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Bu ¢alismada, sosyal medya platformlari tizerinden yapilan reklamlarin {irtin satislarina etkisi tize-
rinde durulmaktadir. Sosyal medya reklamlari glintimiizde sirketlerin tirtinlerini tanitmasi agisindan
biiyiik 6nem tasir hale gelmistir. Ozellikle son on y1l igerisinde hizla hayatimiza dahil olan sosyal
medya platformlarinda, en fazla tniversiteli genglerin zaman gecirdigi bilinmektedir. Bu ¢alisma
zamanin 6nemli bir kismini sosyal medya platformlarinda gesitli etkinliklerde bulunarak gegiren
genglerin, platformlar tizerinden yapilan reklamlardan ne kadar etkilendigi tizerinde durmaktadir. Bu
calismada anket uygulamas: ve ilgili alanda kaynak taramasi yapilarak karar verme asamasinda so-
syal medyanin tiniversite 6grencilerinin tizerindeki etkileri arastirilmistir. Yapilan anket sonuglaria
gore; sosyal medyanin 6grencilerin hayatinda énemli bir yere sahip oldugu, karar verme asamasinda
sosyal medyaya danistiklari sonucu ortaya gikmuistir.

EVALUATION OF SOCIAL MEDIA CONCEPT IN
PRODUCT PURCHASING CONTEXT:
HARRAN UNIVERSITY STUDENT EXAMPLE

ABSTRACT

In this study, the effects of the advertisements on social media platforms are discussed. Social media
advertisements have become very important today for companies to promote their products. Especial-
ly in the last decade, it is known that the highest number of university students spend time in social
media platforms which are included in our lives. This study focuses on the extent to which young
people engaged in various activities on social media platforms are affected by advertisements via
platforms. In this study, the effects of social media on university students were investigated during
the survey, study and source search in the related field. According to the results of the survey; social
media has an important place in the life of students, and in the decision-making phase they consulted
with social media.
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Giris

Glintimtizde geleneksel kitle iletisim araglarinin
yerini alan ve geleneksel kitle iletisim araglarinin bos-
luklarin1 dolduran sosyal medya organlar1 kullanicila-
rina aninda durum paylasimi, fotograf paylasimi, geri
bildirim, yorum yapma, duygu ve diisiincelerini dile
getirme, istedigi kisinin sayfasina girme, bilgi toplama
gibi bir ¢ok imkan sunmaktadir. Bu imkanlar 1s18inda,
sosyal medya platformlarinda oldukca fazla zaman ge-
ciren kullanicilar, girdikleri siteler, kisisel sayfalar ve
gesitli platformlar araciligiyla her giin onlarca reklama
maruz kalmaktadir. Geligsen teknoloji ve maruz kalinan
reklamlarla aracihigiyla caga ayak uydurmak, moday1
takip etmek ve begenilerine sahip olmak adina internet
tizerinden alig-veris yapmak giiniimiizde oldukga po-

ptiler hale dontismiistiir.

Karsilikli iletisimin yerini biiyiik Olgiide alan
sosyal medya hem kisisel hem de toplumsal degisimlere
sebep olmustur (Gencer, 2018: 23). Onceleri arastirarak
gezerek yapilan aligverisler glintimtizde biiyiik oranda
degisime ugramis goriinmektedir. Magaza kurmanin
maliyetinin farkinda olan yatirnmcilar, olduk¢a mali-
yetsiz olan sosyal medya platformlarin siklikla kullan-
maktadir. Sosyal medyanin 6neminin farkinda varan
tinlti markalar ise, magazalarinda satisa ¢ikardiklar:
tirtinlerin internet {izerinden reklamini1 yapabilmekte

ve satisa sunabilmektedir.

