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SARIALP, Salih. Saglik Sektoriinde, Tiiketici Satin Alma Davranisinda Sosyal Medya
Reklamlarinin Etik Boyutu, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Internet kullaniminin iletisimdeki hizli gelismelerle birlikte artmasi, bilgisayar
ve tablet kullanimiyla beraber akilli telefonlarin temel ihtiyag olarak hayatimizda
bulunmasinin sonucunda sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi, tiiketicilerin
aligkanliklarinin degismesine neden olmustur. Aliskanliklarin degismesi, tiiketicilerin
satin alma niyetlerinin farklilagsmasini1 saglamistir. Bu gelismeler sonucunda saglik
sektoriinde bulunan kisi, kurum ya da kuruluslarin tanitim ve reklam mecralarinda
degisikliklere giderek sosyal medya reklamlarina agirlik vermeye baslamislardir.
Saglik sektoriinde, sosyal medya reklamlarinin etkisinin artmasi sonucunda bagka bir
sorun ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyada yapilan denetimlerin yetersiz kalmasindan
dolay1 yeni medyadaki reklamlarin etik boyutunun, tiiketicilerin, satin alma
davranigin1 nasil etkiledigini tespitinin yapilmasi bu g¢aligmanin amacini ortaya
koymaktadir. Caligsma, Ankara ilinde ikamet eden 653 kisi ile yiiz yiize ve google form
ile yapilan anket teknigi ile gerceklestirilmis olup, yapilan incelemeler sonucunda 650

anket analize tabi tutulmustur.

Calismada elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin %49,5°1 saglik hizmeti
almadan Once sosyal medyadan yararlandig1 goriilmiistiir. Ayrica katilimcilarin saglik
hizmeti alirken en ¢ok faydalandiklar1 sosyal medya araglari sirasiyla Instagram
%27,5, Youtube %16,6 ve Facebook %15,2 ile ilk 3 siray1 aldiklari goriiliirken,
katilimcilarin sik ziyaret ettikleri sosyal medya araglarinda ayni sekilde ilk 3 sirayi

paylasmasi sonucunda verilen cevaplarin dogrulugu goriilmiistiir.

Tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu (%71.6), sosyal medya reklamlarinin saglik
hizmeti satin alma davraniglarini1 olumlu etkilemedigini diistinmektedir. Katilimeilarin
%32’ si saglik sektoriinde sosyal medya reklamlarinin etik ve ahlak kurallarin ihlal
etmedigini diisiinmektedir. Yapilan analiz sonucunda, etik boyutun satin alma

davranigini etkilemedigi goriilmiistiir.

Anahtar Sozcukler: Saglik sektorii, Sosyal Medya Reklamlari, Tiketici Davranisi,
Satin Alma Niyeti, Etik



ABSTRACT

SARIALP, Salih. The Ethical Dimension of Social Media Advertisements in

Consumer Purchasing Behavior in Health Sector, M.Sc. Thesis, Ankara, 2019.

The spread of social media usage with the increase in the use of the Internet
with the rapid developments in communication and the smart phones becoming a basic
necessity in our lives along with the use of computers and tablets has led a change in
the habits of consumers. The change of habits has caused a differentiation of
consumers' purchasing intentions. As a result of these developments, people,
institutions or organizations in health sector have made changes in their promotion and
advertisement media and began to focus on social media advertising. A problem arose
in the health sector as a result of the increase in the impact of social media advertising.
The aim of this study is to determine the effect of the new media advertisements'
ethical issues, which arose because of the lack of supervision on social media, on the
purchasing behaviors of the consumers.

The study was carried out with 653 people residing in Ankara province through
face to face and Google form questionnaires. Upon examinations, 650 questionnaires
were subjected to analysis. According to the findings of the study, 49,5% of the
participants referred to social media before receiving medical services. Furthermore,
it was realized that the top three social media tools which were referred to while
receiving medical services were respectively Instagram with 27,5%, Youtube with
16,6% and Facebook with 15,2%, and the top three frequently visited social media
tools by the participants were likewise, which pointed to the accuracy of the given

answers.

A great majority of consumers (71.6%) think that social media advertising does
not affect their medical care buying behavior positively. 32% of the participants
believe that social media advertising does not violate the ethical and moral principles.
As aresult of the analysis, it was realized that the ethical aspect does not affect buying

behavior.

Keywords: Health sector, social media advertisements, consumer behavior, purchase

intention, ethics.
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GIRIS

2000 1i yillarin baglarindan itibaren teknoloji kullaniminin yayginlasmasiyla
internet kullanim siklig1 artmis ve dijitallesmeyle birlikte tiikketim aliskanliklar1 da
degismeye baglamistir. Sosyal medya kullaniminin 2004 yilinda kullaniminin
yayginlagsmasiyla baslamasiyla birlikte sosyal medya yogun bir ilgi gormiis ve
firmalarin paylagimlarinin artmasiyla yeni bir reklam alani olusmustur. Sosyal medya
araclarinin yayginlasmasiyla birlikte bireysel kullanicilarin disinda kurum ve
kuruluslarda da kullaniminin artmasi bu mecranin potansiyelinin ne kadar yiiksek

oldugunu ifade edebiliriz.

Son zamanlar da pazarlamada ki uygulamalarda da gelismeler olmustur ve
reklam mecralarinda farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Pazarlamada reklam mecralarinin
hem pahali olmast hem de etkisini kaybetmesinden sonra belirlenen kitleye ulasmanin
zorlugunu ortaya cikarmaktadir. Bunun yani sira sosyal medyanin hedef kitlenin
belirlenebilmesinden dolayr ve maliyetinin ise daha az olmasini goz Oniinde
bulundurursak isletmelerin bu mecralarda daha aktif bulunabilecegini sdyleyebiliriz.
Reklam sektoriinde her donem konusulan ve glindemden diismeyen konu olan etik,

sosyal medyanin kullanimiyla birlikte son yillarda daha da tartisilir hale gelmistir.

Endiistri 4.0 ile ¢ag atlayan is diinyas: tam anlamiyla dijital giicli arkasinda
hissetmek amaciyla var giiciiyle 6grenmeye ve ¢alismaya devam etmektedir. Blyik
kitlelere ulagmanin hizli oldugu bu zamanda sosyal medya, bu etkilesimin en 6nemli

araglarindan biri haline gelmistir.

Saglik sektoriinde ki kurum ve kuruluslar da iletisimin ve etkilesimin fazla
oldugu zamana kayitsiz kalamayarak, yeni medyanin bu sektérde ozellikle bir rol
tistlenmesine etkide bulunmustur. Dolayisiyla sosyal medyada saglik sektoriinde
etkisini iyice hissettirmeye baglamistir. Online cevrimigi platformlarinin bundan

dolay1 saglik sektoriine ne derece katkilari bulundugu anlatilacaktir (Karag0z, 2016).

Arastirma, temel olarak 3 kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda tiiketicinin
algisin1 dlgmek i¢in algilamanin ve tiiketicinin ne oldugundan, tiiketici satin alma
niyetini etkileyen faktorlerin neler oldugundan bahsedilip, toplumdaki geligsmelerin

tilkketici davranislarina etkilerine deginilmistir.



Ikinci kisimda sosyal medyanin tanimindan yola cikilarak, sosyal medyanin
Onemi, gelisim siireci, pazarlamanin yeni trend olan sosyal medya da nasil isledigi,
sosyal mecranin ticari hayata katkis1 ve bu medyani reklamlarindan en etkili 3 sosyal
medya reklam mecrasi olan youtube, facebook ve instagram ele alinmistir. Bu
boliimiin sonunda ise saglik hizmetlerinde tiliketici satin alma davranisinda sosyal

medya reklamlarimin etik boyutu ele alinmstir.

Son kisim olan aragtirma boliimiinde ise sosyal medya reklamlarinin etik
boyutunun tiiketici satin davranisinin, saglik sektoriinde nasil oldugunun incelenmesi
amaclanmistir. Bu amagcla hazirlanan anket, Ankara bdlgesinde saglik hizmeti almak
isteyen 18 yas ve iizeri kisilere yapilmis olup, anket sonucunda ortaya ¢ikan veriler

incelenmistir ve yorumlanmustir.



BIiRINCi BOLUM

SAGLIK SEKTORUNDE TUKETICi ALGISI

1. TUKETICI ALGISI KAVRAMI

Yeni medya veya sosyal medya olarak ifade edilen bu kavramin, bireylerin
veya kullanicilarin, teknolojinin yardimiyla etkilesim veya iletisim halinde olmalarinin
Otesinde, adindan da anlagilacagi {izere, sosyal kelimesinin teknolojinin disinda
bireylerin birbirleriyle olan beseri iligkilerini, paylasimlarini, duygu ve diisiincelerini
birbirine aktarmalar1 olarak ifade edebiliriz. Sosyal medyanin diger g¢evrimigi
unsurlardan veya uygulamalardan ayrilmasinin sebebi, nasil bir ihtiya¢ dogrultusunda
ortaya ciktigi, neden kullanildigi ve hangi kitlelerin kullanacagma yogunlasmis

olmasmdandir. (Evans ve McKee, 2010, s. 30).

Dolayisiyla bu mecradaki kullanicilarinin, listelerinde bulunan diger
kullanicilarin paylasimlarin1 gérmeleri 6nem arz etmekte olup paylasimda bulunan
kullanicilarin diger bireyleri de etkilemesi muhtemeldir. Kisacast sosyal mecralarin

tlketiciler tzerindeki etkisinin oldugunu séylemek yanlig olmaz.

Bu mecrada kullanicilarin aktif bir sekilde bulunmasindan 6tiirli, zaman
icerisinde kullanicilarin satin alma davranislarinda da degisikliklere sebep olmaya
baglamistir. Evans (2008), bu degisimleri “Sosyal Geri Besleme Dongiisti” olarak
ifade etmistir. Bu agiklamaya gore “satin alma hunisi” seklinde tanimlanirken,
kurumun iiriin veya hizmetlerini pazarlama cabalar1 olarak dizayn edilmistir. Modele
gore; miisterinin once dikkatinin ¢ekilmesi i¢in bir ¢aba harcanir. Miisteri fark ettikten
sonra ihtiyaci, istegi veya talepleri dogrultusunda kendisini sorgulamasi saglanir ve
birey i¢in olumlu ise satin alma tamamlanmis olur. A¢ik bir model olmadig igin,

miisterilerin bir takim tutum ve davranislarin1 gormezden gelir.
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Sekil 1. Satin Alma Hunisi (Evans, 2008)

Bunun gibi platformlarin, internet ile paralel olarak daha cok kullanicilarin
yasaminda bulunmasi ile birlikte, bu yeni mecranin etkisinin de modele katki
sagladigimi1 soyleyebiliriz. Sonug¢ olarak; Sosyal Geri Besleme Dongusi modeli,
miisteri herhangi bir mal veya hizmeti satin almak icin tutum gelistirmisken sosyal
mecralarda bulunan kisilerin yorumlarina, diisiincelerine gore davranmislarina yon
vererek satin alma veya almama eyleminin ger¢eklesmesi olarak ifade etmistir (Evans,

2008, s. 40).

1.1. Algilama Kavram

Algi; duyular ile ilgilidir. Duyu organlarimiz ile anlam yiikledigimiz objeleri
bir bigime doniistiirme halidir. Algilamak ise anlam yiiklenilen bir objeyi, durumu
veya baglantisin1 duyularimiz ile iliskilendirmektir. (Milli Egitim Bakanligi [MEB],
2012)

Bireyler bulundugu c¢evrenin, bolgenin farkindadirlar. Duyular araciligr ile
etrafindaki objeleri ve objelerin 6zelliklerini tanimaya devam eder. Bu yolla bireyler
elde ettigi bilgilere bir takim anlamlar yiikler. Algilama ise duyumlarin

anlamlandirilmast sonucu gergeklesmektedir.

Algillamanin tiiketicinin satin alma davranigina etki etmesinin sebebi
ihtiyaclari, giidiileri ve tutumlar: sartlandirmaktir. Bu sebeple saglik isletmeleri hedef
kitlelerini bireylerin algilamasindaki, algida seg¢icilik 6zelligini, farkliliklarini ortaya

koyarak kendilerine dondiirmeye ve devamliligi saglamaya 6zen gostermelidir.



Algilamayla beraber kullanicilar ihtiyaglarini ve isteklerini belirleyerek iiriine
veya hizmete yonelik talebi olustururlar. Bireyler zaman zaman {iriin veya hizmeti
tercih etmesi yoniinde dirayet gostermekte ve dolayisiyla buradan olusacak

memnuniyetin ileriki yillarda stirekli olmasini saglayacak siireci de baslatacaktir.

1.2. Sosyal Medyada Tiiketici Davramslari

Tuketim, insanlarin, isteklerini, ihtiyaglarini ve taleplerini karsilamak igin triin
ya da hizmet almasiyla gerceklesmesidir. Tiiketim aligkanliklari da herkese gore
degisir ve kisilerin istek ve ihtiyaglarina gére sekil alir. Insanlarm bu aliskanliklarii
ortaya ¢ikaran birgok neden vardir. Talep, bu nedenlerin basinda gelir ve insanlar
ihtiyaglari1  gidermek i¢in satin alma eylemini gerceklestirmektedir. Bunu
gerceklestirmek i¢cin de bulundugu bolgeye veya ortama ayak uydurmaktadir.
Bireylerin ekonomik durumu da diger nedenlerden biridir. Insanlar istek ve
ithtiyaglarini maksimum olarak karsilamay1 diisliniir. Fakat giiniimiiz sartlarinda ev

ekonomisi diisiiniilmesi gereken en 6nemli bir konudur.

Gegmis zamanlarda her bir birey satin alma giicli dogrultusunda ihtiyaglarini
giderebilirken, simdilerde bankalarin dolayisiyla kredilerin ve kredi kartlarinin
hayatimiza bu denli girmesi ve ayrilmaz bir par¢gamiz gibi olmasindan kaynakli olarak
satin alim giiclinlin artmasi ve tiiketimin hizlanmasi sonucu aligkanliklarin da evrim
gecirmesine neden olmustur. Ornegin gecmiste ankesorlii telefon, telgraf kullanimi
fazla iken giliniimiiz sartlarinda, bireylerin standartlarinin yiikselmesiyle birlikte, bu
irlin ve hizmetlerin kullanim1 yok denecek kadar azalmistir. Bu gelismelere ek olarak
internetten aligveris ¢cok hizli bir ivme yakalayarak degisen tiiketici aliskanliklarina da

destek olmaya devam etmektedir.

We are social Ocak 2019 raporuna gore, bugiin diinya genelinde 4 milyar 388
milyon internet kullanicisi oldugunu ifade edildiginde, internet aligverisinin genis
kitleler tarafindan yogun bir sekilde kullanildigi soylenebilir. Bugln bireyler,

diinyanin her yerinden veya pazarindan istedikleri her seye rahatlikla erigebilmektedir.

Saglik isletmeleri internetin ve beraberinde sosyal mecralarin giiciine kayitsiz

kalmayarak miisteri memnuniyetine agirlik vermektedir ve pazarlama faaliyetlerini de



buna gore sekillendirmektedirler. Bireyler yasamlart siiresince bitmek tiikenmek

bilmeyen ihtiyaglari i¢in satin alim gergeklestirirler (MEB, 2012).

Bir bagka tanima gore tiiketici, iiriin veya hizmetleri satin alan bireyin son

tiketeni olarak ifade edilmektedir (Odabasi, 2016, s. 30).

Mucuk (2014) tarafindan tanimlanan tiiketici ise, istek ve ihtiyaglar1 karsilama

gucu olan bireyler olarak ifade edilir.

Tiiketici davranisi ise, kisilerin veya topluluklarin, bir iirline veya hizmete
sahip olmak i¢in ilgi duymasi veya herhangi bir nedenden 6tiirii o iirlin veya hizmeti
elden c¢ikarmak istemesinin nedenlerini ve bu nedenleri ortaya ¢ikaran faktorleri

aragtiran bilim dali seklinde sOylenebilir (Solomon, 2013, s. 31).

Bir bagka agiklamaya gore ise tiiketici davranisi; nihai tiiketici ve son kullanici
olan bireylerin istek ve talepleri dogrultusunda ihtiyaclarini belirleme, karar verme ve
satin alma davranisini gergeklestirme sonucunda bu asamalarin nasil gerceklestigine

dair surecleri incelemektedir diye ifade etmektedir (MEB, 2012).

Tiiketici davranislarinda vurgulanan, bireylerin almak istedikleri {iriinlerin
veya hizmetlerin iglevselliginden ziyade, onlara yiiklenen anlamlar1 sebebiyle satin
alim gergeklestirdiklerini sdylemektedirler (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg,
2006). Burada anlatilmak istenen, esas fonksiyonun bir iiriin ya da hizmet igin 6nem
arz etmedigi, asil olan seyin, iriinlerin ya da hizmetlerin fonksiyonlarinin disinda bir

rol oynadigidir.

Tiiketici davranisi, sadece satin alma zamanini degil, bu zamanmn 6ncesini,
sonrasini, yasadiklar1 tecribeleri ve bunlar etkileyen faktorleri de ele almaktadir.
Tiketici davranisina ait oOzellikler bir baska c¢alismada yedi ana konuda
toplanmaktadir. Bunlar; Bilingli veya bilingsiz olarak gerceklestirdigimiz davranislar
butlnudur. Stirekli olarak hareketli ve aktiftir. Bir takim faaliyetlerden olusur. Yani
tutum, niyet ve davranis olarak soyleyebiliriz. I¢inde yasamilan zamana gore
farkliliklar olacagi i¢in karmasik bir yap1 s6z konusudur. Degisik davranis modellerini
inceler. Dig faktorlerden etkilenmesi s6z konusudur. Insandan insana, degiskenlik

mimkunddr (Odabasi ve Barig, 2003, s. 30).



1.3. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tuketiciler icerde ve disarda var olan etkenlerin mudahalelerine maruz kalarak
satin almay1 gerceklestirirler. Bu etkenlerdeki degiskenlerinin birinin veya bir kag¢inin
degismesi tamamen tiiketicinin satin alma davranisinin farklilagmasina neden olacaktir
(T.C. Gumrik ve Ticaret Bakanligi, 2016). Dolayisiyla tiiketici davraniglarim
etkileyen faktorleri asagidaki gibi 3 gruba ayirip onlari da alt gruplar olarak

siniflandirmak mimkindur:

» Demografik Faktorler; yas, cinsiyet, egitim, cografik yerlesim, meslek ve gelir diizeyi

olarak ¢esitlendirebiliriz.

» Psikolojik Faktorler; Ogrenme, algilama, giidiilenme, tutumlar olarak

cesitlendirebiliriz.

* Sosyo-Kulttrel Faktorler; danigma gruplari, sosyal siif, aile ve kiiltur olarak
smiflandirabiliriz (Odabasi ve Fidan, 2016, s. 48).

1.3.1 Demografik Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davranislarin1 belirleyen demografik faktorler; yas,

cinsiyet, 6grenim diizeyi, cografik yerlesim, meslek ve gelir durumudur.

1.3.1.1. Yas

Her donem, tiiketicilerin satin aldiklart iirlin veya hizmetlerde degismeler
yasanmaktadir. Toplum igerisinde yasayan bireylerin topluma gore sekillenmesinin
sonucunda bireyler, toplumun beklentilerine gore hareket etmek durumunda
kalabiliyorlar. Ornegin ¢ocuk, ergen ve yetiskin tercihleri tamamen farlilik arz

edebilmektedir (MEB, 2012).

Sirket  profesyonelleri ise kendi {iriinlerinin veya hizmetlerinin
simiflandirmasinda ¢ogunlukla bireylerin yas gruplarina gére etmektedirler. Yasam
dongiistindeki degismelere gore boliimlendirme yapmak ve bunun iizerine arastirma

yapmak ¢ok dnemlidir (Valiyeva, 2015, s. 45).

TUIK raporlarina gore iilkemizdeki gen¢ niifusun fazla oldugunu ifade
edersek, Ozellikle gencglerin, pc oyunlarina, elektronik aletlere veya 6zel dersler gibi

kisisel hizmetlere olan ilgiyi artirmaktadir (Koseoglu, 2002, s. 99).



1.3.1.2. Cinsiyet
Tiiketim davraniglar1 kadinlara ve erkeklere gore degismeler yaganmaktadir.
Ancak giiniimiizde kadin ve erkek tiiketim konusunda ortaklasma veya benzesme sz

konusu oldugu i¢in bu durumun profesyoneller tarafindan incelenmesi gerekmektedir

(Islek, 2012).

Yapilan bir arastirmaya gore ayni anneden ve babadan olan ¢ocuklarin bile
kararlarinin farkli olmasinin nedeni ¢ogunlukla biyolojik olarak ortaya g¢ikmuistir.
Bunun sebeplerine baktigimizda erkeklerin “testosteron”, kadinlarin da “Gstrojen ve
progesteron” hormonlarina sahip olmalar1 ve beyin loblarinin farkli kullanilmasidir.
Sag beyni kadinlar kullandigindan dolayi, kadinlarin sanatsal aktivitelere yatkin
oldugu i¢in daha fazla duygusal hareket etmekte ve satin alma davranigin1 buna gore
sekillendirmektedir. Sol beyin ise erkekler tarafindan kullanilmaktadir. Sol beyin
konusmayla ilgili olup dil daha agir basmaktadir ve hizli karar verme durumlarindan
dolay1 analitik disiiniirler ve mantiksaldirlar. Dolayisiyla erkeklerin satin alma

kararlarini da bu gore vermektedirler (Psikiyatri, 2010).

Cinsiyetten kaynaklanan biitiin bu tiiketim farkliliklar1 pazarlamacilarin her
zaman bu faktorii goz Oniinde bulundurmasini ve hedeflerini bu fakttre gore
belirlemelerini zorunlu kilmaktadir. Ornegin, birgok televizyon programi hedef kitle
olarak kadinlar1 se¢mekte ve programlari kadinlarin istekleri dogrultusunda
hazirlamaktadir. Bilgisayar oyunlari pazarlamacilar1 hedef kitle olarak geng erkekleri
se¢mekte ve pazarlama yontemlerini erkeklere gore belirlemektedir (Valiyeva, 2015,
S. 46).

Gecmisten beri ev hanimlarinin yogun oldugu toplumuzda satin alma kararini
etkileyen en dnemli faktor oldugunu sdyleyebiliriz. Ancak okuma oraninin artmasiyla
birlikte, is diinyasinda da kadinin kendini géstermeye baslamasi ile ekonomik olarak
Ozgiirlesmesini saglamis ve aileden ayri olarak bir tiiketim grubu ortaya ¢ikmustir.
Dolayisiyla gelir arttik¢a tiiketimde artmaktadir ve farkl: tiiketim aligkanlar1 da ortaya
¢ikmaktadir (Koseoglu, 2002, s. 100).



1.3.1.3. Ogrenim Diizeyi

Bilgi ¢aginda okuma oranmmin artmasiyla birlikte egitim seviyesinin
toplumuzda yiikseldigini sdyleyebiliriz. Egitim seviyesi yiikseldikge, tiiketim
aligkanliklarinda degismekle birlikte artmaktadir. Egitim sayesinde bireyler degisik
acidan bakmalarimi 6grenerek tiiketim bilinci olusturmaktadir (Kdseoglu, 2002, s.
102).

Egitim seviyeleri farkli olan bireylerin talepleri de farkli olacaktir. Ozellikle
tilkemizdeki dogu ile batinin arasindaki farkliligi g6z oniinde bulunduracak olursak

tanitim ve reklam faaliyetlerinde de degisiklikler olmas1 muhtemeldir(Parlak, 2010).

Gegmiste yapilmis bir arastirmaya gore sosyal paylasim aglarina sahip
bireylerin, kullandiklar1 sosyal mecralarin da egitim diizeyine degiskenlik gosterdigini
soyleyebiliriz. Ornek verecek olursak Facebook’a sahip olanlarin ¢ogunlugunu lise
mezunlari iken, lise mezunlarindan daha az kullanan bireylerin egitim diizeyi ise lisans
ve lisanslsti mezunlaridir. Kalan kisim ise diger egitim diizeyindeki bireyleri
kapsamaktadir (URL-31, 2012). Dolayisiyla farkli egitimlere sahip bireyler, sosyal
medya kullaniminda da farklilasmaktadir (Kiranoglu, 2018, s. 45).

1.3.1.4. Cografik Yerlesim

Kisinin yasadig: bolge, onun ihtiya¢ ve tutumunu, tutumda davranisi etkiler.
Cografi bolge, bireyin biitlin olarak ¢evresiyle karsilikli iliskilerini de belirlemektedir.
Dolayisiyla bolgesel degisikliklerden dogan farkli ihtiyaglarin veya taleplerin
bilinmesi gerekmektedir. Bolgesel gruplandirma yalniz bagina yeterli gelmemektedir.
Ciinkii kisilerin yasadig: yerler bilinemeyecegi icin liriin veya hizmet taleplerinde
farkliliklar olacaktir. Hedef pazar se¢iminin basarili olmasi olabilmesi i¢in diger
olgiitlerinde kullanilmasi ve desteklenmesi gerekmektedir (Korkmaz vd., 2009, s. 200
akt. Acik dgretim Fakiiltesi Yayini, 2012, s. 15).

Bir¢ok ulusal pazarlamaci, tekliflerini tilkenin farkli bolgelerinde yasayan
tiketicilere hitap edecek sekilde uyarlar (Solomon, 2013, s. 36). Pazarlama
profesyonelleri iiriin ve hizmetlerini goriicliye ¢ikartacaklari zaman bu faktorleri
dikkate almak zorundadir. Aksi takdirde bulundugu bdlgenin nasil oldugunu

anlayamazlar ise diger faktorlerin etkisiyle ciddi sikintilar yasayacaklari agikardir.
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1.3.1.5. Meslek ve Gelir Dlzeyi

Tiiketiciler, yonetici, memur, is¢i, emekli, ev hanimi vs. gibi ¢esitli meslek
gruplarina gore ayrilmaktadir. Dolayisiyla satin alma davraniglari da bireylerin
meslegine gore farklilik arz etmektedir. Ornegin kendi 6zel klinigi olan bir psikolog
ile magaza da calisan bir satig personelinin istek ve ihtiyaglar1 birbirinden farkl

olacaktir.

Meslek tiirlerine gore daha diisilk veya daha pahali iiriin ve hizmet tercihi
yapilmaktadir. Pazarlamacilar da hangi kitleyi kendilerine hedef pazar olarak

belirlemislerse de o gdziikme ihtimalleri yuksektir (MEB, 2012).

Tiiketim kararlarimi etkileyen onemli diger faktdrlerden birisi de bireylerin
gelir dizeyleridir. Bireylerde gelirin fazla olmasi daha ¢ok harcamay1 saglarken,
gelirin diisiik olmas1 daha az harcamaya neden olur ve gelirin durumuna gore ise satin

alma seklini degistirir (Valiyeva, 2015, s. 47).

“Tuketicilerin harcama glci su sekilde ifade edilebilir (MEB, 2012): fakirler
(isi olmayanlar ve bakima muhtag olanlar), orta-alt gelire sahip olanlar, orta-ist gelire
sahip olanlar ve zenginlerdir.” Genellikle vatandaslarin bir¢ogu fakirler ve orta-alt
gelire sahip olan grup igerisinde yer almaktadir. Dolayisiyla kisilerin veya ailelerin
harcama diizeyleri birbirinden farklilik gostermektedir. Bu sebepten otiirli zorunlu
thtiya¢ Uriinlerinin reklamlarindan c¢ogunlukla gelir diizeyi alt seviye de olan

tiketiciler etkilenir.

1.3.2. Psikolojik Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davranislarini belirleyen psikolojik faktorler, 6grenme,

gudilenme, tutumlar, algilama ve son olarak da kisilik 6zellikleridir.

