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OZET

Reklamin hedefi ne olursa olsun oncelikle tiiketiciler nezdinde kabul gérmesi gerekmektedir. Reklam kabuliiniin
olmadigi durumlarda reklamlardan beklenen etkinin ortaya ¢ikmast miimkiin degildir. Bu nedenle tiiketicilerin
reklamlardan hangi sebepler dolayisiyla kagindiklar oldukca 6nemlidir. Sosyal medyanin en yogun tiiketicisi olan Z
kusaginin sosyal medya reklamlarina yonelik olarak sergiledigi kabul ve kaginma davraniglarinin nedenlerini arastiran
bu ¢aligma hem akademisyenlere hem de uygulayicilara ortaya koydugu bulgularla yol géstermeyi amaglamaktadir.
Zira Z kusag1 yakin gelecekte is yagsamina dahil olacak ve toplumlarin tiiketim kararlarinda baskin bir rol oynayacaktir.
Bu cercevede ilgili neslin reklamlara yonelik tutumlari bir nitel veri toplama ydntemi olan gériisme teknigi ile elde
edilmistir. Sosyal medya kullamimi, sosyal medya reklamlari, e-ticaret platformlarindan aligveris ana temalart ve bu
ana temalar1 detaylandiran on ayri alt tema cergevesinde yapilandirilan goriisme sorulariyla elde edilen ifadeler
MAXQDA paket programi ile analiz edilmistir. Ayrica katilimeilarin demografik verileri de analiz edilerek cinsiyet
ozelinde sGylem oranlari belirlenmistir. Yapilan nitel analizler neticesinde (1) reklamin kalitesi; (2) reklamdaki {irliniin
veya sunumun izleyicinin ilgi alanlari icerisinde olmasi ve ihtiyaglarina yonelik olmast (3) reklamin gésterim sikligi
ve izleme zorunlulugu; (4) promosyonlarin etkililigi ve inandiriciligi reklam kabulii ya da reklamdan kaginma
davranigint belirleyen en 6nemli etkenler olarak tespit edilmistir. Reklam kabuliiniin satin alma davranisina
doniismesinde ise, (1) reklam verenin iiriin ve hizmetlerine yonelik sosyal medya hesaplarinda yapilan yorumlarin
olumlu ya da olumsuz olusu ile yorum sayisi; (2) reklam verenin sosyal medya hesaplarinin giivenilirligi; (3) reklam
verenin sosyal medya hesaplarinin igerik ve etkilesim basarisi one ¢ikan faktorler olarak tespit edilmistir.
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ABSTRACT

Advertisement must first be accepted by the consumers, regardless of its target. In the absence of advertisement acceptance, it
is not possible to achieve the expected effect. Therefore, it is very important for what reasons consumers avoid advertisements.
This study, which investigates the reasons for the acceptance and avoidance behaviors of generation Z, which is the most
intense consumer of social media, aims to guide both academicians and practitioners with its findings. Because the Z generation
will be involved in business life in the near future and will play a dominant role in the consumption decisions of societies. In
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this context, the attitudes of the relevant generation towards advertisements were obtained by the interview technique, which
is a qualitative data collection method. Social media usage, social media advertisements, shopping in e-commerce platforms
main themes, and the expressions obtained from the interview questions structured within the framework of ten different sub-
themes detailing these main themes were analyzed with the MAXQDA package program. In addition, the demographic data of
the participants were analyzed and the gender-specific discourse rates were determined. As a result of the qualitative analysis,
(1) the quality of the advertisement; (2) that the product or presentation in the advertisement is within the interests and needs
of the audience; (3) the frequency of display of the advertisement and the obligation to watch; (4) the effectiveness and
persuasiveness of the promotions were determined as the most important factors determining the behavior of ad acceptance or
ad avoidance. In the transformation of advertisement acceptance into purchasing behavior, (1) the positive or negative
comments made on the social media accounts of the advertiser's products and services, and the number of comments; (2) the
reliability of the advertiser's social media accounts; (3) the content and interaction success of the advertiser's social media
accounts were determined as prominent factors.

Keywords: Social media, social media ads, advertising avoidance, advertising acceptance, e-commerce

Jel Codes: M30, M31, M3.

1. GIRIS

Sosyal medya siirekli gelisip yayginlasarak giinliik hayatin 6nemli bir pargasi olurken; iletisim (Dolan,
Conduit, Fahy ve Goodman, 2017), tiiketici aligkanliklar1 (Wang, Yu ve Wei, 2012), pazarlama
(Alalwan, Rana, Dwivedi ve Alghrabat, 2017), medya (He, Huang, Li, Zhou ve Li, 2020), reklam
(Husain, Ghufran ve Chaubey, 2020), teknoloji (Eyrich, Padman ve Sweetser, 2008; Shirky, 2011),
tutum ve davranislar (Furini ve Tamanini, 2015) gibi bir¢cok olgu iizerinde etki olusturmaktadir. Her
gegen gilin artan sosyal medya kullanimi ve sosyal medyada sekillenen bir¢ok yeni kavram, simdiyi
degistirdigi gibi gelecegi de bircok agidan sekillendirmektedir. Hizla biiyiiyen sosyal medya platformlar
beraberinde getirdigi karmasik iletisim diizeyleri ile yepyeni bir donem ortaya ¢ikarmaktadir (Giingor,
2018: 397). Giinliik yasamin bir pargasi haline gelmis olan sosyal medya insanlarin giin igerisinde ¢esitli
amagclarla saatlerce vakit gecirdikleri bir mecradir (We Are Social, 2021). Insanlarm birbitleri ile ve de
gesitli kurum ve isletmelerle etkilesim igerisinde olabildigi bu mecra, kendi yapisal dinamikleri ile
insanlari etkilemekte, tutum ve davraniglarini sekillendirmektedir (Furini ve Tamanini, 2015).

We are Social’in (2022) yayinladig1 verilere gore Tiirkiye’de bireyler giinliik ortalama 8 saatlerini
internette gecirmekte, glinliik toplam internet siirelerinin 2 saat 59 dakikalarin1 da sosyal medyada
degerlendirmektedir. Ayni arastirmaya gore aylik bazda en ¢ok vakit gegirilen sosyal medya
platformlari: Instagram (20,2 saat), TikTok (19,6 saat), Youtube (18,5 saat), Whatsapp (13 saat) ve
Facebook’tur (12,6 saat). Verilerin elde edildigi tarih itibariyle Twitter verileri heniiz yaymlanmamustir.
S6z konusu veriler, ayn1 platformlarin 2021 yilindaki siralamasi ve toplam izlenme skorlari bakimindan
onemli farklar igermektedir. Yayimlanan aylik izlenme verilerine goére (We are Social, 2021) siralama,
Instagram (19,7 saat), Youtube (18,8 saat.), WhatsApp (15 saat), TikTok (14 saat), Facebook (13,1 saat)
ve Twitter seklindedir (7,8 saat). Veriler incelendiginde Instagram ve TikTok’un izlenme skorlarini
yikselttigi goriilmekte olup, TikTok™un izlenme skorunu aylik 5,6 saat yiikselttigi ve ikinci siraya
oturdugu goriilmektedir. YouTube, Whatsapp ve Facebook’un izlenme skorlarinda ise diisiis
yasanmistir.

Her giin uzunca bir siire bireyleri kendilerine bagli tutan bu mecralarda kullanicilarin diisiince, tutum ve
davraniglarinin ne sekilde gergeklestigi oldukca onemli bir arastirma konusudur. Zira sosyal medya
platformlar1 yalnizca bireylerin keyifli vakit ge¢irmek i¢in bulunduklari ortamlar degil, ayn1 zamanda
da bir ticaret platformu haline gelmistir. Geleneksel mecralarin reklam mantig1 ile benzer ancak
bulunduklar alan itibari ile farkli yonleri bulunan bu yeni reklam alan1 (Sener ve Ugurhan, 2019: 52)
reklam verenlere reklam amaglarini gergeklestirmek iizere birgok yeni firsatlar sunarken, kullanicilari
da ikna etmek icin (Bozkurt, 2014: 215) hedef kitle, gorsel medyalar, ilgi alanlar1 vb. bir¢cok 6zellik
sunmaktadir. Sosyal medyanin kullanim yogunlugu beraberinde bu mecra 6zelinde reklam tiretimini ve
reklam tiiketim yogunlugunu da etkilemektedir. Tiim bu gelismelerin neticesinde tiiketiciler geleneksel
mecralarda maruz kaldiklar reklamlara, internet ortamlarinda ve bir internet reklami ¢esidi olan (Arat
ve Kazan, 2019: 453) sosyal medya reklamlarinda da maruz kalmaktadirlar. Reklam doygunlugu
yasayan bu tiiketicilerin bu maruz kalma durumunun bir sonucu olarak reklamlara karsi tutumlari
olugmaktadir (Odabasi, 2014: 177). Bu tutumlar da reklam kabulii ve reklamdan kaginma gibi
davramislar1 beraberinde getirmektedir (Koger ve Ozmerdivanli, 2019: 444).

Reklam kabulii, bir reklamla karsilasildiginda goniillii olarak izleme, tiklama, yorum yapma gibi olumlu
tepkiler vermek olarak Ozetlenebilir (Canbazoglu, 2017: 31). Reklamdan kaginma ise reklami
gormezden gelme, duyusal olarak begenmeme ve davranigsal olarak terk etme siirecleri olarak
kategorize edilebilir (Koger ve Ozmerdivanli, 2019: 433). Hemen her zaman tiiketicilerin reklamdan
kacinma davranis1 sergileyebildigi goriilmektedir. Ancak azimsanmayacak sayida tiiketici grubu da
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reklamin gerekli oldugu diistinmektedir. Bu tip tiiketiciler arasinda reklamlari medyada olmazsa olmaz
olarak gorenler de vardir (Kim ve Seo, 2017: 82). Kaginma ve kabul davranisini sosyal medya reklamlari
acisindan degerlendirdigimizde, sosyal medya kullaniminda birtakim degisimin de beraberinde
geldigini sdylemek miimkiindiir. Ornegin, TV reklamlarinda kanal degistirme olarak kendini gosteren
kaginma davranisi, Youtube reklamlarinda reklami ge¢ segenegine basarak gerceklesebilmektedir. Ya
da Instagram’da hikaye (story) alaninda karsilagilan bir reklam kaydirma islemi ile hizlica tiiketici
tarafindan gorselden ¢ikarilabilmektedir. Eger tiiketicinin iiriine ilgisi ya da ihtiyaci varsa reklami
izlemekte (kabul etmekte) ve de reklam gorseli tizerinden ilgili iiriiniin web sitesini ziyaret ederek {irlinii
satin alabilmekte, boylece de siire¢ e-ticaret islemine doniisebilmektedir. Dolayisi ile yeni medyada
reklamdan kaginma ve kabul davranisinin ne sekilde gerceklestigi ve bunun altinda yatan belirleyici
faktorlerin neler oldugunun tespiti bilyiik dnem tagimaktadir.

2.  ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI ve ONEMI

Calismada sosyal medyada reklamdan kag¢inma ve reklam kabulii davranisini1 Z kusagi 6zelinde arastirip
detaylandirarak hem uygulamacilara hem de literatiire katkida bulunmak amag¢lanmigtir. 1997 yili ve
sonrasinda dogan geng kusak Z kusagi olarak kabul edilmektedir (Pew Research Center, 2019). Yeni
teknolojilerin ortaya ¢iktigi bir ¢agda dogmus ya da biiyiimis olan, sosyal medya ve internet
reklamlarina yogun ilgi duyduklan varsayilan (Duffet, 2017) bu yeni neslin s6z konusu reklamlara
yonelik derinlemesine diisiinceleri 6nemli bir arastirma konusudur. Bu ¢ergevede mevcut arastirma, Z
kusaginin sosyal medya reklamlarina karsi tutum ve davranislarina igik tutmak amaciyla nitel analiz
teknigi ¢ergevesinde tasarlanmis ve uygulanmustir.

Calismada Z kusagindan katilimcilara sosyal medya, sosyal medya reklamlar1 ve de e-ticaret ana
temalarinda sorular yonetilmistir. Bu ana temalar gergevesinde sdz konusu neslin sosyal medya
kullanimlar1 ve sosyal medyaya yonelik bakis agilari, sosyal medya ortamlarinda yayimlanan reklamlara
yonelik tutumlar1 ve de internetten alisveris yapma yaklagimlari arastirilmistir. Bu baglamda Z kusaginin
sosyal medya reklamlarina yonelik kaginma ve kabul davranislarinin onciilleri ve sonuglart hakkinda
elde edilen veriler derlenmis, daha sonra ilgi veriler degerlendirilerek akademisyenler ve uygulamacilar
i¢in Oneriler getirilmistir.

3.  ARASTIRMANIN YONTEMI ve DESENI

Calismada, bireylerin sosyal medya ve sosyal medya reklamlar1 hakkindaki deneyimleri hakkinda genis
ve derinlemesine bilgi edinmek amaci ile nitel arastirmanin veri olusturma ve analiz teknikleri
kullanilmigtir. Bu kapsamda katilimcilarin - gériislerinin  detaylandirilmasi yoluyla tiimevarimsal
¢ikarimda bulunmak amaglanmistir. Bu amag, ¢cergevesinde nitel arastirma yontemlerinde ¢okga tercih
edilen (Seggie ve Bayyurt, 2015: 27) olgubilim modeli (fenomenoloji) kullanilmustir. Bir fenomonolojik
yaklagim olarak da ifade edilen bu yontem arastirmacilar tarafindan kabul gérmekte, uygulanabilirlik
acisindan sundugu avantajlari ile 6ne ¢ikmaktadir (Tekindal ve Uguz Arsu, 2020: 155). Bu yontemde
baslica veri toplama tekniklerinden birisi goriismedir (Yildirim ve Simsek, 2016: 71). Z kusaginin sosyal
medya ve ilgili konularda aktif ve istekli olduklari; ayni zamanda reklam verenlerin de Z kusagina
reklamlar gostererek reklam amaglar1 bakimindan fayda sagladiklari varsayilmaktadir (Duffet, 2017).
E-ticaretin iilkemizde her yil biiyliyor olmasi da Z kusaginin katkisina isaret etmektedir. Her ne kadar
bahsi gecen konular hakkinda literatiir kaynakli verilerimiz ve fikrimiz olsa da bu tanmisiklik durumu
belirtilen meseleleri tam olarak kavradigimiz anlamma gelmez. S6z konusu durumlarda uygun bir
aragtirma zemini olusturmasi agisindan olgubilim yaklasimi kullanilmaktadir (Yildirim ve Simsek,
2016: 69; Tekindal ve Uguz Arsu, 2020: 157). Bu cergevede olgulara odaklanarak aragtirma grubumuz
olan Z kusaginin bakis a¢isin1 kavramak amaglanmaktadir.