Sosyal medyanin da katkisiyla biiyiik oranda
kiiresellesme faaliyetleri, pazarlama faaliyetleri acisin-
dan rekabet ortaminin da beraberinde gelmesine sebep
olmustur. Olusan bu rekabet ortaminda, sosyal medya
araclarmin tiim diinyada iriin pazarlama konusunda

kullanim: yayginlagmistir (Eréz vd. 2012: 134).

Ureticilerin, iiriinlerini tamtmasi ve alig-veris ya-
pan kesime ulasmasi, sosyal medya platformlariyla ol-
dukga basit, maliyetsiz ve {ireticilerin istahin1 kabartan
bir durum oldugu bilinen bir gergektir. Sosyal medya
ortaminin getirdigi degisimler ile isletmeler yeni sistem
igerisinde kendilerine yeniden ¢eki diizen vermek zo-
runda kalmuslardir. Milyonlarca kullaniciya sahip olan

Facebook, Twitter, Friendfeed, Flickr, Bloglar gibi sosyal
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medya platformlarinda adlarini duyurmak, tirtinlerini
tanitmak isletmeler agisindan oldukca 6nemli bir hal
almistir. Birgok isletme rekabet ortaminda yok olmamak
amactyla sosyal medya danigmanlik departmanlar: kurmak-
ta, sosyal medya platformlar: tizerinden reklamlarini
yapmaktadir. (Bulunmaz, 2011: 21). Sosyal medya plat-
formlarinda taninmak adina faaliyette bulunan sirketle-
rin isin ehliyle ¢alismasi oldukca 6nemlidir (Kawasaki
and Fitzpatrick, 2014: 131).

1. Sosyal Medya ve Reklam

Fazlasiyla rekabetin yasandig: kiiresel pazarda,
sirketlerin ayakta kalabilmeleri i¢in imajlarin1 ve mar-
kalarini bir sekilde hedef kitleye ulagtirmas: gerekmek-
tedir (Kellner, 2010: 24). Satin alma eyleminin gercek-
lesmesi igin ise alinacak tirtiniin bilgisine erismek énem
tegkil etmektedir (Buhalis vd., 2011:207). Sosyal medya
platformlar1 sayesinde aninda bilgiye ulasmak olduk-
ca basit bir hal almistir. Sosyal medya platformlariyla
aktif hale gelen kullanicilar, aldiklar: tirtinler hakkinda
memnuniyetlerini veya sikayetlerini dile getirebilmek-
te, markalar hakkinda yorum yapabilmekte, gesitli site-
ler tizerinden tirtin kiyaslamasi yapabilmektedir. Bu du-
rumun fakinda olan {ireticiler, sosyal medya tizerinden
yapilan miisteri yorumlarina gore stratejilerini olustur-
makta, daha iyi hizmet sunmaya calismaktadir (Akytiz,
2017: 286).

Hem iiretici, hem de tiiketici agisindan 6nem
arz eden sosyal medya platformlari sayesinde, tiiketiciler
tercih haklarim1 kullanabilmekte ve arzu ettikleri {iriine
ulagabilmektedir. Tiiketiciler ise sosyal medya platformlari

ile kolayca miisteri portfoyiinii olugturabilmektedir.

Isletmeler, internetten bagimsiz ¢alistig1 dénem-
lerde, hedef kitlesine iletmek istedigi mesaji olustur-
makta ve gesitli kanallar ile iletmekteydi. Fakat hedef
kitleden geri bildirim alamamakta veya anketler, pazar
arastirmalar1 gibi yontemlere basvurmaktayd: (Yama-
moglu ve Sekeroglu, 2014: 220). Geri doniis alamayan
veya anketler araciligiyla oldukga geg alan isletmeler,
miisteri memnuniyeti konusunda olduk¢a az kaynaga sahipti.
Ureticilerin ¢ogunluguy, ilk zamanlar sosyal medyanin ne

