldugunu
6l¢meye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonuglarina gore modellerin anlamli oldugu
tespit edilmistir. Regresyon katsayilarinin sifirdan farkli olup olmadigin test etmeye yonelik
olarak her bir katsayr i¢in t-testi yapilmustir. Yapilan t-testleri sonucu model sabitinin
bilgilendirme, eglence, glivenilirlik, rahatsiz edicilik ve satin alma niyeti alt boyutlarina ait
katsayilarin sifirdan farkli oldugu tespit edilmistir.

Hi,H2,H3 ve Hy hipotezlerini test etmek igin kurulan regresyon modeline satin alma
niyeti bagimli degisken, bilgilendirme, eglence, giivenilirlik ve rahatsiz edicilik boyutlari
bagimsiz degisken olarak dahil edilmistir. Buna gore Hji(bilgilendirme), Ha(eglence) ve
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Hs(giivenilirlik) faktorlerinin satin alma niyetine etkisine olumlu etkisi oldugu tespit
edilmistir. Hy(rahatsiz edicilik) ise satin alma niyetini olumsuz etkiledigi tespit edilmistir.

Hs,He,H7 ve Hg, bilgilendirme, giivenilirlik ve eglence faktorlerinin hangisinin satin
alma niyetine daha fazla olumlu etkisinin oldugunu tespit etmeyi amaglayan hipotezlerdir. Bu
hipotezlere gbre satin alma niyetini en fazla “glivenilirlik” faktoriiniin olumlu etkiledigi,
ikinci sirada ise “eglence” faktoriiniin olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Satin alma niyetini
en az olumlu etkileyen faktor ise “bilgilendirme” faktorii oldugu tespit edilmistir.

Calisma ile ilgili yapilan analizlerden elde edilen sonuglara goére katilimcilarin satin
alma niyetini bilgilendirme, eglence ve giivenilirlik faktorlerinin olumlu yonde etkiledigi,
ayrica glvenilirlik faktoriiniin diger faktorlere gore satin alma niyetini en fazla olumlu
etkileyen faktor oldugu gozlemlenmistir. Nitekim daha Once yapilan c¢aligmalar
incelendiginde, Ducoffe (1996)’nin reklamcilik degeri teorisinden yola c¢ikilarak yapilan
calismalarda (Ducoffe, 1996;Van-Tien Dao vd., 2014:271;Murillo vd., 2016:439-440:Wang
ve Zhang, 2005) bilgilendirme, eglence ve giivenilirligin sosyal medya reklamlarinin
tilkketicinin reklamdan algiladig1 degerin tiiketicinin reklama yonelik davranis ve tutumlarini
olumlu etkiledigi sonucuna vardiklar1 goriilmektedir.

Sonu¢ olarak bu c¢aligmada sosyal medya reklamlarindan tiiketicilerin algiladigi
faktorleri satin alma niyetine etkisini olup olmadigini incelemistir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda giivenilirlik faktorlinlin satin alma niyetini en fazla etkileyen faktor oldugu
gozlemlenmistir. Glinlimiiz kosullarinda gegmise nazaran internet ortamimin daha giivenilir
bir ortam haline gelmesi bu sonucu da etkiledigi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla firmalarin
reklam uygulamalarin tiiketiciler tarafindan giivenilir bulunan sosyal medya platformlarinda
yapmalar1 daha saglikli sonuglar alinmasini saglayacaktir. Firmanin da tiiketicilerin zihninde
giivenilir bir konuma sahip olmas1 yapacagi reklamlarin tiiketici satin alma niyetine etkisini
arttiracagl ongoriilebilir. Reklam faaliyetleri igerisinde olusturulacak olan gorsel ve yazili
mesajin tiiketiciler i¢in giiven verici olmasina da firmalarin 6zen gostermesi reklam
faaliyetlerinin basarisin1 daha da arttiracag diigiiniilmektedir.

Bu cercevede firmalar tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyebilmek icin reklam
uygulamalarinda gorsel ve s6zlii olarak olusturacaklar1 mesajlarda bilgilendirici ve eglendirici
olmasina 6zen gostermelidir. Dikkat ¢ekici reklamlar, sosyal medya mecralarinda kullanicilar
tarafindan kendi sayfalarinda paylasilarak reklamin daha fazla kullaniciya ulasmasini da
saglayabilir. Ayrica eglence faktorii kullanici da hem reklama yonelik hem de firmaya yonelik
olumlu algilar olusturmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Rahatsiz edicilik ise satin alma niyetini olumsuz etkilemektedir. Dolayisiyla firmalarin
sosyal medya mecralarinda reklamlarin1 daha seyrek ve kullanicilar islem yaparken daha az
karsilarina gelecek sekilde diizenlemeleri reklamin daha etkili olmasin1 saglayacaktir. Aksi
halde kullanicilar hem reklama yonelik hem de reklam veren firmaya yonelik olumsuz algilar
edinebilir dolayisiyla tiiketicilerin satin alma niyeti olumsuz etkilenebilmektedir.

Aragtirma Recep Tayyip Erdogan Universitesinde egitim géren 500 dgrenciye ydnelik
uygulanmistir. Dolayisiyla elde edilen veriler ve firmalara yonelik olusturulan oneriler 500
Ogrencinin anket sorularina verdikleri cevaplarla sinirlidir. Bu durumdan 6tiirii elde edilen
sonuclart genellemek yanlis sonuglar dogurabilir. Bundan sonra yapilacak ¢aligmalarin
arastirma alanlarinin genisletilmesi daha genellestirilebilir sonuglar agisindan 6nerilmektedir.
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