3.1. Katilimcilarin Belirlenmesi

Katilimcilar, 1997 yil1 ve sonras1 dogumlularin Z kusagi olarak kabul edilmesi sebebi ile (Pew Research
Center, 2019) séz konusu y1l ve sonrasinda dogmus kisilerden secilmistir. Ozellikle sosyal medya,
sosyal medya reklamlar1 ve e-ticaret gergevesinde tiiketim yogunluklari oldugu disiiniilen Z kusagi
mensubu bireyler katilimci olarak hedeflenmistir.

Arastirma, amagh 6rnekleme yontemiyle belirlenen Z kusagina mensuplarindan elde edilen veriler ile
gerceklestirilmistir. Bu gergevede calismada, amagh 6rnekleme yontemlerinden biri olan maksimum
cesitlilik 6rneklemesi kullanilmistir. Amagh 6rnekleme baglaminda uygulanan s6z konusu 6rnekleme
yonteminde hedef, kiiciik ya da az sayili olarak ifade edilebilecek grup ile olguya olan bakis agilarini,
bireylerin ¢esitliligi ile yiiksek derecede saptamaktir. Boylelikle cesitlilik gosteren durumlarda benzer
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kanilan kesfetmek, ortak paydalart belirlemek ve farkli boyutlar1 ortaya koymak amaglanmaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2016: 119).

Arastirmaya katilan Z kusag1 bireylerinin tamami egitimlerine devam eden bireylerdir. Bu bireylerin
bolimleri, okullari, memleketleri, cinsiyet ve yaslart farklilik gostermektedir. Bu ¢ercevede 7 kadin ve
8 erkek olmak tizere 15 kisi ¢aligmaya katilmigtir. Bu kisilerin 9’u lise 6grencisiyken, 6’s1 liniversite
ogrencisidir. Katilimcilarin demografik verilerinde cinsiyet, okumakta olduklar1 boliim, memleket ve
yasadiklar sehir bilgilerine yer verilmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Katilimcilarim Demografik Verileri

BELGE ADI CINSIYET YAS OKUL BOLUM IL MEMLEKET
KI1-E-23-U ERKEK 23 Universite Medya ve Iletigim Tzmir Sakarya
K2-E-23-U ERKEK 23 Universite Medya ve Iletigim Izmir 1zmir
K3-E-21-U ERKEK 21 Universite Medya ve Iletigim 1zmir Erzurum
K4-E-20-U ERKEK 20 Universite Iklimlendirme Izmir Konya
K5-K-15-L ERKEK 15 Lise Biligim 1zmir Konya
K6-K-16-L KADIN 16 Lise Sayisal 1zmir Kiitahya
K7-K-16-L KADIN 16 Lise Sayisal 1zmir Corum
K8-K-19-L ERKEK 19 Lise Biligim Izmir Nigde
K9-K-16-L KADIN 16 Lise Saglik Tzmir Adiyaman

K10-K-23-L KADIN 23 Universite Hukuk Izmir Manisa

K11-K-15-L KADIN 15 Lise Yok 1zmir Nigde

K12-E-17-L ERKEK 17 Lise Ucak Bakim Teknisyenligi Izmir Mugla

K13-K-17-L KADIN 17 Lise Esit Agirhik 1zmir Erzurum

K14-K-20-U KADIN 20 Universite Ebelik Tzmir Balikesir

K15-E-17-L ERKEK 17 Lise Elektrik 1zmir Kahramanmarag

Tablo 1’°de aktarildig1 tizere katilimcilarin yaslari 15 ile 23 arasinda bulunmaktadir. Katilimeilarin 9’u
lise 6grencisi olup, 6’s1 Uiniversite 6grencisidir. Katilimcilar birbirinden farkli 10 boliimde okumaktadir;
lisede birbirinden farkli 6 boliim, iiniversitede ise birbirinden farkli 4 boliim 6grencileri yer almistir.
Katilimcilarin bir tanesinin heniiz Lise 1. Smifta olmasi sebebi ile boliimii belli degildir. Katilimeilara,
nereli olduklart soruldugunda birbirinden farkli 12 memleketten katilimecilarin oldugu tespit edilmistir.
Yas dengesinde bakildiginda her biri Z kusag1i mensubu olan katilimcilarin birbirinden farkli 7 ayr1 yasta
olduklar1 belirlenmistir.

Ortaya ¢ikan bu katilimci profilleri ile farkli kiiltiir, yas, boliim 6zellikleri ve neredeyse esit sayida olan
kadin/erkek katilimer sayisi sayesinde daha kapsayict sonuglara ulagilmasi hedeflenmistir.

3.2.  Verilerin Toplanmasi ve Siireci

Nitel aragtirmalarda gdriisme yaygin olarak kullanilan veri toplama yontemlerindendir (Tekindal ve
Uguz Arsu, 2020: 168). Arastirmada nitel bir veri toplama teknigi olan goériisme yoOnteminden
yararlanilmistir. Derinlemesine goriisme olarak da isimlendirilen bu yontem, bireyler ve bireylerin
yasam tecriibelerini 6grenmek icin kullanilan en yaygin nitel arastirma yontemlerindendir (Seggie ve
Bayyurt, 2015: 186). Gorlisme yontemi yapilandirilmig goériisme soru formu kullanilarak hazirlanmistir.
Formda yer alan sorularin hazirlanmasinda Dal (2015) ile Biga ve Catir’in (2020) calismalarindan
yararlanilmigtir. Belirli bir formun kullanildigr bu goriisme yaklasimi sayesinde detaylandirilmak
istenen sorular listelenebilir, sistematik bir sekilde ele alinabilir, karsilastirilabilir ve arastirma konusu
ile ilgili tiim sorularin kapsanmasi saglanabilir (Yildirim ve Simsek, 2016: 71).

Yapilan goriismeler 15-20 dakika kadar stirmustiir. Gorlisme sirasinda yapilandirilmig gériisme sorulart,
yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi ile de desteklenerek katilimcilardan konu hakkinda derinlemesine
cevaplar alinmaya calisilmistir. Arastirmamizin tasariminda kullandigimiz olgubilim ¢ok fazla kisilerle
yapilan goriismelerden ziyade uzun goriismelerin yapildigir ve kisi sayilarinin siirlandirildigi bir
desendir (Yildirim ve Simsek, 2016: 71). Bu dogrultuda arastirma bulgularina olumlu yansiyacagi 6n
goriilerek goriisiilen kisi sayisi sinirl tutulmus olup, benzer cevaplar alinmaya baslanmasiyla birlikte
katilimei sayist 15°le sinirlandirlmustir.
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Katilimcilar, yapilan goriismelere goniillii olarak katilim saglamiglardir. Aragtirmanin amaci, yontemi
ve arastirma sorularinin yer aldigi gériisme formlari goriigsmelerden once katilimcilara gosterilmis ve
kisisel bilgilerinin gizli kalacag: kendilerine aktarilmigtir. Ayrica katilimeilara bilgilendirilmis goniillii
onam formu da goriisme Oncesi imzalatilmistir. Gorligme sirasinda ses kaydinin da yapilacag
katilimcilara onam formunda, davet sirasinda ve de goriismenin ilk saniyelerinde s6zlii olarak bildirilmis
onaylart alinmigtir. Gorlismelerin ilk 3 tanesi O6n c¢alisma niteliginde yliz yiize yapilarak konunun ve
sorularin dogru anlasilip anlagilmadigi tespit edilmeye ¢alisilmigtir. Katilimcilarin herhangi bir sorun
yasamadigi goriilmiistiir. Kalan 12 goriismede ise goriisme sirasinda Covid-19 salgini endisesinin
aragtirmay1 olumsuz etkilememesi ve saglik riskinin olusmamasi igin ¢evrimigi gorlintiilii gériisme
teknigi (Seggie ve Bayyurt, 2015: 191) ile arastirmaya devam edilmistir. Cevrimigi gériismeler Google
Meet uygulamasi aracilig ile yapilmistir.

3.3. Verilerin Analizi

Verilerin analizi Aralik 2021 tarihi igerisinde tamamlanmistir. Analiz siire¢lerinde fenomolojik
yaklagimdan yararlanilmistir. Arastirmanin igerik analizi uygulamasinda ses kaydi olarak alinan tiim
goriismeler yaziya gecirilmis, MAXQDA20 analiz programi ile tematik igerik analizi ¢ergevesinde
analiz edilmistir. Katilmcilarla yapilan goriismelerden elde edilen her bir yapilandirilmig goriisme
cevaplar1 programa islenmistir. Islendikten sonra her bir katilimcinin ifadesi satir satir incelenmis ve
acik kodlama yapilmistir. A¢ik kodlama siirecinin ardindan kodlara iligkin gruplamalar yapilmistir. Kod
gruplamalar islemi akabinde da kategoriler tiretilmistir.

3.4. Etik Konular

Arastirma dosyast 12.11.2021 tarihinde izmir Katip Celebi Universitesi Sosyal Arastirmalar Etik
Kurullar Koordinatorliigii Sosyal Arastirmalar Etik Kuruluna sunulmustur. 2021-SAE-0222 numarali
basvuruya istinaden 07.12.2021 tarihinde 2021/21-04 numarali uygulama izni alinmistir. Calismada yer
alan katilimcilar gonilli bireylerden olusmaktadir. Kisilerin kisisel bilgilerinin sakli kalacagi,
gizliliklerinin korunacagi ve goriismelerin akademik bilgi amagli kullanilacagi taahhiit edilmistir.
Arastirmanin amaci ve yontemi goriisme formunda iletilmis olup, bilgilendirilmis goéniilli onam
aliarak goriismenin detaylar1 eksiksiz bir sekilde aktarilmistir. Goriisme sirasinda ses kaydi yapilacagi
bilgisi onam formunun yani sira davet sirasinda ve gériisme 6ncesi s6zlii olarak belirtilmis, s6zlii olarak
da onay alinmistir. Analizde bilgisayar destekli programdan yararlanilarak siireglerin daha seffaf,
tarafsiz ve de glivenilir olmasi saglanmuistir.

4. BULGULAR

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve davraniglari incelemek adina Z kusagi mensubu lise ve
iiniversite 6grencisi bireylerle yapilan goriismeler 3 ana temay1 barindiracak sekilde yiiriitiilmiistiir. Bu
temalar; sosyal medyanin kullanimi, sosyal medya reklamlar1 ve e-ticaret platformlarindan yapilan
aligveriglerdir. Tiim ana temalar Sekil 1°de gosterilmektedir.

]

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK
TUTUM VE DAVRANISLAR

— N

] ]

Sosyal Medya Kullanimi (CZ] E-Ticaret
Sosyal Medya Reklamlari

Sekil 1: Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davranislar Ana Temalar1 (MAXQDA 20-Hiyerarsik
Kod-Alt Kod Modeli)

4.1, Ana Tema 1: Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya kullanimina iliskin katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda, giivenilirlik ve sosyal
medya platformlarinda gegirilen siire sosyal medya kullanimi odaginda 6n plana ¢ikmis olup Sekil 2°de
gosterilmektedir.
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Sosyal Medya Kullanimi
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Guvenilirlik Sosyal medya da gegirilen sire

Sekil 2: Sosyal Medya Kullanimina iliskin Alt Temalar (MAXQDA 20-Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli)
4.1.1. Alt Tema 1: Sosyal Medya Platformlarinin Giivenilirlik Durumu

Katilmeilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinin giivenilirlik durumu
incelendiginde; katilimcilardan bazilar1 sosyal medya platformlarinin giivenilir oldugunu ifade etse de
bazi katilimcilar giivenilirliginin sosyal medya platformlarina ve kullanim alanlarina gore degistigini
belirtmektedir;

“Evet bana ¢ogu haber kanalindan ya da ¢cogu baska mecrada daha giivenilir geliyor”. (K9-K-
16-L)

“Sosyal medyada Instagram ve Facebook verilerimizi kullanarak reklam ¢ikartabiliyor. Tabi
bedava oldugu icin program buna sahip olabiliyor. Ancak kimligimin paylasildigin
diistinmiiyorum. Giivenlidir bence. Okudugum boliim geregi bilgilerimin ne sekilde tutulduguna
dair bilgi sahibiyim. Ozel mesajlarin sifrelenerek saklandig icin giiveniyorum.” (K8-K-19-L)

“TikTok giivenli degil. Instagram’da TikTok gibi oldugu icin giivenli degil. Sadece Youtube'u
giivenli buluyorum. TikTok ve Instagram'da sa¢ma sapan icerikler oldugu icin giivenli
bulmuyorum. Youtube'da yok. TikTok kitii seylerin daha fazla oldugu bir yerken Youtube
giivenli bir yer. Yararl seyler de var.” (K5-K-15-L)