kadar biiytik bir gii¢ oldugunun farkinda degillerdi ve
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sosyal medya teknolojisini kullanmak igin isteksizlerdi.
Sosyal medyanin kisa zamanda biiyiik gelisme kaydet-
mesi, firmalarin giincel trendlere katilma istegi, miis-
terilerin sosyal aglar tlizerinde markalar1 tweetlemesi
ve bloglar, aglar olusturmasi iireticilerin sosyal medyaya
dahil olmasina neden oldu (Kim and Ko, 2012: 1481).
Giuntimitizde sirketler agisindan oldukga 6nem kazanan
sosyal medyayi, reklam vermek ve iiriinlerini tanitmak
amaciyla hemen hemen her sirket kullanir duruma gel-
mistir. Burger King gibi biiylik markalar, birka¢ resmi
sosyal medya hesab1 agarak, miisterilerine varliklarini
hissettirmektedir (Saravanakumar and SuganthaLaksh-
mi, 2012: 4445). Kullanici sayisi fazla olan sosyal medya
platformlari, reklam vermek isteyen sirketler ve ajans-
lar tarafindan reklam araci olarak kullanmasina neden
olmustur (Yilmaz ve Erdem, 2017: 108). Olduk¢a mali-
yetsiz ve miyarlarca kullanicist olan sosyal medya plat-
formlarina reklam vermek, bu platformlarda markalari-
n1 tanutmalk, tireticilerin taninirligini artirmasi agisindan

kagimilmaz goriilmektedir.

Yeni medya tiriinleriyle, kullanicilar alacaklar:
trtinler tizerinde kontrol ve se¢cim imkanina kavusmus-
tur (Ozutku vd. 2014: 79). Son on yil igerisinde sosyal
medyanin hayatimiza dahil olmasiyla, diinyada pazar
dinamikleri biiylik dl¢iide degisime ugramistir. Tiim markalar
farkli fakli gorsel staretejileri uygulayarak sosyal aglar
tizerinden milyonlarca ziyaretciyi etkileme cabasina
girmistir. Sosyal aglar tizerinden zaman ve yer kisitla-
mas1 olmaksizin mesajlasma, tiiketicilerin aninda alis-veris
yapma kararmm biiyiik oranda etkilemektedir (Hayta,
2013: 69).

Insanlar icin ek zaman gerektiren sokaga gikip
alig-veris yapma isi, yeni iletisim teknolojilerinin getir-
digi imkanlarla biiyiik oranda degisime ugramustir. Sos-
yal medya veya herhangi bir internet sitesi araciligiyla,
kullanicilarin reklamlarini gordiigii ve begendigi tirtinii
internet lizerin zaman kaybetmeden almasi ve {iriiniin
kapisina kadar gelmesi, giiniimiizde siradan bir alig-veris

sekline dontismiistiir.

Cogu reklamlarin aksine sosyal medya reklamlar
irliinii satin almaya zorlamamaktadir. Sadece iiriinii goriip

beynimizde yer etmesine, lirtinii tanimamiza neden olmaktadir
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(Cetinkaya ve Ozdemir 2014: 587). Bu yiizden giivenirlik
kazanan sosyal medyada, bir tirtin satin alinmadan 6nce
iirtin hakkinda yapilan yorumlar1 degerlendirmek oldukca
onem kazanmistir. Herhangi bir tirtinti almak isteyen
birey sosyal medya platformlar: tizerinden tirtinii daha
once satin alan kisilerinin yorumlarin1 okumaya yonel-
mektedir. Boylelikle sosyal medya bilgi alis verisi sagla-
manin yani sira, lriiniin satin alinmasinda da 6nemli bir rol
istlenmektedir (Keskin ve Basg, 2015: 56).

Uretici firmalar iiriinlerini satmak igin tiiketicilerin
davraniglarini incelemeli, istek ve ihtiyaclarm belirlemelidir
(Yildiz, 2014: 9). Sosyal medya platformlarinda bilgile-
rini paylasan, begenilerini dile getiren kullanicilar, in-
sanlarin ihtiyaglarini belirlemesi hususunda firmalara
oldukga yardimcei oldugu bilinmektedir. Tiiketiciler go-
riis ve deneyimlerini aktararak diger tiiketicileri etkile-
meyebilmektedir. (Kotler, 2010:21).