1.3.2.1. Ogrenme

Tiiketici satin alma niyetini belirleme hususunda, bireylerin daha 6nceden
edinmis oldugu bilgilerin de rolii oldukca 6nemlidir. Bu bilgiler her ne sekilde olursa
olsun, bir iirlin satin almadan daha fazlasi, bir hizmet satin alma konusunda da
tiikketicileri etkiler. Insanlarda 6grenme siirecleri farkli deneyimlerle kazanilabilir.

Bunlar Klasik Ogrenme (klasik kosullanma ya da Pavlovian Kosullanma), Edimsel
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Ogrenme (Edimsel Kosullanma ya da Operant Sartlanma), Bilissel Ogrenme ve Sosyal

Ogrenme olarak ortaya cikar.

1.3.2.1.1. Klasik Kosullama

e Pavlov’un Kosullama Deneyi:

Klasik kosullanma, sindirim siire¢lerini incelemekte olan Rus fizyologu Ivan
Pavlov (1849 — 1936) tarafindan neredeyse kazayla kesfedilmistir. Agizlarina yiyecek
konulan kopeklerin salya salgilamalari nedeniyle, Pavlov kopeklere yiyecek
verildiginde olusan salya miktarin1 6lgmek i¢in deneklerin salgi bezlerine tiipler
yerlestirmistir. Ancak Pavlov, kopeklerin agizlarina daha yiyecek konmadan 6nce
salya salgiladiklarini fark etmistir: Sadece yiyecegin goriintiisii bile hayvanlarin agzin
sulandirmak i¢in yeterli olmustur. Aslinda deneycinin ayak seslerini duyduklarinda
dahi kopeklerin agzimin sulandigi gozlenmistir. Bu durum Pavlov’un merakim
uyandirmistir. Pavlov deneyin yapildig1 odaya yiyecek getirilmesinden hemen 6nce
bir ¢ingiragin ¢alindigi bir deney diizenlemistir. Normalde ¢ingirak sesi bir kdpegin
agzin1 sulandirmamasina ragmen yiyecek almadan once defalarca ¢ingirak sesini
duyan Pavlov’un kopekleri ¢ingirak ¢alar ¢calmaz salya salgilamaya baslamislardir.

Kopekler normalde salyayr ortaya ¢ikarmayan yeni bir uyariciya (¢ingirak) salya

salgilamaya kosullanmislardir (Pavlov,1927 akt. Morris, 2002, s. 199).

Sekil 2. Bir kdpegi salya salgilamaya klasik olarak kosullamak i¢in Pavlov’un deney
diizenegi (Pavlov,1927 akt. Morris, 2002, $.199)
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Kosullama 6ncesi

8-©

Kosullama sirasinda

.Hcmcn . ‘

Kosullama sonrasinda

CS UR
(Cingirak (Sal
Y ; A Salglla};za

Sekil 3. Klasik kosullanma siirecine ait paradigma (Morris, 2002, s.200)

e linsanlarda Klasik Kosullama

Klasik kosullama; Ivan Pavlov tarafindan her ne kadar hayvan deneyleri
sonrasinda bulunmus olsa da suan halen gilinlimiizde etkinligini ve gecerliligini

yitirmeyen bir kuram olarak kullanilir.

Insanlar baz1 davramiglar1 basit bir sekilde, klasik kosullama yoluyla
ogrenmektedirler. Buna bir 6rnek verecek olursak firindan yeni ¢ikan bir ekmek
kokusu, bize ne hissettirecektir? insanlarda klasik kosullamanin bir diger 6rnegi olarak
fobileri ele almak miimkiindiir. Fobilerin klasik kosullama yoluyla nasil
gelistirilebileceklerini gérmek i¢in, John Watson ve Rosalie Rayner (Watson ve
Rayner, 1920 akt. Morris 2002, s. 200) tarafindan gergeklestirilen klasik bir deneyi ele
almak yararli olacaktir. Bu tinlii ¢alismada, Albert isimli 11 aylik olan bir erkek
cocugun lizerinde deney gergeklestirilmis olup bir tane beyaz deney faresinden
korkacagi 6gretilmistir. Deneyciler, ¢aligmaya dnce Albert’e beyaz bir fare gostererek
calismaya baglamislardir. Baslangicta ¢ocuk fareye karsi herhangi bir korku tepkisi
gostermemis ve ona dogru emekleyerek oynamaya caligmistir. Ancak Albert, hayvana
her yaklastiginda deneyciler celik g¢ubuklari birbirine vurarak oldukca siddetli bir
giiriiltii cikarmiglardir. Siddetli giiriiltiiden tiim ¢ocuklar gibi Albert’de korkmustur.

Bu yasantinin birka¢ kez tekrarindan sonra Albert fareyi gordiigli zaman aglamaya
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baslamis ve korku iginde ondan hemen uzaklagsmaya calismistir. Bu deney basit bir
kosullanma olayidir (Morris 2002, s. 200).

Daha 6nceki yasantilarda edinilen tecriibeler, simdiki yasami etkiler. Aslinda
yasamin her aninda bu etkileri tastmak mimkin, 6zellikle karar verme sireclerinde de
etkilidir.

1.3.2.1.2. Edimsel Kosullama

Klasik kosullamada gormiis oldugumuz durum, bir tepkiyi normalde onu
ortaya ¢ikarmayan bir uyariciya yliklemekti. Edimsel kosullama da ise; bir davranigin
nasil 6grenilecegi ya da bir davranisin nasil degistirilecegi konusu ele alinir. Amerikali
psikolog Frederic Skinner tarafindan gelistirilmis olup, bir fare iizerinde denenmistir.
Skinner, bir fareyi “Skinner Kutusu” adin verdigi, i¢inde manivela ve yiyecek olan
kutuya yerlestirmistir. Kutu i¢indeki fare acikmaya baslayinca kutu iginde incelemeye
baslamis ve buldugu manivelaya basinca yiyecege ulagsmis ve her aciktiginda ise ayni
davranigi tekrar ederek acligini gidermeyi sonunda 6grenmistir (Odabasi, 2012, s. 28).
Ornegin; otostop yapmak icin el kaldirip, hizli bir sekilde sallamak gibi. Bir diger
ornek; ebeveyninden 0diil almak isteyen ¢ocugun, kendi basina ddevini bitirmesi
olabilir. Ya da yazin su almak i¢in, otomata para ya da jeton atmak... Iste biitiin bunlar

edimsel davraniglardir.

Elbette ki edimsel kosullama ile 6grenme davranisi klasik kosullama ile
O0grenmeye nazaran daha zor olmaktadir. Bunu daha kolay hale getirmek igin
hiyerarsik (kademeli) olarak pekistirme yapmak gerekir. Edimsel kosullama ile

ogrenilen bir davranisin devamini saglamak icin de yine pekistirme yapmak gerekir.

Klasik kosullamada da, edimsel kosullamada da davranislar yok olup, bir siire

sonra kendiliginden geri gelebilir.

1.3.2.1.3. Bilissel Ogrenme

Edinilecek bilgilerin dogrudan gozlemlenemedigi, =zihinsel siireclerce
yonetilmis olan dgrenme tiiriine bilissel 6grenme denir. Bilissel kurama gore, birey
herhangi bir sorun ile karsilasma aninda, ge¢miste tecriibe edinmemis olsa da,
diisiinerek problemin ne oldugunu anlayacak ve problemi ortadan kaldirmanin

carelerine bakacaktir. Yasananlar sonucunda ogrenilmis bilgiler ile tecriibelerin
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birlesmesi, alinan kararlara etki etmesine neden olur ve nihayetinde 6grenme

gerceklesmis olur (Odabasi, 2016, s. 89).

1.3.2.1.4. Sosyal Ogrenme

Klasik ve Edimsel kosullama yolu ile 6grenme seklinde degil, bir modelin
gbzlemlenip ya da bir konu hakkinda baskalarindan isitilen bilgilerin rol alinmas1 yolu
ile 6grenmesi sosyal 0grenme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna ornek verecek
olursak; daha 0Once hi¢ otomobil kullanmayan birisinin uyarildiginda dikkatli
davranmasi gibi. Ya da ilk kez taksiye binecek olan bir kisinin, eger daha dnce taksiye
binen bir kisiyi gordii ise, hemen arka koltuga binmesi iyi bir 6rnek olusturabilir.
Sosyal Ogrenme kurami, izlenim ve Ornek alma yoluyla bir davranigin ya da
duygulanimin olusacagini agiklar. Bunun gibi birden fazla davranisimiz digerlerini

izleyip etki altinda kalma ile ortaya ¢ikar (Bilim Vadisi, 1999).

1.3.2.2. Gudulenme

Gudu, kisiyi icten yoneten bir giigtiir; organizmay1 uyaran ve davranisi bir
hedefe yonelten belli bir intiyag veya istektir. Giidiilerin tiimii aglik veya susuzluk gibi
bedensel bir gereksinim, bahgedeki menekseler gibi ¢evresel bir ipucu veya yalnizlik
sucluluk veya 6fke gibi ¢esitli duygular tarafindan harekete gegirilir. Bir veya daha
fazla sayidaki uyarict belli bir gilidiiyii olusturdugu zaman hedefe yonelik davranis
ortaya ¢ikar (Morris, 2002, s. 409). Giidii her zaman temel ihtiya¢larimiz olmak
durumunda degildir. Ornegin, tika basa yemek yedigimiz bir giin, marketten su almaya
gittigimizde firin reyonundan kokan sicak ekmek kokusu bizde ekmek yeme istegi
uyandirabilir. Dolayisiyla tiiketici satin alma davraniginda gilidiilenmenin rolii de

yadsinamaz.

1.3.2.2.1. Birincil Guddler
Birincil durtt ya da birincil giidii; fizyolojik bir temele dayanan, aglik susuzluk
ya da cinsellik gibi ihtiyaclara denk gelir. Aslinda 6grenilmemis olan istekler de

denilebilir.

1.3.2.2.2. Uyanic1 Kaynakh Giidiiler
Uyaricilardan kaynakli olan gilidiiler de birincil giidiiler gibi 6grenilmemis

giidiilerdir fakat birincil gilidiilere oranla daha fazla dis uyaricilara ihtiya¢ duyarlar.
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Fizyolojik temelli olmaktan daha ¢ok, etraf ve digerleri hakkinda merak edilenler ile

ilintilidir.

Sosyal medya reklamlarinin niteligi, bu baglamda bireyleri dogrudan
etkilemektedir. Ornegin; herhangi bir rahatsizligi olmayan bir birey dahi, instagramda

gormiis oldugu estetik cerrahi hekiminin bir paylasimindan etkilenebilir.

Uyarici kaynakli giidiilerde; arastirma, merak, kurcalama ve temas etme gibi

durumlar 6nem tasir.

1.3.2.2.3. Ogrenilmis Giidiiler

Ogrenilmis giidiiler, kisiler aras1 iliskiler ile ilintili olan birlikte yasama, gii¢
gereksinimleri ve bagar1 gibi diirtiilerden olusur. Ogrenilmis giidiilere sosyal giidiiler
de denilebilir. Sosyal giidiiler; saldirganlik, cinsel zorlama, basari, giic kazanma ve bir

arada bulunma gudusudr.

Ait olma gereksinimi

Giivenlik gereksinimi

Fizyolojik gereksinimler

Sekil 4. Maslow’un gereksinimler hiyerarsisini gosteren piramit (Morris, 2002, 5.427)

Piramitte, asagidan yukariya dogru hareket edildiginde bir bireyin temel
gereksinimleri karsilamaktan, kendini kanitlamaya dogru hareket ettigini ve kisaca
kisinin yasam siirecinde ge¢irdigi evreleri anlatmaktadir. Maslow’a gore bir onceki
gereksinim tamamlandigi zaman ancak bir iist gereksinime ¢ikabilir (Morris, 2002, s.
427).



16

1.3.2.3. Tutumlar

Tutum, psikolojik bir durum olup, kisiye yiiklenen duygu, fikir ve davranis
kaliplarini1 tek diizen icerisine ortaya koyan bir yonelimdir ve yalnizca bireye aittir.
Dogrudan gozlemlenebilen bir davranis degildir. Ornegin; daha fazla paraya ihtiyaci
olan bir aile babasmin, esini ve kizini1 ¢alistirmak istememesi; onun kadinlarin

calismasina karst olumlu bir tutumunun olmadig bilgisini verir.

1.3.2.3.1. Tutumlar ve Davrams

Benimsenen tutumlar, her zaman davranisa yansimaz. Tutum ve davranig
arasina ne kadar fazla zaman girerse, tutumun davranis1 belirlemesi de bir o kadar
zayiflar. Dolayisiyla tutum davranis iligkisinde zaman faktorii 6nem tasir. Tutum
davranis iliskisinde ya da tutumlarin davranist belirleme konusunda, tutumun giig
derecesi, kisinin farkindalig1 ve tutumun ulasilabilir olmas1 da 6nemli bir etmendir.

Buna ilave olarak medyanin etkileri de biiyiik rol oynar.

Tutumlarin zaman i¢inde nasil degisip gelistigini gosteren ¢ok sayida arastirma
gérmiiyoruz. Bunun nedeni boylamsal arastirmalarin ¢ok zamana ve paraya mal
olmasidir. Boylamsal arastirmalar belirli bir sayida denegin zaman iginde gosterdigi
degismeleri inceler yani ayn1 deneklerin ¢esitli zamanlarda incelenmesi demektir gogu
zaman bu tiir aragtirmalarin zorlugundan otiirii kesitsel arastirmalar yapildigim
goriiyoruz kesitsel arastirmalar bir defa da cesitli yaslardaki deneklerin incelenerek

birbirleri ile karsilastiriimasini igerir (Kagitgibasi, 2008, s. 131).

1.3.2.3.2. Tutum Degisimi

Pazar 6gleden sonra televizyon izleyen biri gordiigli bira reklamini goz ardi
eder fakat bir arkadasi belirli bir ithal biray1 6nerdiginde hemen buna kulak verir.
Politik bir konugma bir kadin1 aday lehine oy kullanmaya ikna ederken kapi
komsusuna o aday aleyhine oy kullanmaya daha kararli hale getirebilir. Neden kisisel
bir Oneri pahali bir televizyon reklamindan daha c¢ok ikna giicline sahip
olabilmektedir? Nasil olurda benzer goriise sahip iki kisi ayn1 konugsmadan tamamen
farkli mesajlar ¢ikarabilir? Tutum degistirme girisiminden birinin basarili digerinin
basarisi1z olmasinin nedeni nedir? Daha genel bakacak olursak tutumlar nasil ve neden
degisir ve istemedigimiz tutum degisimlerini nasil kars1 koyabiliriz? (Morris, 2002, s.
625).
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Tiim bu sorularin cevabi diisiiniildiigiinde akla gelen yanit; tutumlarin bir ikna
stirecinden geg¢iyor olmasidir. Dikkat ¢eken bir reklam da, bize iletilmek istenen mesaji
anlayip kabul etmemiz i¢in farkli teknikler kullaniliyor. Bunlardan birisi art arda

gosterilen reklamlar, tiiketicinin hafizasina mesaj1 tamamen kazimaktadir.

1.3.2.3.3. Tutum ve Davrams Tutarsizhg:

Bireyin objektif olarak yapmak istemedigi bir davranisi sergilemesi halinde
bunu tutum-davranis tutarsizligi diye ifade edebiliriz. Bu durumda biligsel olarak
celiskili bir durum ortaya ¢iktig1 i¢in, tutumunu davranis dogrultusunda degistirerek
kurtulmas1 miimkiindiir. Kisacas1 birey inandig1 seyleri yaparsa bu davranisi kendine

mal etmis olur (Kagitgibasi, 2008, s. 179).

Ornegin; Ayse’nin tadim begenmedigi bir yemegin, arkadaslarinm 6vdiigiinii
duyunca kendisinin de arkadaglarinin fikrine katiliyor olmasi. Burada ise hem itaat

hem de uyma davranisini, tutumu etkilemistir.

1.3.2.4. Algilama

Algi; beyne farkli duyu organlari tarafindan karmasik olarak gelen mesajlarin
beyinde yorumlanip, anlamlandirilmasi siirecine denir. Birden fazla kisi ayn1 olay ya
da durum hakkinda farkli seyler diisiinebilir. Tiiketici satin alma davranisinda da ayni
reklam, bir¢ok tiiketici tarafindan farkli algilanabilir. Dolayisiyla tiiketiciler, maruz
kaldiklari reklamlar1 degerlendirirken kendi algisal filtrelerinden gecirmis ve ona gore

bir tercih yapmis olurlar.

Cevreden gelen fiziksel uyancilar
{goruntiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar)

MARUZ KAIMA » DUYUM —p ILGILENIM» ANLAM —p EYLEM

DUYUM - .
UYARICI » ORGANLARI | —» DIKKAT |+ YORUM TEPKI

Kigisel uyariciiar
(Beklentler, gudiler, deneyimier)

BELLEK
A

Sekil 5. Algilama Siireci (Odabasi1 ve Baris, 2016, s.129)
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Algilama siireci Sekil 5’ de goriildiigii gibi, cevreden gelen fiziksel uyaricilarin
ve daha Onceki yasant1 ve deneyimlerimizin etkisi ile kisinin kendisi tarafindan ortaya
¢ikarilan uyaricilarin duyu organlarimizla temas etmesi (maruz kalma) ile baslar.
Uyaricinin sabit kaldigi durumlarda ise mutlak esik yiikselir ve uyaricilara dikkat
edilmemeye baslanir. Ozellikle tiiketicilerin reklam, iiriin imaj1, fiyat, malin iiretildigi
iilke ve kurumsal imaj algilamalar1 pazarlama uygulayicilarmin dikkatle Gzerinde

durduklar1 konulardir (Odabasi ve Baris, 2016, ss. 147-148).

Durmaz (2011), algilama sireclerini su sekilde siralamaktadir:

1. Nesnelerin Ayirt Edilmesi: Kisi etrafin1 mantikli bir sekilde algilar. Duyular
aracilig1 ile objelere anlam yuKkler.

2. Algisal Degismezlikler: Renk ve bicim degismezlikleri en giiclii iki etkendir.

3. Algisal Yanilmalar: Su dolu bir bardakta ¢ay kasigint kirik bir sekilde
gérmemiz, eglence merkezlerindeki cesitli aynalarda farkli goriinmemiz
fiziksel yanilmalar olarak nitelendirilirken, Kalan diger tip yanilmalar ise

algilarimizdan kaynaklanan algisal yanilmalardir.

1.3.2.4.1. Algilamay Etkileyen Faktorler
Bireylerin algilamasini ve olaylara gosterecegi dikkat seviyesini etkileyen bazi

etmenler vardir (Durmaz: 2011, s. 69).

1. Algilayan kisi ile ilgili etmenler: bireysel Ozellikler algilama igin vaz
gecilmez bir unsurdur. Etrafimizda olan bitenleri nasil algiladigimiz, bize
bes duyu organimizdan gelen mesajlari nasil yorumladigimizla ilgilidir.
Gecmis yasantilarimizdan kalan deneyimler de algilamadaki bireysel
farkliliklar1 ortaya ¢ikarabilir.

2. Algilanan (nesne) ile ilgili etmenler: Algilanacak olan durumun/nesnenin
bize ne Olgiide yeni oldugu, biiylkligi, ses ¢ikarip ¢ikarmadigi, eger ses

cikariyorsa sesi, bize olan yakinligi, uzaklig1 da algilamay1 oldukga etkiler.

1.3.25. Kisilik
Bireyi, digerlerinden ayiran his, davramis ve disiince gibi karakteristik

ozelliklerinin tamamina kisilik diyoruz. Digerlerinden farkli kilan bu 6zelliklere dahil
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olan; olaylara ve ¢evreye bakis acilari, aligkanliklar ve farkli algilamalar tarafindan

sekillenir.

Kisilik psikolojisi, benzer sartlarda bulunan bireylerin farkli davranislardaki
hal ve hareketlerini incelemektedir. Baz1 bireylerin i¢e doniik, bazilarinin ise disa
doniik olmasi, bazilar1 sosyalken, bazilarinin yalniz olmasinin nedenlerini

aragtirmaktadir (Yazgan Inang ve Yerlikaya, 2011, s. 2).

1.3.25.1. Kisiligin Boyutlari
Durmaz (2011)’a gore, kisilikle ilgili olarak, bireyi digerlerinden ayiran
ozellikler biitiiniidiir diyebiliriz, bu 6zellikler biitlinli ise baz1 boyutlar1 beraberinde

tastyor bunlar;

1. Kisilik, bir yap1 ve dinamigi kapsar.

2. Kisiligin agiklanmasi davranis ile miimkiindiir. Ayni1 zamanda davranislar
hem gozlemlenebilir hem de 6lgiilebilir olmalidir.

3. Kisinin kendisiyle ve diger insanlarla olan davranissal tutarlilik ¢ok
onemlidir.

4. Insanlar toplulukta yasadiklar i¢in, toplulukta dgrenilen davranislar kisilik

icin cok 6nem arz etmektedir.

1.3.2.5.2. Kisiligin Boliimleri

Satin alma davranis1 ve kisilik arasindaki baglanti olduk¢a giiclii olmakla
beraber bu konuda fazlaca calisma bulunmamaktadir. Psikolojide, psikoanalitik
kuramin Onciisti olan Sigmund Freud’a gore kisilik tige ayrilir; Bunlar; id, ego ve
stiperego’ dur (Durmaz, 2011; Odabas1 ve Baris, 2016; Yazgan Inang ve Yerlikaya,
2011).

Id: Durmaz’a gore, insan zihnindeki birincil siire¢ olup, egonun ve siiper egonun
temelini olusturur. Kisiligin ilk asamasidir. Bazi1 diirtiilerden ibarettir; Yasam, 6lim,
cinsellik gibi. Yani kaygi ve acidan uzaklasarak hazdan yana olur (Durmaz, 2011, s.
58).

Ego: Siiperego ile id arasinda denge kurulmasini saglar. Ego, superegonun agiga

cikardiklariyla, id’in arzular arasinda denge kurarak, istekleri ve ihtiyaglar1 kismen ya
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da timayle tatmin eder (Odabas1 ve Baris, 2016, s. 193). Ozetle ego mantikli gercekgi
ve hosgoriiliidiir (Durmaz, 2011, s. 58).

SUperego: Bireyin, sosyal bir hayatta hayatin1 devam ettirebilmesi, ancak bulundugu
toplumun degerlerine ve kurallarina sahip olmasina baghidir. Nihayetinde bunlar
sosyal bir surec ile elde edilir ve psikanalitik kuramda stiperego olarak adlandirilir

(Yazgan Inang ve Yerlikaya, 2011, s. 22).

1.3.3.  Sosyo-Kulturel Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davraniglarini belirleyen durumlart sosyo-kiilttrel

faktorler, aile, danisma (referans gruplari), kiiltiir ve sosyal sinif olarak gruplandirilir.

1.3.3.1. Aile
Odabas1 ve Baris (2003)’e gore aile; kan bagi ve evlilik gibi nedenlerden dolay1
birlikte yasayan ve ortak hareket eden gruplardir seklinde ifade edilmektedir.

Tuketicilerin etkilendigi en 6nemli faktorlerden bir tanesi de aile bireyleridir.
Ailenin ayni anda kazanan ve tiiketen bir birim oldugunu diistiniirsek, tiketim

uzerindeki etkisinin fazla olmasi kaginilmaz olacaktir (Parlak, 2010).

Torlak (2016)’a gore ise aile, sosyal bir varlik olan insanin pek ¢ok olgu ve
iligkiyi 6grenmeye basladig1 ve dmrii boyunca etkisinde kaldig1 bir kurumdur. Anne
ve babanimn tiiketim ile ilgili tutumlari, davranislari, yaptigi hal ve hareketleri
cocuklarinin satin alma davranig kararlarinda etkisi biiytiiktiir. Streg igerisinde bilingli
olarak veya olmayarak ¢ocuklarda, ebeveynlerinden elde ettikleri tiiketim aligkanlarini

sekillendirir.

Degerlerin, tutumlarin ve davranislarin olusmasinda ailenin etkisi fazladir.
Kisiler aile fertlerinin etkisinde bilerek veya bilmeyerek kaldiklari i¢in satin alma
karar1 verirken etkilenmis olurlar. Bireyin hayatinda, anne ve babanin bulundugu
bolge, eger calisiyorlarsa is pozisyonu, hayat sartlar tiiketim aligkanlarinda agirligimi

hissettirmektedir (MEB, 2012).

Ayrica belirtilmelidir ki tiikketim davranislari igerisinde tek belirleyici aile
faktorii degildir. Ancak dogumdan itibaren kazanmaya baslanilan bir takim

aligkanlarin ileride degismesinin zorluklarindan da bahsetmek gerekmektedir.
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Bir ailede bulunan ¢ocuk ve yetiskin sayisi, yetigskinlerden ne kadarinin ev
ekonomisine katkisinin bulundugu gibi faktorler ailenin ihtiyaclarini belirlemekte ve
harcamalarin1 ona gore ayarlamalarina neden olmaktadir. Cocuk sahibi olmalarina
gore ve kadinin iiretim ekonomisine katkisinin olup olmamasindan dolay1r zaman ve
para harcamayi etkileyen iki énemli unsur bulunmaktadir. Cocuklu ciftler, yuksek
harcama potansiyeline sahip iken, yeni evli bir ¢ift, cocuklu ailelere oranla daha az
harcama yapmaktadir. Ayrica ¢ocuklarini {iniversite de okutan aile fertlerinin ise
harcamas1 daha farkli olacaktir. Bunun yaninda kadinin bir iste calismasi ise farklh
harcamalar1 doguracaktir. Tabiki ¢ocugu olan kadinin daha farkli harcamas1 olacaktir
ki, bu da mesai saatlerinde iken gocugu i¢in kres masrafidir (Solomon ve digerleri,
2006).

1.3.3.2. Damisma Gruplari

Bireylerin tutumlarini, diisiincelerini ve degerlerini etkisi altina alan bireyleri
danigma gruplari olarak nitelendirebiliriz. Bireyin davranislarinin sekillendirilmesinde
yardimci olan, fikir, diisiince veya yasam tarzlarini aldig1 grup olarak nitelendirebiliriz.
Kisacasi, danisma topluluklari, bireyin davraniglarimi sekillenmesi siirecinde model
olarak aldig: inceledigi ve deger verdigi topluluklardir (Odabasi ve Baris, 2016, s.
229).

Odabas1 ve Barig, bu topluluklarla iletisim kurmanin bazi nedenleri oldugunu

sOylemektedir (Odabas1 ve Barig, 2016, s. 229). Bu nedenler arasinda:

e Bir takim bilgiler ve kazanimlara sahip olmak,

e (Odiil veya ceza yontemleriyle o grupta yer edinmeye galismak,

¢ Kisinin karakterinin olusmasinda ve sekillenmesinde faaliyetlerde bulunmak.
Bireyler agisindan bir gruba dahil olmanin ve Ozellikle dzenilen gruplara dahil

olmanin 6nemi biiyiiktiir.

1.3.3.3. Kdltur

Kiiltiir, bir gruba ait olan bireyleri digerlerinden ayirmasidir. Sosyal
birliktelikle 6grenilmeye ¢alisilan kiiltiirel 6zellikler, bireylerin glindelik hayatlarin
etkilemekte ve davranislarda buna gére olusmaktadir. Kiiltiirden dolay: toplumlar
arasinda farkliliklar olusmaktadir (Parlak, 2010).
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Mucuk (2004) un dedigi gibi kiiltiir halklarin olusmasi sirasinda kisilerin
ortaya koydugu degerlerin, 0 toplulukta anlam iceren sembol ve ifadelerle
birlesmesiyle birlikte kisilerin istek ve ihtiyaglarimin sekillenmesindeki ana etken

olarak tanimlanmaktadir.