“Sosyal medya platformlar: kullamim alamina gére giivenilir veya giivensiz diyebiliriz. Yani
yerine gore giivenilir, yerine gore giivenilmez diyebiliriz. ...insanlar artik biitiin ihtiyaglarini,
gereksinimlerini sosyal medyadan karsilyyor. Reklamlar olsun, elbise alim olsun, telefon alim
olsun, her tiirlii ihtiyaglarint artik sosyal medyadan karsiliyor. Giivensiz diyebilecegimiz
durumlar da ¢ok. Toplumsal olaylart asirt derecede karsit bir durumda yansitma séz konusu.
Twitter hesaplari olsun, bot hesaplar olsun, Instagram bot hesaplart olsun, hani iilkelerin i¢
islerini karistirma gibi insanlarin huzurunu bozma gibi yontemlerle de kullaniliyor. Hangi
agidan baktiginiza bagh. Alisveris agisindan bakarsak ¢ok giivenilir ama diger ydnlerden
bakarsak, siyasi politika veya huzur ve benzeri bakarsak iilkelerin huzurunu biraz
kagirabiliyorlar diyebiliriz. Sonug olarak nereden bakildigu ile ilgili.” (K1-E-23-U)

Bununla birlikte bazi katilimcilar sosyal medya platformlarinin ¢alinma riski, kisisel verilere fazlasiyla
ulagilmasi, etkilesimin fazla olmasi ve dolandirilma tehlikesi sebepleriyle giivenilir olmadigimi
vurgulamaktadir;

“Sosyal medya hesaplarinda iki asamalr giivenlik var ama hesaplar ¢alinabilir. O yiizden ¢ok
giivenli oldugunu diigiinmiiyorum. Hesabim ¢alinmayacak olsa baskasi erisemeyecek olsa
giivenli. Ama yine de bir yerden sonra belirli kisiler ulasabiliyor bu sebeple giivenli degil.” (K7-
K-16-L)

“Bence giivenli degil, ¢iinkii hepsinde fazlasiyla bilgi istiyor. Yani her seye izin vermemizi
istiyor. Verilerimizi istiyor, verilerimizi paylasmadan da kullanamiyoruz.” (K13-K-17-L)

“Bence degil, ciinkii baska baska insanlar var. Siirekli birileri birileriyle konusuyor. ...hani o
hayati yasiyor saniyoruz ama arkasindaki i¢ diinyayr bilemiyoruz. Bu yiizden yalan ¢ogu sey,
dogru olan ¢ok az sey var. Onlart yararina kullanmak igin mesela uygun sayfalar var. Hani
hepsini kétiilemiyorum, giizel sayfalar da var. Mesela ders ¢calisma sayfalari var. Ek olarak bilgi
verebilecek seyler de var. O yiizden hem yararli hem de zararlh. Daha ¢ok zararl.” (K6-K-16-
L)

“Dolandricilik olaylari da yakinlarimin basina ¢ok geldi. Gegenlerde kuzenimin hesabi ¢alindi
ve kuzenimin hesabindan 10-15 kisiden para falan toplanmildi. Bu tarz olaylar ¢ok yasaniyor
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sosyal medyalarda. Ya da hani bu dolandiricilar harici, kisisel olarak da birbirlerine
diismanliklart olan insanlarin hesabin ¢almalart oralardan paylasim yapmalart gibi stkintili
durumlar yasanabiliyor.” (K10- K-23-L)

4.1.2. Alt Tema 2. Sosyal Medya Platformlarinda Gegirilen Siire

Katilimeilarin sosyal medya platformlarinda gecirdikleri siire araliklar1 incelendiginde katilimcilardan
bazilar giinliik 1-2 saat ya da giinliik 2-3 saat vakit harcadiklarini ifade ederken, baz1 katilimcilar ise
giinliik 3-5 saat, giinliik 5-6 saat ve giinliik 6-8 saat araliklarinda vakit gegirdiklerini ifade ettiler;

“Kullandigim tek uygulama Instagram, WhatsApp, Snapchat. Onlart da okul agikken ¢ok ¢ok
az kullamyorum. Tatildeyken tabi aktif oluyorum. Bir influencer gibi fotograflar paylagiyorum.
Ortalama 1-2 saat. ” (K13-K-17-L)

“Sosyal medyada boliimiim geregi vakit gegirmek zorundayim. Yani Instagram hesaplarimiz
var. Reklam ajanslart yonetmeyi planliyoruz oniimiizdeki donemde bunlarim yénetimini
vapiyoruz. Yani dogal olarak ¢ok fazla vakit geciyor ama kigisel olarak da inanilmaz vakit
gegiyor. Ciinkii algoritmalart zaten ona gére dizayn ediyorlar. Bir kere basladigimda
duramiyorum en az 3 saat oluyordur muhtemelen giin icinde” (K2-E-23-U)

“Giin igerisinde telefonu elime aldik¢ca sosyal medyaya giriyorum. Yaklasik 7 saat sosyal
medyada gegiyor giin i¢erisinde.” (K4-E-20-U)

4.2. Ana Tema 2: Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medya reklamlarina iligkin katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda reklamlarin izlenim
durumu, reklamlarin izlenilir olmasi i¢in yapilmasi gerekenler, reklamlarin satin alma kararina etkisi ve
reklamlarin olmamasi1 durumundaki etkiler sosyal medya reklamlari ana temasi odaginda 6n plana
cikmis olup Sekil 3’te gosterilmektedir.

]

Sosyal Medya Reklamlari \
@ Reklamlarin olmamasinin etkileri
Reklamlarin izlenim durumu
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Reklamlarin izlenilir olmasi icin Reklamlarin satin alma kararina
gerekenler etkisi

Sekil 3: Sosyal Medya Reklamlarina iliskin Ana Temalar (MAXQDA 20-Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli)
4.2.1. Alt Tema 3: Sosyal Medya Platformlarinda Yer Alan Reklamlarin izlenim Durumu

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin
izlenim durumu incelendiginde; bazi katilimcilar indirim veya firsatlarin takip edilmesi, ilgi ¢eken {iriin
veya durumlarla ilgili olmasi, kaliteli ve ilgi ¢ceken reklamlarin yapilmasi, reklamlarin gereksinimleri
karsilamaya yonelik olmasi ve reklam i¢in belirlenen siirenin bitmesini beklemek i¢in izlediklerini ifade
ettiler;

“Hani belki bir indirim falan varsa éyle bakiyorum ama Youtube reklamlarini da éyle direkt
atlayp gegiyorum. Pek onemsemiyorum reklamlar.” (K13-K-17-L)

“O anima gore degisiyor, asiri agresif de olabiliyorum. Sinirlenip videoyu falan kapattigimda
oluyor. Cogunlukla bekliyorum bitmesini yani reklami umursamiyorum, o siire bitsin diye
bekliyorum. Siire bitince de direkt geciyorum.” (K12-E-17-L)

“Genelde bakmiyorum ayrintilarina ancak istedigimiz yerlerden ¢ok arastirdigimiz seyler
¢tkiyor oniimiize onlara ister istemez goziim kayiyor.” (K9-K-16-L)

“Eger ilgimi ¢ceken bir sey ise girip bakiyorum, arastirtyorum. Cekmeyen bir seyse de gegiyorum
direkt.” (K11-K-15-L)
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“Isime yarayacak bir reklamsa ve hosuma giden bir reklamsa, ihtiyacima karsilik veriyorsa
reklami acar bakarim. Fiyatina, reklamda gosterilen iiriiniin ne zaman bana teslim edilebilir
olduguna, kalitesine bakarim. Bunlar: takip ederim.” (K1-E-23-U)

Bununla birlikte baz1 katilimcilar kalitesiz ve ilgi ¢ekmeyen reklamlarin yapilmasi, reklamlara ¢ok fazla
yer verilmesi ve reklamlarin pes pese yayimlanmasi gibi sebeplerle izlemediklerini veya
onemsemediklerini belirtmektedir;

“Cok fazla reklamla karsilasiyorum. Telefonda ge¢cme sansim yok. Bilgisayara da reklam
engelleyici kullaniyorum ama Instagram'da reklam engelleyiciler ise yaramiyor. Cok reklam

olmasi giizel bir sey degil bence. Youtube'da kesinlikle reklam izlemiyorum gormiiyorum.” (K§-
K-19-L)

“Cok fazla aym reklami goriiyorsam direkt geciyorum. Hi¢ bakmadan gordiigiim gibi
gegiyorum. Ciinkii bazen ayni reklam ¢ok fazla karsima ¢ikiyor. Bu sebeple direkt gegiyorum.”
(K7-K-16-L)

“Iigimi cekmiyorsa yararsiz bir seyse direkt kapata basiyorum.” (K6-K-16-L)

“Hani 2 dakikada f)ir reklam ¢ikarp karsima durursa hi¢ umursamam, direkt reklami geg
derim.” (K1-E-23-U)

“Hani belki bir indirim falan varsa éyle bakiyorum ama Youtube reklamlarini da éyle direkt
atlayip geciyorum. Pek onemsemiyorum reklamlar:.” (K13-K-17-L)

4.2.2. Alt Tema 4: Sosyal Medya Platformlarinda Yer Alan Reklamlarin izlenilebilmesi Icin
Yapilmasi Gerekenler

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin
izlenilebilmesi i¢in yapilmasi gerekenler incelendiginde bazi katilimeilar reklamlarin klasik olmamasi
gerektigini belirtmis olup, reklamlarin hayata dair izler tasimasi, canli ve uyumlu olmasi, gorsellerin
kullanilmasi, mizahin ve ¢agrisimin kullanilmasi gerektigini, ilgi ¢ekilen alanlarda yayimlanmasi ve
ayn1 reklamlarin siirekli yer almamasi gerektigini vurgulamaktadir;

“Canli olmali, renk wyumlari, miizik uyumu hepsi tutarli olmali. Miisteriyi ¢ekebilecek ne tiir
etkenler varsa hepsinden olmali. Beni canlilik ¢ekebilir. Iki dakikada degil de miisteri dijital
alanlarda bes saniyede ii¢ saniyede en ge¢ on saniyede miisterinin dikkatinin ¢ekilmesi lazim ki
satis yapilabilirsin. O yiizden vakit benim icin ¢ok onemli.” (K1-E-23-U)

“Daha ilgi ¢ekici alanlarda olmalr rnegin Story ’de degil de kesfette olabilir.” (K7-K-16-L)

“Gorselin aklimda kalmasi lazim; hangi gérsel kullaniliyorsa sikict olmamasi lazim. Kisa,
animasyon olarak, hani giizel, boyle daha akisi giizel olan bir reklam daha uygun oluyor.” (K§-
K-19-L)

“Mizahi bir sey olur ya da bir ¢agrisum yapar. Rakamlarin yer aldigr soguk reklamlar ilgimi
¢cekmiyor.” (K3-E-21-U)

“Hayatin i¢inden olmali. Ornegin bir reklam vard: satis reklami degildi. Kadinlarla ilgili bir
reklamdi ¢ok uzundu ancak acip izledim. Gergekten hayatin icinden bir parca buldugunda bir
reklamda o reklami dinlemek istiyorsun odaklaniyorsun. Diger tiirlii iste yiizde 50 indirim,
yiizde 60 indirim, su kadar kupon falan. Bunlar artik sikici geliyor. Klise ve hi¢ cekici olmayan
sinir bozucu geyler oluyor.” (K10-K-23-L)

“Ayni reklami koymamalari gerekiyor ve farkl tarzda olmasi.” (K7-K-16-L)

Bununla birlikte baz1 katilimcilar; reklama konu olan durum veya {irliniin net belirtilmesi ve hedef
kitlenin belirlenerek reklamlarin yapilmasi gerektigini vurguladilar;

“Yani reklami yapilan tiriiniin veya bir seyin net olarak belirtilmesi gerekiyor. Fiyatinin net
olarak belirtilmesi gerekiyor. Ozellikle fiyatinin, ¢iinkii sana su fiyattan baslayp diye geciyor.
Ust sinwrt yok yani dogru fiyatin. Bunu 6grenmek icin anca zamamni birazcik harcayip yazman
gerekiyor reklam yapan kisinin hesabina. Reklamda fiyat yazmiyorsa o reklami izlemiyorum.”
(K4-E-20-0)

“Her sosyal medyanin kendi kitlesi var; artik buna gére degisiyor her sey. Artik markalar belli
bir kimlige hitap etmek yerine belli kesimlere hitap etmeye bagsladilar. ...yani post bagina hedef
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kitle degisebiliyor. Bazi hesaplarda mesela her postu farkli hedef kitleye gore atabiliyorlar.
Simdi durum béoyle olunca hedef kitle analizini yapmalart gerekiyor.” (K2-E-23-U)

“Reklam kigiye gore olmali. Mesela miizikle ilgileniyorsa, miizikle ilgili reklamlarin oniine
¢ctkmast lazim veya béyle bilgisayar tarzi teknolojik aletlerle ilgileniyorsa ona gore reklamlar
ctkmast lazim ki karsidaki kisi onu daha ¢ok cazibeli ¢ekici bir halde izleyebilsin.” (K12-E-17-
L)

Ayrica bazi katilimcilar da reklamlarin bireylerin ihtiyaclarina gére hazirlanmasi, firsatlara, indirim ve
kampanyalara yer vermesi, kaliteli ve donanimli hazirlanmasi ve kisa siireli olmas1 gerektigini ifade
ettiler;

“Benim ihtiya¢laruma hitap etmesi gerekiyor ya da izlenebilir olmasi i¢in daha giivenli.” (K9-
K-16-L)

“Bence dgrenci oldugumuz igin kampanya olmast lazim. Su an her sey pahal. O yiizden kigiye
ozel bir seyler olmast lazim. Mesela 6grenciye farkl fiyati verip, biiyiige farkl fiyat vermek gibi
olabilir.” (K6-K-16-L)

“Indirim vermeli Trendyol'da falan. Ilgi alanlarina yonelik olmasi ve birtakim indirimler
sunmast reklamin izlenmesini saglayabilir. Ancak iizerinde ¢ok vakit ge¢irmem yalnizca
bakarim.” (K13-K-17-L)

“Kesinlikle kisa ve 6z olmali, gorsel zekdya uygun bir sey olmali” (K8-K-19-L)