Firmalar agisinda sosyal medyada yer almanin
kacinilmaz oldugu giintimiizde, firmalarin sosyal med-
ya hesaplarini etkin ve dogru kullanmasi olduk¢a 6nem
arz etmektedir (Barutcu ve Tomasg 2013: 20). Giinlimiiz-
de bir isletmenin basarili olmasina kaliteli tiretim yapmasi
yetmemektedir (Aktuglu, 2006: 2). Firmalarin, sosyal
medya alis-verisinden verim alabilmeleri, bireylerin in-
ternetten neden alig veris yaptigini, bu nedenlerin arka-
sinda yatan pskolojik ve teknolojik nedenleri anlamlan-

dirmasiyla miimkiin olacaktir (Turan 2008: 726).

Alig-veris eylemi sadece ihtiyaclar dogrultusun-
da gergeklesmemektedir. Uriinii satin alma eyleminin
altinda begenme, 6zenme, daha iyisine sahip olma, tek-
nolojinin son tirtinlerinden faydalanma vb. bir¢ok neden
yatmaktadir. Uretici firmalarin pskolojik ve teknolojik agi-
dan hedef kitlesini iyi degerlendirmesi, miisterilerinin

istekleri ve memnuniyeti agisindan énem arz etmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin her gegen giin art-
masy, ticari faaliyetlerin bu alanda boy gostermesine ne-
den olmustur ( Yayar ve Sadaklioglu 2012:146).

Sosyal Medya ve Genglik

Kisa bir stire dncesine kadar oyun oynama, egi-

tim gibi hizmetlerden yararlanmak amaciyla internette
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en fazla zaman harcayan ¢ocuklarin yerini, sosyal pay-
lasim ag sitelerinin artmasiyla genglerin aldig: bilinen
bir gergektir (Yildiz, 2012: 534).

Toplumda internet teknolojisini ve sosyal medya
platfomlarini en fazla kullanan kesim tiniversiteli geng-
lerdir (Algiil, 2015: 39). Sosyal medya platformlarinin,
internet kullanicilar1 arasinda ozellikle geng kullanici-
lar arasinda oldukga popiiler olmasi firmalar: bu alanda
reklam yapmaya mecbur birakmigstir. Adidas firmasimin
internet reklamlari ile kullanicilar ve futbolcular: birbir-
lerine yaklastirma cabasi buna 6rnek olarak gosterilebi-
lir (Sanlav, 2014: 113). Sosyal medya tirtinleriyle olduk-
¢a fazla zaman gegiren geng kesim, 6zendikleri yasam
tarzini, begenilerini, isteklerini kisacasi gergek diinyada
gerceklestirmeye imkan bulamadig: hayati sosyal med-
ya mecralarinda sanal bir diinyada yasamaktadir. Bu
sanal diinyada ise her an ¢esitli reklamlara maruz kal-
maktadir.

Kimlik bulma, begenilme, toplumda yer edinme
gibi kaygilara sahip olan geng kesim diger yas gruplari-
na gore sosyal medya ile daha fazla igli dish olmaktadir.
Giindelik yasama oldukga fazla yansiyan popiiler kiiltiir
tirtinlerinin gengler arasinda yayginlik kazanmasi daha
cok kitle iletisim araglariyla gerceklesmektedir (Sahin,
2005: 176). Begenilen tinlii isimler ve toplum tarafindan
saygl goren isimlere 6zenen geng kesim, sosyal medya
mecralarindan onlar1 takip etmekte ve onlar gibi yasa-
maya caligmaktadir. Ornegin sosyal medyada takipgi
sayist oldukga fazla olan bir tinliintin hesab: tizerinden
bir markanin reklamini yapmas: sevenlerinin markaya

glivenmesine ve yonelmesine neden olmaktadir.