Kiiltiirii toplumun kisiligi olarak ifade eden Okumus (2013), toplumun
paylasimda bulundugu, kendine 06zgii bir takim unsurlarin oldugu ve kendini
digerlerinden ayiran belirleyici ve fark ettirici unsurlar olarak soylemektedir.
Toplumun paylastig1 gelenek, goérenek, 6rf, adet gibi yazili olmayan kurallar kigilerin

satin alma kararlarini sekillendiren unsurlar olarak nitelendirmektedir.

Eger ki kiiltiiriin niteliklerini ve igeriklerini 6grenirsek, bunun tlketici satin
alma davraniglar1 iizerinde nasil bir etkisi oldugunu da incelememiz miimkiin

olacaktir. Kiiltiiriin 6zellikleri agagidaki gibidir (Odabasi ve Baris, 2016, ss. 314-315):

e  Kultdr, dogmatik degildir, yasayarak 6grenilmektedir.

o Kiiltiir, 6rf ve adetlere baghdir.

e Kiiltiir, insanlar tarafindan olusturulur.

e Kultlr, bolgeye ve zamana gore degiskenlik gosterebilir.

e Kiiltur, topluluklar arasinda benzer ve farkli yonleri bulunmaktadir.
e Kiiltiir, insanlarin bir arada olmasina neden olur.

e Kiltlr, nesilden nesile aktarilmasi mumkundiir.

Solomon ve arkadaslarina (2006) gore, kiiltiir statik degildir. Siirekli gelisen, eski
fikirleri yenileri ile sentezleyen kiiltiirel sistemin ii¢ islevsel alandan olustugu

soylenebilir:

1 — Ekoloji: Bir sitemin igerisine adapte olma seklidir. Bu alan kaynak elde etmek igin

ve dagitmak i¢in kullanilan teknolojiyi sekillendirir.

2 — Sosyal Yapi: Diizenli olarak yasamini slirdiirme seklidir. Bu alan kiiltiirde baskin

olan yerli ve politik gruplar igerir.

3 — Ideoloji: Bir insanin zihinsel 6zellikleri ve onlarin cevreleri ve sosyal gruplar ile

iligkilerini agiklar. Bu alan, bir toplumun iyelerinin ortak bir diinya goriisiine sahip
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oldugu inanci etrafinda doner. Diizen ve adalet ilkeleri hakkinda bazi fikirleri

paylasirlar.

1.3.3.4. Sosyal Simf

Sosyal grup ve tabakalardan olusan degisik yapidaki toplumlar, belirli bir
hiyerarsiye gore gruplandirilirlar. Gruplama, is durumu, yasadigi bolge, bulundugu
cevre, gelir veya harcama diizeyleri veya iiyelikleri bulundugu topluluklar gibi farkli
degiskenlere dayandirilabilir. Dolayistyla sosyal sinif, insanlarin bir arada yasamastyla
benzer degerlere, yasam standartlarina ve davranis bigimlerine sahip veya bunlar

Oziimsemis alt boyutlar olarak sdylemektedir (MEB, 2012).

Sosyal sinif toplum tiiyelerinin meslek, gelir seviyesi, gelir kaynagi, yasam
bigimi vb. 6zelliklerine gore siniflandirilmasini ifade eden bir kavramdir. Ayn1 hayat

sartlarina sahip olan bireyler ayni sinifin iiyesi olarak kabul edilmektedir.

Sosyal siif iiyelerinin beklenti ve istekleri de benzerlik gostermektedir. Ayni
sosyal simiftan olan bireyler bir birileriyle sik iletisim ve bilgi aligverisi igindedirler
(Valiyeva, 2015, s. 41). Bu kategorideki bireyler sosyalleserek hayatlarinin nasil
olacagna dair daha fazla fikir ve diisiince paylasiminda bulunmaktadirlar (Solomon

ve digerleri, 2006).
Sosyal siifin temel 6zellikleri sdyle siralanabilir (MEB, 2012):

e Sosyal smiflar arasinda is, aligveris veya mekanlar konusunda farklilik
gorulmektedir.

e Siniflar arasinda diisiince, fikir ve deger bigimleri degisiktir.

e Tiiketim modeli, sinif Uyelerinin simgelerini belirlemektedir.

e Harcama sekline gore siniflandirilirlar. Alt grupta bulunan bireyler ihtiyac
onceligine gore harcama yaparken, st gruptakiler de bir sinirlama s6z konusu
degildir. Siniflar aras1 gecis miimkiindiir. Harcama seklide degisir. Ancak

gruplarda reddedilme veya istenmeme gibi durumlara yol agabilir.
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1.4. Toplumdaki Gelismelerin Tiiketici Davramislarina Etkileri
Teknoloji sayesinde, kurumlar yapilarin1 degistirmis, daha ¢ok basarili bir
grafik izlemek igin sartlarin belirlenmesine ve dolayisiyla tiiketicilerinde degismesine

sebep olmustur.

Isletmeler pazarlama stratejilerini yenileyerek bireylerin ihtiyaglarini ve nasil
bir beklenti i¢inde olduklarini anlamak zorundadir. Yani ama¢ miisteriye ¢ok {iiriin
veya hizmet satarak para kazanmak degil, miisteri memnuniyetini arttirarak kazanci

cogaltmaktir.

Miisterilere donuk pazarlama stratejileri ile internet kullanimimin artmasiyla
birlikte pazar imkanlarmin farklilasmasi, bireylerin iletisimindeki gelismeler,
rekabetci pazarlarin kiiresellesmesi sonucu gelisme gostermektedir. Bu gelismelere
paralel olarak, bireylerin Urinlerden veya hizmetlerden beklentileri artmis ve

pazarlama anlayisinda gelismeler olmustur.

Iletisim teknolojilerinin degismesi ve gelismesi sonucunda tiiketiciler karar
vermek i¢in diger bireylerin internet ortamindan paylastiklar1 bilgilere ve deneyimlere
ihtiya¢ duymaktadir. Dogal olarak ta tiiketiciler sosyal medya ortamlarinda ¢ok yonli
iletisim beklentisine girmektedir. Yani pazarlama iletisim anlayigi artik tek yonll

olmaktan ¢ift yonlii olmaya gecis yapmustir.

Artik tiiketiciler satin alma davranis1 gergeklestirecekleri zaman sadece kisisel,
psikolojik ve sosyal faktorleri goz oOniinde bulundurmayacaklar ayrica internet

iletisiminden elde ettikleri bilgilerle de kararlarin1 vermis olacaklar.

Parlak (2010)’a gore pazarlamada yogun olarak kullanilmaya baglanilan sosyal
medya dedigimiz yeni mecra, belirlenmis dogru adimlar ile dikkat gekici, yenilikgi,
0zgun ve o6zel islerle birlikte kisilerin tiiketim Uzerinde etkileyici farklilar yaratmasi

da muhtemeldir.

Miisterilere deger veren firmalar diinyanin teknolojiyle birlikte kugtlmesi
sonucu artan rekabet, siyasal kosullar, global egilimler ve ekonomik faktorler
sebebiyle olusabilecek olumsuz durumlara kars1 rakiplerine gore daha az etkilenip,

daha cok gii¢leneceklerdir. Piyasa da basarili firma ornekleri kadar, basarisiz
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orneklerde mevcuttur. Dolayisiyla dogru bir sekilde sistemle biitiinlesmis pazarlama
politikalari, firmalara yukar1 dogru bir ivme kazandirirken, yanlis politika

uygulamalari ile de agsag1 yonlii ivme ile batmalarina neden olacaktir.

Sonug olarak unutulmamali ki, pazarlamaya biitiin olarak bakilmasi1 gerekir.
Ihtiya¢ olmaz ise miisteri olmaz. Dolayisiyla pazarlamaya gerek kalmaz ve bir isin
pazarlamasi yapilmadan da miisteri elde edilemez. Miisteriyi 6n planda tutan kurum
ve kuruluslar her zaman kazanmaya ve blyumeye devam edecektir. Rakiplerin 6niine
geemek i¢in fark yaratmak ancak miisteri odakli pazarlama ile gergeklesecek olup bu

durum ise orta ve uzun vadede isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir.
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IKIiNCI BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA ETiK
2. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA ETiK

2.1. Sosyal Medya Kavram ve Onemi

Sosyal medyay1 anlamak ayni zamanda bu mecrada bulunmak icin dncelikle
interneti anlamak ve sonrasinda da yeni mecra olan sosyal medyayi agiklamak gerekir.
Internet, International Network kelimelerinin kisaltilmis sekli olup dilimizde
uluslararas1 ag olarak ifade edilmektedir. Dunya genelinde var olan bilginin
paylasilmasi ve saklanmasinin yaninda daha da geliserek devam etmesini saglayan,
birden fazla bilgisayarin uzaktan erisim yoluyla birbirine baglanarak global olarak
blyumesi seklinde tanimlanabilir. Teknolojik cihazlarla herhangi bir zaman ve mekan
kisitlamasiyla karsi karsiya kalmadan ge¢misten gilinlimiize tiim Dbilgilerin
ulagilabilmesine imkan tantyan ve gelecek yillarda da iiretilmesi miimkiin olan projeler
konusunda bilgi vermeye ¢alisan ag sistemi seklindedir (Karagdz, 2016). Dolayisiyla

internet icin biiyiikliik sinir1 olmayan sanal kiitiiphane de denilebilir.

Internet, var olan gelismeler ve yenilikler sayesinde, kullanicilarin sadece
herhangi bir bilgiyi 6grenmenin 6tesinde var olan bilgileri de diger kullanicilar ile
paylasabilecek boyuta tasimistir. Bir¢cok kullanicinin iirettikleri igerikleri baskalariyla
paylasmak icin bu bilgileri sakladiklar1 web siteleri mevcuttur. Kullanicilarin
olusturmus oldugu bu siteler son yillarda sirketlerin dikkatini ¢ekmistir. Sosyal medya
kullanicilari, ilgi alanlar1 dahilinde bir c¢ok bilgiyi lretip paylasirken, yine,
ilgilendikleri konular1 takip etmek istedikleri, benzer iiyelerin ve/veya sirketlerin
paylasimlari1 da kolayca takip etmektedirler. Bu durum da sirketlerin reklam
maliyetlerini diisiirmekte olup, erisilebilirligini daha hizli bir zamanda artirmalarina

sebep olmaktadir (Dikerler, 2013).

Teknolojinin hizli bir sekilde ilerlemesiyle birlikte, insanlarin hayatlarinda
kendini iyiden iyiye hissettirmesi, i diinyasinin da kendini sorgulamaya ve bu

degisime ayak uydurmaya calismasina neden olmustur. Ciinkii bu ilerlemeler
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internette var olan kisilerin, kurumlarin veya kuruluslarin bdlge ayirt etmeksizin

herkesin birbiriyle iletisimini kolaylastirmistir (Sin, Nor, Al-Agaga, 2012).

Internet agmin artmasiyla birlikte kullanicilarin  bilgiye ulasmasi da
kolaylasmistir. Internet 2.0 teknolojisinin hayatimiza getirdigi firsatlarla bireyler
sadece bilgiye ulagsmakla yetinmeyip gilizel vakit gegirebilecekleri mecralar
arastirmaya baslamistir. Tam olarak bu nokta da sosyal medyanin dogmasina sebep
olmustur. Kisisel paylagimlar (yazi, resim, konum, canli yayinlar, hikaye vb...) i¢in
facebook, fotograf, video ve canli yayin paylagimlar i¢in instagram ve sadece video ve

canli yayimlarin paylasimi i¢in youtube sosyal mecralarin basinda gelmektedir.

Sosyal medya, bireyler tarafindan bilgilerin ve igerigin olusturulup, bu icerigin
topluluk ile etkilesimde bulunarak paylasildigi bir mecradir. Bu mecranin yogun bir
sekilde kullanilmasindan dolay1 kullanicilar, sosyal medyada olumlu veya olumsuz her
tirlii deneyimlerini ve tecriibelerini paylasabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyay1
kullanan veya kullanmak isteyen firmalarin bu konuda hazirliklarin1 tamamlayip,
caligmalarini buna gore devam ettirmeleri isletmelerin siirekliligi agisindan 6nemi

bayuktir (Talih Akkaya, 2013).

Sosyal medya, kullanicilarin ortak paydada bulusabildikleri andan itibaren web

tizerinden bilgi aligverisinde bulunabilmelerini saglayan bir mecra olarak tanimlanir.

Yeni medya olarak ifade edilen sosyal medya Evans (2008)’a gore bireylerin
diisince ve tecriibeleri lizerine konusma ortami saglayan online Gevrimigi
platformlardir. Bu isin ¢ikis noktasi, katilimeilar tarafindan paylasimlar yapilmasi, bir
payda da bir araya gelinmesi ve herhangi bir konuda daha fazla bilgiye ulasma imkani

vermesi agisindan énemlidir.”

Sosyal medya, tamamen kullanicinin kendi hayatini igerdigi bir platform olarak
nitelendirilir. Klasik medya da profesyonel bir sekilde hal ve hareketlerde bulunulmasi
gerekirken sosyal medya da kullanici igeriginde herhangi bir profesyonellik aranmaz
ve yeni medya denilen sosyal medya da kullanicilar bizzat temsil edilirler. Sosyal
medyanin geleneksel medyadan ayrildigi boliimde bu noktadadir: Diyalog. Diyalog
denildiginde ise bireylerin karsilikli iletisim kurup bilgi paylasmalari akla gelir.
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En sade bir ifadeyle Bulunmaz (2011), Sosyal medya, kisilerin herhangi bir
sekilde sinirlama ile karsi karsiya kalmadan hem gorsel hem de video 6zelligi bulunan,
fikirlerini ve diistincelerini diger kisilere yardimc1 olmak amaciyla agiklamaya yarayan
bir platform seklinde tanimlamaktadir. Kisacasi internet diinyasinda, Kitleler

arasindaki sonsuz paylasim olarak ifade edilebilir.

Safko ve Barke (2009)’ e gore ise Sosyal medya, ¢ift yonlii iletisim ile
bilgilerini ve deneyimlerini diger bireylere aktarmak amaciyla bir araya gelen

topluluklar1 kapsamaktadir seklinde ifade etmektedirler.

Sosyal medya ortamina herhangi bir sekilde katilan kullanici (user) olarak ifade
edilmeye baslandi. Ciinkii bu ortamda aktif bulunanlar izlerken, izlenilmekte,

tiketirken, tiretmekte, alirken, goéndermektedir (Glingor, 2016, s. 390).

Sosyal medya, alan yazinda ¢esitli bicimlerde ifade edilmistir, ancak en ¢ok bu
platformlar aracilig1 ile bilginin iiretilmesi, tiikketilmesi ve degisimin gergeklestirilmesi

seklinde s6ylenmektedir (Goktas ve Tarake1, 2018, s. 52).

Ayni amag¢ dogrultusunda olusturulmus, benzer niteliklere sahip online
sitelerin sosyal medya olup olmadigini belirlemenin aslinda zor oldugunu ifade etmek
gerekir. Agikgast Klieber (2009)’e gore fazla sayida bu mecralara benzer aglar
tiiremistir. Dolayisiyla birgok yazar sosyal medya tanim1 yapmasinin 6tesinde Klieber,
sosyal medya tanimi yerine bu aglarin niteliklerine gore siralanmasi gerektigini

sOylemektedir.

Blossom (2009)’a gore, sosyal medyanin bazi nitelikleri su sekilde ifade
edilmektedir; Erisilmesi ve oOlglilebilmesi miimkiindiir, bireysel-kitlesel anlamda
bireylerin ¢ift yonlii iletisim kurmasina yardimci olur ve bu mecranin bir etkileme

giiciiniin oldugunu ifade eder.

Sosyal medya, kurum ve kuruluslara kendi farkindaliklarinin artmasi igin
firsatlar yaratmaktadir. Bunun i¢in Weinberg (2009)’ te, “Sahip olduklar1 alanlarina
yorumda bulunan miisterilerine geri doniislerde bulunan sirketler, miisterileriyle
iletisimlerini  gliglendirmektedirler. Bu da bireylerin kuruma olan baghiligim

kuvvetlendirir. Ayn1 zamanda sadik miisteriler olugsmasi i¢in zemin hazirlanabilir.
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Instagram, youtube, facebook gibi online sosyal mecralara kurumlar son
zamanlarda daha da 6nem vermektedirler. Firmalarin kendi organizasyon yapilari
igerisinde sadece bu konuyla ilgilenecek birimler olusturmalari, kendileri disinda
gerceklesmekte olan olaylar1 veya durumlar1 da kontrol altinda tutmak istemeleri de

aslinda bunun en 6nemli kanitidir. (Bulunmaz, 2011, s. 19).

Profesyoneller, sosyal mecrada yapilan anlik geribildirimlere ¢ok dikkat
etmektedirler. Firmalar bununla birlikte, hedef kitlelerinin Grun ve hizmetlerine olan
bakis acisin1 goérmekte, fikirlerini 6grenmekte ve anlik Oneriler veya taleplere ise
dogrudan cevap vererek gelecek plan, program ve stratejilerini olusturabilmektedirler
(Talih Akkaya, 2013).

2.2. Sosyal Medya Gelisim Siireci

Sosyal medya bir iletisim araci olmasina ragmen telefonun, telgrafin icadi olarak
goriilmesi dogru olmaz. Ciinkii sosyal medya bir kitle iletisim araci olmasina karsin,
digerleri bireysel iletisimden ibarettir. Bu durum internetin var olmasiyla birlikte

kitlesel iletisim diinyayi etkisi altina almistir.

1979 yilinda Duke Universitesinden iki yakin arkadasm diinya genelinde
olusturmus olduklar1 tartisma platformu “Usenet” bir slire sonra burada bulunan
kullanicilara sosyal igerikler paylasmalar1 konusunda serbestlik taninmasiyla aslinda
yeni mecranin ilk adimlari atilmis oldu. Gergek anlamda ise suan kullandigimiz sosyal
medya yaklasik 32 y1l 6ncesinde, giinliik yazilarin paylagilmas: amaciyla kurulmus
olan ve paylasim platformu olan “Open Dairy” ile kendini gdstermistir (Aktas ve

Ulutas, 2010, s. 136).

Ulkemizde yogun bir sekilde kullanilmis ve ciddi bir kitleye ulasmis mIRC
programi, 1990’ larin ilk yillarinda olusturulmus olup iletisim kurmayr oldukca
basitlestirdigi icinde ragbet gormiistiir. Ancak bireylerin bu sistemi kullanirken
herhangi bir 6zel bilgi vermedikleri i¢in de bu zaman ¢ok kisitli veya sinirl olarak

goziikkmekte lakin ilerlemenin olacag diisiiniilen bir zamandir.

1995 wyilinda olusturulan ICQ ve 1999 yilinda ortaya ¢ikan Messenger

uygulamalari, cevrimi¢i olarak iletisim kurmanin en Onemli adimi olarak
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goziikmektedir. Bu programlarin kurulma amaci ise arkadaglarimizla birlikte daha

kolay ve hizli olarak sohbet etmektir (Cile, 2013).

Sosyal medyanin diinyada kabul gormeye baslamasi ise Facebook ile
gerceklesmistir. Facebook kisa zamanda diinya genelinde popiiler bir site haline
gelmistir. Tiim kullanicilarin bilgi paylasimindan geri kalmayarak tiiketim konusunda
da kendilerini ele vermeye baslamistir. Bu durumda pek ¢ok sirketin ilgisini ¢ekerek
bu mecraya yatirimlart artirmistir. Bu mecraya yatirimlar arttikga yeni mecralarinda

ortaya ¢ikmasi kaginilmaz hale gelmistir.

2.2.1. Sosyal Medyanin Medya Boyutu

Medya, kisi, kurum veya kurumlar i¢in Onem arz etmektedir. Medya
mecralarini pazarlama araci olarak goéren profesyoneller i¢in bu mecralarin énemi
giinden giine artmistir. Dolayisiyla medya, verilmek istenen mesajlarin hedef kitlelere

vermesini saglayan bir arag olarak kabul edilebilir.

Turk Dil Kurumu’nun sozligiine gére medya, bireylerin kitlesel iletisim
araglar ile iletisim kurmalarini saglayan bir platformdur olarak agiklanmaktadir (Turk

Dil Kurumu [TDK], 2019).

Medya teknolojiyle birlikte kendini yenilemeye ve gelistirmeye devam
etmektedir. Bu sebeple medya iletisimi i¢in alanla ilgili kisiler gerekli calismalar

dogrultusunda ortamlarini giiniimiiz sartlarina gore diizenlemektedirler.

Eryazar (2018)’ a gore, Oxford Universitesi Reuters Gazetecilik Arastirma
Enstitiisi’niin 2018 Dijital Haber Raporu’na dayandirdigi agiklamasinda, sosyal
medyanin, diinya ¢apinda en 6nemli haber alma arac1 oldugu ifade etmesine karsin son
yillarda 6nemini biraz daha yitirdigini sdylemektedir. Bu rapor 37 ulkede 74.000 den
fazla katilimci ile yapilmis anket sonuglarina gore ortaya c¢ikmistir. Raporun
iceriginde, yalan haberler, kaniti olmayan yanlis bilgilendirmeler ve medyaya duyulan

guven konusu gibi bir¢ok sonug yer almaktadir.



32

Tablo 1. Haber Kaynagi Olarak Sosyal Aglarin Kullarim Oranlari
(2014-2018)

5% [

50% 42% ____;EEE___} 15% [(B]
36%

iy 1% ﬂ

0%
2014 2015 2016 2017 2008

Kaynak: http://www.farklibirbakis.com/haber-kaynagi-olarak-sosyal-medya-
kullanimi/, Erisim Tarihi: 20.12.2018

Arastirmay1 yapanlar, Son yillarda arastirma igerisinde bulunduklar
tilkelerdeki haberlerin ana kaynaklarina dikkat ettiklerini ve akabinde sosyal medya da
gecen haberlerin izlenmesinde biiylime ivmesinin hizli oldugunu ifade ettikleri
goriilmiistiir. Kaynagin hala Facebook oldugunu ifade eden bir baska arastirma
merkezi PEW, kendi hazirlamis olduklar1 son raporuna gore de, 6zellikle Amerikalilar
icin de haber alma boyutunun 6neminden bahsetmis durumdadir. Tabiki burada sadece
Facebook degil, bunun yaninda Twitter veya Linkedin gibi sosyal mecralarinda

fonksiyonlar1 glinden giine artig gostermektedir.

2.2.2. Sosyal Medyanin Kullanic1 Boyutu

Sosyal medyanin veya buna benzer platformlarin kullanici yonii; tiiketicinin
tiretmis oldugu farkli medya cesitlerinin igerikleri olarak agiklanabilir. Kullanicilarin
yaymlamis oldugu igerikler ticari kaygi giitmeden yayimlanmis olsa bile profesyonel
olmayacag1 anlamina gelmemektedir. Ornek verecek olursak etkinliklerini herhangi
bir maddi kaygi gilitmeden olusturan bazi tiiketiciler zaman igerisinde etkinlikler

tizerinden maddi agidan bir kazanim elde etmeye baslayabilir.
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2.2.3. Sosyal Medyanin Teknoloji Boyutu

Endiistri 4.0 olmasi ile birlikte teknolojideki degisimlere ayak uydurmaya calisan
kullanicilar igin birgok imkanlar ortaya ¢ikmistir. Internetin gelismesi ve kullanicilarin
hizla artmasinin nedenleri olarak web 1.0, web 2.0 ve web 3.0 olarak gosterilebilir. Bu

kavramlari birbirinden ayrigtiran 6zellikler bulunmaktadir.

2.3. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Sosyal medya, geleneksel medyadan birgok konuda ayrigsmaktadir. Genel olarak
geleneksel medya bilginin yayinlanmast ve yayilmast i¢in kaynak gostermesi ve
bunlarin belirli maliyetlerine katlanmasi gerekli iken, sosyal medya tam aksine
herhangi bir kaynak gdstermeksizin bilginin yayinlanmasi i¢in kaynak gostermeye
gerek duymaz ve eger ki sponsorlu reklam kullanilmayacaksa herhangi bir maliyet s6z

konusu olmaz.

Yeni medya olarak sdyledigimiz sosyal medya ile kisisel veya haber niteligi olan
bilgilerin yayilma hizindan dolay1 6nem arz etmeye baslamistir. Yayilma hizinin bu
denli 6nemli hale gelmesinin sebebi ise herhangi bir bdlge, nifus gdzetmez ve
geleneksel medyada oldugu gibi kurgu, montaj gibi siire alacak seylerin olmamasindan

dolayi interaktif olarak aninda iletisim ortamina aktarilmasidir (Tekvar, 2012, s. 83).

Binark’a (2007) gore, Sosyal medyanin klasik medyanin fark: olarak etkilesim ve
multimedyadir. Birden fazla bilginin aym1 anda gonderilmesi ve ayni siirecte

geribildirim alinmasi olanak taninmasidir (Binark, 2007, s. 21).

[letisimin tek yonlii olmasi geleneksel medya da miimkiin iken, sosyal medyada

iletisim “cok yonli” olmaktadir. Bireylerin igeriklere katilimini saglar.

Geleneksel medya ile sosyal medyanin ayrildigi bazi durumlar bulunmaktadr. Tlk
durum olarak, sosyal mecrada igerikleri, sahislar veya profesyoneller olusturuyorken,
geleneksel medya da ise belirli bir duzeni olan sirketler olusturmakta; Diger bir durum
ise; sosyal medya, geleneksel medyaya oranla daha serbest ancak kontrolii olmayan

icerikler paylasmaktadir.

Sosyal medyay1 digerlerinden ayiran ve bu mecray: daha etkili olmasini saglayan

durum, anlik geribildirim alma/verme olanagi saglamasi ve kurulacak iliskiyi diyaloga
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cevirme giiclinii elinde tutmasidir. Artik sosyal medya da aktif bulunan herkes kendi

gruplariyla; iletileri ansizin 6grenmelerine yonelik sohbet ortami olusturmaktadir.

Gungor (2016)’e gore sosyal medya olarak adlandirilan bu yeni aracili iletisim
bi¢iminin hem isleyis bi¢imleri hem de fonksiyonlar1 bakimindan var olan Kitle
iletisim araglarindan (gazete, radyo, televizyon, sinema vb.) farkli bir takim niteliklere
sahip oldugu goriilmektedir. Bu o6zelliklerin bazilarmi siralayabiliriz; “Iki yonli
iletisim, anlik paylagim, {retim ve tiketimin giriftligi, ticari kazan¢ amaci
giidiilmemesi, ekonomik olusu, tecriibe istememesi, ast-iist yapinin bir 6neminin
olmamasi, ¢ok katmanli bir topluluk igermesi, iletisimin sirasiyla olmasi, zaman

askinlik ve miilkiyet yapisinda farkliliktir.”
2.4. Diinya’da ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Durumu

2.4.1. Diinya’da Sosyal Medya Durumu
Tablo 2. Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanic1 Verileri

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

CO@®@®E

7.676 5.112 4.388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 67 % 57 % 45% 42%

Kaynak: We Are Social 2019 Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanict
Istatistikleri Akt. https://dijilopedi.com/2019-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-
istatistikleri/, Erisim Tarihi: 08.02.2019

Dijital pazarlama ajans1 Wearesocial ile social medya yOnetim platformu Hotsuite’
nin ortaklagsa yapmis oldugu “Ocak 2019 Dunya internet, sosyal medya ve mobil

kullanict istatistikleri” raporuna gore;

e Diinya niifusu 7,67 milyardir.


https://dijilopedi.com/2019-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
https://dijilopedi.com/2019-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
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e Diinya’da mobil kullanict sayist 5,11 milyar olup, Diinya niifusunun %67’ sini,

e Ddunya’da internet kullanic1 sayis1 4,38 milyar olup, Diinya niifusunun %56’
sint,

e Diinya’da aktif sosyal medya kullanici sayist 3,48 milyar olup, Diinya
nufusunun %45’ ini,

e Son olarak ta Diinya’da mobil telefonlar da sosyal medya kullanicist 3,25

milyar iken bu say1 Diinya niifusunun %42’ sini olusturmaktadir.