“Bir reklam giizel hazirlanmamis ise; boyle arsiv seklinde benim bile hazirlayacagim sekilde
hazirlanmigsa bu benim agimdan giivenirligi bir tik diistiriir. Ama profesyonel bir sekilde reklam
hazirlanmigsa o da ilgimi ¢ceker.” (K9-K-16-L)

4.2.3. Alt Tema 5: Sosyal Medya Platformlarinda Yer Alan Reklamlarin Satin Alma Kararina
Olumlu/Olumsuz Etkileri

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin satin
alma kararma olumlu/olumsuz etkileri incelendiginde; katilimcilar kampanyalardan haberdar olmanin,
takip edilen sosyal medya fenomenlerinin, sosyal medya sayesinde ¢esitliligin saglanmasinin ve uygun
firsatlara ulasilabilmesinim olumlu etkiler yarattigini vurguladilar;

“Ozellikle Trendyol giyim markalarinda oldugu icin onlar da ¢ok etkili oluyor. Olumlu bir
doniisiim oluyor.” (K14-K-20-U)

“Sevdigim bir bloggerin bir paylasimi evet etkiliyor.” (K9-K-16-L)

“Olumlu da soyle séyleyeyim, bazen uygun firsatlar oluyor reklamlarda goze ¢arpan.” (K4-E-
20-0)

“Olumlu yonde etkisi var aslinda. Bir sey almadan dénce cesitlilik saglyyor giizel bir sey.
Dedigim gibi kampanyali iiriinde falan karsima ¢ikiyor. Bu giizel bir sey ama ayni zamanda ¢ok
klasik bir sey.” (K3-E-21-U)

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin satin
alma kararina olumsuz etkileri incelendiginde; giivensizlik yasadiklarini, bilgilerinin paylasildigimi
belirterek bunlar1 olumsuz etkiler arasinda vurguladilar. Bunlar disinda influencerlarin reklam amaclh
iiriin paylagimini ve reklamlarin fazlaca yer almasini yine olumsuzluklar olarak dile getirdiler;

“Olumsuz anlamda baska sayfalarin reklam amagl iiriin paylagimlarindan yani influencer
reklamlarindan nefret ediyorum yani. Hi¢hbir seye yaramiyor, hi¢ gercekten. Para igin yapilan
bir reklam yani bir ige yaramaz.” (K8-K-19-L)

“Ama bazen de o firsat reklamina girdigimde mesela, gosterdigi seyle bana gelen sey cok farkl
olunca giiven sarsilmasi oluyor. Bir kisinin yaptig bu davranis ¢ogu yer igin olumsuz
diisiinmeme sebep oluyor.” (K4-E-20-U)

“Olumsuz bir sey gelmedi aklima su anda. Ancak ilk basta bahsettigim bilgilerimin istenmesi
durumu var olumsuz olarak. Ornegin; bir AVM'de blazer ceket begendim bir tane, ancak bu
ceketi hi¢ Google vb. yerlerde aratmadim. O ara arkadasima séyledim ¢ok giizelmis seklinde
belirttim. Sonra aksam Instagram'da ceket karsima ¢ikti. Bu durumda ¢ok fazla korktum. Bu
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tarz durumlarin bir yerde konustugumuz seyin baska bir yerde karsimiza ¢itkmast tirkiitiicii
geliyor bana. Ama onun haricinde ¢ok stkintili oldugunu diigiinmiiyorum acikgast.” (K3-E-221-U)

“Olumlu etkileri vardir mutlaka yani reklam stratejileri sadece sosyal medya degil; yillardir
yvapilan bir sey sonugta. Hani tinlii isimlerin konuk olmasi falan mesela. Gegenlerde Ece Seckin,
yanlis hatirlamyyorsam, PubG reklaminda oynuyordu mesela. Ece Seckin’i ¢ok seven biri
aligveris yapabilir. Ben yapar miyim? Sahsen ben yapmam, beni ilgilendirmez. Bir reklam
goriince daha ¢ok sinir oldugum oluyor. Her yere reklam koyuyorlar, israrct davraniyorlar.
Almayacagim falan dedigim oluyor ama eminim bir¢ok insani etkiliyor bu reklamlar. Ya alacak
vardir, ama benim agimdan olumsuz etkiliyor beni reklamlar. Reklamlarin ¢ok fazla ve pes pese
olmasi satin alma kararimi olumsuz etkiliyor. Mesela Youtube da bir video izlemeye gelin bes
dakikada bir tak diye Trendyol karsima ¢ikiyor. Insan ister istemez sinir oluyor yani. Onlarmn
da para kazanmasi gerekiyor, reklam veriyorlar, anlyyorum ama yine de ¢ok fazla geliyor. Bu
yiizden insan sinir oluyor yani. Sadece ben degil bir¢ok arkadasim da bunu soyledi; yani inatla
oradan almayacagim diye.” (K2-E-23-U)

Bununla birlikte bazi katilimcilar sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin satin alma kararina
etkisinin, ilgilenilen iiriin veya duruma gore degisiklik gosterdigini agiklarken, baz1 katilimeilar etkisi
olmadigini vurgulamistir;

“Ya o an almak istedigim ya da begendigim bir sey varsa ve karsina ¢ikiyorsa ve begendim bir
seyse olumlu etkileri oluyor ama hi¢ almayr diigiinmedigim reklamlar karsima ¢iktigi zaman
olumsuz etkiliyor.” (K7-K-16-L)

“Tabi soyle etkiliyor, hani ilgimi ¢cekecek seyler etkiliyor ama ilgimi ¢ekmeyecek veya o reklam
stirekli benim karsima ¢ikiyorsa, hani onu kapatma istegi duyuyorum. Doping hafiza siirekli o
reklami kaldir, kaldir kaldir yapryorum, siirekli ¢ikiyor. Reklam ilgisini ¢ekiyorsa satin alma
kararint olumlu etkiliyor, ilgisini ¢cekmezse notr.” (K6-K-16-L)

“Olumlu veya olumsuz etkilemiyor. Ben sadece tirtine bakiyorum, iiriiniin yorumlarina gore
degerlendiriyorum.” (K12-E-17-L)

“Bir yarart yok, artist olmuyor zaten. Eger sosyal medyada sayfalarin paylastigi reklamlarin
algoritmasint da bildigim igin bir sey arattigimda onlar ¢iktigi icin genelde zaten istedigin bir
seyi bana sunuyorlar. Bu sebeple bir ige yaramiyor yani. Notr etki ediyor.” (K8- K-19-L)

“Yani hi¢ reklam gériip aldigimi hatirlamiyorum. Hatta béyle bana 200 lira kuponunuz var dahi
dese, yine de almam. Alacagim bir sey varsa kullanirim. Biraz sabit fikirli bir insan oldugum
icin reklamlarin benim tizerimde pek bir etkisi olmuyor. Sadece bazen ¢ok sinirim bozuluyor.
Olumsuz olarak belki de biraz etkiliyor olabilir. Olumlu olarak etkilenmiyorum ama olumsuz
olarak sinirimi bozabiliyor. Yani ne gerek var simdi buna diyorum yani reklama. Satin alma
kararim agisindan sifir etkisi oluyor. Notr diyebiliriz.” (K10-K-23-L)

4.2.4. Alt Tema 6: Sosyal Medya Platformlarinda Yer Alan Reklamlarin Olmamasi Durumunda
Olumlu ve Olumsuz Etkiler

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin
olmamas1 durumunda yasanabilecek olumlu veya olumsuz etkiler incelendiginde; katilimcilar vaktin
daha verimli degerlendirilebilecegini ve satin almanin pekistirilecegini olumlu etkiler kapsaminda ifade
ettiler;

“Daha diizgiin olur bence. Yani vakitlerini bosa harcamamis olurlar. Ciinkii reklamlar bende
hayal kirikligina sebep oluyor. Gériinenle reklamin igerigi ayni olmuyor. Reklam olmamasi
bence daha iyi. Almak istedigin tiriinii arastirip farkly bir sekilde de alabilirsin reklamsiz. Bu
sebeple reklam biraz gereksizdir.” (K4-E-20-U)

“Sonug olarak bence reklamsiz olsa daha iyi olur. Ama reklam olmasa da istedigim iiriine
istedigim zaman ulasilabilmeyi bana kolaylik saglanmasini isterim. Sosyal medyada takilmak
istedigimde reklam gormek istemem. Ciinkii orada benim amacim eglencedir ya da bir sey
aramaktir. Ya da baska seydir; yani belli bir amacim vardir. Asla reklam gérmek igin sosyal
medyaya girmem. Reklamsiz bir sosyal medya ortami istenebilecek bir sey. Herkes ister ama
ben ¢ok ihtimal vermiyorum béyle bir sey olacagina.” (K3-E-21-U)
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“O da giizel olabilir ama biraz stkintili olabilir. Yani biz su an ¢ok alistik reklamlarin olmasina.
Tamam reklamlar: gegiyoruz. Gegme ozelligimiz var ama reklamlar: gordiikee bilincaltimiza
verlesiyor ve satin alma gibi seyler artiyor ve bu hem marka i¢in hem bizler icin de iyi bir
ozellik.” (K4-K-20-U)

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin
olmamas1 durumunda yasanabilecek etkiler incelendiginde ise katilimcilar bazi is imkénlarinin ortadan
kalkmasini, ilgilenilen {iriin veya durumlara kolay erisim saglanamamasini, giincel gelismelerin takip
edilememesini olumsuz etkiler kapsaminda ifade etmislerdir. Bazi katilimcilar da reklamlar1 gereksiz
buldugunu vurgulamastir;

"Ya olmazsa benim ag¢imdan giizel olur agik¢asi;, ben pek sevmiyorum. Reklamlari zaten
istedigim bir sey olunca bunu direk Trendyol gibi markalardan da bulabiliyorum. Garip de olur
da agikcast su an, ¢iinkii her sey reklama yorulmug bir sekilde...” (K9-K-16-L)

“Yani bence reklam sosyal medyanin bir parcasi. Yani o olmadan ¢ok kullanilabilir bir yer
olacagini sanmiyorum. Reklamlar bizim igimizi gorebiliyor. Bazen aradiguimiz seyler reklam
olarak ¢ikabiliyor falan.” (K11-K-15-L)

“O zaman da olmaz ya. Az ¢ok olsun birazcik olsun. Hi¢ reklam olmazsa kotii olur. Ciinkii siteye
gidip bulmaktansa reklamlar kisa yoldur benim icin.” (K7-K-16-L)

“Yani boyle su anki siklikta olmasa daha iyi ama hi¢ olmamasi da bence bir seylerden haberdar
olmamizi engelleyebilir. Sonucta illaki ufak tefek de olsa bir seyleri dgreniyoruz, haber
veriyorlar.” (K13-K-17-L)

“Reklam olmasa iyi olur, fakat reklam olmasi da sart. Reklam olmazsa bu sefer diger markalar
kendini daha fazla one ¢ikartamaz. Ciinkii bizim neslin ¢ogu internette takiliyor. Kendini
tanitmak i¢in mecburen reklam vermeleri lazim.” (K12-E-17-L)

“Reklam olmasa bu piyasa ¢oker; ¢iinkii satis yapmalart lazim. Bir yerden bir sey satmalar
lazim. Yeni bir sey ¢ikacak, onlart satamayacak. Kimse 6grenemeyecek. Kigiden kigiye yayilmast
da zor olacak. Ama reklamlar sayesinde bir¢ok sey popiiler olabiliyor. Bu yiizden reklamlarin
olmast iyi, ama ¢ok olmasi iyi degil.” (K6-K-16-L)

“Sosyal medyada hi¢ reklam olmasayd: bir kere sosyal medya iicretsiz olmazdi. Ciinkii bizim
bilgilerimizi reklam verenlere satarak paralarint kazanmiyorlar. Onlar da ayrica influencer
durumlarda reklam vermek zorunda ki para kazansin. Biiyiik bir is imkdni silinmis olurdu.”
(K2-E-23-U)

4.3. Ana Tema 3: E-Ticaret Platformlarindan Ahsveris

E-Ticaret platformlarindan aligveris kapsaminda katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda;
internetten aligveris yapmanin cazip yonleri, isletmelerin sosyal medya platformlarda aktif olmasi,
tilketici yorumlarinin satin almaya etkisi ve promosyonlarin satin almaya etkisi 6n plana ¢ikmis olup
Sekil 4°te gosterilmektedir;

]

E-Ticaret

]

internet aligverisinin cazip yénleri
sverls Py Promosyonlarin satin alma

kararina etkileri

@] ]

Isletmelerin sosyal medya Tiketici yorumlarinin satin alma
platformlarinda aktif olmasi kararinaietkics

Sekil 4: E-Ticaret Platformlarindan Ahsverise liskin Ana Temalar (MAXQDA 20-Hiyerarsik Kod-Alt Kod
Modeli)
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4.3.1. Alt Tema 7: internetten ahsveris yapmanin cazip yénleri

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda internetten aligveris yapmanin cazip gelen yonleri
incelendiginde; katilimecilar internetten aligveris yapilmasinin pratik oldugunu, detayli bilgi
edinilebildigini ve karsilagtirma yapilabildigini vurgulamistir;

“Yorulmuyorum agik¢asi o iiriinii disarida ararken. Bulacak miyim bulamayacak miyim
endisesi yok. Istedigimi her an bulabildigim i¢in ya da indirim kisminda bana cazip gelebildigi
icin.” (K9-K-16-L)

“Disart ¢iktiginda mesela bulamadigim seyler oluyor. Onlart internetten bulabiliyorum veya
disart ¢tkmaya tiseniyor oluyorsam eger, internetten bakmak daha sey oluyor. Hani internette
direk telefonda elimin altinda bakabiliyorum sonucta. O yiizden daha kolay, pratik geliyor bana
acikgasi. Pratik olmasi daha cazip geliyor.” (K11-K-15-L)