Genglerin sosyal ag sitelerinde oldukca fazla
zaman gegirmesi, sosyal ag sitelerinin her giin artan
kullanici sayisi, yeni bir iletisim bi¢iminin olustugunun
bir kanitidir (Aydin :375). Sosyal medya kullanicilarina
yeni farkli bir diistiniis ve hayat tarzlar1 sunmaktadur.
Sosyal medyanin bu yeni hayat tarzindan da en ¢ok et-
kilenen sosyal medya ile en ¢ok i¢li digh olan genglerdir
(Ozpolat 2014: 50). Uzaklar1 yakin eden sosyal medya
ile glintimtiz genglerinin iletisim sekli ve hayat tarzla-
rinda biytik degisim oldugu bilinmektedir. Gliniimiizde

gengler evlerinden ¢ikmadan sosyal medya platformla-
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rinda ikili hatta coklu iletisim kurabilmektedir. Internet
ile gelisen sosyal medya unsurlar1 genglere sanal alem-

de istedigi gibi yasama imkan1 tanimaktadir.
2. Bulgular

Bu calisma ilgili literatiir tarandiktan sonra,
Harran Universitesi'nde okuyan 6grencilere demogra-
fik ve sosyal medya ile ilgili anket sorular1 uygulanarak
gerceklestirilmistir. Uygulanan anket sorularmin fre-
kans analizleri alinmigtir. Anket sorularmin giivenirligi
ise Croanbach’in giivenirlik testine tabi tutulmustur. Cro-
anbach’s Alpha katsayisi a=74.1 olarak bulunmustur.
Bu teste gore 70 ve {izeri sonuglar giivenilir sayilmakta-
dir. Bu ytizden bu ¢alismanin giivenirlik analizi bagarili
kabul edilmektedir.

Orneklem Grubunun Yas Degiskenine fliskin

Betimleyici Bulgular
zde Gegerli Yiizde séizl"jlaﬁf
18-24 | 137 71,7 71,7 71,7
25-35 ] 53 27,7 27,7 99,5
Gegerli
36-45 | 1 ,5 5 100,0
Total | 191 100,0 | 100,0

Orneklem Grubunun Cinsiyet Degiskenine fliskin

Betimleyici Bulgular
Siklik Yiizde Gegerli | Kimtulatif
Yiizde Yiizde
erkek ]_1]_ 58,]_ 58,]_ 58,1
kadmn | 80 41,9 41,9 100,0
Gegerli
o 191 100,0 | 100,0

Orneklem grubu olarak secilen 200 kisiden 1917i
herhangi bir sosyal medya hesabina sahip oldugunu
bildirmistir. Sosyal medya hesabina sahip 191 katilim-
ctya bu anket uygulanmus, 9 kisiye ise herhangi bir sos-
yal medya hesabina sahip olmadig: icin, anketin diger
sorular1 yoneltilmemistir. Calismanin 6rneklem grubu-
nu olusturan 191 kisiye uygulanan anketin sonuglarina
gore ankete katilanlarin %72’si 18-24 yas araliginda, %28
siise 25-35 yas araligindadir. Bir kisi ise 35 yas tizerinde-
dir. Katilimailarin %58 i erkeklerden, % 42 si ise kadin-

www.idildergisi.com
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lardan olusmaktadir.

Nerede Ikamet ediyorsunuz?

Siklik Yiizde Gegerli | Kimii-
Yiizde latif
Yiizde
;;n'l:d’a“ in | 53 27,7 27,7 27,7
akrabalari- 4 2,1 2,1 29’8
min yanunda
yurtta 69 36,1 36,1 66,0
Gegerli jl:l‘lzii?:' 64 33,5 33,5 99,5
otel ' veya 1 ,5 ,5 100’0
pansiyonda
191 100,0 100,0
Total

Nerede ikamet ediyorsunuz? Sorusuna katilim-
cilar %36 oraninda yurtta, %33 oraninda arkadaslarim-
la evde, %28 oraninda ailemin yaninda geriye kalan
% 3 liikk katilimcr ise 6zel pansiyon ve akrabalarim da

kaliyorum seklinde yanit vermisgtir.