Tablo 3. Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanic1 Verileri Artis
Oranlari

THE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN KEY STATISTICAL INDICATORS

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

+1.1% +2.0% +9.1% +9.0% +10%

JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019
+84 MILLION +100 MILLION +367 MILLION +288 MILLION +297 MILLION

Kaynak: We Are Social 2019 Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici
Istatistikleri Akt. https://dijilopedi.com/2019-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-
istatistikleri/, Erisim Tarihi: 08.02.2019

Son yillarda 6zellikle basta facebook olmak iizere olmak tlizere diger sosyal medya
araclarinda, diinya genelinde yasanan kisisel bilgileri baskalarima verme veya
sahtekarlik gibi durumlardan dolay1 bu mecralara giivensizlik durumu olusmussa da

yine de artmaya devam etmektedir. Yukarida yer alan tabloya gore;

e Diinya genelinde, Mobil kullanici sayisinda, %2 oraninda bir artis,
e Internet kullanici sayisinda, %9,1 oraninda bir artis,

e Aktif sosyal medya kullanici sayisinda, %9,0 oraninda bir artis,


https://dijilopedi.com/2019-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
https://dijilopedi.com/2019-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
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e Ve son olarak ta mobil telefonlarda sosyal medya kullanici sayis1 %10 oraninda

artis gostermistir.

2.4.2. Tiirkiye’de Sosyal Medya Durumu

Tablo 4. Tiirkiye’de Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanic1 Verileri

TOTAl

INTERNET
POPULATION USERS

ME

MC ACT ClAL MC Al
SURSC NS kS N RS

82.44 76.34 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

IRBANISATION PULATION PENETRANON PENETRATION PENETRATION

75% 93% 72% 63% 53%

I " we
* Hootsuite are.

Kaynak: We Are Social 2019 Tiirkiye’de internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici
Istatistikleri Akt. https://medium.com/@gamzenurluoglu/15-maddede-tirkiyenin-

dijital-tablosu-we-are-social-2019-turkiye-raporu-ebc034d01ef3, Erisim  Tarihi:
08.02.2019

Dijital pazarlama ajans1 “We are social” ile social medya yonetim platformu
Hotsuite’ nin ortaklasa yapmis oldugu “Ocak 2019 Turkiye internet, sosyal medya ve

mobil kullanici istatistikleri” raporuna gore;

e Ulke nifusu 82,44 milyondur.

e Tirkiye’de mobil kullanict sayisi 76,34 milyon olup, tlke nufusunun %93’
und,

e Tirkiye’de internet kullanici sayis1 59,36 milyon olup, tlke nufusunun %72’

sini,


https://medium.com/@gamzenurluoglu/15-maddede-türkiyenin-dijital-tablosu-we-are-social-2019-türkiye-raporu-ebc034d01ef3
https://medium.com/@gamzenurluoglu/15-maddede-türkiyenin-dijital-tablosu-we-are-social-2019-türkiye-raporu-ebc034d01ef3
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o Tirkiye’de aktif sosyal medya kullanici sayist 52 milyon olup, ulke nifusunun
%063’ tind,
e Son olarak, Tirkiye’de mobil telefonlar da sosyal medya kullanici sayis1 44

milyon, bu say1 tlke nifusunun %53’ sini olusturmaktadir.

2014

0
30

dakika

50'den fazla Ukede Android akilli telefon kullanicilaninin App Annie veri panelnden alinmighir.

Sekil 6. Sosyal Medya Uygulamalarinda Giinliikk Harcanan
Ortalama Siire

Kaynak: https://www.ericsson.com/en/trends-and-insights/consumerlab/consumer-

insights/reports/social-media-consumer-insights#socialmediaisstillgrowing  Erisim
Tarihi: 15.01.2019

Ericsson’un belirttigi gibi global olarak, 2014 ile 2018 arasinda, sosyal medya
uygulamalarina harcanan ortalama siire, 2014 te giinde 30 dakika iken 2018’de 47’ ye

yukselmis durumdadir.

Facebook, Instagram ve WhatsApp’1 i¢ceren Facebook Inc. hizmetleri, 2014
yilinda 1.3 milyar aylik tekil aktif kullanicidan 2018’de 2.5 milyara ¢ikmistir. Benzer
biiyiime oranlar1 diger sosyal medya hizmetlerinde de gériilebilir. ABD ve ingiltere’de
goriisiilen sosyal medya kullanicilarinin yiizde 60’ma yakin bir kismi, en az haftada
bir sosyal medya anlik mesajlagsma ozellikleri kullanmaktadir. Neredeyse yarisi
yayinlarinda bulduklar1 haberleri okuyorlar. Neredeyse yiizde 20’si ise, sosyal medya
platformlarinda sesli ya da goriintiilii goriismeler yapiyor ve her hafta iiriin ve
hizmetlerle ilgili bilgi edinmek i¢in ylizde 30’luk bir arama yapiyor. Tiiketiciler artik

neredeyse tam bir internet deneyimi yasayabiliyorlar ve aslinda dortte biri internet


https://www.ericsson.com/en/trends-and-insights/consumerlab/consumer-insights/reports/social-media-consumer-insights#socialmediaisstillgrowing
https://www.ericsson.com/en/trends-and-insights/consumerlab/consumer-insights/reports/social-media-consumer-insights#socialmediaisstillgrowing
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uzerinde istedikleri her seyi sadece en sevdikleri sosyal medya platformunu kullanarak

yapabiliyorlar.

2.5. Pazarlama Ortam Olarak Sosyal Medya

Uriinlerin ya da hizmetlerin sosyal medya {izerinden tanitimiin veya satisinin
miimkiin olmasi, marka bilinirliliginin yukseltilmesi, kampanyalarin ve duyurularin
yapilmasi, Yydritulen faaliyetlere dikkat c¢ekmek (izerine yapilan pazarlama
faaliyetleridir. Bunun yani sira bu mecranin sadece arkadaslik veya dostluk kurmanin
Otesinde sirketler veya profesyoneller ile de baglantilar kurmanin da 6nemi ortaya
¢ikmistir. Kullanicilar arzulari dogrultusunda sayfalarina kendileri ile ilgili bilgiler
paylasiminda bulunmanin veya kendilerine yakin gelen verileri paylasmanin 6zellikle
kisi hakkinda detayli bilgi veriyor olmasi sirketlerin daha ¢ok ydnelmesine ve
hedefledigi kitleye ¢abucak varmasina neden olmaktadir. Agik¢asi sosyal medya
firmalar i¢in bir ¢cok imkanlar ve firsatlar dogurmustur; Pazarlamacilar, belirlemis
olduklar1 hedef kitlelere kolaylikla ulasabilme, pazar boliimlendirme yaparak bu
mecralarda takipg¢i yoluyla dogal olarak olusmus veritabani ile kullanicilara veya
muhtemel miisterilere verilecek mesajlari iletme ve ¢ok az iicretlerle tanitim ve reklam
yapma imkanina sahip olmustur. Bu durumda verilen mesajlara cevap verilme olasilig
oldugu i¢in geribildirim alarak verilmek istenen bilginin genis alana yayilmasini

saglamistir (Dikbiyik, 2016).

Ozellikle ilk ve 6ncii olan sosyal medya sitesi Facebook, bu konuda ciddi bir
pazarlama faaliyetleri ylriitmistiir. Agikcasi bu pazarlama faaliyetleri goziiktiigii
kadar kolay olmamaktadir. Sosyal mecralar1 kullanan kisiler {iriin veya hizmet satin
almadan Once tanidiklart kisilerin disinda tanimadiklar kisilerin de tavsiyelerini ve
yorumlarimi dikkate alarak diisiincelerini alip almama konusunda eyleme gecirmis

olurlar.

Sirketlerin sosyal medya sayfalarinin bulunmasi gliniimiiz sartlarinda elzem bir
konu olmustur. Ciinkii her seye ulasmanin kolay oldugu giiniimiizde ve rakiplerin
arttig1 bir ortamda profesyoneller kendi iiriin veya hizmetlerini daha iyi ifade etmek
icin tiiketicilerle yani hedef kitleleri olan kullanicilarla dogrudan iletisim kurabilmekte

ve kendilerini daha 1yi ifade etmelerini saglamaktadir. Tiiketiciler soru sorup Oneri
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getirebilir, sikayetleri var ise diizeltilmesini saglayabilir ve dogrudan bir muhatap ile

karsi karsiya gelip memnuniyetini dile getirebilir.

Ayrica firmalarm, sosyal medya araglarini kullanmalariin bir takim amaglari
bulunmaktadir. Bu amaglar; sosyal medya araciligi ile daha kolay ve direkt iletisim
kurulabilir, kurum kiiltiiriine ve firma perspektifine zarar verilmemesi adina
personellerin sosyal medya araciligi ile takibi yapilabilir, iiriin veya hizmetlerin
tanitimini ve bilinilirligini arttirilabilir, rekabetin yogun oldugu giiniimiizde rakiplerin
izlenmesi ve dinyadaki trendlerin takibinin yapilmasi, gibi ifade cesitlendirilebilir
(Barnes, 2010, s. 10).

Sosyal medya icerisinde agizdan agiza iletisim yoluyla ¢ok kisa zamanda tahmin
edilenden fazla kisiye ulagmak s6z konusu olabilir. Dolayisiyla bu durum sirketler i¢in

avantajlar dogururken, bu siirecte yapilmis hatalar1 da diizeltme imkan1 saglar.

PiYASAYA SUREN-OLUSTURAN KULLANMICI TARAFINDAN OLUSTURULAN

FARKIMDALIK

Sekil 7. Sosyal Geri Bildirim Dongusu (Evans, 2008, s.42)

Sosyal medya pazarlama kampanyalari, satin alma Oncesi ¢abalar da dahil
Evans (2008), bu durumu sosyal geri bildirim dongusu ile ifade etmektedir. Sosyal geri
bildirim dongiisii, sosyal mecralarda ortaya ¢ikan pazarlama kampanyalari ile beraber
satin alma Oncesi ikna siirecleri ve satin alma kararlarini etkileyen ve etkileyebilecek
geri donilisim mekanizmasi olarak nitelendirmektedir. Bu ag baglantilar1 sayesinde

¢cember i¢inde bulunan tiiketicinin tekrardan satin alma siirecine geri gotiirmesi tirtiniin
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ve hizmetin pazarlanmasi agisindan oldukga etkilidir diye nitelendirmektedir (Evans,

2008, s. 42).

Kurumlarin bu platformlar da pazarlama ile ilgili planlar1 oldugu gibi
pazarlama iletisimi hakkinda stratejileri de ortaya konmalidir. Cok sayida kullanicr ile
karsilagilacag diisiiniildiigiinde bu konuda plan ve programimizin olmasinin ne kadar

onemli oldugunu da sdylenebilir.

Sosyal aglarda oOlgiilebilirlik pazarlama stratejileri gelistirmek agisindan
firmalar i¢in 6nemlidir. Olgiilebilirlik yapilan yatirimin geri doniisiinii (ROI) gdsteren
ilk basamaktir. Sosyal medya, sosyal aglar ve sosyal medya tabanli reklamcilik gibi

online medya unsurlarinin en iyi yonii tamamen 6lgiilebilir olmasidir (Evans, 2008, s.

28).

Sosyal mecralar da pazarlama aktivitelerini arttirmay: yatirim araci olarak
goren sirketlerin, bu platformlarda aktif olma durumlarina gore geri doniisim
almaktadir ve geri doniisiimiin siiresi kullanma bi¢imine gore degismektedir. Sosyal
medyanin algoritmalarindan dolayr kullanici sirketlerin vermis oldugu reklamlarin

oOlgllmesi, klasik medya araglarina kiyasla daha kolaydir.

Miletsky (2010)° e gore, bu platformlardaki faaliyetlerini {i¢ agidan
degerlendirmektedir: Halkla iliskiler, igerik iretimini pazarlama ve viral

mesajlasmadir:

Halkla iliskiler: Kullanicilarin, haber niteligi tasiyan bilgileri olusturup, ilgili online
gruplarda paylasmasi sonucunda bu alandaki uzmanlarin sosyal platformlarda da kendi
kitlelerine ulastirma gayreti icine sokmaktadir. Ancak haber niteligi tasiyan bilgilerin

sosyal medya da ciddi bir sekilde goriilmemesi ihtimali de riskli olarak goriilmektedir.

Icerik Uretimini Pazarlama: Reklam ve tanitim igin olusturulan hem yazili hem de
multimedya icerikleri, hedef kitlenin niteliklerine gore dizenlenerek sosyal medya

sayfalarinda bulundurulmalar1 saglanmalidir.

Viral Mesajlasma: Firmalarin, sosyal medya da yayinlanmasi i¢in olusturacaklari
icerikleri viral 6zellikleri igermelidir. Yani kullanicilarin bu mecralarda bulunan bilgi

ve igeriklerin etkisinin ve paylasim hizinin, tamamen o igerigin farkli, eglenceli,
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heyecan verici ve hassasiyet durumuna gore olacagimi firmalarin bilmesi

gerekmektedir.

Isletmeler bu sekilde bir igerige ve nitelige sahip olduktan sonra iletecegi mesajlari
hedef kitlelerine iletme ve gerekli farkliliklar1 miisterilerine ifade etme imkani

yakalamaktadir.

Kaplan ve Haenlein (2010), bu pazarlama turiini kullanmak isteyen kurum ve
kuruluglara, sosyal platformu kullanma ve daha aktif olmasi igin bes tavsiyede
bulunmustur. Bu tavsiyeler; igeriklerin dikkatle secilmis olmas1 ve hedef kitleye gore
belirlenmis olmali, 6zglin olmali, diger sosyal aglar ile uyumlu olmali, medya

planlamasini yapmali ve herkes tarafindan ulasilabilir olmalidir.

“sosyal medya pazarlamasi yapmak isteyen isletme ve markalara medya kullanimi
ve sosyal olma noktalarinda bes Oneride bulunmaktadir: Dikkatli bir secimde
bulunmali, uygulama belirlemeli veya yeni bir tane yaratmali, farkli sosyal medya
araclarmin uyusmasini saglamali, biitiinlesik medya planlamasina sahip olmali ve

herkesin girisine agik olmalidir.”

Dolayisiyla isletmeler dikkatle hareket ederek kendine uygun bir sosyal medya
se¢iminde bulunmali, herhangi bir sosyal medya araglari var ise de bunlar arasindaki
uyum gozetilmeli, bu mecra da biitiinliikk saglanmali ve kullanicilarin girisi igin

herhangi bir yasak konulmamalidir.

Sosyal Medyanin miisterilere sagladig: yararlar su sekilde ifade edilebilir (Olgun,
2014):

Kolayhk: Miisterilerin nerede yasadiklarina bakilmaksizin hangi tiir mal veya hizmet
almak istiyorlarsa o konuda sosyal medya da detayl bilgiye edinebilir. Ornek verecek
olursak, Kayseri’de yasayan bir bireyin Ankara’da uzman bir psikolog’un reklamini
sosyal medyada gordiikten sonra detayl1 bir arastirmaya girmesi ve hizmet almasi gibi

detaylandirabiliriz.

Rahathk: Herhangi bir mal veya hizmet almak isteyen bireylerin sosyal medya da
gordukleri bir Grind herhangi bir yere gitmeden ve satis elemanlartyla muhatap

olmadan siparis vermeleri ve hizmet almalar1 miimkiindiir diyebiliriz.
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Bilgi Toplama: Sosyal medya da reklami goriilen {iriin veya hizmetler konusunda
detayl bilgilere ulasmamiz miimkiin oldugu gibi, olumlu veya olumsuz bir elestiri
veya sikint1 oldugunu da gérmemiz miisterilere o iiriin veya hizmet konusunda nasil

hareket edecegimizi géstermektedir.

Badalioglu (2017), sosyal medya pazarlamasini, tiim sosyal mecralarda {iriinlerin
veya hizmetlerin tanitiminin veya reklaminin yapilmasi i¢in hazirlanan planlarin ve
stratejilerin tamamidir, diye ifade etmektedir. Sosyal medyanin ise isletmelere
sagladig1r yararlardan ise bazilarini su sekilde ifade edebiliriz; Sosyal mecra
tiikketicileri, istekleri ve talepleri dogrultusunda mal ve hizmetler konusunda
diisiincelerini aktardiklar1 i¢in is ortagi olarak goérmektedir. Kurum ve kuruluslar,
hedef Kitlelerine, bu mecralarda elde ettikleri bilgiler dogrultusunda ulagsmakta ve
onlar1 bilgilendirmekte olduklari i¢in firmalarin ajanslara bagimliligi ortadan kalmakta
ve bu sebeple daha az maliyetle yollarina devam edebilmektedir. Firmalar online
platformlar aracilig1 ile bireysel mesajlar1 zengin igeriklerle birlikte daha ¢ok verme

imkanlarina sahiptirler.

Olgun (2014)’a gore sosyal medyanin ise firmalara sagladig yararlar ti¢ kategoride

toplamaktadir:

e Tiiketicilerle bire bir iliskide ve iletisimde olma,
e Daha az reklam ve tanitim gideri ile daha etkin bir performans,,
e Bu mecranin ¢ok farkli kitleleri barindirmasindan ve kullaniminin kolay

olmasindan dolay1 uyum zorlulugu yasamamasidir.

2.6. Sosyal Medya Pazarlama Turleri

Sosyal medyayr verimli ve etkili kullanmanin yolu sosyal medya araglarimi
Ogrenmekten ve daha sik kullanmaktan gegcmektedir. Sosyal medya platformlar1 pek
cok alanda kullanilmaktadir. Bu platformlarda yapilmakta olan ¢aligmalarda en 1iy1

performansin ortaya ¢ikmast hitap edilecek kitlenin dogru belirlenmesi gerekmektedir.

Evans’ a (2008) gore, yiiriitiilmesi diisliniilen pazarlama aktiviteleri i¢in iki ana
unsur s0z konusudur; Bunlardan ilki mal ve hizmetlerle ilgili gorsel veya video
paylasilmasi, blog olusturup ilgili yazilarin paylasilmasi ve bilgilendirmelerin

yapilmas1 ve ¢ok degisik organizasyonlara katilimda bulunup firmanin aktif olmasini
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saglama gibi detaylandirabiliriz. Ikincisi ise bu mecralar1 daha etkili kullanmak igin
bazi algoritmalart 6grenmek, belirlenmis topluluklarda yer alma ve ortak kanallarda

hareket edip daha fazla isim yapilmasidir.
Stokes (2013), sosyal medya kanallarini asagidaki gibi siniflandirmistir:

e Sosyal aglar: sosyal profiller etrafinda insa edilmis sosyal kanallar.

e icerik olusturma: igerik olusturmak ve paylasmak igin sosyal kanallari
kullanma.

e Isaretleme ve toplama: sosyal kiirasyon ve igerik paylagimu.

e Konum: konuma dayali bir sosyal ag alt kiimesi.

2.6.1. Sosyal Aglar

Sosyal ag, topluluklar i¢in c¢evrimi¢i sosyal aglarin olusturulmast ve
sUrdiriilmesi anlamina gelir. Sosyal ag, bagkalariyla iliski kurmak ve baglanmak igin
internet araglarim1 kullanmaktir. Facebook, MySpace ve LinkedIn gibi sosyal ag
siteleri, kullanicilarin kisisel profiller olusturmasina ve ardindan medya paylasarak,

mesaj gondererek ve blog yazarak baglantilariyla etkilesime girmelerini saglar

(Stokes, 2013: 369).

Iletisim kurmak ve eglenerek vakit gecirmek iizerine kurulan sosyal medya
platformlari, giiniimiizde neredeyse ayakli kiitiiphane gibi bilginin ulasilabildigi, is
diinyasinin baglantilar kurdugu bir ortam haline gelmistir. Sosyal medyanin sagladig:
bu firsatlar, farkli deneyimler kazandirdiklari i¢in bu platformlar1 cazibeli hale

getirmistir (Tonta, 2009, s. 742).

2.6.2. Icerik Olusturma

Kalafatoglu’na (2010) gore, icerik paylasim gruplarinin altinda bir
organizasyon bulunmaktadir. Bu organizasyon kullanicilarin belirlenmis kurallar
cercevesinde ilgili bilgilerin internet ortaminda paylasilmasidir. Burada 6nemli olan,
ilgili web sitenin paylasilan bilgileri ve argiimanlar1 paylastirabilmesidir. Ornek

verecek olursak, bunlarin en bilineni, video paylasim sitesi olan Youtube’dur.

YouTube, akla gelen ilk igerik paylasim sitesi olabilir, ancak kullanicilar

gorlntiileri, sesleri ve diger ortamlari da paylasir. Olusturulabilirse paylasilabilir.
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Video, resim ve ses paylasimini kolaylastiran birgok site var ve bunlar son derece
popliler. Instagram'dan YouTube'a kadar digerleri de goriintiileyebilecekleri igerik

olusturmay1 sevdigimiz ger¢egini dile getirdiler (Stokes, 2013, s. 375).

2.6.3. Isaretleme ve Toplama

Sik ziyaret ettiginiz veya geri donme bagvurusu olarak saklamak istediginiz
web siteleri varsa, tarayicinizi onlar1 'yer imlerine eklemek i¢in kullanmak kolaydir.
Bu, URL'yi daha kolay bulabilmeniz ic¢in sakladigmniz anlamina gelir. Ayrica,
bilgisayarinizda depolayabileceginiz kisisel bir web sitesi kiitliphanesi sunar (Stokes,
2013, s. 387).

Bununla birlikte, sosyal yer imi siteleri, bu baglantilar1 ¢evrimici olarak
saklamaniza, agiklamak i¢in etiketler kullanmaniza ve bu listeleri diger kullanicilarla
paylasmaniza izin verir. Bu sitelerin bazilari, diger kullanicilarin oy kullandigi
URL'leri gondermenize izin verirken, digerleri olusturulmus listeler ve kitapliklar

arasinda gezinmek i¢in kaydedilen etiketleri kullanmaniza izin verir (Stokes, 2013, s.

387).

2.6.4. Yer ve Sosyal Medya

Sosyal medya ayrica Foursquare ve Facebook Places gibi konum
hizmetlerinin tanitimimi da gordi. Bu servisler, kullanicilarin cep telefonlar1 ve
tabletler gibi ekipmanlarla ziyaret ettikleri yerlerde “giris yapmalarin1” saglar. Bu
lokasyon hizmetleri, pazarlamacilara bir¢ok nedenden o6turl, gercek dinyayla
etkilesimlerini kullanarak miisterileri elde edebilecekleri, onlarla iliski kurabilecekleri
ve elde tutabilecekleri bir tutumu ¢ekmektedir. Ornegin, insanlar arkadaslarinin belirli
bir yerde check-in yaptigini goriiyorlarsa yerler, 6zellikle arkadaslari konumu
hakkinda olumlu bir inceleme yaptiginda, oraya gitmek isteme olasilig1 daha ytiksektir

(Stokes, 2013, s. 390).

2.7.  Sosyal Medyamin Ticari Hayata Etkisi

Sosyal medya siteleri, hedefledigi kitleye ulasmadaki kolayligindan dolayi,
markanin farkindalik saglamasi, uzmanlarin takipg¢i sayisinda artis1 olusturmasi, web
sitesinin etkilesiminin ylikseltilmesi gibi fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Kurumlar hem

mevut miisterilerini korumaya calisirken hem de yeni miisteriler edinmek icin siirekli
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kendilerini yenilemek durumunda kalmaktadir. Iyiler (2009), her &lgekte bulunan
kurum ve kurulusun bu platformlardan yararlanabilecegi alanlari su sekilde ifade
etmistir; Calisanlarla iliski, ihtiyaglarin hatirlatilarak talep yaratilmasinin saglanmast,
bilgi paylasilmasindan dolay1 arama motorlarinda daha {iste ¢ikilmasi, bire bir iletisim
kurularak miisteri iligkilerinin gelistirilmesi, is ortaklari ve tedarikgilerle baglanti
kurma ve surekli hale getirilmesi, takipgileri yeni olabilecek mal ve hizmetler
konusunda bilgilendirilmesi ve onlarin egitilmesi, geribildirim almanin
kolaylasmasindan dolay tiiketiciler ile bire bir goriisiilmesi, satis sonrasi destegin

aninda saglanmasidir.

Anlatilmak istenen isletmelerin sosyal mecralarda var olmasindan kaynakli olarak
internet sitelerinin etkilesiminin fazla olmasiyla ticari hayat arasinda dogru bir oranti
olmasidir. Bundan dolay1r da kurumlarin pazarlama ve satis stratejilerinin de buna

paralel olarak degismesi kaginilmazdir.

Kurum veya kuruluslarin sosyal medya igerisinde yer almasi neticesinde
markalarinin belirlenen hedef kitleye ulasmasinda biiyiik katkis1 vardir. Isletmelerin
paylasimlari neticesinde takipgilerinin paylasimlart paylagsmasi, hem markaya olan

giiveni ortaya ¢ikarmakta hem de takipgilerinin yardimi ile duyurum yapmaktadir.

Her bireysel veya kurumsal kullanicilarin birbirinden ayristigimi ve 6zgilin
oldugunu sdylemesi sonucunda olusan yeni medya, her tiirlii bilginin, sdylemin bireye

0zel yapilmasindan dolayi, bireyin kendini degerli hissetmesini saglar.

2.8. Sosyal Medyada Reklam ve Reklamin Onemi
Internetin insanlar i¢in vazgecilmez bir unsur olmasiyla birlikte, insanlarin satin

alma aligkanlar1 degigsmesi sonucunda da reklam mecralarinda degismeler yasanmustir.

Sosyal medyanin insanlari etkisi altina aliyor olmas1 markalarin da stratejilerinde
degisiklige gitmelerine neden olmustur. Pazarlama iletisimi agisindan sosyal medya
araglarinin 6neminin fark edilmesiyle beraber Youtube, Facebook, Instagram gibi
paylasim siteleri, 6zellikle hekim, uzman veya kuruluslar icin vermis olduklar
hizmetin reklamini veya duyurumunu yapmayi arzulayan ve bir markayi popiiler hale

getirme gayretinde olduklari i¢in bu mecrada reklam yapmak 6nemli hale gelmistir.
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Talih Akkaya (2013)’ nin da ifade ettigi gibi sosyal medya reklamlarina
bakildiginda, kurum ve kuruluslarin iriinlerini ve hizmetlerini tanitmak ayrica
markalarinin bilinilirligini yiikseltmek i¢in bu mecralara basvurdugu goriiliiyor. Buna
sebep olan faktorler ise sosyal medyanin iki yonlii yani, geribildirim sistemi ile isliyor
olmasi, ekonomik olmasi, daha ¢ok kitleye daha kisa siirede ulasiyor olmasidir.
Kullanic1 boyutu incelenirse; ulasilmasi hedeflenen bilgiye direkt olarak erisim saglar,
incelenen lriine alternatif bir ¢ok iriin ile kiyas imkani saglar, karsilikli iletisim

kurmaya olanak saglar.

Degisen algoritmalardan dolay1 kullanicilarin internette neyi arastiriyorsa ve
sosyal medya profilleri nasil bir bilgi barindiriyorsa ona goére reklamlar ortaya
cikmakta ve ihtiyaclart siirekli hatirlatmaktadir. Sosyal medya reklamlar1 bireylerin
ihtiyaglarin1 ortaya ¢ikardiktan sonra reklamlarda bulunan uzmanin sesiyle,
goriintiisiiyle ve bilgisiyle izleyiciye giiven vermesi ve hastalarin ilgisini ve dikkatini

cekmesini saglar.