“Yorumlar: gorebilmek, degerlendirmeleri gorebilmek. Bilinen yerlerden alisveris yapinca hizli
gelmesi siparisin... Genelde giivenli yerlerden yapildigi zaman giivenli oluyor. Giivenlik
agisindan, yemek sepeti gibi hacklenen yerler oldu, stkintili durumlar olabilir. Ama bana cazip.
Alabilecegim iirtinii daha detayli gormek de cazip.” (K8-K-19-L)

“Karsilastirma yapabilmek de cazip geliyor.” (K7-K-16-L)

Bununla birlikte bazi katilimcilar; internet araciligi ile aligveris yaptiginda ¢ok daha cesitli ve uygun
fiyath tiriine ulasabildigini ifade etti;

“Soyle cazip gelen yonleri var. Ornegn fiyatlar. Daha geniy bir yelpazede, internette ¢ok daha
ucuza bulabiliyorsun sokakta olabileceginden” (K2-E-23-U)

“Hizli maliyeti ucuz, geri iadesi kolay.” (K14-K-20-U)
“Cok secenek var. Disarida dolasmak yerine hizlica fikir elde edebiliyoruz.” (K7-K-16-L)

“Fiyat olarak daha uygun ve ¢esitligin daha fazla olmasi sebebi ile internetten aligveris yapmak
caziptir.” (K3-E-21- U)

4.3.2. Alt Tema 8: Isletmelerin Sosyal Medya Platformlarinda Yer Almasi

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda isletmelerin sosyal medya platformlarinda yer almasini
nasil degerlendirdikleri incelendiginde, baz1 katilimcilar sosyal medya sayesinde goriiniirliiklerinin ve
ilginin arttigim ifade ederken, baz1 katilimeilar sosyal medyada yer almanin giivenilirligin bir gostergesi
oldugunu vurguladi;

“Isletmeler artik sosyal medyada kendilerini aktif etmezlerse isletme sifatini alamazlar. Zaten
artik biitiin isletmeler, biitiin ticari kuruluslar sosyal medyaya tasiniyor. Instagram, Twitter...
Artik isletmenizi sosyal mecralarda var etmezseniz, yeni kurulacak olan dijital diinyada aktif
olamazsaniz da kar saglayamazsiniz. Kar saglayamazsaniz da bitersiniz. Artik dijital bir
diinyadayiz. Her sey dijital; aligveris, yeme i¢me her seyimiz. Artik internetten siparis verip
getiriyoruz. Yani internette olmayan bir kurumun benim géziimde hichir degeri yoktur. Insanlar
artik rahata alisti. Bir tikla artik yemegi ayagina geliyor. Bir tikla elbisesi ayagina geliyor.
Telefonu ayagina geliyor. Yani bu rahathiga aligmis bir insan dijital mecralarda bulunmayan
kuruluslar: dikkate almaz diye diisiiniiyorum.” (K1-E-23-U)

“Bence giizel bir pazarlama yonii. Kesinlikle bu donemde bir isletmenin sosyal medya ayaginin
da saglam olmasi gerekiyor. Ben pazarlama acisindan iyi bir sey diyorum. Bende tabii ki
internetten bir tiriin alacaksam o isletmenin sosyal medyadaki takipgisine de bakarim, ya da
aldigi like 'lara, yapilan yorumlara sosyal medyada bakarim.” (K9-K-16-L)

“Mantikly bir karar bence. Her sey degisiyor ¢iinkii artik sokakta reklam yapilmiyor kimse
izlemiyor. Sosyal medyadan yapmak zorundalar. Her isletmenin sosyal medyasi var.
Tursucunun bile var yani artik giiniimiizde. Oyle olmast da dogru bence. Ciinkii artik insanlar
kendilerini orada belli etmek zorundalar. Ciinkii artik takipgilerin hepsi orada. Tiim yas kitlesi
sosyal medyaya bir sekilde giriyor. Farkli platform da olsa her sekilde bulunuyorlar sosyal
medyada. Bu yiizden mantikli reklam agisindan.” (K2-K-23-0)

“Yani aktif olma, séyle soyleyeyim, ¢cogu firma fazla ilgili olmuyor ya da bazilari ilgili oluyor.
Hepsini ayni kefeye koyamayiz ama bazilart ilgisiz oluyor. Calisanina gére degisiyor tabi.
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Mesela bir mesaj attigimizda sosyal medyadaki sirketin sosyal medya hesabina uzun siire doniis
alamiyoruz. Sirketlerin sosyal medyada var olmalar giizel bir seydir. Sirkete gitmeden de
yardim destek alabiliyoruz.” (K4-E-20-U)

Bununla birlikte baz1 katilimcilar ise; isletmelerin sosyal medya platformlarinda yer almasi sayesinde
kazang elde ettigini, zamandan tasarruf edildigini, daha ulasilabilir olduklarin1 ve sosyal medyada yer
almanin giivenilirligin bir gostergesi oldugunu ifade ettiler;

“Ulasilabilirlik agisindan bize ulasabiliyorlar. Ayrica biz de aradigimiz bir seye ihtiyag
duydugumuzda o6rnegin bir psikologa ihtiya¢ duydugumuzda onlara hizli bir sekilde
ulagabiliyoruz ya da bir reklam ajansina hizli bir sekilde sosyal medyadan ulasabiliyoruz.
Ornegin Instagram'a reklam ajansi yazdigimizda bir siirii reklam ajansi ¢ikiyor. Bunlarin ¢ok
avantajl seyler oldugunu diisiiniiyorum.” (K3-E-21-U)

“Aktif olmalilar, aktiflik. Ciinkii takip¢iyi artirtyor. Takip arttig icin satin alma artiyor. Erisim
artiyor.” (K4-K-20-U)

“Giivenilir bir yer oldugunu gésteriyor sosyal medyada olmalari. Biiyiik insanlar ya da sirketler
sosyal medya kullaniyorsa demek ki iyi bir sey. Kotii bir yer degil. Giivenilir olmasun sagliyor.”
(K5-K-15-L)

“Kesinlikle artik giiniimiizde tamamen bu sey sistemine gectigi icin iste bloger’lar seyler
oralardan hani aradiklart mi kolaylastiriyor, ne bileyim 2 saat zaman harcayacagim a
alwsverisini yarim saat harciyorum dyle diyeyim.” (K10-K-23-L)

“Bence de aktif olmalilar. Ama ¢ok reklam yapmadiklar: taktirde. Ciinkii cogu insan geng¢. Bu
sektorde milyonlarca kisi var ve satis yapmalari i¢in onlarin da bir hesabi olmast lazim ki
satislart biiyiisiin. Bu sebeple aktif olmalart gayet normal.” (K6-K-16-L)

“Daha fazla sirkiilasyon oluyor ve igletmeler siirekli yenilik pesinde oluyorlar. Béylelikle hem
isletme kazanyyor hem de kullamcilar icin iyi bir sey oluyor.” (K14-K-20-U)

4.3.3. Alt Tema 9: Sosyal Medyada Yer Alan Tiiketici Yorumlarmmimn Satin Alma Kararlarina
Etkisi

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya platformlarinda yer alan tiiketici
yorumlarinin bireylerin satin alma kararlarina olan olumlu/olumsuz etkisi incelendiginde; katilimcilar
sosyal medya sayesinde gorlinlirliigiin artmasini, yorum sayisinin giivenilirligi arttirmasini, se¢imlerin
yorumlara gore yapilmasini ve bilinen markalarin tercih edilmesini olumlu etkiler arasinda ifade ettiler;

“Ornegin kitap alacaksin, konu ya da test kitabi; kiyafet, ayakkab: aliyorsun, ama mesela
kargosu kag giine geldi veya iyi mi mali diye kontrol etmek amacli incelerim. Illaki birileri alip
denemis. Buna yorum yapmalart lazum ki hani biz de bilelim, nasil bir seyi var. Lyi mi, kétii mii,
dogru mu geldi, yanls mi geldi? Bu yiizden yorumlar ¢ok onemli.” (K6-K-16-L)

“Cok etkiliyor bu... Simdi soyle bir durum var, oradaki tiim yorumlarin hepsi orijinal insanlarin

yorumlari degil. Orada ¢alisan insanlar da girip oraya yorum atryor. Bunun farkindayiz zaten
ama mesela bir iiriinde on bin tane yorum olunca ve hepsi olumluysa ister istemez insan bir
giiven sagliyor buna. Bot hesap mi, degil mi, bunu bilemiyoruz tabii ama ister istemez giiven
veriyor ve alisveris yapmadan énce kesinlikle o yorumlara gelip bakiyorum. Az yorum varsa ve
kotii yorum varsa kesinlikle almiyorum zaten, ama iyi yorum varsa hi¢ ¢cekinmeden altyorum;
inanilmaz giiven saglyor. Satin alma kararina etkisi oldukea fazladwr.” (K2-E-23-U)

“Etki ediyor yani benim gardolabimdaki ¢ogu esya, kiyafete bakildiginda hep boyle gordiigiim,
begenip aldigim seyler.. Tabi ki de yorumlar: ¢ok dikkatli okuyorum. Iste bedenler, olumlu
seyler cok dikkatimi ¢ekiyor. Ama 10 tane olumlu yorumun iginde bir tane olumsuz olsun bitti,
almam, net yani.” (K13-K-17-L)

“Ama zaten genel olarak hani eger ki bilindik markalardan yapiyorsam alisverisimi, az ¢ok
hangi bedenim bana olacagini ve gériintii kalitesinden nasil bir tiriin oldugunu bildigim icin
alyyorum. Ama onun haricinde boyle.” (K10-K-23-L)

“Markalarin giivenilir hesaplari, onayli hesaplari olabiliyor. Onlarda hani giivenebilecegimiz
taraflar. Ne tam giivenilir ve giivenilmez bir yer bence. Bence giivenilir, yani ¢ok kullandigim
icin giivenilmez diyemeyecegim. Ciinkii ¢cok aktif kullaniyorum.” (K1-E-23-U)
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Sosyal medya platformlarinda yer alan tiiketici yorumlarinin bireylerin satin alma kararlarina olan
olumsuz etkileri incelendiginde ise; katilimcilarin yorum sayisina gore giivenlerinin azalmasini, sahte
hesaplarin varlig1 sebebiyle satin alacaklar iiriin ya da durumlarla ilgili siiphe duyulmasini, gelen
olumsuz yorumlar sebebiyle iiriinlerin alinmamasini olumsuz etkiler kapsaminda degerlendirdiler;

“Yorumlar, yani gercek insanlarin yaptig1 yorumlar da oluyor ama saticinin ¢evresinin yaptigi
yorumlar da oluyor. Buna ¢ok fazla bir yorum varsa giivenilebilir ama az yorum varsa ben sana
5-10 tane ¢evresine yaptirma ihtimali yiiksek.” (K4-E-20-U)

“Yani soyle ashnda giivenilir taraflar: da var, giivenilir olmayan taraflar: da var bana gore.
Yani sahte hesaplar olabiliyor. Giivenilir olmayan taraflar: bunlar.” (K1-E23-U)

“Bu oyun indirirken bile, uygulama indirirken bile etkiler. Uriinii ¢cok begensem bile yorum
puant diistikse siipheleniyorum. Cok fazla etkili kararlarimda.” (K3-E-21-U)

“Yani kétii yorum yapiliyorsa bir ya da iki defa da kétii yorum gérsem yani fikvim degisir. Cok
begensem bile tedirgin oluyorum. Alsam mi almasam mi diye. Ya da olumlu yorumlar varsa
kesin almalyyum falan diyorum. Begenen kisiler olunca.” (K7-K-16-L)

“Yani agik¢ast baya etkiliyor. Iste iiriiniin adi oldugu, kumasimin kétii oldugu, iste sokiik geldi,
defolu yani... yorumsuz olan bir tiriinii almam yorumu olmayan tiriinii.” (K10-K-23-L)

“Etkisi oluyor tabi ki; yani yorumlara bakiyorum. Sonu¢ olarak bakmadan zaten alamam,
giivenemem. lyi yorumlar varsa hani direkt almiyorum. Tabii ki daha fazla bakiyorum. Yine
kétii yorumlar varsa da yine ayni sekilde daha fazla bakiyorum. Kétii yorumlar ¢tkmaya devam
ediyorsa almam tabi ki.” (K11-K-15-L)

4.3.4. Alt Tema 10: Isletmelerin Sosyal Medyada Ilan Ettigi Promosyonlarin Satin Alma Kararma
Olumlu/Olumsuz EtKisi

Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda isletmelerin sosyal medya platformlar iizerinden ilan
ettigi promosyonlarin, bireylerin satin alma Kkararlarina olumlu/olumsuz etkisi incelendiginde;
katilimcilar promosyonlarin ihtiyaglarina yonelik olmasi ve insanlarin dikkatini ¢ekebilecek nitelikle
olmasi durumunda satin alma kararlarini olumlu etkileyecegini ifade ettiler;

“Tabii ki de olumlu etkileri oluyor. Begendigim bir iiriin indirime girdigi an; zaten indirimi de
bekledigim iiriinler oluyor. Belirli zamanlarda igime yariyor. Bekledigim bir tirtin oldugunda
indirimle karsitlastigimda satin alabiliyorum.” (K9-K-16-L)

“Etkiliyor evet. Ornegim aldigim bir iiriin daha pahaliydi ancak bana gelen indirim kuponu
vardi bu sebeple daha uygun fiyata satin aldim ve memnun kaldim.” (K15-K-17-L)

“Promosyonlar her zaman olumlu etkiler. Ciinkii insanlar bedava iiriinleri, in.a.h'rimli tirtinleri
severler, o yiizden bende promosyonlart severim,; olumlu etkiliyor.” (K1-E-23-U)

“Kesinlikle etkiler. Indirim zaten etkiliyor. Genelde yemek promosyonlart kesinlikle etkiliyor.
Kesin aliyorum yani. Ciinkii son zamanlarda ¢ok market uygulamast ¢ikti. Herhangi bir sey
alirken de dyle, promosyonlara bakiyorum, dénemsel indirimlere de. Bunlari genelde sosyal
medyadan 6greniyorum. Beni satin alma konusunda olumlu etkiliyor.” (K8-K-19-L)