Ne kadar zamandir sosyal medya kullaniyorsunuz?

Siklik Yiizde Gecgerli | Kimi-
Yiizde latif
Yiizde
lyildanaz | 39 20,4 20,4 20,4
1-3yilarast | 55 28,8 28,8 49,2
Gegerli 3 yidan | 97 | 50,8 50,8 100,0
fazla
Total 191 100,0 100,0

Ne kadar siiredir sosyal medya kullaniyorsu-
nuz? Sorusuna katilimcilarin %51’i 3 yildan fazla, %29’i
1-3 yil arasi1, %20 si ise 1 yildan az siiredir seklinde ce-

vap vermisgtir.

Gunliik ortalama sosyal medya da ne kadar
zaman gegiriyorsunuz?

Siklik Yiizde Gegerli | Kimila-
Yiizde tif Yiizde
0-45 dk 6 3,1 3,1 3,1
1-3 saat | 88 46,1 46,1 49,2
arasl
Gecerli 35 saat | 63 33,0 33,0 82,2
arast
5 saatten | 34 17,8 17,8 100,0
fazla
Total 191 100,0 | 100,0
1525
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Katilimcilara giinliik sosyal medyada ne kadar

zaman gegirdikleri soruldugunda %46’s1 1-3 saat arasi,
%331 3-5 saat arasi, %181 5 saatten fazla, %3’ ise 0-45

dk arasi olarak yanitlamislardir.

Siklik Yiizde Gegerli Kimuila-
Yiizde tif Yiizde
kesinlikle 10 52 52 5,2
katilmryo-
rum
katilmiyo- 13 6,8 6,8 12,0
rum
Gecerl kararsizim 11 5,8 5,8 17,8
katiliyo- 112 58,6 58,6 76,4
rum
kesinlikle 45 23,6 23,6 100,0
katiliyo-
rum
Total 191 | 100,0 [ 100,0

Sosyal Medya Reklamlar: Etkileyicidir.

Sosyal medya reklamlar: etkileyicidir, sorusuna

katilimcilarinin %831 kesinlikle katiliyorum ve katili-

yorum seklinde cevap vermistir. %11'i katilmadigini,

%6's1 ise karasiz oldugunu bildirmistir.

Siklik Yiizde Gegerli Ktmiila-
Yiizde tif Yiizde
kesinlikle ka- 7 3,7 3,7 3,7
tilmiyorum
katilmiyo- 26 13,6 13,6 17,3
rum
Ge- kararsizim 15 7,9 7,9 25,1
i yauhyorum 120 628 628 88,0
kesinlikle ka- 23 12,0 12,0 100,0
tiliyorum
Total 191 | 100,0 | 100,0

Sosyal Medyada Yer Alan Reklamlar Uriin Satin Alma

Agisindan Giivenlidir.

Sosyal medyada yer alan reklamlar iiriin sa-

tin alma agisindan giivenlidir, sorusuna katilimcilarin

%75'1 kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum gseklinde
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yanit vermistir. Katihmecilarin %8’i kararsizim seklinde
yanit verirken, geriye kalan %17’lik kesim ise giivenli

degildir. Seklinde soruyu yanmitlamistr.