Kullanicilarin, istekleriyle sponsorlu reklamlar1 izlemeleri, kendilerine verilmek
istenen mesaj olarak hisse kapilmalarina sebebiyet verir. Miisterileri etkileyebilecek
bu tarz reklamlar, kiside var olan bir ihtiyaci onlara hatirlatarak, onlarin dikkatini gekip

hareketlenmelerine neden olmaktadir (Ozkaya, 2010, s. 464).

Isletmeler bu mecra iizerinden olusturduklar1 ve yaptiklar1 reklamlardan dolay:
hedeflemis oldugu Kkitlelere kisa zamanda ulagmaktadir. Sirketler sosyal medya
reklamlarin1 kullanarak ayni zamanda sosyal olmalarini da saglanmis olmaktadir

(Kazangoglu, Ustiindagli, Baybars, 2012).

Wei ve digerleri (2010), Yiiksek hizli olarak kullanilmakta olan internetin, ucuz
olmasinin yaninda erisimin de kolay ve genis olmasi, sosyal medya reklamciliginin da
artmasin1 saglamis ve firmalarin tercih etmesiyle birlikte reklam diinyasindaki yerini
aldiklarini belirtmistir. Ayrica 2008 yilinda yapilmis bir arastirmaya gore, Malezya’da
460 milyon dolar civarinda online reklamecilik i¢in harcama yapildig: ifade edilmistir.
Yapilmis bu harcama diisiiniildiigiinde yapilan arastirmalarin ve yatirimlarin geri

doniigler i¢in oldukc¢a dnemli oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
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2.8.1. Sosyal Medyada Reklamin Onemi

Mobil kullaniminin artmasi ve aligkanliklarimizin degismesi ve her an her
yerde paylasim yapmamiz sosyal medyanin Onemini ortaya koymaktadir.
Kullanicilarin sik sik sosyal medya hesaplarini kontrol etmesinden dolay1 markalarda
kayitsiz kalmamigtir. Markalarda sosyal medya reklamciligina ciddi kaynaklar
ayirmaktadir. Ciddi kaynaklarin ayrilmasi bile sosyal medyanin etkisinin ve

bliytikliglin farkina varilmis oldugunu gosterir.

Bu durum markalarin rekabetleri sebebiyle her gilin sayisini tahmin
edemeyecegimiz bir sekilde sosyal medya reklamina maruz kaliyoruz. Dolayisiyla bu
durum kurumlar i¢in degisimi zorunlu kilmaktadir ve fark yaratmak Onemli hale
gelmektedir. Sosyal medya reklamciliginin da 6l¢tim kolayligi ve iletisimin ¢ift yonlii

olmasi yonuyle ciddi kolaylik saglamaktadir.

Sosyal medya da hizin 6neminden dolay1, yayinlanan reklamlara aninda iletiler
gelebilir ve hemen cevaplanabilir. Kisa zaman igerisinde tiiketicileri 6lgme imkani da

olmaktadir.

Bir diger 6nemli bir nokta da diger geleneksel pazarlama mecralarina gére daha

¢ok kisiye ulasabilme imkanidir ve reklamlardan etkilenme olasilig1 daha ytiksektir.

Kurumlar i¢in énemli diger 6zelliklerden biri pazarlamanin kolay olusu ve
diger reklam mecralarina gére daha az maliyetli olmasidir. Kolay, ucuz ve hizh
olmasindan dolay1 sosyal medyanin markanin yiikselmesine katkisinin fazla oldugu
sOylenebilir. Ayrica almig oldugu hizmeti begenen, memnuniyeti fazla olan
kullanicilarin agizdan agiza yayilmasiyla da diger pazarlama teknigini de desteklemis
olmaktadir. Sosyal medya kullanirken, stratejilerin dogru kullanilmasiyla markanin
giivenirliligi artacak ve miisteri ile marka arasinda aidiyet duygusu olusturup, saglam
bir bag kurulmasi saglanmis olacaktir. Dolayisiyla sosyal mecranin isletmeler
acisindan 6nemli hale gelmesinin en Onemli sebebi hedef kitleye ayni zamanda

ulagabildikleri ortam haline gelmesidir (Talih Akkaya, 2013).

Ulkemizde 2018 yilinmn ilk alti ayma ait online reklam harcamalari 1AB
Turkiye tarafindan kamuoyu ile paylasildi. IAB Tirkiye raporuna gore, 2018 yilinin
ilk 6 ayinda yapilmis olan dijital reklam yatirimlarinin, 2017’ nin ayn1 dénemine gore
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yuzde 14 artarak 1.213 Milyon TL olmustur. Raporda bulunan baska bir agiklamaya
gore, display reklam yatirimlari 2018 yilinin ilk yarisinda yiizde 14, video reklam
yatirimlari yiizde 27 artis gdstermistir. Onceki donemlerde kiigiilme yasanan E-posta
bu yilin ilk 6 aymda da 2017 yilinin ayn1 donemi ile ayn1 kalmistir. Mobil reklamlar
ve sosyal medya reklamlarinda da ciddi bir artig gézlemlenirken, sosyal medya

reklamlarinin %77 payimi mobil cihazlar almistir.

Tablo 5. IAB Tiirkiye 2018 ilk Alt1 Ay Dijital Reklam

Harcamalari
2018 ilk 6 ay 2017 ilk 6 ay

Dijital Reklam Yatinm Toplami 1.212,60 106313
Display Reklam Yatinmlan 703,75 B17,54%
Gaosterim ya da tiklama bazh 400,591 450,78
Video reklarm yatinmilan 15561 122,70
Mative 48,23 35,07
Arama Motoru Reklam Yatinmilan 443,87 386,99
Ocretli saralama yatinmilar 44387 33699

ilan Sayfalan Reklam Yatinmilan 54,64 43,81

Yaratici isler, mevcut misterilere yapilan CRM galismalan, SEC yatinmlan

dahil degildir.

Digerleri 10,34 8,73
E-posta 208 2,99
In-game adwertising T35 580
Sosyal Medya Reklam Yatinmlarn 204,68 160, T4
Soeyal medya reklam yatimmlan 20468 160,74
Mobil 6137 45450
Programatik 30927 E25,20
Kaynak: https://www.iabturkiye.org/2018-ilk-yari-dijital-reklam-yatirimlari-aciklandi,

Erigim Tarihi: 08.02.2019
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2.8.2. Bazi Sosyal Medya Reklam Cesitleri

2.8.2.1. Youtube Reklamlari

2005 yilinda 11,5 milyon $ harcama yapilarak kurulan Youtube, interneti ve
sosyal medyay1 alisilmisin digina tasimistir. Ayrica youtube’ da bulunan her videonun
da bir deger oldugunu goriilmektedir (Zarrella, 2010, s. 83). YouTube, kurumlarin
videolarin1 yayinladigi, reklamlarimi gosterdigi, marka bilinirliginin artirilmas,
hizmetlerin tiim kitlelere anlatilmasi, yeni tamitimlarin kullanicilara gosterilmesi
duyurum igin basarili bir mecradir. Kurum ve kuruluglar tarafindan belirlemis
olduklar1 kitlenin beklentilerine gore sosyal medya hesaplarinin da oldugu kisa
videolar ve igerikler belirlenmis ise bireyler izleyecek, paylasim gerceklestirecektir.
Izlenmelerin ve geri doniislerin fazla olmasi i¢inde diger aglarda da kullanicilarin en
yogun bulundugu zamanlar da yayinlanmalari isletmeler igcin cok 6nemlidir (Yavuz ve
Haseki, 2012, s. 130).

Tablo 6. Youtube Reklam Bicimleri

Reklam Tdrleri Reklami Verilen Videonun Yerlesim

Goruntali reklamlar Gortinen videonun yaninda ve listenin en

tepesinde bulunur.
Yo ————

Yer paylagimli reklamlar Videonun asagisindaki yiizde yirmilik kisminda

yer alir.
Youl I 1

Atlanabilir video reklamlar | Bu reklam tiiriinde, izleyenler isterse bes

saniyeden sonrasimna direkt olarak gecebilirler.

YuD——

Gosterilen multimedyanin 6ncesine, igine veya

devamina eklenir. Bu secenegi
etkinlestirdiginizde, art arda  oynatilan

atlanabilir ve bumper reklamlar gérebilirsiniz.
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Tablo 6 (devami)

Atlanamayan video reklamlar Herhangi bir videonun oynatilabilmesi igin

gecilemeyen reklam tirudar.
YoM ——

Bumper reklamlar Herhangi bir videonun oynatilabilmesi i¢in 6

stiren gorsellerin izlenmesi zorunludur.
YuD——

Sponsorlu kartlar Bu reklam modelinde, videonuzla ilgili

iceriklerin gosterilmesidir. Videoyu izlemek

- isteyenler kart bilgisini belirli bir siire gortirler,
=

YoID—

Eger dikkatini ¢eken izleyiciler kartlara daha

detayli bakmak isterlerse videonun sag st

kosesindeki simgeyi tiklamalilardur.

Kaynak: https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=tr , Erisim Tarihi:
12.01.2019

Reklam istatistikleri raporunu kullanarak asagidaki reklam tiirleriyle ilgili
bilgileri gOrebilirsiniz
(https://support.google.com/youtube/answer/2423005?hl=tr&ref topic=9153830,
Erisim Tarihi: 12.01.2019):

Goriintiilii reklamlar (Acik artirma); videonun altinda 300x250 piksellik bir yer
paylasimi ya da Onerilen videolar listesinde video birimi, sponsorlu kart veya bunlarin
bir kombinasyonu olarak goriinen zengin medyayi, resim reklamlar1 veya goriintiilii

reklamlari igerir. Bunlar, reklam verenlere reklam agik artirmasi yoluyla satilir.

Goriintiilii reklamlar (Ayrilmis); Banner reklamlar olarak da adlandirilir ve ana

videonun sag tarafinda goriinen 300x250 banner reklamlardir.


https://support.google.com/youtube/answer/188038
https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=tr
https://support.google.com/youtube/answer/2423005?hl=tr&ref_topic=9153830
https://support.google.com/youtube/answer/1205617
https://support.google.com/youtube/answer/2467968
https://support.google.com/youtube/answer/188038
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Atlanamayan video reklamlar (Acik artirma); videonuzdan once, video sirasinda
veya sonrasinda oynatilabilen yayin i¢i video reklamlardir. Bu atlanamayan reklamlar,

reklam verenlere reklam agik artirmasi yoluyla satilir.

Bumper reklamlar (Acik artirma); ana videodan Once oynatilabilen 6 saniyelik
yayin i¢i reklamlardir. Bu atlanamayan reklamlar, reklam verenlere reklam agik

artirmasi yoluyla satilir.

Atlanamayan video reklamlar (Ayrilmis); videonuzdan dnce, video sirasinda veya
sonrasinda oynatilabilen yayin i¢i video reklamlardir. Ayrilmigs atlanamayan

reklamlar, reklam verenlere Ayrilmis Medya Satin Alimlart olarak satilir.

Atlanabilir video reklamlar (A¢ik artirma); ana videodan dnce veya videonun icine
yerlestirilen yayin i¢i reklamlardir. Goriintilleyenler bes saniye sonra bu video
reklamlar atlamay1 segebilir. Bu reklamlar, reklam verenlere reklam agik artirmasi

yoluyla satilir.

Atlanabilir video reklamlar (Ayrilmis); ana videodan 6nce veya videonun igine
yerlestirilen yayin i¢i reklamlardir. Goriintiileyenler, bes saniye sonra bu video
reklamlart atlamay1 segebilir. Bu atlanabilir video reklamlar, reklam verenlere

Ayrilmis Medya Satin Alimi olarak satilir.

2.8.2.2. Facebook Reklamlari

Facebook ilk kuruldugunda arkadaslarimizi bulma gibi bir 6zellige sahipken,
zamanla resim ekleme, video paylasma, bulundugumuz konumu paylagsma gibi
ozellikleri olmustur. Sonrasinda canli videolar ile stirekliligi saglamaya devam
etmektedir. Tabiki facebook kuruculari da bu popiilaritesini kullanarak reklam

mecrasina kayitsiz kalmayarak extra bir kazanca yelken agmustir.

Pazarlamacilara gore diinyanin kiiciik bir kdy oldugunu diisiiniirsek, diinyanin
neresinde olursak olalim vermis oldugumuz hizmetin her yerde goriinmesini saglayan
bir mecra olmustur. Yazisma gibi 6zelliginin de aktif olmasi, bilginin aninda verilmesi

de tiim bireysel veya kurumsal kullanicilar igin oldukga fazla 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya reklamlar1 sadece isletmelerin iirettikleri iiriin veya sunduklar1

hizmet i¢in kullanilmamakta, ayrica liniversiteler ve bu dogrultuda yapilan akademik


https://support.google.com/youtube/answer/188038
https://support.google.com/youtube/answer/2467968
https://support.google.com/youtube/answer/188038
https://support.google.com/youtube/answer/2467968
https://support.google.com/youtube/answer/2467968

52

calismalar i¢in de yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Burada ©nemli olan
tiniversitenin ve i¢indeki birimlerin begeni ve etkilesim sayisini arttirarak tanitimini
gergeklestirmektir. Sosyal medya reklamlarinda 6ne ¢ikan ve neredeyse ilk olan
Facebook reklamlarinin daha az zamanda, diger reklam tiirlerine gore, sonuca ulagmasi
ve Ozellikle sayfay1 begenen veya takip eden kisilerin arkadaglarinin da olmasi ayrica
guven teskil ettigi icin Facebook reklamlarini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu reklam tiiriiniin
kurumun sayfasindaki tiklanma sayisinin artmasina neden olacagi i¢in hem klasik
reklam tiirlerinde olan sloganlardan daha etkili oldugu hem de web sitenin
bilinilirligini de arttiracagi i¢in Facebook sayesinde kurumlar hedefe daha az zamanda

ulagsmay1 miimkiin kilmaktadir (Chan, 2011, ss. 361-368).
Facebook reklam tiirleri agagidaki gibidir:

Video: Hikayenizi goriintii, ses ve hareket kullanarak anlatin. Video reklamlari,
hareket halindeyken izlediginiz kisa, akis bazli reklamlardan kanepede izlediginiz

daha uzun videolara kadar ¢esitli uzunluklarda ve tarzlarda olabilir.

Gorsel: Fotograf reklamlari, ilgi ¢ekici gorselleri ve metni 6ne ¢ikarmak i¢in temiz,
basit bir format sunar. Kim oldugunuzu ve ne yaptiginiz1 yiiksek kaliteli gorseller veya

resimler Gizerinden ifade edin.

Koleksiyon: Bu reklam modelinde bireyler gostermis oldugunu iiriin veya hizmetlerin
fark edilmesine, incelenmesine ve ihtiya¢ halinde satin alinmasini miimkiin
kilmaktadir. Insanlar hizli yiiklenen bir deneyim igerisinde, bir reklama dokunarak

belirli bir tirtin hakkinda daha fazla bilgi alabilirler.

Dongu: Donen reklam tiriinde, bir reklam icerisinde on adede kadar resim ve video
paylasabilirsiniz. Farkli irlinleri 6ne ¢ikarin veya her donen kartta ilerleyen bir marka

hikayesi anlatin.

Slayt gosterisi: Slayt gosterisi reklamlart; hareket, ses ve yazi ile olusturulan, videoya
benzer reklamlardir. Bu az veri kullanan klipler, hikayenizi tiim cihazlarda ve baglanti

hizlarinda giizel bir bicimde anlatmaniza yardimci olur.

Oynanabilir Icerikler: Oynanabilir reklamlar tiirinde kullanicilara bir sayfaya

girmeden etkileyici hareketli icerik goOsterir. Bu "satin almadan Once dene"
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yaklasimiyla uygulamaniz i¢in yiiksek satin alma niyetine sahip kullanicilart bulun.

(https://www.facebook.com/business/ads-guide, Erisim Tarihi: 12.01.2019)

2.8.2.3. Instagram Reklamlari
En iinlii sosyal medya platformlarindan Instagram’in, Diinya ¢apinda yaklagik
olarak 1 milyar diizeyinde kullanicis1 oldugu ve Tiirkiye’de ise 37 milyon aktif

kullanicisi ile diinya da 5. Sirada oldugu yapilan arastirmalarla belirtilmistir.

“Almanya merkezli istatistik portali Statista’nin Ekim 2018 tarihi itibariyle
hazirladig1 verilere gore Tiirkiye niifusunun %45 inin instagram kullanicist oldugu

aciklanmis olup iilkemizde 37 milyon insan kullanmaktadir.”

Tablo 7. Tiirkiye instagram Kullanic1 Sayist

Usage of Instagram Varies In Europe
Share of population that use Instagram in Europe, Russia and Turkey as of October 2018

15-20%
20-25%
25-30%
B 30-35%
B 35-40% o)
B 40-45% 36.1 ’ ;

B 45-50%

clole) +362 o
@statistaCharts  Source: NapoleonCat.com I Statista 5

Kaynak:https://tr.sputniknews.com/yasam/201812051036489809-instagram-
kullanici-sayisi-turkiye/, Erisim Tarihi: 15.12.2018

Sadece akilli telefonlarda kullanilabilen ve gorsel igerikli bir medya araci olan
Instagram, IOS uygulamasi icin aktif hale gelmis, sonrasinda ise ANDROID
uygulamasi aktif hale getirilmistir. Kurulusunda itibaren 2 yil sonra ise Facebook’ a

satilarak gii¢ birligi yapmis oldular.


https://www.facebook.com/business/ads-guide

54

Bu sosyal platform surdurulebilirlik saglama, marka ile ilgili digiincelere yon
verme ve takipgileri ile etkilesimde bulunarak kuvvetli iligkiler olusturma agisindan
firmalar i¢i ¢ok degerlidir (Humbatov, 2015, s. 43). Belirlenmis olan kitleye kurum

kiiltiiriinii benimsetmek de ayrica ¢ok 6nemlidir (Johnston, 2017).

Johnston'a (2017) gore sektoriinize, markaya ve Kilit performans
gostergelerine bagli olarak, Instagram pazarlama stratejiniz asagidaki hedeflerden

birkagini hedeflemelidir:

e Artan marka bilinirligi,

o Sirket kiiltiirlinii gosterin,

e Miisteri katilimini ve sadakatini arttirin,

e Vitrin Urln ve hizmetleri,

e Etkinlik deneyimlerini gelistirme ve tamamlama,

e Tiiketici katilimini tesvik etmek.

Kullanicilar kesfetmek ve daha ¢ok bilmek i¢in 6nemsedikleri ve dikkat ettikleri
kisilerin paylagimlarin takip etmektedir. Kurum ve kuruluslarinda bu yondeki icerik

ve paylasimlari da bu tanimin igerisinde yer almaktadir.

Instagram reklam tirleri su sekildedir; fotograf reklamlari, video reklamlari, donen

reklamlar ve hikaye reklamlaridir.

Bu mecradaki analizler, kurumsal kullanicilar i¢in instagram tarafindan 6zel olarak

sunulmaktadir.

2.9. Sosyal Medyamn Saghk Sektorii Ile Iliskisi
Internet ortamindaki iletisim agmin giiglenmesi saglik hizmetlerinin olumlu
etkilenmesine neden olmustur. Bu ilerlemelerden dolay: saglik iletisiminde de devrim

olmasi ile uzmanlar da ¢ag atlamiglardir.

Saglikta gelismeler ve ilerlemeler dolayisiyla kurum ve kuruluslarinda ¢cogalmasi
rekabeti en iist diizeye getirmistir. Ayrica saglik alaninda tanitimin ve reklamin olmasi
sosyal medya reklamlarmin da dnemini arttirmistir. Ozellikle; bireyin sosyal mecrada

kendini 6zel hissetmesinden sonra ticari hayatta da markalarin, beklentilerin lizerine
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cikmasi, dikkatleri bu yone cekerek bu alandaki potansiyelin farkina varilmasini

saglamistir.

Saglik bilgisinin dogru bir adim olarak atilmasinda en ¢ok tercih edilen yaklagim
Emmanuel ve Emmanuel ortaya c¢ikardigr ‘karsilikli goriisme modelidir’. Burada
doktor, hasta ile bir arkadas veya Ogretmen gibi hastalik hakkinda bilgi verir. Bu
modelde karsilikli iletisim kilit noktadir ve hastanin geri bildirimleri dikkate alinir

(Emmanuel and Emmanuel, 1992, s. 267).

Yeni medya olan sosyal medya, saglik hizmetleri konusunda hastalara veya
danisanlara bilgi ulasiminda biiyiik bir kolaylik ve fayda saglamaktadir. Bu mecralarin
tilkketiciler tarafindan tercih edilmesinden dolayi, doktor, uzman veya hastane
seciminde etkili olmaktadir. Saglik sektoriinde sosyal medya mecralarinin, hastalar
veya danisanlar agisindan g6z oniinde bulundurursak, hastalar kendi rahatsizliklarina
benzer rahatsizliklar yasamig kisilerin yorumlarina ve fikirlerine gore etkilesimde
bulunup gidecekleri doktorlar1 veya uzmanlar1 ona gore belirlemek veya segmek

guniimiizde bu mecralar aracilig1 sayesinde olmaktadir.

Kurum ve kuruluslar siirdiiriilebilir olmak icin kesinlikle sosyal mecralarin etkisini
g6z Oniinde bulundurmasi lazimdir. Dogru bir sekilde kullanilan sosyal medya,
hastalar/danisanlar tarafindan uzmani tercih etmesi anlaminda olumlu bir etki
yaratmaktadir. Dolayisiyla devamlilik saglanmig, memnuniyetleri ve kararliliklar da
artmis olacaktir. Saglik hizmetlerinde de arz ve talep fazla oldugu i¢in 6ne ¢ikmak

kurum/kuruluslar i¢in 6nem arz etmektedir.

Saglik sektoriinde kurum ve kuruluslarin sosyal medya mecralarinin ne amacla
kullandigin1 Dikerler (2013) su sekilde agiklamaktadir; Kurulusun reklamini yapmak,
ayni rahatsizligi tasiyan diger bireylerin, daha iyi hizmet almak amaciyla bilgi,
diistince ve deneyimleri aktarmak, belirli hastaliklar konusunda bireyleri
bilinglendirmek ve iilkenin genel olarak saglik durumunu O6grenip bu konuda

bilgilendirmek i¢in kullanilabilir.

Son zamanlar da saglik sektoriindeki ilerlemelerin ve niifusun artmasina paralel
olarak iiniversite sayilarmmin artmasiyla uzmanlarin sayindaki artisin sonucunda

Ozellikle sosyal medya mecralar1 daha ¢ok one ¢ikmaistir.
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Eley ve Tilley (2009)’a gore saglik sektoriinde bulunan kurum ve kuruluglarin
sosyal medya pazarlamasinda nasil hareket etmesi gerektigi konusunda bazi 6nerilerde

bulunmaktadir; “Dinlemek, iiye olmak, katilmak ve yaratmak”

e Dinlemek: Dinlemek, dnerilerin ilki ve en 6nemlisidir. Sosyal medya da var
olan insanlar, sirekli olarak fikir aligverisinde bulunmaktadir. Bundan dolay1
firmalar potansiyel miisterilerine kulak vererek daha az maliyetle islerini
yuratebilirler.

e Uye olmak: Kurumlar miisterilerini dinledikten sonra, miisterilerine hangi
konu i¢in hangi sosyal medya sayfalarina iiye olacaklar1 konusunda bilgi
vereceklerdir.

e Katilmak: Bu mecralara iiye olarak hesap olusturan uzmanlar, bu sitelerde
konusulan veya sorulan sorulara cevaplar vermek ve paylasilan videolari
yorumlayip anlatmak gibi bir¢ok eylemde bulunabilir.

e Yaratmak: Kurumlar bu son asamada da, artik toplanilan bilgiler 1s18inda
iceriklerini yaratacaklar ve diger gruplarda da paylasmaya baslayacaklardir.
Paylagimlar ve etkilesimler de cogaldikca, marka bilinirliligi iist seviyeye

tasinmis olacaktir.

Bu iletisim ag: hastalarin yasadiklari zorlu siirecleri psikolojik olarak daha rahat

atlatmalarina neden oluyor.
2.10. Sosyal Medya Reklamlari ve Etik

2.10.1. Etik Kavram

Etik konusu, son yillarda yazarlar ve bilim insanlar1 tarafindan c¢ok farkl
sekillerde giindemde tutulmaktadir. Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de irdelenmeye
devam edilmektedir. Dolayisiyla her alanda etik oldugu gibi iletisim alaninda da
olusan problemlerin etige baglanmaya c¢alisilmasi, etigin esas kavramindan
uzaklasarak bir saklanma boliimii olarak karsimiza ¢ikmasi, esas gerceklerden
uzaklasmamiza neden olmaktadir. Etik kavrami, felsefenin ilk disiplinlerinden

olmasindan dolay1 gegmisten giiniimiize birgok kisi tarafindan farkli tanimlanmistir.

Tepe’ ye (1998) gore etik, kisinin deger yargilarin1 koruyan veya insan olmanin

yiiceliginden bahseden bir eylemdir seklinde ifade etmektedir.
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Kucuradi (2003), etik s6zciigiiniin {i¢ ayr1 anlamin1 su sekilde ifade etmektedir:
Bunlardan ilki olan, etik bazen ahlak kavraminda da kullanilmaktadir. Yani; bir
toplulukta kisilerin birbiriyle iliskilerini diizenleyen iyi ve kotii olan seylerin neler
olduguna dair anekdotlarini igerir. Dolayisiyla bireylerin yapip yapmamalar1 gereken
durumlari ifade eden normlardir. Ikincisi de belirli bir 6rgiite mensup olan bireylerin
olusturmus oldugu kurallarin tamamidir. Ugiincii anlami da bireysel anlamda

dogrulugu ve yahut yanlishgi ortaya ¢ikaran felsefi bir dal olarak ifade edilir.

Konugma dilinde ise etik, cogu zaman ahlak terimi olarak kullanilmaktadir.

Ancak etik ile ahlak kavraminin birbirinden farkliliklar: bulunmaktadir.

TDK sozligiine bakildiginda, “etik, tore bilimi, ahlak bilimi” olarak ifade
edilirken, ahlak ise sosyal bir ortam da yasayan bireylerin uymasi gereken davraniglar
ve kurallar butinu olarak sdylenmektedir. Felsefi sozlikte ise belirli zamanda
insanlarin bulundugu gruplarda, aralarindaki iliskilerin nasil olmasi gerektigini ifade

eden davranislarin tiimiidiir olarak ta farkli sekillerde sdylenebilmektedir (TDK,

2019).

Giinliik yasantimizda uyguladigimiz, herkes tarafindan benimsenmis ancak
yazili olmayan bir¢ok kural vardir. Bunlar genellikle etik degerler tarafindan
sekillenirler. Bu kurallar herkes tarafindan kabul goérmiis olsalar da, her kiiltiire, her
topluma ve aile yapisina gore farklilik gésterebilmektedir. Buna gore, etigin goreceli
oldugu, herkes i¢in ayni seyi ifade etmedigini sdylemek miimkiindiir. Yapilan bircok
etik taniminin ortak oOzellikleri dikkate alindiginda etigi, kisinin dogru olduguna
inandig1 davranig kaliplarinin  digsal nedenlerden ziyade deger yargilariyla
sekillendigi, “kisilerin dogru ile yanlisi, iyi ile kotiiyli ayirt etmesine” ve bireylerin
nasil edecegi hususunda yon gdstermeye calisan ve ahlak kurallarini inceleyen felsefe

dalidir, seklinde tanimlamak mimkindiir (Ozdemir Akbay, 2009, s. 8).