Katilimcilar, 6zellikle isletmelerin sosyal medya platformlari tizerinden ilan ettigi promosyonlarda 6nce
fiyat artig1 daha sonra da indirimi yapmalarini, promosyonlara ulasilamamasini, ilgilerini gekmemesini
ve promosyonlara olan inanglarinin azalmasini satin alma kararlarina olumsuz etki eden faktorler olarak
ifade etmistir. Bu ifadeler cercevesinde 6zellikle fiyat ylikselmenin ardindan gelen indirim uygulamalari
cokca vurgulanmistir (K4, K6, K3);

“Kampanyalara acik¢asi pek inanmiyorum, ¢iinkii bir tirtintin fiyati atryorum, 30 tl ise bana 40
TL'de 10 tl indirim yaptik diye kampanya yapiyorlar. Ama ashnda fiyat ayni. Yalnizca daha
cazipmis gibi gosteriliyor. Inandirici gelmiyor. Bu sebeple promosyonlarin etkisi olmuyor hatta
olumsuz bir etkisi oluyor.” (K4-E-20-U)

“Soyle, indirimler zaten gergek indirim olmuyor, o fiyata ayni oluyor. Hani eski fiyati oluyor?
Ama ona yiiksek yapip sonra fiyati indirdikleri i¢in, o seyi bildigim igin pek cazip gelmiyor. Ama
gercekten o seyin fiyatini biliyorsan ve gercekten diismiisse onu alma kararin daha artar tabi

ki.” (K6-K-16-L9
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“Indirim belki etkileyebilir ancak, fiyatini yiikseltivorlar sonra tekrar indiriyorlar. Fiyatim
yiiksek tutup sonra tekrar indiriyorlar yani ¢cok inanan bir insan degilim ihtiyacim varsa sadece
bakip alirim. Indirimlere kayitsiz kalmiyorum ancak indirim oldugu icin almak istemiyorum.
Ciinkii bana inandirici gelmiyor.” (K3-E-21-U)

“Iigimi ¢ekmedigi siirece dikkatimi ¢cekmiyor. Yani bakmiyorum bile.” (K7-K-16-L)

“Cok da fazla etkilemiyor bu promosyonlar beni. Ciinkii yakalamasi zor ve az sayida
promosyonlar oluyor. Cok fazla sosyal medyada olmama ragmen yakalayamiyorum. Ciinkii
insanlar daha hizli. Yani az kisiye veriliyor ama ¢ok kisi erigsin isteniliyor. O yiizden biraz
kéti.” (K14-K-20-U)

Bununla birlikte bazi katilimeilar ise isletmelerin sosyal medya platformlart iizerinden ilan ettigi
promosyonlarin satin alma kararlarinda herhangi bir etkisi olmadigim vurgulads;

“Yok. Indirim olsa da etkilemiyor.” (K5-K-15-L)

“Markalarin yayinladigi promosyonlar beni pek etkilemiyor agik¢asi. Yani indirimler oldugu
zaman bakiyorum tabii ki ama hani indirim olmadigi zamanda bakiyorum. Benim i¢in ayni
etkiye sahip. Bu sebeple notr diyebiliriz.” (K11-K-15-L)

4.4. Demografik Ozellikler

Kod Sistemi Kadin = Erkek = TOPLAM

iz SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK TUTUM VE DAVRANISLAR 0
=g Sosyal Medya Kullanimi 0
=g Sosyal medya da gecirilen siire [ ] L 15

= Giivenilirlik || " 17

(=g Sosyal Medya Reklamlari 0
=g Reklamlarin olmamasinin etkileri [ ] u 17

=g Reklamlarin izlenilir olmasi igin gerekenler B = 21

=g Reklamlarin izlenim durumu u 24

=g Reklamlarin satin alma kararina etkisi [ ] 21

=g E-Ticaret 0
(=4 Promosyonlarin satin alma kararina etkileri [ ] = 16

(=g Tiiketici yorumlarinin satin alma kararina etkisi [ ] u 17

=y Isletmelerin sosyal medya platformlarinda aktif olmasi B . 17

=4 Internet alisverisinin cazip yonleri [ ] = 26

% TOPLAM 113 78 191

Sekil 5: Cinsiyete Gore Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davraniglar

Sekil 5°te goriildiigii gibi arastirmaya dahil olan katilimcilar arasinda kadinlar erkeklere gore sosyal
medya kullanimi, sosyal medya reklamlar1 ve e-ticaret izerine daha fazla sdylemde bulunmuslardir.

Bu sekildeki belirgin farklardan yola cikarak kadinlarin erkeklere gore ana temalar olarak belirlenen;
sosyal medya kullanimi, sosyal medya reklamlar1 ve e-ticaret iizerine daha fazla fikir beyan ettiklerini
ve de bu konuda konusmaya daha istekli olduklarini sdyleyebilir. Cinsiyetler arasindaki sdylem say1si
bakimindan en yakin veri reklam izlenim durumu olarak tespit edilmistir. SOylem sayis1 bakimindan en
belirgin farklar ise; giivenilirlik, reklamlarin izlenir olmasi i¢in gerekenler ve isletmelerin sosyal medya
platformlarinda aktif olmasi konusundaki temalardir. Bu verilerde c¢ok bariz bicimde kadin
katilimcilarin sdylem {istiinliigli tespit edilmistir. Cinsiyetler acisindan birbirine yakin tek veri
“reklamlarin izlenim durumu” alt temasinda gozlemlenmistir.

5. DEGERLENDIRME

Z kusagimin sosyal medya reklamlarina iligskin kabul ve kaginma davraniglarinin belirleyicilerini tespit
etmek cercevesinde yapilan analizler ii¢ ana tema ve bunlara bagli on alt temada yiiriitilmiistiir. S6z
konusu analizlere iliskin yapilan degerlendirmelerde yine ilgili temalara bagh kalinmig ve asagida
basliklandirilarak sunulmustur.
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5.1. Z Kusagmn Sosyal Medya Kullanimina Iliskin Degerlendirmeler

Arastirma kapsaminda belirlenen ilk ana tema olan sosyal medya kullanimi agisindan bir degerlendirme
yaptigimizda, one ¢ikan alt temalarin giivenilirlik ve sosyal medyada gecirilen siire oldugu goriilm{istiir.
Bazi katiimcilar sosyal medyanin giivenilir oldugunu ifade ederken bazilar1 da giivenilmez oldugunu
dile getirmistir. Zaman zaman iilkelerin ulusal giindemini dahi mesgul eden sosyal medya mecralarinin
giivenilirligi konusu katilimeilarin da dikkatini gekmis ve farkli agilardan diislincelerini belirtmislerdir.

5.1.1. Sosyal Medyaya Duyulan Giiven

Cok fazla etkilesimin ve katilimin oldugu sosyal medya mecralarinda etkilesim aslinda sosyal medyay1
sosyal medya yapan Ozelliklerden bir tanesidir (Giingér, 2018: 398). Sosyal medyanin herkesin
kullanimina agik olmasi ve kullanicilarin birbirleri ile kolaylikla iletisime gegebilmeleri (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy ve Sivestre, 2011: 243) etkilesimi kuvvetlendiren bir durumken ayni1 zamanda
kotii niyetli davraniglara maruz kalinma vb. sebeplerden dolay1 kullanicilari endiselendiren durumlardan
da bir tanesidir. Katilimcilar sosyal medya hesaplarinin ¢alinma riski ve de bu mecralar araciligi ile
dolandiriciliga maruz kalmaktan ¢ekinmektedirler. Ayrica sosyal medya platformlarinin ¢ok fazla
kisisel bilgi istemeleri de onlar1 giivende hissettirmemektedir. Bu baglamda en temel ihtiyaglardan olan
giivenlik (Durmus, 2020: 1736) ve kisisel bir hak olan gizliliklerinden (Yiiksel, 2003: 187) endiseleri
oldugu sdylenebilir. Ayrica giivenilirlik durumunun sosyal medya platformuna gore degistigi sonucuna
ulagilmistir. Bu durum sosyal medyaya iligskin platform bazli giivenilirlik arastirmalar yapildiginda,
bulgularin platformdan platforma degisiklik gosterebilecegini gostermektedir. Bu yonde yapilacak olan
aragtirmalar literatiire katki saglayacaktir.

Sosyal medyanin giivenli olup olmadigini belirleyen etkenlerden bir digeri, sosyal medyanin hangi
alanda kullanildig: ile ilgilidir. Bireyler, sosyal medyay1 etkilesime girdigi konuya gore ve platforma
gore giivenli ya da giivensiz olarak degerlendirebilmektedir. Ornegin Twitter’da karsilarina ¢ikan siyasi
mesajlarin trol hesaplardan gelme ihtimali ilgili platform bazli degerlendirilmekte ve giivensizlik
yarattig1 dile getirilmektedir. Yine Instagram ve Facebook’ta yasanan kisisel hesaplarin ya da isletme
hesaplarinin ¢alinmalar1 ve bu gergevede ortaya ¢ikan dolandiricilik faaliyetleri ayrica bir glivensizlik
unsuru olarak vurgulanmaktadir.

5.1.2. Sosyal Medyada Gegirilen Siire

Sosyal medyada gegirilen siire degerlendirildiginde giinliik olarak en az 1-2 saat, en fazla 6-8 saat
araliginda bir kullanim siiresi oldugu sonucuna ulasilmistir. We Are Social’in arastirmanin yapildigi
tarihle ayni yila ait olan Tiirkiye raporuna gore iilkemizde ortalama sosyal medya kullanim siiresi 2 saat
57 dakikadir (“We Are Social & Hootsuite”, 2021: 62). Arastirma katilimcist Z kusagi mensuplarinin
sosyal medya kullanim siirelerinin aritmetik ortalamasi ise 4 saat 10 dakikadir (250 dakika).
Konu hakkinda fikir edinmek agisindan bu rakamin oldukca dikkat c¢ekici oldugu diislintilmektedir.
Glinliik ortalama siire agisinda bir degerlendirme yapildiginda Z kusagina mensup yas gruplarinin diger
yas gruplarindan 6nde olabilecegini diisiindiirmektedir. Bu konu 6zelinde yapilacak baska arastirmalarla
literatiire katki saglanabilecegi gibi sosyal medya platformlarinin demografik yapisi agisindan da 6nemli
sonuclar ortaya cikarilabilir.

5.2. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumlar

Sosyal medya reklamlarmma yonelik tutumlar, “sosyal medya reklamlarinin izlenim durumu”,
“reklamlarin izlenilir olmas1 i¢in yapilmasi gerekenler”, “reklamlarin satin alma kararina etkisi” ve
“reklamlarin olmamasi1 durumundaki etkiler” alt temalar1 ¢ergevesinde arastirilmistir. Reklamlarin
izlenmesi, reklamlarin satin alma kararina etkisi, reklamlarin olmamasina yonelik yorumlar dogrudan
reklama yonelik tutumlarin anlasilmasina ve reklamdan kaginma ile reklam kabulii davranislarina

yonelik net ipuglar1 vermektedir.
5.2.1. Sosyal Medya Reklamlarimin Kabulii

Reklamlarm izlenilmesi reklam kabuliinii ifade eder (Canbazoglu, 2017: 31). Katilimeilarin beyanlarina
gore sosyal medya reklamlarini izleme nedenleri; (1) indirim/firsatlar gibi promosyonlarin takibi, (2)
reklamdaki iiriiniin veya sunumun ilgi alanlar icerisinde olmasi, (3) reklamlarin kalitesinin ve ilgi
cekiciliginin yiiksek olmasi, (4) reklamdaki iiriiniin kisisel ihtiyaglarina yonelik olmasi, (5) son olarak
da izlenmesi zorunlu olan reklamlarin siiresinin bitmesini beklemektir. S6z konusu ifadeler sosyal
medyada reklam kabulii ¢ergevesinde dnemli verilerdir. Sosyal medya reklamlar 6zellikle de hedef
kitlelerin ilgi alanlarina gdre hedefleme yapabilmesi yonii ile 6ne ¢ikan bir reklam tiiriidiir. Sosyal
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medya yazilimlan kullanicilarin ilgi alanlarina gore segmentasyon yapip, algoritmalariyla o konuyla
ilgilenecegini saptadig1 kisilere reklamlar gosterir (“Your Online Chocies” t.y.). Bu baglamda “ilgi
¢eken iiriin veya sunumlar” ve “gereksinimleri karsilamaya yonelik olan reklamlarin™ kullanicilara
gosterilmesi sosyal medyanin reklam kabuliinde 6ne ¢ikan 6zellikleri olarak saptanmigtir.

Reklam kalitesi ve ilgi c¢ekiciligi ile ilgili olarak da sosyal medya platformlar1 cesitli destekler
saglamaktadir. Reklam verenlerin daha ilgi ¢ekici reklamlar hazirlamalari igin bir yandan oneriler ve
tasarim araylizleri sunulurken, diger taraftan medya kalitesinin daha yiliksek ve daha ilgi ¢ekici
oldugunun saptandigi c¢aligmalarin maliyeti otomatik olarak disiiriilerek daha ¢ok kisinin gdrmesi
saglanmaktadir.

Zoraki izlenen reklamlara baktigimizda ise her ne kadar zorunlu bir kabul ettirme durumu olsa da bu
reklamlarin “bitmesini beklemek i¢in” izleniyor olmalart dikkat ¢ekicidir. Bu durum zorunlu maruz
kalma siirecine kars1 bir savunmaya isaret etmektedir. Izlenen siire boyunca katilimeilar igin etkisi
tartisma konusudur. Nitekim Li, Edwards ve Lee (2002) de bu reklam modelini “miidahalecilik” olarak
nitelendirmislerdir. Hem iirline hem de markaya karsi olumsuz etkileri oldugunu saptamiglardir. Bu
durum farkli kaginma davranislarina zemin hazirlamaktadir. Bu tarz miidahaleci reklamlar rahatsiz edici
ve dikkat dagitici olarak da degerlendirilmektedir (Li vd., 2002: 39).