Siklik Yiizde Gecgerli Kiimdi-
Yiizde latif
Yiizde
kesinlikle 6 3,1 3,1 3,1
katilmiyo-
rum
Katilmayo- 43 25| 225 | 257
Ge- rum
cerli kararsizim 17 8,9 8,9 34,6
katiliyorum 107 56,0 56,0 90,6
kesinlikle 18 94 94 100,0
katiliyorum
Total 191 100,0 | 100,0

Alig-verislerimi genel olarak sosyal medya araciligiy-
la yaparim

Alig-veriglerimi genel olarak sosyal medya ara-
cligiyla yaparim, sorusuna katilimcilarin %66’s1 sosyal
medya platformlarindan alis-veris yaptigini, %9u ka-
rarsiz oldugunu, geriye kanal %25lik dilim ise sosyal

medya platformlarindan alig-veris yapmadigini bildir-

misgtir.
Siklik Yiizde Gegerli Kimi-
Yiizde latif
Yiizde
kesinlik- 57 29,8 29,8 29,8
le katil-
miyorum
katilmi- 67 35,1 35,1 64,9
yorum
kararsi- 7 3,7 3,7 68,6
Ge-
zim
gerli
katiliyo- 37 19,4 19,4 88,0
rum
kesinlik- 23 12,0 12,0 100,0
le katili-
yorum
Total 191 100,0 100,0
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Begendigim Unlii Isimleri Sosyal Medya Uzerinden
Takip Ederim

Begendigim {inlii isimleri sosyal medya iizerin-
den takip ediyorum, sorusuna katihmcilarin %65i ke-
sinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabini vermistir.
%4’ kararsizimi igaretlerken, katilimcilar1 %31’ise ta-
kip ettigini bildirmistir.

Siklik Yiizde Gegerli Kiimii-
Yiizde latif
Yiizde

kesin- 17 8,9 8,9 8,9

likle

katilmu-

yorum

katilm- 106 55,5 55,5 64,4

yorum

kararsi- 25 13,1 13,1 77,5
Gegerli zim

Kkatiliyo- 29 15,2 15,2 92,7

rum

kesin- 14 7.3 7,3 100,0

likle

katiliyo-

rum

Total 191 100,0 | 100,0

Hayat Tarzimin Olugsmasinda Sosyal Medya Onemli-
dir.

Hayat tarzimin olugsmasinda sosyal medya
onemlidir, sorusuna katilimcilarin %64 kesinlikle ka-
tilmiyorum ve katilmiyorum seklinde cevap vermistir.
Katilimailarin %131 kararsizim seklinde soruyu cevap-
larken geriye kalan %23'liik dilim ise, kesinlikle katili-
yorum ve katiltyorum seklinde cevap vermistir.
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Siklik Yiizde Gegerli Kimii-
Yiizde latif
Yiizde
kesinlikle 42 22,0 22,0 22,0
katilmiyo-
rum
katilmiyo- 19 9,9 9,9 31,9
rum
Gegerli

kararsizim 17 8,9 8,9 40,8
katiliyorum 72 37,7 37,7 78,5
kesinlikle 41 21,5 21,5 | 100,0
katiliyorum
Total 191 | 100,0 | 100,0

Alis-Veris Yapmadan Once Sosyal Medya Plat-
formlarindan Uriin Hakkinda Yapilan Yorumlari ince-

lerim.

Alg-veris yapmadan once, sosyal medya plat-
formlarindan alacagim tirtin hakkinda yapilan yorum-
lar1 incelerim sorusuna, katilimcilarin %59 u kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum seklinde cevap vermistir.
Katilimcilarin %9'u ise kararsizim seklinde cevap ve-
rirken, geriye kalan %32'lik kesim ise katilmiyorum ve

kesinlikle katilmiyorum sgeklinde cevap vermistir.

Sik- Yiizde Gegerli Kiamii-
ik Yiizde latif
Yiizde
kesinlikle katil- 70 36,6 36,6 36,6
miyorum
katilmiyorum 36 18,8 18,8 55,5
kararsizim 17 8 ,9 8 ,9 64,4
Gecgerli
katiliyorum 55 28,8 28,8 93,2
kesinlikle katili- 13 6,8 6,8 | 100,0
yorum
Total 191 100,0 100,0

Sosyal Medya Markalar Hakkinda Bilgi Sahibi Olma-

miz1 Saglar.