Uzun (2016)’a gore ahlak, toplumlarda bireylerin kalipsal davranis tiirleri ve
uyulmas1 gereken anekdotlar1 igerir. Etik ise kisilerin hal, hareket ve tutumlarini

inceleyen bilimdir.

Etimolojik paralelligine ve anlamca yakinlhigina ragmen etik ve ahlak

kavramlar1 farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Ahlak kavrami, bireylere iyinin ve
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kotiiniin neler olduguna dair bilgi vermesi ve 151k tutmasi gibi fonksiyonu vardir

(Demirtas, 2013, s. 29).

Badiou (2004)’ya gore, bir var olma stili, ustaca ve fiilen iyi bir yasam

arayisina denk gelen etik, felsefi bir tasarimdir.

Kisaca etik, ahlak iizerine konusmaktir. Insanlarin davramislarinda nasil
hareket etmeleri konusunda yol gosteren etik, gorev ve sorumluluklar igine alan
davranis kurallarmi veya sistemini ifade etmektedir. Diger bir deyisle ahlaki
sorgulamaktir. Her iki kavram arasindaki diger bir fark da sudur; ahlak 6zellikle cinsel
ve dini konularda kesin ve dogmatik bir bakis tarzina uygun olarak kullanilirken, etik
kavrami ise bdyle ifadeler icin kullanilmaz ve daha tarafsizdir. Etik ve ahlak
kavramlar1 arasindaki farklar bir tablo halinde asagidaki gibi 6zetlenebilir (Demirtas,

2013, s. 32).

Ahlak Etik

Yunan dilinde siirdiiriilen aligkanliklar anlamina gelen | Moral kelimesi ile neredeyse es anlamda

“ethos” kelimesinden gelir. kullanilmaktadir.

Bireyin davraniglarinin olumlu yada olumsuz, toplum | Sadece iyi ve kotiliye karsilik gelen durumlarin degil,
icerisinde kabul goriip gérmemesini degerlendirir. bununla birlikte ahlaki kurallarin getirmis oldugu

sorumluluklarla da ilgilenir.

Kisilerin karsilikli veya toplumla ilgili iliskilerinde bir | “Ahlak” tizerine konusmak ve ahlakin felsefesini

arada olma kurallaridir. yapmaktir

Dini ve cinsel konular hakkinda dogmatik bakis tarzi | Daha tarafsizdir

vardir

Cogunlukla toplumla ilgili durumlari incelemektedir. Insanlarin  ahlak  kurallarna  uygun  olarak
davranislarinin “neler  olmas”  gerektigini
incelemektedir.

Toplumlar aras1 ve yasanilan zamana gore farklilik Evrenseldir.

gOsterebilmektedir.

Insan degerinin bilgisinden normlar tiretir. Belli bir ahlaktan normlar tiretir.

Emredici bir 6zellige sahiptir. Daha laik bir dogaya sahiptir.
Sekil 8. Etik ve Ahlak Kavramlaria Y6nelik Tanimlar (Demirtas, 2013, s.32)

Yapilan tanimlamalara gore, etik ve ahlak, kavramsal olarak farkliliklar
icermesine karsin, halk arasinda ve akademik calismalarda benzer anlamlarda

kullanildig1 sdylenebilir.
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2.10.2. Etik Turleri
Birgok kitapta etik tiirleri farkli basliklar altinda ele alinmistir. Bu ¢alisma da
ti¢ baslik altinda anlatilacaktir. Bu bagliklar, betimleyici (deskriptif) etik, normatif etik

ve meta etiktir.

2.10.2.1. Betimleyici (Deskriptif) Etik

Bu etik turt, Ozdemir Akbay (2009)’ a gore, bitiinleyici etik diye de
adlandirilan, kigilerin hal ve hareketlerini sekillendirecek tabular olusturmaya
alternatif olarak bu hal ve hareketleri gézlemleyerek ciktilarini degerlendiren etik
traddr. Davranislarin sadece ahlaksal agidan incelendigi, ahlaksal yargilanmasinin

yapilmadig etik anlayisidir.

Tanimlamalardan yola c¢ikarak deskriptif etik, halklarin, bireylerin ahlaki
yonelimlerini herhangi bir gerek¢eye dayandirmadan arastirmasi sonucu o gruba ait

ahlaki degerleri ¢izmesi gibi ¢aligmalarda bulunmaktadir.

2.10.2.2. Normatif Etik
Yazili veya sozlii kurallart olusmasina yardimci olan, tutum ve davraniglarin
gerceklesmesine Onciiliik eden normatif etik, bireylerin giindelik hayatlarinda

kullanmalarin1 saglar.

Normatif etik, betimleyici etik de oldugu gibi var olan durumu tasvir etmenin
disinda dogru davraniglarin ve eylemlerin, yanlis davraniglardan ve eylemlerden nasil

ayrilacagini kurallar igerisinde agiklar (Celik, 2012, s. 10).

Dogan (2015), bireylere gore iyi ve kotii, yapilmasi gerekenleri yapmasi
hususunda belli emellerine ulagmast onlarin yasamsal ilerleyisleri hakkinda bilgi
vererek ve bireylerin uymalar1 gereken kurallar1 olmasi gerekir. Normatif etik,

bireylere hayatlari boyu klavuz olup onlara yol gosterir diye tasvir etmistir.
Bu kuram genellikle ti¢ grupta incelenmektedir (Ozdemir Akbay, 2009, s. 10);

1. Teolojik Kuram: “Sonug etigi” olarak da adlandirilan bu tutum, fiillerin
sonuglartyla ilgilenir. Ayrica pragmatizm, hedonizm, eudaimonism ve narsizm

bagliklari ile ilgilenir.
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2. Deontolojik Kuram: “Tek kural kavrami1” olarak da adlandirilan bu kuramin

en 6nemli temsilcisi Kant’tir. Kuram, eylemlerin sonuglariyla ilgilenmez.
3. Teolojik ve Deontolojik Kuramlarin Karmasi

2.10.2.3. Meta Etik

Meta-etik, etigin bir bilim olarak elestirisine odaklanir. Etigin elestirel olarak
kendi yontemine yonelmesi ve mantigin araglariyla ahlak ve ahlakilik iligkisi hakkinda
kendi degerlerini analiz etmesi meta-etik dahilinde ele alinir. Etik {izerinde diisiinmeyi,

elestirel amaglarla etigin istegi ve kapsami agisindan ele alan diisiinme meta- etiktir

(Demir, 2018, s. 7).

Erdogan’a (2016) gore meta-etik, sdzel olarak ve normatif etiksel diizendeki
akilsal anlamda iligkileri felsefik diizeyde inceler. Sonugta ahlaki boyutu
anlamlandirmak i¢in hislerimizi kullanmamiz yeterlidir. Kisacasi meta etik, kapsamli

olarak degerlendirilen etik diisiincelerin tamamu diyebiliriz.

2.10.3. Sosyal Medya Reklamlarinda Etik
Sosyal medya, muhabirlerin bilgi toplama ve yayinlama yolunu, halkla iliskiler
bolimanun haber temin etme yolunu, dinleyicilerin bilgi toplama yolunu ve halk ile

kurumlarin iletisiminin dogasini doniistiirmiistiir (Bowen, 2013).

Dascioglu (2007)’ na gore, sosyal medya’ da yazili kurallar olmamasi
nedeniyle yapilan paylagimlar, kullanicilar aras: iligkiler ve paylagim sekilleri etik

kurallar ¢ercevesinde degerlendirilmektedir. Bu kurallar1 6rneklendirmek gerekirse;

e Saygili, argo ve hakaret barindirmayan,
e Diger kullanicilarin 6zgiirliik alanlarini kisitlamayacak seviyede,

e Gergek olduguna emin olunan paylasgimlarin yapilmasi gerekir.

Bu kurallarin uygulanamadigi durumlar etik olarak sorunlara neden olmaktadir.
Ozellikle kullanicilarin  birbirlerine saygi duymayisi, karsit goriislii kisilerin
asagilanmasi ve otekilestirilmesi, teyide muhtag bilgilerin ger¢ekmis gibi paylasiimasi

sosyal medyanin etik kurallarinin uygulanamamasi anlamina gelmektedir.
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Sosyal medya kullanicilar igin vakit gecirme, bilgi paylasma ve 6zellikle son
zamanlarda is amacli da kullanilmaktadir. Sosyal mecranin bireylerin aktif
kullaniminin sonucunda paylastig1 yazili ve gorsel bilgilerin devaminda, herhangi bir
kontrol mekanizmasi olmadig1 i¢in, uygun olmayan veya ahlak dis1 bilgi paylasimini

da saglamaktadir.

Giinliik yasamda bireylerin ahlak dis1 hal ve hareketler de bulunduklari zaman
ciddi tepkilerle karsilasacakken sosyal medya da kisisel kullanimlarindan dolay1 daha
rahat hareket etmektedir.

Kullanicilar ne kadarda sosyal mecralarda kendi sayfalarini kullantyor gibi
goziikse de internet lizerinden var olan iletisimin, kisiye 6zel olmadigini ifade etmek

gerekir.

Mason (1986) tarafindan ortaya konan sosyal medyanin etik boyutu, giiniimiizde
hala 6nemini koruyan gizlilik, dogruluk, fikri miilkiyet ve erisim ilkelerinin sosyal
mecralarin artmasi ve kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte bir takim degisikliklere
ugramasi gerekmektedir. Yapilan ¢alismada bu ilkelerin isimlerinin degistirilmesinden
cok iceriklerinin sosyal ag sitelerinin kullanimina uygun olacak sekilde

diizenlenmistir:

1. Gizlilik: Sosyal ag sitelerinde bilgi paylasirken sadece bir kisiye iligkin bilgilere
iliskin gizlilik degil, paylasilan bu bilgi ile ilgili diger kisilere iliskin gizlilik de

onemlidir.

2. Dogruluk: Sosyal ag sitelerinde bilgi paylasirken, birey bilgiyi paylagsmadan

onun dogrulugunu garanti altina alma sorumlulugundadir.

3. Fikri mulkiyet: Kullanicilar sosyal ag sitelerinde daha sonra tekrar diizenlemek
ya da silmek isteyecekleri bilgiyi ve baskalarina iligkin, baskalarinin tiretimi olan
bilgiyi izinsiz paylasmamalidirlar. Sonrasinda paylasilan bilginin tamamiyla silinmesi

ya da diizenlenmesi olanakli olmayabilir.

4. Erisim: Paylasilan bilginin baska kisi ya da programlarca erisimine izin verme

sorumlulugu sosyal ag sitesi kullanicisinin sorumlulugundadir.



62

Medyanin insanlarin hayatlarina miidahale etmesiyle ilgili olarak etik sorunlar
gecmisten beri devam ederken ve giindemdeki tazeligini hala korurken yeni medya
olan sosyal medyanin da kisilerin hayatlarina girmesi ile 6zel hayatin gizliligi
tartismalarin1 daha da artirmistir. Ayrica insanlarin ¢ok fazla reklamlarla karsi karsiya
kalmas1 ve ahlak dis1 igeriklerin paylasiimasi dikkat edilmesi gereken sorunlardir

(Serife Oztiirk, 2015, s. 299).

Sosyal medya reklamlarmin cift yonlii etkilesimin olmasi yoniiyle diger
reklamlardan ayrilmaktadir. Bu reklamlar bir yoniiyle sanal ihtiyaclar olusturmakta,
cinsellik ile c¢ocuklar1 somiirmekte, siddet ve korku ile bireyleri sindirmeye

calismaktadir.

Uzun (2016)’un bahsettigi reklamciligin temel etik kurallarindan  bazilari
sunlardir; Ahlaka uygunluk, reklamlar da ahlaki degerler yok sayilmamalidir. Hitap
edilen kesimin giiveni sarsilmamalidir. Satin alacak olan bireylerin, eksik yonleri,
kasith olarak reklam amagli kullanilmamalidir. Toplumsal sorumluluk ilkesi, topluma
karsi sorumlu olunmasi gereken konularda dil, din, cinsiyet, irk ve Otekilestirme
yaptlmamalidir. Siddet, korku ve legal olmayan konularla tiiketiciler yanlig
bilgilendirilmemelidir. Dogruluk ilkesine gore ise reklamlar dogruluk sorumlulugu
tagimali ve anlam biitlinligii saglanarak, tiiketiciler net ve dogru bilgilendirilmelidir.

Dolayisiyla reklamlar i¢in gegerli olan bu ilkeler biitiinii sosyal medya reklamlari
icinde gegerli olup ilgili kisi, kurum veya kuruluslarin dikkat etmesi gerekmektedir.
Yazili olmayan etik veya ahlak kurallar1 olmasindan dolay1 esas mesele burada kamu

vicdani ile denetim yapilacagl s6z konusudur.

2.10.4. Sosyal Medya Reklamlarindaki Etik Sorunlar

Sosyal medya reklamlarinin fazlaca tercih ediliyor olmasi, aslinda birgok etik
sorunu da beraberinde getiriyor. Tiketicinin ilgisini ¢ekmek amaciyla pek ¢ok farkli
sosyal medya reklam stratejileri kullaniliyor ve az silirede oldukca fazla sayida
tiiketiciyi etkiliyor. Ancak daha farkli, daha yaratict olma kaygisi ile maalesef ki isin

etik boyutu goz ardi ediliyor.
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2.10.4.1. Aldatici-Yaniltic1 Sosyal Medya Reklamlarindaki Etik Sorunlar
Sosyal medya reklamlarindaki etik tartismalarin ilki tiiketiciye aldatici yaniltic
igerikler sunmasidir. Sosyal medya reklamlar1 kullananlar 6zellikle, piyasadaki pazar
payindan daha fazla faydalanabilmek amaciyla abartili ve gergege aykir1 diisecek
derecede tanitimlar yapabiliyorlar. Lakin her ne olursa olsun, her seyden dnce diiriist
olunarak, verilecek iriin/hizmet hakkinda gergek bilgiler verilmelidir.
Unutulmamalidir ki bir reklamda ne kadar dogru bilgiler veriliyorsa, ikna etme gicl

de o kadar fazla olacaktir.

Tiiketici agisindan ele alindig1 zaman da, aldatic1 ve yaniltici reklamlardan
etkilenip, o hizmeti aldig1 zaman ve bekledigi faydayr bulamadiginda, reklam veren
kisiye ya da markaya kars1 giiveni sarsilacaktir. Bunun sonucunda da marka agisindan
prestij kaybi ortaya ¢ikacagi gibi, ticari itibar kaybi da ortaya ¢ikacagindan pazar

payinin kaybina neden olmaktadir.

2.10.4.2. Abartil Sosyal Medya Reklamlarindaki Etik Sorunlar

Reklamin amaci, var olan bir iirlin ya da hizmetin digerlerinden farkliligini
ortaya koyup satisinin ger¢eklesmesini saglamaktir. Fakat bu farkliligi ortaya koymak
i¢in de kurum veya kuruluslar abartabilmektedir. Bu abartma bazen gorsel bazen de

isitsel olmaktadir.

Ersoy ve Nazik (2006), Satin alma davranig, genelde yeterli ve dogru olmayan
hal ve hareketler tasir. Globallesen diinyamizda {iriin ve hizmetlerin alternatiflerin
hizla gogalmasindan dolayi, reklamlar bizleri etkisi altina alir. Ozellikle ergenler bu
konuda zorluk yasar. Bundan dolay1 da {iriin/hizmet tercihlerinde bulunurlar. Bunun

nedeni de miibalagali reklamlardir, seklinde agiklamaktadir.

2.10.4.3. Tanikh Sosyal Medya Reklamlarindaki Etik Sorunlar

Tanikli reklamlar, bireyin bir {irlin ya da hizmet kullanimmin sonucunda
gérmiis oldugu faydayi anlatmasi ile olusmaktadir. Bu tarz reklamlarda kimi zaman
halktan bir kisi olabilecegi gibi, {inlii bir kisinin de bu reklamlarda oynamasiyla
reklamm inandiriciligii  saglamaya calismaktadir. Ozellikle reklamda bulunan
kisilerin yazil1 ve sozlii olarak onaymin alinmasi1 gerekmektedir ki etik agidan 6nemli

bir unsurdur.
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Reklamlarda birilerinin oynamasinin amaci, orada anlatilan {iriinlerin veya
hizmetlerin farkliligin1 ve kalitesini ifade etmek ve gerekirse ispatlamak firmanin
imajin1  kuvvetlendirmektedir. Ayrica miisterilerin ikna edilmesi i¢in taniklarin
kullanilmasi, iiriiniin veya hizmetin basarisin1 6rneklendirerek bilgiler sunmaktadir.
Bundan dolayi reklamlarda mesaj1 verecek bireyin seffafligi, samimiyeti inandiricilig

ve teknik anlamdaki uzmanligi nem arz etmektedir (Aytekin, 2009, s. 106).

Bazen de olumsuz durumlar karsisinda, tliketicilerin tepkileri; {inliiniin kesin
masum oldugu diisiincesinden, kesin suglu oldugu diisiincesine kadar degisiklik
gosterme egilimindedir. Ornegin Michael Jackson suglandigi zaman medyada, atesli
fanatiklerin onun kesin masum olduguna inandiklar1 gibi, bazilarinin onun
muhtemelen suglu oldugunu diistindiikleri de yer almistir. Ayni sekilde medya, cogu
insanin taciz ve tecaviiz suglamalariyla hakkinda dava agilan tinlii basketbolcu Kobe
Bryant’in sug¢suz olduguna inandigini ileri sirmiistiir. Fakat marka destekgisi olarak
onu kullanan ¢ogu firma, tiiketicilerin kafalarinda 1rz diismani olarak algilanan bir
adamla iliskilendirme riskine girmekten kaginmistir (Johnson, 2005, s. 100). Imaj
zedelenmis ve giivenirliligini yitirmis olan bir kisinin ne kadar {inlii olursa olsun
reklamini oynayacagi markanin prestij kaybina neden olacagindan dolayr bu tarz

kisilerin reklamlarda oynatilmamasi dogru goziikkmektedir.

2.10.4.4. Cocuklar1 Olumsuz Ydnde Etkileyen Sosyal Medya
Reklamlarindaki Etik Sorunlar
Cocuklart hedef alan reklamlar en hassas olunmasi ve en ciddi yaklasiimasi
gereken bir konudur. Sosyal medya kullanim yas1 18 yas olmasina karsin, ¢ocuklar
kendilerini daha blylk gostererek bu mecralari kullanabilmektedir. Bununla birlikte
herhangi bir denetleme mekanizmasinin olmamasindan dolayr da daha rahat hareket
etmektedirler. Ulkemizdeki geng niifusun fazla olmas: da birgok kesimin pazarlama

acisindan dikkatini ¢cekmektedir.

Gunimuzde akilli telefon ve tabletlerin yogun bir sekilde kullanilmasindan
kaynakl1 olarak ¢ocuklar ebeveynleri tarafindan siirekli olarak bu cihazlara maruz
birakilmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya da ve bu mecrada gezinirken karsilastigi

reklamlar cocuklar icin 6nemli bir eglence platformu haline gelmektedir. Ancak
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cogunlukla bu durum onlar1 olumsuz etkilemekte ve bu olusan durumun herkes

tarafindan tam anlagilamamasindan dolay1 cocuklarin istismarina sebep olmaktadir.

Cocuklarin digaridan gelen her tiirlii etkiye agik yapilari, deneyimsizlikleri,
safliklar1 ve zeka diizeylerinin heniiz yeterli olgunluga ulasamamis olmasi nedeniyle,
sanal alemdeki bir ¢ok durumu olumlu gérebilmektedir. Bundan dolay1 ¢ocuklarin,
genel amaci lirlinii sattirmak olan reklam mesajlarindan yanlis sonuglar ¢ikarabilmeleri
ve olumsuz etkilenebilmeleri kaginilmazdir. Bu 6zelliklerinden dolay1 da, suistimale
son derece agiktirlar. Cocuklara yonelik reklamlar ve reklamlarda g¢ocuklarin
kullanilmasi, belirli kanun ve diizenlemelerle denetim altina alinmis olsa da, bdyle
hassas bir konuda reklamcilara ve reklam verenlere bircok gorev diismektedir.
Reklamcilar ve reklam veren firmalar, sorumluluklarinin bilincinde hareket ederek, bu
konuda {izerlerine diisen gorevleri yerine getirmek zorundadirlar (Ozdemir Akbay,

2009, s. 36).

2.10.4.5. Cinsellik Iceren Sosyal Medya Reklamlarindaki Etik Sorunlar
Ara ara cinsel diirtiilerin 6n plana ¢ikmasi sonucu saglikli karar verilememesi,

cinsel igerikli reklamlar1 tehlikeli hale getirmektedir. Ancak maalesef cogu reklamei,

kendi kitlelerini etkilemek ve Grlinlerini veya hizmetlerini cazibeli hale getirmek igin

cinselligi kullandigini sdyleyebiliriz (Aslan ve Kahraman, 2018, s. 886).

Cinselligin sosyal medya reklamlarinda kullaniliyor olmasi etik problemlerden
biri olarak gorulebilir. Ulagilabilirligin teknoloji sayesinde artmasi ve internetin
bireysellesmesiyle birlikte kullanict yasinin  ¢ok kiigiik yaslardan itibaren
baslamasiyla, sorunun ne denli biiylik oldugu asikardir. Ancak cinsellik kavrama,
ilkeden tilkeye degisiklik gostermektedir. Bizim gibi musliman ulkelerde daha ¢ok
toplum baskis1 ve orf, adet, gelenek ve goreneklerden dolayr digerlerine bakarak
cinsellik konusu daha da farkli anlagilmaktadir. Ancak reklam verenler agisindan
bakildigi zaman yasaklarin her zaman ¢ekici geldigi diistiniildiigiinde pazarlamacilarin
her zaman bir {iriin veya hizmet tanittminda cinsel unsurlar1 6n planda tuttugu

gordluyor.

Gould (1994)’ a gore, cinsellik unsurunun; c¢esitlerini, kullanim alanlarini,

hedeflerini, hosnutluk derecelerini ve varsayilan etkilerini inceledigi ve bunlari ¢esitli



66

ahlaki kaygilarla iligkilendirdigi calismasinda, cinsellik unsurunun reklamlarda
genellikle gorsel 6geler kullanarak islendigini, bununla birlikte bu unsurlarin birtakim
sozel ogeler, miizik ve hatta koku unsurunu bile igerebileceginden bahseder. Ayrica
bu dgelerin g6z 6ninde bulundurulmasi olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii insanlarin bir
cinsellik unsurunun etige aykir1 olup olmadigina karar vermesinde belirleyici etkenler

olabilmektedir.

Cinsellik unsurunun en temel kullanim alani, kadin bedenini gorsel bir haz
unsuru olarak kullanan ve erkek tiiketicileri hedefleyen reklamlardir. Bu tiir reklamlar,
neredeyse diinyanin her iilkesinde karsimiza ¢ikmakta ve bir¢cok yazar, akademisyen,
kadin kurulusu ve tiiketici tarafindan yogun bir sekilde elestiriye maruz kalmaktadir.
Temel elestiri konularinin baginda, kadinin sadece cinsel bir obje olarak gosterilmesi,
biitiin kadinlarin “ideal” tabir edilen ince, bakimli ve zarif bir bedene sahip olmasi
zorunlulugunun yaratilmasi ve kendisi ile hi¢ alakasi olmayan iiriinlerin reklamlarinda
sirf iirlinlin ¢ekiciligini arttirmak adina kadin bedeninin kullanilmasi gibi unsurlarin

geldigi goriilmektedir (Ozdemir Akbay, 2009, ss. 42-43).

Reklam verenler tarafindan 6zellikle toplumun ahlaki degerleri diistintlerek,
reklamlarda cinsel c¢agrisimlarda bulunacak objeleri abartili kullanilmamalidir.
Reklam verenler pazarlayacagi liriin veya hizmet i¢in 6zellikle hedef kitlenin tepkisini

Ol¢iip ona gore adimlar atmalidir.
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UCUNCU BOLUM

SAGLIK SEKTORUNDE, TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINDA
SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ ETiK BOYUTU ILE iLGILI
ANKARA ILINDE BiR ARASTIRMA

3. GEREC VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Internet kullaniminin iletisimdeki hizli gelismelerle birlikte artmasi, bilgisayar ve
tablet kullanimiyla beraber akilli telefonlarin temel ihtiyag olarak yanimizda
bulunmasinin sonucunda sosyal medya kullanimmin artmasi, tiiketicilerin
aliskanliklarinin degismesine neden olmustur. Aliskanliklarin degismesi, tiiketicilerin

satin alma niyetlerinin farklilasmasini saglamistir.

Bu gelismeler sonucunda saglik sektoriinde bulunan kisi, kurum ya da kuruluglarin
reklam mecralarinda degisikliklere giderek sosyal medya reklamlarina agirlik vermeye

baslamiglardir.

Sosyal medya reklamlarinin saglik sektoriinde de kullaniminin artmasi sonucunda
tanitim ve reklam alaninda farkli bir sorun olusmustur. Sosyal medyada yapilan
denetimlerin yetersiz kalmasindan dolay1 yeni medyadaki reklamlarin etik boyutunun,
tiketicilerin, satin alma davranisin1 nasil etkiledigini tespitinin yapilmasi bu
caligmanin amacini ortaya koymaktadir ve bundan sonraki, bu alanda, yapilacak

calismalara hazirlik olusturmasidir.

Tez, bilimsel bilgi ve alan ¢alismasi olarak olusturulmustur. Teori bolimiinde;
sosyal medya, tiiketici davranisi, sosyal medyanin etik boyutu ve bu mecranin saglik
sektorli alaninda hizmet alan ve/veya hizmet almak isteyen kisileri etkilemeleriyle
ilgili daha 6nce yapilan ¢aligmalar incelenerek kuramsal bilgilere ait bilgiler sunulmus.
Bu dogrultuda saglik sektoriinde bu platformlarin kullaniminin etik boyutu ve bu
mecranin saglik hizmeti almak isteyen bireylere olan etkisi incelenmistir. Arastirma
boliimiinde ise sosyal medya reklamlariin etik boyutunun hasta davranisina etkisini

6lgmek amaciyla anket hazirlandi ve anketler kolayda 6rnekleme yontemiyle Ankara
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ilinde ikamet eden bireylere uygulandi, akabinde sosyal medya kullanicisindan

reklamlara olan bakis acisinin etik durumu konusunda elde edilen veriler analiz edildi.

3.2. Aragtirmanin Onemi

Bireyler cevresindekilerin diistincelerinden, deneyimlerinden,
davraniglarindan ve tavsiyelerinden etkilenerek satin alma davranisi gostermektedir.
Saglik hizmetleriyle ilgili bilgi edinmenin oldukg¢a sinirlt oldugu zamanlarda bireyler
yakin ¢evrelerinden aldiklar1 Onerileri dikkate alarak bilgileri toplar ve ona gore
tedavilerini gerceklestirirlerdi. Fakat glinumiz sartlarinda tedavi ile ilgili bilgilere,
sosyal platformlardan, tavsiye sitelerinden veya bloglar gibi ¢esitli mecralardan
ulagmaktadir. Kurum ve kuruluslarin reklam faaliyetleri yasal diizenlemelerle,
siirlandirilmis olmasindan dolayi, hasta iliskileri i¢in ag platformlart ¢ok etkilidir.
Saglik hizmeti veren kurumlar veya diger kuruluslar ilk defa gelen hastalar1 kazanirken
diger saglik uzmanlarina gitmeleri engellenmektedir. Tez de kisilerin ve saglik
merkezlerinin yeni mecrayt nasil yonettikleri ve sosyal medya reklamlarinin etik
olarak hasta tutumlarma ve davraniglarindaki etkilerini belirlenmeye calisilmasi, bu

alanda yapilacak akademik ¢aligsmalara 1s1k tutulmasi agisindan oldukg¢a 6nemlidir.