5.2.2. Sosyal Medya Reklamlarindan Ka¢cinma

Reklamdan kagimma ve reklam kabulii davraniglari agisindan reklam kalitesine iliskin yorumlarin
aragtirmamizda On plana ¢iktig1 goriilmektedir. Nitekim kaliteli reklamlar reklam kabulii davranisina
sebep olurken kalitesiz reklamlar tam tersi bir sekilde reklamdan kaginma davranisina sebep olmaktadir.
Boateng ve Okoe’ye (2015) gore her seyde oldugu gibi reklamlarda da kalite kullanicilar tarafindan
aranmakta, dolayisiyla kacinma ve kabul konusunda olduk¢a 6nem tasimaktadir. Bu sebeple sosyal
medyada iiriinlerin reklami her zaman kaliteli olmali ve hi¢bir zaman yaniltict olmamalidir (Boateng ve
Okoe, 2015: 255).

Reklamlara ¢ok fazla yer verilmesi ve reklamlarin art arda yayimlanmasi durumlari reklam yogunlugunu
dogurmakta, bu da reklamdan kaginmay1 arttirmaktadir. Tiiketicilerin de bu maruz kalma durumunun
bir sonucu olarak tutumlarn sekillenmektedir (Odabasi, 2014: 177). Tutumlar ise davraniglarin zeminini
olusturmaktadir (Koger ve Ozmerdivanli, 2019: 444). Cok fazla reklam gdsterimi kullanicilar tarafindan
olumsuz degerlendirilmektedir. Katilimcilarin bu durumlarla karsilastiklarinda sergiledikleri reklamdan
ka¢inma davranis bigimlerinde reklami izlememe veya 6nemsememe tepkileri 6ne ¢ikmaktadir. Bu
durum literatiirde reklam doygunlugu olarak agiklanmaktadir.

5.2.3. Sosyal Medya Reklamlarinin Tasimas1 Gereken Ozellikler

Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin izlenilebilmesi ic¢in yapilmasi
gerekenler hakkindaki sodylemlerine baktigimizda literatiirle uyusan sonuglarla karsilasiimistir.
Reklamlarin klasik olmamasi, gercek hayata karsi izler tasimasi, canli ve uyumlu olmasi, mizahi
cagrisim barindirmasi ve ilgi ¢eken alanlarda olmasi reklam kabuliinii arttirmaktadir. Reklamcilikta aktif
olarak kullanilan ve literatiirde yer alan bu kavramlar aslinda reklamciligin temelini olusturmaktadir ve
literatiirde reklam gekicilikleri olarak adlandirilmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 75-245). Sosyal medya
platformlar1 hemen herkesin reklam arayiiziinii kullanmasina ve reklam yayinlamasina izin veriyor olsa
da, reklam cekicilikleri olusturabilmek icin reklami yapan kisinin reklamcilik dinamiklerine hakim
olmasi son derece onemlidir. Diger taraftan katilimcilar bir reklamin siirekli karsilarina ¢ikmamasi
gerektigini vurgulamislardir. Bu durumun tekrar tekrar dile getirilmesi, yinelenen reklamlarin
reklamdan kaginma davranigini tetikledigi bulgusunu pekistirmektedir.

Reklam mesajlarinin net olmasi, reklamlarda gizli, sakli seylerin olmamasi da bazi katilimcilarin
beklentileri arasindadir. Ayrica ¢esitli kisisellestirme secenekleri ile ilgi alanlarina gore reklam
gosterilmesi sosyal medya platformlarinin 6n plana ¢ikardigi bir kabiliyetken, kullanicilarin da istedigi
bir seydir. Kullanicilar bir reklami izlemek i¢in reklamdaki {iriin/hizmet veya konularin ilgi duyduklari
alanlarda olmasini beklemektedir. Bazi katilimcilar reklamlarin bireylerin ihtiyaclarmma gore
hazirlanmasi; reklamlarda firsatlara, indirim ve kampanyalara yer verilmesi; reklamlarin kaliteli ve
donanimli hazirlanmasi, ayrica kisa siireli olmasi gerektigini ifade etmislerdir.

5.2.4. Sosyal Medya Reklamlarimin Satin Almay: Tetiklemesi

Sosyal medyada bir reklamin satin alma davranigini tetiklemesi i¢in 6ncelikli olarak kendisine sunulan
kullanic1 tarafindan reklamin kabul goérmesi ve reklama karst olumlu bir tutum sergilenmesi
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gerekmektedir. Bu baglamda reklamlarin satin alma davraniglarina olumlu veya olumsuz etkilerinin
incelendigi arastirmamizin besinci temasinda trend markalarin, takip edilen sosyal medya
fenomenlerinin, sosyal medya sayesinde saglanan ¢esitliligin ve firsatlara ulagabilmenin olumlu etkiler
arasinda sayildig1 tespit edilmistir. Satin almaya etki eden faktorlere iliskin bulgularda, reklam1 yapan
isletmenin marka degeri on plana ¢ikmaktadir. Ayrica sosyal medya fenomenlerinin influencer
pazarlama faaliyetlerine de katilimcilar tarafindan vurgu yapilmistir. Bunlardan bagka sosyal medyada
bir¢ok segenege tek bir yerden ulagilabiliyor olmasi ve firsatlarin kolaylikla takip edilebiliyor olmasi da
satin alma siirecinde etkili faktorler olarak saptanmistir. Bu gergevede katilimcilarin sosyal medyay1
markalara, iiriin ve hizmetlere kolay ulagim igin bir arag olarak gordiigii degerlendirilebilir.

Sosyal medya reklamlarinin satin alma davranisina olumsuz etkileri de aragtirmanin bulgulari igerisinde
yer almaktadir. Sosyal medya fenomenleri bazi katilimcilarin satin alma davranislarini olumlu
etkilerken bazilarminkini ise olumsuz etkilemektedir. Influencer paylasimlarinin gergekgi olmadigini
belirten katilimcilardan biri ayn1 zamanda bu kisilerin reklam amagli paylasim yapmalarini da
sevmedigini belirtmektedir. Satin alma davranisini olumsuz etkileyen durumlardan biri de katilimcilarin
sosyal medya reklamlarma karsi giivensizlik yasamasidir. Katilimcilardan bazilar1 yinelenen
reklamlarin satin alma kararina olumsuz yonde etkisi oldugunu dile getirmislerdir. Ayrica
aragtirmamizin bulgularina gore kisilerin sosyal medyada bir takim kisisel bilgilerinin yer almasi ve
reklamlarda ¢ok yakin tahminlerle kisisellestirme yapilmasi, kisilerin mahremiyet kaygisi yagamalarina
ve satin almaya g¢ekinmelerine sebep olabilmektedir. Arastirmada bazi katilimeilar ise olumlu ya da
olumsuz yonde yorum yapmamis, reklamlarin kendilerini etkilemedigini belirtmislerdir. Bazi
katilimcilar ise sosyal medya reklamlarinin satin alma kararindaki belirleyici yoniinii reklamdaki {iriin
olarak ifade etmislerdir. Bu durum, ihtiya¢ olmasi durumunda, reklami yapilan tiriiniiniin sosyal medya
lizerinden satin alimimin yapilabilecegi anlamina gelmektedir. Burada algida segicilik kavrami ve
kisisellestirmenin onemi 6ne ¢ikmaktadir.

5.2.5. Reklamsiz Sosyal Medya

Sosyal medya platformlarinda reklam olmamasinin etkileri soruldugunda bazi katilimcilar tarafindan bu
durumun iyi olacagi ifade edilirken, zaman tasarrufu saglanacagi ve satin almanin daha etkili olacagina
inanildig1 belirtilmistir. Diger one ¢ikan yorumlar incelendiginde ise kullanicilar reklamin olmamasi
durumunda bazi is imkéanlarinin ortadan kalkabilecegini dile getirmislerdir. Bazi {irtin veya firsatlara
kolay erisim saglanamamas: ve de irin ve hizmetlerde giincel gelismelerin takip edilememesi
kaygilarim paylasmuslardir. Her ne kadar reklamlar bazi katilimcilar tarafindan gereksiz goriilse de
agirlikli olarak reklamlarin sosyal medya kullanicilarinda bir aligkanlik olusturdugu ve reklamlari
yeniliklerden haberdar olma, giincel {iiriinleri 6grenme, iiriinlere kolaylikla erisme baglaminda
kullandiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda reklam kabuliinii etkileyen faktorler arasinda yeni
rtin/firsat duyurulari, iiriin ve hizmetlere iligkin giincel gelismeler de eklenebilir. Reklamdan kaginmay1
etkileyen faktorler olarak da zaman kaybi olusturdugunun diistiniilmesi ve de satin alma siireglerinde
karmasa olusturmasi sdylenebilir. Ayrica katilimcilarin reklam getirilerinin ticari boyutlart hakkinda da
yorumda bulunmalar1 reklamlarin arkaplani hakkinda fikirleri oldugunu bize gostermektedir. Bu
degerlendirmenin en 6nemli delili, sosyal medyanin {icretsiz kullanilmasinin reklam gelirleri ve tiiketici
bilgilerinin firmalara satis1 sayesinde oldugunun ifade edilmesidir.

5.3. E-Ticaret Platformlarindan Ahsveris

E-ticaret platformlarindan aligveris ana temasindaki bulgular incelendiginde internetten aligveris
yapmanin cazip yonleri, isletmelerin sosyal medya platformlarinda aktif olmasi, tiiketici yorumlarinin
satin almaya etkisi ve promosyonlarin satin almaya etkisi 6n plana ¢itkmistir. Aragtirmamizin bulgularina
gore internetten aligveris yapmak; pratiklik, bilgiye kolay ulasilabilirlik ve karsilagtirma yapabilme
yonleri ile caziptir. Internetin sundugu imkanlar katilimcilar acisinda olumlu goriilmektedir. Bu
durumun yani sira ¢ok daha fazla cesitte iiriine ulasilabilmesi ve fiyat avantaji bulunmasi da cazip
yonleri olarak belirtilmistir. Ozellikle internette karsilasilan bir iiriin begenildiginde arastirma amaciyla
tireticisinin sosyal medya hesaplarinin, paylagimlarinin ve etkilesimlerinin incelendiginin belirtilmesi
son derece 6nemlidir. Bu durum, e-ticarette sosyal medyanin dogrulayici ve giiven tesis edici bir rol
oynayabildigini gostermektedir. Isletmelerin sosyal medyada bulunarak birtakim gelirler elde ettigi bazi
katilimcilar tarafindan ifade edilmistir ve bu durumun olumlu bir gelisme oldugu belirtilmistir.
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5.3.1. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Tiiketici Giiveni

Isletmelerin sosyal medyadaki varliklari incelendiginde, katilimcilarin isletmelerin sosyal medyada
bulunmalarint olumlu yorumladiklari goriilmiistiir. Sosyal medya sayesinde sirketlerin goriinebilir
olduklar: ve ilginin arttig1 dile getirilmistir. Ayrica sosyal medyada yer alinmasimn giivenilirlik
gostergesi oldugu da belirtilmistir. Onceki temalarda giivenilirlik sorununun satin alma davranisini
olumsuz etkiledigi ve reklamdan kaginmaya sebep oldugu tespit edilmistir. Bu baglik altindaki
ifadelerden anlasildigi kadariyla isletmelerin sosyal medyada nitelikli bir sekilde varolusunun
kullanicilara gliven verdigi séylenebilir. Hig siiphesiz bu giiven, sosyal medyada yiiriitiilen miisteri
iliskileri yonetimi faaliyetlerini ifade eden sosyal misteri iliskileri yonetimi (Sentiirk, 2019) ile
desteklenmelidir. Dijital cagda firmalar, miisterilerinin ilgi ve beklentilerini analiz ederken kullandiklar
miisteri iligkileri yonetimi (customer relations management-CRM) anlayisint yeterli gérmeyip
doniistirmiistiir. Bunun sonucunda, CRM 2.0 veya sosyal miisteri iliskileri yonetimi (social customer
relations management-SCRM) olarak adlandirilan yeni bir bakis agis1 ve dlgiimleme teknigine gegis
baglamistir. Bu yeni yaklagimin temelinde Z kusaginin da dile getirdigi giiven ve seffalik vardir. Nitekim
Greenberg (2008) bu yaklasimi; “giivenilir ve seffaf is ortamuinda karsilikli fayda saglamak igin
miisteriyle iletisime gegilmek suretiyle tasarlanan teknoloji alt yapisi, orgiitsel kurallar, siiregler ve
sosyal 6zelliklerce desteklenen bir felsefe ve kurum stratejisi” olarak tanimlamaktadir.

Ayrica sosyal medyada hesab1 bulunan isletmelerle hizlica iletisime gegilebilmesinin tiiketiciye zaman
kazandirdigr vurgulanmustir. Sirketler sosyal medyadaki varliklari ile katilimcilar agisindan
ulasilabilirdir. Sosyal medyanin her an ulasilabilirlik 6zelligi bu sdylemlerle uyusmakta ve olumlu
karsilanmaktadir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak isletmelerin sosyal medyada bulunmalarinin tiiketiciler
acisinda olumlu karsilandigi, giiven artirdig: ve isletmelerle sosyal medya iizerinden iletisime gegilmek
istendigi sonucuna ulasilabilir.