Sosyal medya markalar hakkinda bilgi sahibi
olmamizi saglar sorusuna katiimecilarin %551 kesinlik-
le katilmiyorum veya katilmiyorum cevabini verirken,

%9’luk kesim kararsiz oldugunu bildirmis, geriye kalan
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%36’lik katilimci ise kesinlikle katiliyorum veya katili-
yorum seklinde soruyu cevaplamistir.

SONUC VE TARTISMALAR

Bu calisma, herhangi bir sosyal medya hesabina
sahip Harran Universitesi Ogrencileri ile sinirlandiril-
mustir. Sosyal medya hesabina sahip 6grencilerin tiriin
satin alma stirecinde sosyal medyadan yararlanma egi-

limleri ele alinmustir.

Akar ve Topgu'ya (2011: 60) gore; sosyal medya
tizerinden dogru ve etkileyici reklamlarin, {irtin satin

alma tizerinden 6nemli etkisi vardir.

Kullanic1 sayist hizla artan sosyal medya plat-
formlarini cesitli amaglar ile her giin milyarlarca insan
ziyaret etmektir. Sosyal medya platformlarini ziyaret
eden insanlarin sayisinin ¢oklugu, iireticilerinde dik-
katinden kagmamustir. Kiiglik ve biiyiik ¢apl sirketler
taninirligini artirmak, tirtinlerini pazarlamak amaciyla
isteyerek veya istemeyerek, kendi sosyal medya he-
saplarini olugturmak veya mevcut platformlara reklam
vermek zorunda kalmistir. Ozellikle gencler arasinda
oldukg¢a popiiler olan sosyal medya platformlarinin,
tireticiler acisindan oldukga maliyetsiz ve zahmetsiz ol-
dugu bilinmektedir. Alabay’a (2011) gore; sosyal med-
ya kullananlarin %66’s1 herhangi bir tirtinti satin alma
eyleminde bulunmadan 6nce sosyal medyadan {iriin ve

markay1 kontrol etmektedir.

Orneklem grubuna uygulanan anketlerin sonuglarma
gore, genglerin cogunlugu sosyal medya platformlarin-
da yapilan reklamlar: etkileyici ve giivenilir bulmak-
tadir. Bu ytizden anket sonuglarina gore sosyal medya
platformlar1 tizerinden alis-verislerini gerceklestiren

katilimci sayist oldukga yiiksektir.

Balakrishnan, Dahnil ve Yi’" ye (2014: 183)
gore; Sosyal medya reklamlart iiriiniin tanitilmasi ve satin
alinmasinda etkilidir. Sosyal medya araciligiyla kullanicilar
trtin hakkinda disiincelerini paylasmakta ve satin alma

eylemini gergeklestirmektedir.

Alig-veris yapmadan 6nce sosyal medyada tiriin-

ler hakkinda yapilan yorumlart okurum, sorusuna bii-
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yiik oranda verilen katiliyorum yanitlar: sosyal medya
platformlarinin, kullanicilarin herhangi bir tirtinti tercih

etmesi acisindan 6nem arz ettigini gostermektedir

Begendigim tinlii isimleri sosyal medya plat-
formlarin takip ederim ve tarzimin olusmasinda sosyal
medya platformlarmin etkisi vardir. Sorularina verilen
olumsuz yanitlar, kullanicilarin sosyal medya ile yeni
bir tarz yaratmadigini ve begendigi tinliileri taklit etme-
diklerini gostermektedir.

Sosyal medya markalar hakkinda bilgi sahibi ol-
mamizi saglar. Sorusuna ise %55 oraninda verilen ka-
tilmiyorum yaniti, kullanicilarin bildikleri markalardan
alis-veris yaptiklari, %36 oraninda verilen katiliyorum
yanit1 ise kullanicilarin sosyal medya reklamlari ile yeni

markalar tanidigini gostermektedir.
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