3.3. Evren ve Orneklemi
Aragtirma evrenini Ankara ilinde yasayan bireyler olusturdugu igin, 6rneklem biiytikligii

asagidaki gibi formiile edilmistir.(Giirbiiz ve Sahin, 2014).

n: Orneklem Biiyiikliigii

N: Evren Biiyiikliigii

t= Gliven Diizeyine Karsilik Gelen Tablo Z Degeri (0.05 i¢in 1.96)
s= Evren icin Tahmin Edilen Standart Sapma (0.5)

d= Kabul Edilebilir Sapma Tolerans (0.05)

no = 1,962 *

52
S - 384,16
5

0
0,0
Ankara Nufusu: 5,503, 985 kisi (www.tuik.gov.tr)

384,16

n = W: 384,16

5,503,985
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653 katilimciya anket yaptirilmistir. Ancak incelemeler sonucunda 650

anket analize tabi tutulmustur.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibi siralanmistir;

HI. Satin alma davranis1 demografik oOzelliklere gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.
H1la. Satin alma davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
H1b. Satin alma davranisi gelir diizeyine gére anlamli bir farklilik gostermektedir.
H1c. Satin alma davranis1 yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H1d. Satin alma davranisi egitim durumuna gore anlamli bir farklilik

gOstermektedir.

H2. Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algist demografik 0zelliklere gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

H2a. Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algisi cinsiyete gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H2b. Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algis1 gelir diizeyine gore anlaml

bir farklilik gostermektedir.

H2c. Sosyal medya reklamlarma yonelik tiiketici algis1 yasa gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H2d. Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algisi egitim durumuna gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

H3. Sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile ilgili goriisleri demografik

ozelliklere gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H3a. Sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile ilgili gorisleri cinsiyete

gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
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H3b. Sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile ilgili goriisleri gelir

diizeyine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H3c. Sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile ilgili goriisleri yasa gore

anlaml bir farklilik gostermektedir.

H3d. Sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile ilgili goriisleri egitim

durumuna gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H4. Satin alma davranisi, sosyal medya reklamlarma yonelik tiiketici algist ve

tiikketicilerin etik ile ilgili diistinceleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

3.5. Veri Toplama Araci

Arastirmaya konu olan sosyal medya reklamlarinin iilkemizde de yaygin bir
bicimde kullanilmasindan dolayi, saglik hizmetlerinde de kullanilmasinin etik
boyutunu incelemek amaciyla gergeklestirilmis olup, ilgili verilerin toplanmasi igin
anket calismasi yapilmistir. Aragtirma, 01-30 Nisan 2019 tarihleri arasinda Ankara
ilinde ikamet eden 18 yas ve lstii bireyler olarak belirlenen calisma da kolayda
ornekleme yontemi uygulanarak 653 katilimci ile yuz ylze ve Google Form ile anket
uygulamasi gerceklestirilmistir. Yapilan incelemenin sonucunda 650 anket analize tabi

olmustur.

Anket formunun olusturulmasinda yerli ve yabanci kaynaklardan literatiir taramas1
yapilmustir ve anket sorulariin olusturulmasinda Talih Akkaya (2013), Tosyal1 (2016)
ve Yazici ve Yazici (2010) calismalarindan ve uzman goériislerinden yararlanilarak

Olgekler olusturulmustur.

Anket formu 4 bélimden olusmakta ve bunlarin 41 adeti dnerme (Likert tipi 6l¢ek
sorulart: 5 kesinlikle katiliyorum, 1: kesinlikle katilmiyorum), 16 adeti ise demografik
sorudan olusmaktadir. Form da oncelikle katilimcilarin sosyal medya reklamlarindaki
satin alma davranmisim dlgmek amaciyla 8 6nerme bulunmaktadir. Ikinci béliimde
sosyal medya reklamlarmin tiiketicilerdeki algisin1 6lgmek amaciyla 12 Onerme
bulunmaktadir. Ugiincii béliimde saglik hizmetleri alacak bireylere gore, sosyal medya
reklamlariin etik boyutunun 6lgmek tizere 21 6nerme hazirlanmigtir. Son bolimde

ise ankete katilanlarin demografik durumlarini belirten 16 soru vardir.
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3.6. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan verilerin normal dagilim sergileyip
sergilemedigi belirlemek amaciyla testler yapilmistir. Normal dagilim sergileyen
veriler parametrik testler kullanilarak test edilmistir. Dolayisiyla analiz etmede hangi
analizlerin yapilacagina karar vermek amaciyla veri girisi, kayip deger ve uc deger
incelemesi yapilmistir. Kolmogorov-Smirnov normallik testi yapilmis, carpiklik ve
basiklik degerleri ile histogram grafikleri incelenmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar Tablo

8’ de verilmistir.

Tablo 8. Davranus, tiiketici ve etik dlgekleri ve alt boyutlarina iliskin normallik testi
sonuglari

Davramis  TuUketici  Guvenilirlik  Tatminkarlik VeBrIIICg::Ik Etik
n 650 650 650 650 650 650
X 23.05 37.56 15.42 8.82 13.32 17.83
S 6.35 8.69 4.57 2.83 3.58 6.86
Median 23 38 16 9 14 16
Minimum 8 12 5 3 4 8
Maksimum 40 60 25 15 20 40
Kolmogorov- .07 .06 .09 13 11 13
Smirnov
P .000 .000 .000 .000 .000 .000
Carpiklik -.09 -.35 -.30 -.10 -.54 1.04
Basiklik .07 .65 -.43 -.33 -.03 .83

Tablo 8 incelendiginde, Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarma gore hicbir
Ol¢ek ya da alt boyuta ait puan dagilimi normal dagilim gostermemektedir (p < .05).
Ancak sadece bu test sonucuna gore karar verilmemektedir. Carpiklik ve basiklik
degerleri ile histogram grafikleri ne de bakilmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin
-1 ile +1 arasinda oldugu ve dagilimlarin normal dagilimdan 6nemli bir sapma
gostermedigi bulunmustur. Buna gore tiim Olcekler ve alt boyutlar i¢in puanlarin
normal dagilim gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica SPSS 25.0 programi
kullanilarak verilerin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmis ve her ifade icin

tanimlayici analizler yapilmigtir.
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H1a, H2a ve H3a da bulunan varsayimlara yanit verebilmek amaciyla bagimsiz

gruplarda t testi yapilmasina karar verilmistir.

H1b, H1lc, H1d, H2b, H2c, H2d, H3b, H3c, H3d de bulunan hipotezlere yanit
vermek amaciyla da tek yonlii varyans analizi yapilmasina karar verilmistir. H4
Hipotezi cevaplamak icin Pearson momentler ¢arpimi korelasyon katsayisi

hesaplanmasina karar verilmis ayrica regresyon analizi yapilmistir.

Etik algis1 6lgeginde 8 madde (4., 5.,6.,9., 12, 13., 19. ve 20. maddeler) faktor
analizinde ters ¢evrilmis, 5 madde ise (1., 2., 3., 11. ve 21. maddeler) ise faktor

analizinde faktor yiik degerleri diisiik oldugu icin degerlendirmeye alinmamustir.
3.7. Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizi
3.7.1. Gegerlilik Analizi

3.7.1.1. Davrams Olgegi icin A¢imlayic1 Faktor Analizi

Tek degiskenli u¢ degerleri degerlendirmek igin minimum ve maksimum
degerler ele alinmistir. Cok degiskenli u¢ degerleri incelemek amaciyla ise toplam
puan alinmistir. Daha sonra elde edilen toplam puan Z standart puanina ¢evrilmis ve
+3 ile -3 disinda kalan ii¢ veri de analiz dig1 birakilmistir. Analize 650 kisiye ait veriyle

devam edilmistir.

Yapilan AFA sonucuna gore KMO testi .80 olarak hesaplanmistir ve 6rneklem
blyiikligi iyi derecede yeterlidir. Barlett’in kiiresellik testi sonucu verilerin ¢oklu
normallik varsayimini karsiladigin1 gostermektedir (p < .01). Bu durumda davranig
Olgeginin elde edilen datalarin, faktor analizi yapmak icin yeterli oldugu sonucuna

varilmistir.

Faktor analizi sonucunda 6z degeri 1’den daha biiyiik 2 faktor bulunmustur.
Ancak Scree Plot ile birlikte degerlendirildiginde birinci faktérden sonra grafigin
yatay bir seyir izledigi goriilmiistiir. Yapilan faktor analizi sonucunda ¢ikan sekil Scree

Plot Sekil 9’ da verilmistir.
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Scree Plot
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Sekil 9. Davranis 6l¢eginden elde edilen scree plot

Buna gore dlgek bir faktorlii olarak degerlendirilmistir. Analiz bir faktorli olarak
tekrarlandiktan sonra faktor yiik degeri .32’nin altinda olan madde olup olmadig:

incelenmistir. Faktor yiik degeri .32°nin altinda olan madde bulunmamaktadir.

Yapilan analiz sonucuna gore KMO degeri .80°de kalmistir. Barlett’in kiiresellik
testi ise cok degiskenli normalligin saglandigini gostermektedir (p <.01). Ortaya ¢ikan
tek faktor varyansin %44.245°inii agiklamaktadir. Ankette verilmis olan ifadelerin

faktor yiik degerleri Tablo 9° da gosterilmistir.

Tablo 9. Davranis 6l¢eginde yer alan ifadelerin faktor yiik degerleri

Faktor 1

D6 Satin almak istegim saglik hizmeti ile ilgili 71
reklamlar1 sosyal medyada gordiigiimde

D2 Ihtiyacim olan bir saglik hizmetini, sosyal .70
medyada reklamini gordiigiimde satin alirim.

D8 Satin alacagim saglik hizmeti ile ilgili sosyal .69
medyada giivenilir bilgilere ulasacagima

inanirim.

D3 Sosyal medya reklamlar1 beni saglik hizmeti .68
almaya tesvik eder.

D4 Saglik hizmeti almaya karar verdigimde 66
hizmet alacagim kurum ya da hekimlerin sosyal
medya reklamlarini incelerim.
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Tablo 9 (devami)

D7 Sosyal medya siteleri tiiketicilerin saglik 64
isletmeleri ile iletisime gegmesi i¢in uygun bir

yerdir.

D1 Sosyal medya reklamlari saglik hizmeti satin .62
alma davraniglarini olumlu etkiler.

D5 Satin alacagim saglik hizmetinin sosyal 61
medya reklamini gérdiigiim zaman hizmeti satin
almak icin kurumu ya da hastaneyi ziyaret

ederim.

Tabloya gore davranig dlgeginde yer alan 8 maddeye ait faktor yiik degerleri
.61 ile .71 arasinda degismektedir.

3.7.1.2. Tiiketici Algilar1 Olgegi icin Acimlayic1 Faktor Analizi

Tezde bulunan bir bagka 6l¢ek olan tiiketici 6lgegi icin Agimlayict Faktor
Analizi (AFA) yapilarak, yap1 gegerligini kontrol edilmistir. AFA uygulanmadan
once; oOrneklem biyiikliigli, normallik, dogrusallik, ¢oklu baglanti ve tekillik

incelenmistir.

Yapilan AFA sonucuna gore KMO testi .85 olarak hesaplanmistir ve 6rneklem
buyiikligi iyi derecede yeterli gozikmektedir. Barlett’in kiiresellik testi sonucu
verilerin ¢oklu normallik varsayimini karsiladigimi gostermektedir (p < .01). Bu
durumda tiiketici 6lgeginden elde edilen bilgilerin faktor analizi yapmak igin kabul

edilir sonucuna varilmustir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan sonug, 6z degeri 1’den daha biiyiik 3 faktor
bulunmustur. Scree Plot sonuglart da 3 faktorli yapiyr destekler niteliktedir. Yapilan

faktor analizi sonucunda g¢ikan sekil Scree Plot Sekil 10’ da verilmistir.
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Sekil 10. Tiiketici 6lgeginin scree plotu

Buna gore 6lgek 3 faktorlii olarak degerlendirilmistir. Analiz 3 faktorli olarak

tekrarlanmigtir ve ortaya ¢ikan faktor yiik degeri .32 nin altinda herhangi ifade yoktur.

Yapilan analiz sonucuna goére KMO degeri .85°te kalmustir. Barlett’in

kiiresellik testi ise ¢ok degiskenli

normalligin saglandigini gostermektedir (p < .01).

Ortaya ¢ikan ii¢ faktor birlikte varyansin %64.75’ini agiklamaktadir. Birinci faktor

olan guvenilirlik %24.17’sini, ikinci faktor olan tatminkarlik %20.39’unu ve {iglincii

faktor bilgi vericilik ise %20.19’unu agiklamaktadir. Ifadelerin faktor yiik degerleri

Tablo 10’ da gosterilmistir.

Tablo 10. Tiketici 6lgeginde yer alan ifadelerin faktor yiik degerleri

Faktor

1 Givenilirlik 2 Tatminkarlik 3 Bilgi Verici

V10 Gittigim saglik isletmesi ile ilgili
memnuniyetimi sosyal medyada paylasarak
diger hastalara yardimci oldugumu diisiiniirim.

V9 Saglikla ilgili konularda toplumu
bilinglendirmek igin sosyal medyada
paylasimlarda bulunan bir saglik igletmesi halk
sagligi icin 6onemli bir gorevi yerine getirmis
olur.

V11 Hizmet aldigim saglik isletmesiyle ilgili
sikayetlerimi sosyal medyada paylagirim.

V8 Sosyal medyada hakkinda daha fazla olumlu
yorum olan bir saglik isletmesinin daha giivenilir
oldugunu disiintirim.

V12 Saglik hizmeti almay1 hedefleyen bireyler
i¢in sosyal medya reklamlari oldukga iyi sonug
verir.

V7 Sosyal medya reklamlari saglik alaninda
oldukga inandirici ve gergekeidir.

.80

.80

.75

.67

.59

.85



76

Tablo 10 (devami)

V6 Saglik alanindaki sosyal medya reklamlari .84

oldukca dikkat cekicidir.

V5 Sosyal medya reklamlari sayesinde saglik .83

hizmeti almak memnuniyet vericidir.

V2 Bir saglik isletmesiyle ilgili sosyal medyada .78

¢ok fazla olumsuz yorum olmasi, o isletmenin
itibarini zaviflatir.

V3 Sosyal medya reklamlar1 saglik alanindaki .75
gelismeler ile ilgili giincel bilgiler sunar.
V4 Bir saglik isletmesinin; basariyla 71

sonuglandirdig: tedaviler, terapiler veya saghik
alaninda getirdigi yenilikler gibi basar
hikayelerini sosyal medyada paylagmasi o saglik

isletmesinin itibarin1 giiclendirir.
V1 Sosyal medya reklamlari saglik isletmeleri .69

hakkinda bilgi edinmede hastalar i¢in 6nemli bir
bilgi kaynagidir.

Tabloya gore guvenilirlikte 5, tatminkarlikta 3 ve bilgi vericilikte ise 4 ifade
bulunmaktadir. ifadelerin faktér yiik degerleri .59 ile .85 arasinda degiskenlik
gostermektedir.
3.7.1.3. Etik Olgegi icin A¢imlayic1 Faktor Analizi

Analize gegmeden dnce anlam ve yap1 bakimindan olumsuz olan 8 madde ters
kodlanmistir. Tezde bulunan bir baska 6l¢ek olan etik 6l¢egi i¢in A¢imlayict Faktor
Analizi (AFA) yapilarak, yap1 gecerligini kontrol edilmistir. AFA uygulanmadan
once; orneklem biiyiikligii, kayip degerler, normallik, dogrusallik, ¢oklu baglant1 ve

tekillik ile u¢ degerler incelenmistir.

Yapilan AFA sonucuna gore KMO testi .85 olarak hesaplanmistir ve 6rneklem
biyiikligi iyi derecede yeterli gozikmektedir. Barlett’in kiiresellik testi sonucu
verilerin ¢oklu normallik varsayimimi karsiladigini gostermektedir (p < .01). Bu
durumda tiiketici 6lgeginden elde edilen bilgilerin faktor analizi yapmak igin kabul

edilir sonucuna varilmistir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan sonug, 6z degeri 1’den daha biiyiik 5 faktor
bulunmustur. Ancak Scree Plot ile birlikte degerlendirildiginde birinci faktorden sonra
grafigin yatay bir seyir izledigi goriilmiistiir Yapilan faktor analizi sonucunda ¢ikan

sekil Scree Plot Sekil 11° de verilmistir.
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Scree Plot
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Sekil 11. Etik dl¢eginin Scree plot sonucu

Buna gore Olcek tek faktorlii olarak degerlendirilmistir. Analiz tek faktorlii

olarak tekrarlanmistir ve ortaya ¢ikan faktor yiik degeri .32’yi gegemeyen ve negatif

bulunan 13 ifade (21, 3, 2, 11, 1, 8, 17, 14, 16, 18, 15, 10 ve 7. maddeler) dlcekten

birer birer ¢ikarilarak analiz tekrar edilmistir.

Yapilan analiz sonucuna gore KMO degeri .88’¢ yiikselmistir. Barlett’in
kiiresellik testi ise ¢ok degiskenli normalligin saglandigini gostermektedir (p < .01).
Ortaya ¢ikan tek faktor varyansin %52.17 sini agiklamaktadir. Maddelerin faktor yiik
degerleri Tablo 11° de gosterilmistir.

Tablo 11. Etik 6lgeginde bulunan ifadelerin faktor yiik degerleri

Madde Olgek
E6 .81
E12 .80
E13 .80
E4 .80
ES 73
ES .69
E20 .63

E19 44
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Tabloya gore olgekte 8 ifade bulunmaktadir. Ifadelerin faktor yiik degerleri .44
ile .81 araliginda goziikmektedir. Olcegin son haline ait Scree Plot Sekil 12° de

verilmistir.

Scree Plot

Eigenvalue
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Sekil 12. Etik 6l¢eginin son halinin Scree Plotu

3.7.2. Guvenilirlik Analizi

Eymen (2007), bir dlgme seviyesinin, siirekli yapilan kontrollerde sonucun
ayni sekilde cikmasi giivenilirlik degerini vermektedir seklinde agiklamaktadir.
Olgeklerin giivenilirligini lgmede agirlikli olarak igsel tutarhilik analizi kullanilmakta
ve Likert tipi Olceklerde bu analizin yontemi olan Cronbach Alpha katsayisi
uygulanmaktadir. Alpha katsayist 0 ile 1 arast olmaktadir ve en az 0,70 olmasi

gerekmektedir. (Coskun, Altunisik, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2015, s. 126).

Katsayilarin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi asagidaki sekilde yapilabilir

(Nakip, 2013: 205):

“01-20 : Hig glvenilmez.
21 —-40 : Glvenilmez.

41 — 60 : Nispeten guvenilir.
61—80 : Guvenilir.

81 — 100 : Cok guvenilir.”

Davranis Olceginin gilivenirlik diizeyini belirlemek amaciyla Cronbach’in a
katsayis1 hesaplanmistir. Cronbach’in o degeri .82 olarak hesaplanmistir ve dlgek ¢cok

giivenilir olarak tespit edilmistir.
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Tiiketici Algilar1 06lgeginin ve faktorlerinin giivenirlik diizeyini belirlemek
amactyla Cronbach’in o katsayis1 hesaplanmistir. Cronbach’in a degerleri Tablo 12’

de verilmistir.

Tablo 12. Tiketici 6lgeginin geneline ve alt boyutlarina ait Cronbach’in o giivenirlik
katsayilari

Olgek Toplam Guvenilirlik Tatminkarlik Bilgi Vericilik

A .86 .82 .83 .78

Tablo 12’ ye gore 6l¢egin genelinden elde edilen a giivenirlik katsayisi (.86)
giivenirligin yiiksek oldugunu gostermektedir. Olgegin alt boyutlarindan elde edilen
giivenilirlik katsayilari ise .78 ile .83 arasinda degismektedir. Yine her bir alt boyut
kabul edilebilir diizeyin {izerinde giivenilirlige olarak bulunmustur.

Etik Olgeginin ise guvenilirlik diizeyini belirlemek amaciyla Cronbach’in o
katsayist hesaplanmistir. Cronbach’in o degeri .86 olarak ortaya ¢cikmustir. a degeri, i¢

tutarliginin ¢ok yiiksek olarak ifade etmektedir.

3.8. Arastirmanin Simirhhiklar:

Sosyal medya konusunun ¢ok genis kitlelere ulagsmasindan dolay1 evrenin
biiyiikliigii, zaman ve maliyet kisit1 nedeni ile de baz1 kisitlamalar getirilmistir. Bu
calismada kolayda Orneklem yontemiyle belirlenmis bireylerin, anket sorularina

verecekleri yanitlar ile kisitlanmistir.

3.9. Bulgular

3.9.1. Katimeilarla Tlgili Tanimlayici Bulgular
Ankete katilanlarin demografik 6zelleri Tablo 13’ de gosterilmistir.

Tablo 13. Katilimcilarin bazi sosyo-demografik 6zelliklerine gore dagilimlar

Sosyo-Demografik Ozellikler n %
Cinsiyet
Kadin 328 50.5
Erkek 322 49.5
Yas
18-25 171 26.3
26-35 210 323

36-45 169 26
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Tablo 13 (devami)

46-55 72 111
56 ve uzeri 28 4.3
Egitim durumu
ilkégretim 59 9.1
Lise ve dengi 170 26.2
On Lisans 131 20.2
Lisans 219 33.7
Lisansustu 71 10.9
Medeni durum
Evli 353 54.3
Bekar 297 45.7
Aylik gelir
Hig 110 16.9
2000-400 TL 326 50.2
4001-6000 TL 136 20.9
6001-8000 TL 38 5.8
8001 TLl'den fazla 40 6.2

Tablo 13 incelendiginde kadin ve erkek sayilarinin birbirine yakin olmakla
beraber kadinlarin (n = 328, %50.5) erkeklerden (n = 322, %49.5) daha fazla sayida
olduklar1 gériilmektedir. Yasa gore en ¢ok (n =10, %32.3) 26-35, daha sonra (n =171,
%26.3) 18-25 ve (n = 169, %26) 36-45 yas araliginda olanlar bulunmaktadir. En az ise
(n = 28, %4.3) 56 yas ve lizeri ve (n = 72, %11.1) 46-55 yas araliginda olanlar yer
almaktadir. Egitim durumuna gore en fazla (n = 219, %33.7) lisans, daha sonra (n =
170, %26.2) lise mezunu bulunmaktadir. En az ise (n = 59, %9.1) ilkdgretim ve (n =
71, %10.9) lisansiistii mezunu bulunmaktadir. Medeni duruma gore evliler (n = 353,
%54.3) bekarlardan (n = 297, %45.7) daha fazla sayidadir. Aylik gelire gore
katilimcilarin - yaklagik yarisi (n = 326, %50.2) 2000-4000 TL araliginda
kazanmaktadir. Grubun yaklagik beste biri (n = 136, %20.9) 4001-6000 TL araliginda
kazanmaktadir. Hig geliri olmayan 110 (%16.9), 6001-8000 TL araliginda kazanan 38
(%5.8) ve 8001 TL’den fazla kazanan 40 (%6.2) kisi yer almaktadir.

3.9.2. Katihmeilarin Sosyal Medya Kullanimu fle Tlgili Goriisleri
Katilimeilarin - glinlik aktif internet kullanma durumlart Tablo 14’ te

verilmistir.
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Tablo 14. Katilimcilarin giinliik aktif internet kullanimi durumlari

f %
Hig 18 2,8
1-3 saat 138 21,2
3-5 saat 288 44,3
5 saatten fazla 206 31,7
Toplam 650 100,0

Tabloya gore katilimeilar giinde en ¢ok (n = 288, %44.3) 3-5 saat arast1 internet
kullanmaktadirlar. Daha sonra (n = 206, %31.7) 5 saatten fazla internet
kullanmaktadir. Hi¢ internet kullanmayan sadece 18 (%2.8), 1-3 saat aras1 kullanan
138 (%21.2) kisi bulunmaktadir. Katilimcilarin genelde interneti aktif olarak
kullandiklar1 ifade edilebilir. Katilimcilarin giinlik internet kullanimi iginde
Facebook, Instagram ve Youtube kullanim sikligi ile olan disiinceleri Tablo 15 te

gosterilmistir.

Tablo 15. Katilimcilarin giinliik internet kullanimi iginde Facebook, Instagram ve

Youtube kullanim siklig1 ile ilgili goriisleri

f %
Hig 27 4,2
Gunlik 1 kez 56 8,6
Gunlik 2-4 kez 225 34,6
GUlnlik 5-7 kez 190 29,2
Glnlik 7 kereden fazla 152 23,4
Toplam 650 100,0

Tabloya gore katilimeilar en ¢ok (n = 225, %34.6) glinde 2-4 kez, daha sonra
(n =190, %29.2) 5-7 kez ve ig¢iincii sirada (n = 152, %23.4) 7 kereden fazla giinde
internete girdiklerini ifade etmektedirler. Hi¢ girmedigini ifade eden 27 (%4.2), sadece
1 kez girdigini ifade eden 56 (%8.6) kisi bulunmaktadir. Katilimeilarin Facebook,

Instagram ve Youtube’da vakit gegirme siireleri Tablo 16” da verilmistir
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Tablo 16. Katilimcilarin Facebook, Instagram ve Youtube’da vakit gegirme siireleri

f %
Hic 27 4,2
Gunlik 2 saatten az 206 31,7
Gunlik 2-4 saat 271 41,7
Gunluk 5-7 saat 108 16,6
Gunlik 7 saatten fazla 38 5,8
Toplam 650 100,0

Tabloya gore katilimcilar en ¢ok (n = 271, %41.7) 2-4 saat, daha sonra (n =
206, %31.7) 2 saatten az ve (n = 108, %16.6) 5-7 saat sosyal medyada vakit
gecirmektedir. Hig¢ vakit gegirmeyen 27 (%4.2), 7 saatten fazla vakit geciren 38 kisi
(%5.8) bulunmaktadir. Katilimcilarin sik ziyaret ettikleri sosyal ag siteleri Tablo 17’

de verilmistir.

Tablo 17. Katilimcilarin sik ziyaret ettikleri sosyal ag siteleri

Sosyal Ag f %
Youtube 409 62.9
Facebook 319 49.1
Instagram 513 78.9
Twitter 174 26.8
Linkedin 64 9.8
Diger 25 3.8

Tabloya gore katilimcilar en fazla (n = 513, %78.9) Instagram, daha sonra (n =
409, %62.9) Youtube ve (n = 319, %49.1) Facebook kullanmaktadir. En az (n = 25,
%3.8) diger, daha sonra (n = 64, %9.8) Linkedin ve (n = 174, %26.8) Twitter
kullanmaktadirlar. Katilimcilarin daha 6nce saglik hizmetinden yararlanma durumlari

Tablo 18’ de verilmistir.
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f %
Evet 584 89,8
Hayir 66 10,2
Toplam 650 100,0

Tabloya gore katilimcilarin yaklasik %90°’1 (n = 584) daha 6nce saglik

hizmetinden yararlanmis, yaklasik %10°u (n = 66) ise daha 6nce saglik hizmetinden

yararlanmamistir. Katilimcilarin ne tiir saghik hizmeti aldiklar1 Tablo 19’ da

verilmigtir.

Tablo 19. Katilimcilarin ne tiir saglik hizmetleri aldiklarina yonelik gorisleri

%

Poliklinik hizmeti
Klinik hizmeti
Her ikisi

Bos

35,7

3,5
50,8
10,0

Tabloya gore katilimcilarin %10’unun yanit vermedigi soruya en ¢ok (n = 330,

%50.8) hem poliklinik hem de klinik hizmeti aldiklarini belirtenler yanit vermistir.
Sadece poliklinik hizmeti alanlar 232 (%35.7), sadece klinik hizmeti alanlar 23 (%3.5)

kisidir. Katilimeilarin saglik hizmetini hangi kurum(lar)dan aldiklarina yonelik

goriigleri Tablo 20° de verilmistir.