5.3.2. Sosyal Medyada Tiiketici Yorumlar:

Sosyal medyada yer alan tiiketici yorumlarinin satin alma davranisina etkisi incelendiginde, katilimcilar
sosyal medya sayesinde goriintirliigiin dolayisi ile seffafligin arttigini, yorum sayisinin da giivenilirligi
arttirdigini belirtmistir. Katihimeilar ayrica se¢imlerin yorumlara gore yapilabilme imkanini olumlu
etkiler arasinda ifade etmistir. Sosyal medyanin etkilesim 6zelligi sayesinde sosyal medya kullanicilari,
bir iriin ya da durum hakkindaki yorumlarin1 sosyal medyadan kolaylikla paylasabilmekte ve de
baskalarinin yorumlarim1 okuyabilmektedir. Satin alinmasi diisiiniilen bir triini almadan 6nce,
yorumlarda daha 6nceden satin almis kisilerin paylasimlarimi okuyarak karar verdiklerini ifade
etmektedirler. Bu baglamda markalarin sosyal medyada iiriinleri hakkinda pozitif yorum yapilmasinin
ve kullanicilar ile etkilesim igerisinde olmasinin, satig siireclerine olumlu etkisi olacagini sdylemek
miimkiindiir. Ancak bu konuda dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar da vardir. Nitekim katilimeilarin
yorum sayisini dikkate aldig: tespit edilmistir. Ayrica yorum sayisina gore giivenlerinin artip azalmasi
s6z konusudur. Bunun yaninda, sosyal medyada yer alan sahte hesaplar katilimeilarin siiphe duymasina
sebep olmaktadir. Ayrica triin hakkindaki olumsuz yorumlar da satin alma davramsini olumsuz
etkilemektedir. Bu baglamda sosyal medyadaki reklamlarda olumlu yorumlarin ve fazla yorum sayismin
reklam kabuliinii; olumsuz yorumlarin ve hi¢ yorum olmayan ya da az yorum alan reklam
paylasimlarinin reklamdan kaginmayi artirdigini sdylemek miimkiindiir. S6z konusu bulgular literatiirle
de uyusmaktadir. Ge ve digerleri (2021) tarafindan yapilan etkilesim 6zelinde satin alma davraniginin
incelendigi bir aragtirmada, sosyal medyada yer alan reklamlarin toplam begeni ve yorum sayisinin iriin
satiglar1 tizerinde 6nemli 6l¢iide ve olumlu yonde etkisi oldugu saptanmustir.

5.3.3. Sosyal Medyada Yaymlanan Promosyonlar

Isletmelerin sosyal medyada ilan ettigi promosyonlar ve satin alma iliskisine iliskin ifadeleri
inceledigimizde, katilimcilarin promosyonlarin ihtiyaglarina yonelik olmasi ve insanlarin dikkatini
cekebilecek nitelikle olmasi durumunda satin alma kararlarin1 olumlu etkileyecegini ifade ettikleri
goriilmistiir. Bu bulgudan yola ¢ikarak yayinlanan promosyonlarda hedef kitlenin ilgisine yonelik
calismalar yapilmasinda fayda olacagi degerlendirilmektedir. Ayrica sosyal medyada satis faaliyetlerini
artirmak igin promosyonlar yayinlamanin yararl olacagi anlasilmaktadir. Reklam izlenirligi, dolayisi
ile reklam kabulii davranisi incelendiginde katilimeilarin indirim, firsat, kampanya gibi promosyonlara
kars1 ilgili olduklar1 ve bu tarz reklamlara sicak baktiklari tespit edilmistir. Dolayisi ile promosyonlarin
yalnizca duyuru olarak degil, ayn1 zamanda sosyal medyadan yer ve zaman satin alarak reklam olarak
da duyurulmasinda fayda vardir.
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Sosyal medyada yayinlanan promosyonlarda dikkat edilmesi gereken konular s6z konusudur. Nitekim
bazi katilimcilar, isletmelerin sosyal medya platformlart tizerinden ilan ettigi promosyonlara
ulagilamamasinin, ilgi ¢ekici olmamasinin ve sahte fiyat indirimleri nedeniyle promosyonlara olan
inanglarinin azalmasinin satin alma kararlarina olumsuz etki sagladigini ifade etmistir. Dolayisi ile
gercek olmayan promosyonlar satin alma davramigini olumsuz etkileyecegi gibi, tiiketicilerin bu
promosyonlara karsi inanglarin1 da yitirmesine neden olabilirler. Promosyonlarin etkili oldugu her ne
kadar pek c¢ok katilimci tarafindan ifade edilse de bazi katilimcilar promosyonlarin satin alma
davraniglarinda bir etkisi olmadigini belirtmistir. Bu durumda promosyonlarin sosyal medya araciligiyla
dogru hedef Kitlelere iletilmeleri 6nemlidir.

5.4. Demografik Degerlendirmeler

Arastirmanin cinsiyetler 6zelinde demografik yapisi incelendiginde (Sekil 5) kadinlarin 3 ana temada
da erkeklerden daha fazla soylemde bulunduklar tespit edilmistir. Dolayist ile katilime1 Z kusagi
kadinlarin sosyal medya, sosyal medya reklamlar1 ve de e-ticaret konularina daha fazla ilgi duyduklari
ve bu konuda beyan edecek daha fazla fikirleri oldugu sdylenebilir. Cinsiyetler arasindaki séylem sayisi
bakimindan en yakin durum reklam izlenim durumu olarak tespit edilmistir. Kadinlarda ve erkeklerde
toplam séylem sayisina bakildiginda en fazla séylem “ana tema 3” igerisinde bulunan “internet
aligverisinin cazip yonleri” alt temasindadir.

6. SONUC

Arastirmada Z kusaginin sosyal medya reklamlarindan kaginma ve reklam kabulii davraniglari; sosyal
medya kullanimi, sosyal medya reklamlar1 ve e-ticaret siireglerinde ortaya ¢ikan ana temalar ve alt
temalarla birlikte ele alinmistir. Bu baglamda bireylerin sosyal medya kullanimina yonelik diisiince ve
tutumlari, sosyal medya kullanimi sirasinda karsilastiklar ticari iletiler ile reklamlara verdikleri tepkiler
ve de sosyal medya baglaminda e-ticaret satin alma davraniglari incelenmistir. Yapilan analizlerde
bireylerin sosyal medya reklamlarina iliskin davraniglarint olumlu ya da olumsuz y6nde etkileyen
faktorler tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Sosyal medya geleneksel mecralardan farkl: dinamiklere sahip olup klasik mecralara gore yepyeni bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya esasen biitiin iletisim diizeylerinin birbirine
karistig1 yepyeni bir donemin kapilarim1 aralamistir. Bu sebeple sosyal medyanin Karakteristik
ozelliklerini anlamak olduk¢a 6nemlidir (Kietzmann vd., 2011; Giingor, 2018; Cakir, 2016). S6z konusu
gelismeler 1s181nda arastirma kapsamina katilimei Z kusaginin sosyal medya kullanim aliskanliklar1 da
dahil edilmistir. Bu ¢ercevede sosyal medya reklamlarina kars1 kabul ve kaginma davraniglari ile sosyal
medya kullanim aligkanliklarina iliskin bulgularin beraberce degerlendirilmesi miimkiin olmustur. Buna
ek olarak Z kusaginin e-ticaret baglaminda internetten satin alma davraniglari ile sosyal medya ve sosyal
medya reklamlarina iliskin tutumlari beraberce incelenerek arastirmanin bulgulart zenginlestirilmistir.

Z kusagmn sosyal medya kullanimi, sosyal medya reklamlarina karsi tutumlar ve e-ticaret ana
temalarinda yapilan nitel analizler neticesinde (1) reklamin kalitesi; (2) reklamdaki iriinin veya
sunumun ilgi alanlari igerisinde olmasi ve ihtiyaclarina yonelik olmasi (3) reklamin gosterim siklig1 ve
izleme zorunlulugu; (4) promosyonlarin etkililigi ve inandiriciligi reklam kabulii ya da reddi davranigini
belirleyen en 6nemli etkenler olarak tespit edilmistir. Reklama yonelik tutumlarin satin alma davranigina
dontismesinde ise, (1) reklam verenin sosyal medya hesaplarinin giivenilirligi; (2) reklam verenin sosyal
medya hesaplarinin igerik ve etkilesim basarisi; (3) reklam verenin {iriin ve hizmetlerine yonelik sosyal
medya hesaplarinda yapilan yorumlarin olumlu ya da olumsuz olusu ile yorum sayisi en 6nemli faktorler
olarak tespit edilmistir.

Aragtirma bulgularina gore Z kusagi, sosyal medyayi etkilesime girdigi konuya gore ve platforma gore
giivenli ya da giivensiz olarak degerlendirebilmektedir. Twitter’daki trol hesaplarin siyasi mesajlari ile
Facebook ve Instagram’da karsilasilan hesap ¢alinmalar1 yontemiyle yapilan dolandiricilik faaliyetleri
Z kusaginda sosyal medyaya karsi giivensizlik olusturmaktadir. Bu veriler cer¢evesinde ilk olarak
siyasal kampanya yiiriiten ajanslarin ve daha sonra da ticari kampanya yiiriiten ajanslarin platform bazli
giivenilirlik konusuna egilmeleri 6nem arz etmektedir. Ozellikle isletme hesaplarinin profesyonel ve
kurumsal bir goriintii arz edecek sekilde yonetilmesine son derece dikkat edilmelidir.

Arastirma sonuglarina gore katihmer Z kusaginin sosyal medya reklamlarini izleme nedenleri; (1)
indirim/firsatlar gibi promosyonlarin takibi, (2) reklamdaki tirtiniin veya sunumun ilgi alanlar1 igerisinde
olmasi, (3) reklamlarin Kalitesinin ve ilgi ¢ekiciliginin yiiksek olmasi, (4) reklamdaki {iriiniin kisisel
ihtiyaglarina yonelik olmasi, (5) izlenmesi zorunlu olan reklamlarin siiresinin bitmesini beklemektir. Bu
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baglamda “ilgi ¢eken iiriin veya sunumlar” ve “gereksinimleri karsilamaya yonelik olan reklamlarin”
kullanicilara gosterilmesi sosyal medyanin reklam kabuliinde 6ne ¢ikan 6zellikleri olarak saptanmustir.
Yine reklam kalitesi de 6ne ¢ikan bir Z kusag talebi olarak tespit edilmistir. Bu sebeple sosyal medyada
tirinlerin reklami her zaman kaliteli olmali ve hi¢bir zaman yaniltici olmamalidir (Boateng ve Okoe,
2015: 255).

Aragtirmamizin sonuglarina goére c¢ok fazla reklam gdsterimi kullanicilar tarafindan olumsuz
degerlendirilmektedir. Katilimcilarin bu durumlarla karsilastiklarinda sergiledikleri reklamdan kaginma
tepkilerinde reklami izlememe veya énemsememe davraniglar1 6ne ¢ikmaktadir. Reklamlara ¢ok fazla
yer verilmesi ve reklamlarin art arda yayimlanmasi durumlart reklam yogunlugunu dogurmakta, bu da
reklamdan kagimmayi arttirmaktadir. Dolayisiyla reklam verenlerin ve algoritmalarin bu bulgular
dikkate almas1 reklamdan kag¢inma davranisinin engellenmesi agisindan énem arz etmektedir.

Katilimer Z kusagi nezdinde satin almaya etki eden faktorlere bakildiginda, reklami yapan igletmenin
marka degeri, influencer pazarlama faaliyetleri, sosyal medyada bir¢ok secenege tek bir yerden
ulagilabiliyor olmas1 ve firsatlarin kolaylikla takip edilebiliyor olmasi 6ne ¢ikmaktadir. Bu gergevede
katilimcilarin sosyal medyay1 markalara, iiriin ve hizmetlere kolay erisim i¢in bir arag olarak gordiigii
degerlendirilebilir. Bu bulgular giiniimiiz isletmeleri i¢in sosyal medyada yer almanin ve bu mecrada
reklam faaliyetlerinde bulunmanin onemini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, arastirmamizin
bulgularina gore kisilerin sosyal medyada bir takim kisisel bilgilerinin yer almas1 ve reklamlarda ¢ok
yakin tahminlerle kisisellestirme yapilmasi, kisilerin mahremiyet kaygisi yasamalarina ve satin almaya
cekinmelerine sebep olabilmektedir. Sosyal medya reklamlarinin burada ifade edilen etkilerinin de
aragtirmacilar tarafindan caligmast literatiire ve uygulamacilara fayda saglayacaktir.

Z kusagmin internette karsilastiklart bir tiriinii begendiklerinde, arastirma amaciyla lireticisinin sosyal
medya hesaplarini, paylasimlarini ve etkilesimlerini incelendiklerini belirtilmesi son derece 6nemlidir.
Bu durum, e-ticarette sosyal medyanin dogrulayici ve giiven tesis edici bir rol oynayabildigini
gostermektedir. Elde edilen bulgular, isletmelerin sosyal medyada nitelikli bir sekilde varolusunun
kullanicilara giiven verdigini gostermektedir. Ayni1 zamanda reklam verenler igin sosyal medya
hesaplarin1 profesyonel ve kurumsal bir bakis agisiyla yonetme Onerimizi desteklemektedir. Bundan
baska reklam verenler i¢in sosyal miisteri iliskileri yonetimi (bkz. Sentiirk, 2019) uygulamalarina
egilmeleri agisindan ipucu vermektedir.

Arastirmamiz Z kusaginin genel olarak sosyal medyaya, 6zel olarak da sosyal medya reklamlarina ve e-
ticarete yonelik tutumlarinin kesfedilmesi baglaminda literatiire 6nemli katkilar sunmaktadir. Ancak
nitel analizler cercevesinde elde edilen bulgularin nicel arastirmalarla da desteklenmesi 6nemlidir.
Bunun disinda sadece Z kusaginin ele alinmasi aragtirmanin onemli bir kisitidir. Yeni arastirmalarda
diger jenerasyonlarin tutumlarinin karsilastirmali olarak ele alinmasi literatiire daha biiyiik katkilar
saglayacaktir. Arastirmada sosyal medyaya ve sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlar, e-ticaret
baslig altinda internetten alisveris kapsamindaki satin alma davranislari agisindan incelenmistir. fleriki
aragtirmalar Klasik ticaret baglaminda yiiz yiize aligverigi de konu kapsamina alarak bilimsel bilgiyi
genisletebilir.
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