Tablo 20. Katilimcilarin saglik hizmetini hangi kurum(lar)dan aldiklarina yonelik

goriisleri
Kurum f %
Devlet hastanesi 399 61.4
Universite hastanesi 397 61.1
Ozel hastane 310 47.7
Ozel poliklinik veya klinik 250 385




84

Tabloya gore katilimcilar en ¢ok (n =399, %61.4) devlet, daha sonra (n =397,
%61.1) lniversite hastanesinde hizmet almiglardir. En az (n = 250, %38.5) ¢zel
poliklinik veya klinikte, daha sonra (nh = 310, %47.7) 6zel hastanede hizmet
almiglardir. Katilimcilarin saglik hizmetlerini almadan Once sosyal medyadan

yararlanma durumlariyla alakali diistinceleri Tablo 21’ de gosterilmistir.

Tablo 21. Katilimcilarin saglik hizmeti almadan 6nce sosyal medyadan yararlanma

durumlar
f %
Evet 322 49,5
Hayir 261 40,2
Bos 67 10,3

Tabloya gore katilimcilarin yartya yakini (n = 322, %49.5) sosyal medyadan
yararlandigini, yaklasik %401t (n = 261) ise yararlanmadigin1 ifade etmistir.
Katilimcilardan 67°si (%10.3) maddeye yanit vermemistir. Katilimecilarin saglik
hizmetini alirken en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya araciyla alakali goriisleri Tablo

22’ de gOsterilmistir.

Tablo 22. Katilimcilarin saglik hizmetini alirken en ¢ok kullandiklari sosyal medya

araci ile ilgili gortisleri

Sosyal medya araci f %
Youtube 108 16.6
Facebook 99 15.2
Instagram 179 27.5
Twitter 35 5.4
Linkedin 34 5.2
Diger 71 10.9

Tabloya gore katilimcilar saglik hizmeti ile ilgili en ¢ok (n = 179, %27.5)
Instagram, daha sonra (n = 108, %16.6) Youtube ve daha sonra da (n = 99, %15.2)
Facebook kullanmaktadir. Linkedin (n = 34, %5.2) ve Twitter’1 (n = 35, %5.4) ise

gorece daha az kullandiklar1 ifade edilebilir. Katilimeilarin saglik hizmeti alirken
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sosyal medya araglarini kullanma sikliklartyla alakali goriisleri Tablo 23’ de

gosterilmistir.

Tablo 23. Katilimcilarin saglik hizmeti alirken sosyal medya araglarini kullanma

sikliklar ile ilgili gortisleri

f %
Hig 18 2.8
Nadiren 91 14
Bazen 101 15.5
Genellikle 84 12.9
Cok sik 29 4.5
Bos 327 50.3

Tabloya gore katilimcilarin yaridan fazlasi (n = 327, %50.3) maddeye yanit

vermemistir. Sosyal medyay1 en ¢ok (n =101, %15.5) bazen, daha sonra (n =91, %14)

nadiren kullandiklarini ifade etmislerdir. Hi¢ kullanmadigini ifade eden 18 (%2.8), cok

sik kullandigini ifade eden 29 (%4.5) kisi bulunmaktadir.

3.9.3. Cevaplayicilarin ifadelere Katihm Durumu

Tablo 24. Satin Alma Davranisina iliskin Verilen Ifadelere Katilim Durumu

ifadeler

%

%

%

X

S.S

D1 - Sosyal medya
reklamlari saglik
hizmeti satin alma
davraniglarini olumlu
etkiler.

106

16,3

198

30,5

161

24,8

142

21,8 43 6,6 2,72

1,168

D2 - Ihtiyacim olan
bir saglik hizmetini,
sosyal medyada
reklamini
gordiigiimde satin
alirim.

152

23,4

219

33,7

137

21,1

118

18,2 24 3,7 2,45

1,141

D3 - Sosyal medya
reklamlari beni saglik
hizmeti almaya tesvik
eder.

149

187

28,8

147

22,6

130

20,0 37 57 2,57

1,203

D4 - Saglik hizmeti
almaya karar
verdigimde hizmet
alacagim kurum ya da
hekimlerin sosyal
medya reklamlarini
incelerim.

78

12,0

80

12,3

165

254

237

36,5 90 138 | 3,28

1,203
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Tablo 24 (devami)

D5 - Satin alacagim 72 111 133 20,5 129 19,8 233 | 358 83 128 | 3,19 1,218
saglik hizmetinin
sosyal medya
reklamini gordiigiim
zaman hizmeti satin
almak icin kurumu ya
da hastaneyi ziyaret
ederim.

D6 - Satin almak 88 13,5 144 22,2 127 19,5 219 33,7 72 11,1 | 3,07 1,241
istegim saglik hizmeti
ile ilgili reklamlar1
sosyal medyada
gordiigiimde tiklarim.

D7 - Sosyal medya 81 12,5 118 18,2 172 26,5 213 32,8 66 10,2 | 3,10 1,186
siteleri tlketicilerin
saglik isletmeleri ile
iletisime ge¢mesi igin
uygun bir yerdir.

D8 - Satin alacagim 134 20,6 154 23,7 198 30,5 115 17,7 49 75 2,68 1,200
saglik hizmeti ile ilgili
sosyal medyada
guivenilir bilgilere
ulasacagima inanirim.

Tabloya gore saglik sektoriinde satin alma davranislarinda arastirmaya
katilanlarin en yiiksek cevap verdigi madde “Saglik hizmeti almaya karar verdigimde
hizmet alacagim kurum ya da hekimlerin sosyal medya reklamlarini incelerim.”, en
diisiik katilm gosterilen madde ise “Ihtiyacim olan bir saglik hizmetini, sosyal

medyada reklamin1 gordiiglimde satin alirim.” olmustur.

Tablo 25. Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarina iliskin Verilen Ifadelere
Katilim Durumu

ifadeler
S.S

Xl

V1 - Sosyal medya 94 14,5 154 23,7 156 24,0 199 30,6 47 7,2 2,92 1,186
reklamlar1 saglik
isletmeleri hakkinda
bilgi edinmede hastalar
icin 6nemli bir bilgi
kaynagidir.

V2 - Bir saglik 53 8,2 99 15,2 84 12,9 280 43,1 134 20,6 | 3,53 1,207
isletmesiyle ilgili sosyal
medyada ¢ok fazla
olumsuz yorum olmast,
o isletmenin itibarimi
zayiflatir.

V3 - Sosyal medya 54 8,3 81 12,5 187 28,8 258 39,7 70 10,8 | 3,32 1,088
reklamlari saglik
alanindaki gelismeler ile
ilgili glincel bilgiler
sunar.
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Tablo 25 (devami)

V4 - Bir saglik 46 71 73 11,2 127 19,5 291 44,8 113 174 | 354 1,117
isletmesinin basartyla
sonuglandirdig1
tedaviler, terapiler veya
saglik alaninda getirdigi
yenilikler gibi basar1
hikayelerini sosyal
medyada paylasmasi o
saglik isletmesinin
itibarini gii¢lendirir.

V5 - Sosyal medya 67 10,3 130 20,0 244 375 166 25,5 43 6,6 2,98 1,065
reklamlari sayesinde
saglik hizmeti almak
memnuniyet vericidir.

V6 - Saglk alanindaki 66 10,2 130 20,0 221 34,0 180 27,7 53 8,2 3,04 1,100
sosyal medya reklamlari
oldukca dikkat cekicidir.

V7 - Sosyal medya 91 14,0 162 249 222 34,2 135 20,8 40 6,2 2,80 1,107
reklamlar1 saglik
alaninda olduk¢a
inandirici ve
gercekeidir.

V8 - Sosyal medyada 68 10,5 146 22,5 173 26,6 207 31,8 56 8,6 3,06 1,142
hakkinda daha fazla
olumlu yorum olan bir
saglik isletmesinin daha
giivenilir oldugunu
diisiiniiriim.

V9 - Saglikla ilgili 58 8,9 137 21,1 152 234 239 36,8 64 9,8 3,18 1,14
konularda toplumu
bilinglendirmek icin
sosyal medyada
paylasimlarda bulunan
bir saglik isletmesi halk
sagligi i¢in 6nemli bir
gorevi yerine getirmis
olur.

V10 - Gittigim saglik 94 14,5 110 16,9 141 21,7 223 34,3 82 12,6 | 3,14 1,257
isletmesi ile ilgili
memnuniyetimi sosyal
medyada paylagarak
diger hastalara yardimci
oldugumu diistiniirim.

V11 - Hizmet aldigim 73 11,2 122 18,8 132 20,3 228 351 95 146 | 3,23 1,233
saglik isletmesiyle ilgili
sikayetlerimi sosyal
medyada paylasirim.

V12 - Saglik hizmeti 112 17,2 155 23,8 179 27,5 146 22,5 58 8,9 2,82 1,216
almay1 hedefleyen
bireyler icin sosyal
medya reklamlari
oldukea iyi sonug verir.

Tabloya gore sosyal medya reklamlarinda tiiketici algisin1 6lgmeye yonelik
yapilan aragtirmaya katilanlarin en yiiksek cevap verdigi madde “Bir saglik
isletmesinin basariyla sonuclandirdigi tedaviler, terapiler veya saglik alaninda
getirdigi yenilikler gibi basar1 hikayelerini sosyal medyada paylasmasi o saglik
isletmesinin itibarin1 gii¢lendirir.”, en diisiik katilim gosterilen madde ise “Sosyal

medya reklamlari saglik alaninda olduk¢a inandirici ve gergekeidir.” olmustur.
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Tablo 26. Etik Boyuta Iliskin Verilen Ifadelere Katilim Durumu

ifadeler

1

2

3

4

%

%

%

%

%

X

S.S

E1 - Saglik sektoriindeki
sosyal medya reklamlari
baskalarinin ¢ikarlarini
korumayi da dnemser.

117

18,0

193

29,7

157

24,2

152

23,4

31

438

2,67

1,156

E2 - Saglik sektoriindeki
sosyal medya reklamlari
ahlak kurallarini ihlal
etmez.

90

13,8

160

24,6

191

29,4

171

26,3

38

58

2,86

1,131

E3 - Saglik sektoriinde
uzmanlar etik
sorumluluklarini yerine
getirme konusunda
yeterince titiz davranir.

78

12,0

127

19,5

194

29,8

197

30,3

54

8,3

3,03

1,145

E4 - Hastaya/danigana
ait bilgilerin izinsiz
sosyal medyada
paylasilmast etige
avkiridir.

45

6,9

57

8,8

86

13,2

202

260

40,0

3,89

1,223

ES - Saglik hizmeti ile
ilgili sosyal medya
reklamlarinda korku
temasinin islenmesi etik

degildir.

39

6,0

66

10,2

109

16,8

247

38,0

189

29,1

3,74

1,157

E6 - Saglik hizmeti ile
ilgili sosyal medya
reklamlarinda risk
yogunlugu fark
etmeksizin bagkalarini
riske atacak davraniglara
asla goz
yumulmamahdir.

44

6,8

55

8,5

73

11,2

206

272

41,8

3,93

1,215

E7 - Saglik sektoriindeki
sosyal medya
reklamlarinda gocuklara
yonelik tiim tanitimlar,
¢ocuklarin reklamin
amacini anlamamis
olmalari nedeniyle
aldatic niteliktedir.

41

6,3

78

12,0

153

23,5

237

36,5

141

21,7

3,55

1,145

E8 - Saglik sektoriinde
uzmanlar meslege uygun
ve diiriist davranislar
sergilemektedir.

60

9,2

98

15,1

238

36,6

161

24,8

93

14,3

3,19

1,147

EQ - Saglik sektoriindeki
sosyal medya
reklamlarinda elde
edilecek fayda ne olursa
olsun, bagkalarinin zarar
gorebilecegi
davraniglarda bulunmak
yanhstir.

48

74

43

6,6

102

157

200

30,8

257

39,5

3,88

1,213

E10 - Saglik
sektoruindeki sosyal
medya reklamlari, tirtin
ya da hizmet tanitiminda
tiiketiciyi yaniltacak
sekilde abartiya yer
Verir.

46

71

72

111

200

30,8

210

32,3

122

18,8

3,44

1,130




89

Tablo 26 (devami)

E11 - Saghk 76 11,7 135 | 20,8 209 | 32,2 162 24,9 68 10,5 | 3,02 1,16
sektoriindeki sosyal
medya reklamlarinda
duygusal temalarin
abartili kullanilmast,
Uruin ya da hizmete
yonelik olumlu bir
tutuma sahip olmamda
etkilidir.

E12 - Saghk 43 6,6 56 8,6 73 11,2 250 385 | 228 | 351 | 3,87 1,178
sektoriindeki sosyal
medya reklamlarinda
bireyler, bagka birine
psikolojik olarak asla
zarar vermemelidir.

E13 - Saglik 39 6,0 51 78 92 14,2 211 32,5 257 395 | 3,92 1,177
sektdriindeki sosyal
medya reklamlarinda
insanlar, baskalarmin
saygimligina olumsuz
etki edebilecek
eylemlerde
bulunmamahidirlar.

E14 - Saglik 56 8,6 121 18,6 153 235 201 30,9 119 183 | 3,32 1,217
sektoriindeki sosyal
medya reklamlarinda
neyin etik olup neyin
olmadig1, duruma ve
kiiltiirlere gore degisir.

E15 - Saglik 54 8,3 94 14,5 158 24,3 232 35,7 112 17,2 | 3,38 1,175
sektorundeki sosyal
medya reklamlarinda bir
bireyin ahlaki gordigi
bir sey, bir bagkasi
tarafindan ahlak dis1
olarak
degerlendirilebilir.

E16 - Saglik hizmetleri 62 9,5 112 17,2 178 27,4 193 29,7 105 16,2 | 3,24 1,204
ile ilgili sosyal medya
reklamlarini
tikladigimda kisisel
bilgilerimin, bilgim ve
rizam olmadan bagka
kisi veya isletmelere
verildigini
diistiniiyorum.

E17 - Sosyal medya 58 8,9 149 229 193 29,7 162 24,9 88 135 | 311 1,174
hesaplarimda saglik
hizmetleri ile ilgili
reklamlar gormek beni
rahatsiz eder.

E18 - Saglik hizmetleri 52 8,0 106 16,3 211 32,5 197 30,3 84 129 | 3,23 1,126
ile ilgili sosyal medya
reklamlarinda bireylerin
bilgisi olmadan
fotograflarinin
kullanildigimi
diistiniiyorum.

E19 - Sosyal medyada 54 8,3 108 16,6 165 25,4 182 28 141 21,7 | 3,39 1,226
saglik ile ilgili bitkisel
ilaglar, tibbi tedaviler vb.
iiriin reklamlarinin
yapilmasini dogru
bulmuyorum.

E20 - Saglik hizmeti ile 54 8,3 72 11,1 143 22,0 219 33,7 162 249 | 3,56 1,211
ilgili sosyal medya
reklamlarinda yeterince

denetim yapilmadigim
diistiniiyorum.
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Tablo 26 (devami)

E21 - Saglik sektoriinde 204 31,4 138 21,2 138 21,2 114 17,5 56 8,6 2,51
sosyal medya
reklamlarinda cinsel
icerikli ¢agrigimlar
uyandiran reklamlar beni
rahatsiz etmez.

1,322

Tabloya incelendiginde sosyal medya reklamlarinin etik boyutunu dlgmeye
yonelik yapilan aragtirmaya katilanlarin en yiiksek cevap verdigi madde “Saglik
hizmeti ile ilgili sosyal medya reklamlarinda risk yogunlugu fark etmeksizin

bagkalarini riske atacak davranislara asla g6z yumulmamaldir.”, en diisiik katilim

gosterilen madde ise “Saglik sektoriinde sosyal medya reklamlarinda cinsel igerikli

cagrisimlar uyandiran reklamlar beni rahatsiz etmez.” olmustur.

3.9.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

H1la. Satin alma davranisi cinsiyete gore anlaml bir farkhhk gostermektedir.

Arastirma kapsaminda davranig puan ortalamalarinin cinsiyete gore anlamli
olup olmadigini belirtmek i¢in 6ncelikle puanlarin hem kadinlar hem de erkekler icin
normal dagilim olup olmadigi incelenmistir. Puanlarin normal dagilim oldugunu
gosterdikten iligskisiz 6rneklemler t testi yapilmigtir. Ortay ¢ikan sonug Tablo 27’ de

verilmistir.

Tablo 27. Katilimcilarin davranig puan ortalamalarinin cinsiyetlerine gore

karsilastirilmasi
Grup n X S Sd T P
Kadin 328 | 2361 5.66 648 | 2.27 023
Erkek 322 22.48 6.95

Tablo 27 incelendiginde, katilimcilarin davranis skor ortalamalarinin

cinsiyetlerine gore anlamli farklilik oldugu belirtilmektedir (tessy = 2.27, p < .05).
Kadinlarin davranis puan ortalamalari (i = 23.61), erkeklerin puan ortalamalarindan

(5_( = 22.48) daha yiiksektir. Bir bagka anlatimla katilimcilarin kadin ya da erkek

olmalar1 davranislari lizerinde farklilik gostermektedir.
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H1lb. Satin alma davrams1 gelir diizeyine gore anlamh bir farkhhk

gostermektedir.

Belirtmis oldugumuz varsayimi yanitlamak amaciyla analiz tekniginin
uygulanacagini belirlemek i¢in katilimcilarin davranis puanlarinin gelir diizeyine gore
normallik testi yapilmistir. Yapilan normallik testi ve ¢arpiklik ve basiklik degerlerine
gore normal dagilim gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu durumda davranis puan
ortalamalarinin aylik gelire gore farkini incelemek icin tek yonliu varyans analizi
yapilmustir. Ortaya ¢ikan sonuglar olan betimsel istatistikler ve ANOVA sonucu Tablo
28’ de gosterilmistir.

Tablo 28. Aylik gelire gore davranis puanlari betimsel istatistikleri ve ANOVA

sonuglari
Gelir n — S F p Anlaml
X Fark

Hig 110 22.88 6.86 a7 .546

2000-4000 TL arast 326 22.87 5.82

4001-6000 TL arast 136 23.88 6.55

6001-8000 TL arast 38 22.61 7.28

8001 TL’den fazla 40 23.05 7.49

Tabloya gore katilimcilarin davranis puan ortalamalar1 aylik gelire gore 22.61
ile 23.88 arasinda degismektedir. Farkin anlamli olup olmadigini incelemek amaciyla

Tablo 28’ de bulunan ANOVA sonucu g6z oniinde bulundurulmalidr.

Yapilan analiz sonucuna gore ankete katilanlarin davranig skor ortalamalari
aylik gelire gore anlamli farklilik olmamaktadir [Fu-645) = .77, p > .05]. Bagka bir
ifadeyle, katilimeilarin davraniglar: gelir diizeylerine bagl olarak anlamli bir sekilde
farklilasmamaktadir. Ortaya ¢ikan durum sonucunda gelir diizeyinin, katilimcilarin

davraniglarinda fark gostermemektedir.
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H1c. Satin alma davrams1 yasa gore anlamh bir farkhihk gostermektedir.

Oncelikle 56 ve iizeri yasta az sayida kisi yer aldig1 icin yas degiskeni yeni
kategoriler; 18-25, 26-35, 36-45 ve 46 ve istii olacak sekilde yeniden kodlanmustir.
Aragtirma kapsaminda hipoteze yanit vermek amaciyla hangi istatistiksel teknigin
uygulanacagini belirlemek normallik testi yapilmistir. Yapilan normallik testi
sonucuna gore davranis puanlarinin yasa gére normal dagilim gosterdigi bulunmustur.
Tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar olan betimsel istatistikler
ve ANOVA sonucu Tablo 29° da gosterilmistir.

Tablo 29. Yasa gore davranig puanlari betimsel istatistikleri ve ANOVA sonuglari

Yas n X S F p Anlamlt
Fark

18-25 171 23.04 6.69 21 .892 -

26-35 210 23.18 6.09

36-45 169 23.17 6.46

46+ 100 22.61 6.21

Tabloya gore katilimcilarin davranis puan ortalamalar1 yasa gore 22.61 ile
23.18 arasinda degismektedir. Farkin anlamli olup olmadigini incelemek amaciyla

Tablo 29’ da bulunan ANOVA sonucu goz 6niinde bulundurulmalidir.

Yapilan analiz sonucuna gore katilimcilarin davranisg skor ortalamalari yasa
gore anlamli farklilik olmamaktadir [Faes5) = .21, p > .05]. Bir baska anlatimla,
katilimcilarin ~ davraniglar1  yaslarina  bagli  olarak anlamli  bir sekilde
farklilasmamaktadir. Ortaya c¢ikan durum sonucunda yasin, katilimeilarin

davraniglarinda farklilik géstermemektedir.

H1ld. Satin alma davramsi egitim durumuna gore anlamh bir farkhhk

gostermektedir.

Oncelikle yedi kategorisi bulunan egitim durumu degiskeninde bazi
kategorilerde az sayida birey yer almaktadir. Bu yiizden kategoriler birlestirilmistir.

Yeni kategoriler; ilkdgretim, lise, On lisans, lisans ve lisansiistii seklinde
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gerceklesmistir. Katilimeilarin davranis puanlariin 6grenim durumuna gére normal
dagilim gosterip gostermedigi degerlendirilmis ve puanlarin normal dagildig:
bulunmustur. Tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar olan

betimsel istatistikler ve ANOVA sonucu Tablo 30’ da verilmistir.

Tablo 30. Egitim durumuna gore davranis puanlar1 betimsel istatistikleri ve ANOVA
sonuglari

Egitim durumu n i S F p Anlaml
] Fark
IIkogretim 59 22.36 5.94 1.48 .206 -
Lise 170 22.87 6.06

On lisans 131 22.30 5.89

Lisans 219 23.45 6.73

Lisansusti 71 24.21 6.86

Tabloya gore katilimcilarin davranis puan ortalamalari egitim durumuna gore
22.30 ile 24.21 arasinda degismektedir. Farkin anlamli olup olmadigini incelemek

amactyla Tablo 30’ da bulunan ANOVA sonucu g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Yapilan analiz sonucuna gore katilimeilarin davranis puan ortalamalar1 egitim
durumuna gore anlamli farklilik olmamaktadir [F-645) = 1.48, p > .05]. Bagka bir
anlatimla, katilimcilarin davraniglar1 6grenim durumlarina bagl olarak anlamli bir
sekilde farklilasmamaktadir. Ortaya c¢ikan durum sonucunda 6grenim durumunun,

katilimcilarin davraniglarinda farklilik gostermemektedir.

H2a. Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algis1 cinsiyete gore anlamh bir

farkhilik gostermektedir.

Yapilan arastirmaya gore tiiketici puan ortalamalarinin ve alt boyutlarinin
cinsiyete gore anlaml farklilik gosterip gdstermedigini incelemek amaciyla oncelikle
puanlarin hem kadinlar hem de erkekler i¢in normal dagilim olup olmadigi
incelenmistir. Puanlarin normal dagilim gosterdigi bulunduktan sonra iligkisiz

orneklemler t testi yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonug Tablo 31’ de gosterilmistir.
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Tablo 31. Katilimcilarin tiiketici algist ve alt boyut puan ortalamalarinin

cinsiyetlerine gore karsilagtirilmasi

Olgek/boyut Grup n i S Sd T P

Kadin 328 3802 8.10 648  1.37 171
Tlketici Algisi

Erkek 322 37.08 9.24

Kadin 328 15.59 4,51 648 .95 .344
Guvenilirlik

Erkek 322 15.25 4.65

Kadin 328 8.75 2.68 648 -.61 544
Tatminkarhk

Erkek 322 8.89 2.98

Kadin 328 13.68 3.29 648 2.61 .009
Bilgi Vericilik

Erkek 322 12.95 3.82

Tablo 31 incelendiginde, katilimcilarin tiiketici (te4s) = 1.37, p > .05), T1 (te4s)
= .95, p > .05) ve T2 (t@ass) = -.61, p > .05) skor ortalamalarinin cinsiyetlerine gore
anlamli farklilik gostermedigi ortaya cikmustir. Bir baska anlatimla katilimcilarin
kadin ya da erkek olmalari tiiketici, Guvenilirlik ve Tatminkarlik puanlarini
etkilememektedir. Kadinlar ve erkekler bu konuda benzer diistinmektedir.

Katilimcilarin Bilgi vericilik puan ortalamalari ise cinsiyetlerine gore anlamli farklilik
bulunmaktadir (tess) = 2.61, p < .05). Kadinlarin bilgi vericilik puan ortalamalari (i

= 13.68) erkeklerin puan ortalamalarindan (i = 12.95) daha yuksektir. Bilgi vericilik
boyutu i¢in kadinlar erkeklerden daha ytiksek puan almistir.

H2b. Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algis1 gelir diizeyine gore

anlamh bir farkhihk gostermektedir.

Belirtmis oldugumuz varsayimi yanitlamak amaciyla analiz tekniginin
uygulanacagimi belirlemek i¢in katilimcilarin tiiketici ve alt boyut puanlarinin gelir
diizeyine gore normallik testi yapilmistir. Yapilan normallik testi ve carpiklik ve
basiklik degerlerine gére normal dagilim gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu durumda
tlketici ve alt boyut puan ortalamalarinin aylik gelire gore farkini incelemek igin tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonug betimsel istatistikler ve ANOVA

sonuglar1 Tablo 32’ de gosterilmistir.
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Tablo 32. Aylik gelire gore tiiketici algis1 ve alt boyut puanlari betimsel istatistikleri

ve ANOVA sonuglari
Olgek/boyut Gelir n X S F P Anlaml
Eark
Tiketici Hic 110 38.15 9.68 A7 .762 -
Algist
2000-4000 TL aras 326 87.27 8.34
4001-6000 TL arast 136 el el
37.37 9.09
6001-8000 TL aras1 38
36.60 9.43
8001 TL’den fazla 40
Giivenilirlik Hig 110 15.73 4.96 A7 .761 -
2000-4000 TL aras1 326 15.24 4.47
4001-6000 TL aras1 136 15.65 4.47
6001-8000 TL aras1 38 15.71 4.62
8001 TL’den fazla 40 15 471
Tatminkarlik Hig 110 9.18 2.94 2.02 .091 -
2000-4000 TL aras1 326 8.75 2.78
4001-6000 TL aras1 136 9.07 2.82
6001-8000 TL aras1 38 8.37 2.77
8001 TL’den fazla 40 7.93 2.90
Bilgi Vericilik Hic 110 13.25 3.90 12 975 -
2000-4000 TL aras1 326 13.28 3.54
4001-6000 TL aras1 136 13.35 3.39
6001-8000 TL aras1 38 13.29 3.95
8001 TL’den fazla 40 13.68 3.42

Tabloya gore katilimcilarin tiiketici puan ortalamalar aylik gelire gore 36.60

ile 38.15, givenilirlik puan ortalamalar 15 ile 15.73, tatminkarlik puan ortalamalari

7.93 ile 9.18 ve bilgi vericilik puan ortalamalar1 13.25 ile 13.68 arasinda

degismektedir. Farkin anlamli olup olmadigini incelemek amaciyla Tablo 32’ de

bulunan ANOVA sonuglari goz oniinde bulundurulmalidir.

Ortaya ¢ikan sonug, katilimeilarin tiiketici [Fs-645) = .47, p > .05], T1 [F4-645) =
A7,p>.05], T2 [Fa-645) = 2.02, p >.05] ve T3 [Fs-645= .12, p > .05] puan ortalamalari

aylik gelire gore anlamli degiskenlik olmamaktadir. Baska bir ifadeyle, katilimcilarin

tlketici genel ve alt boyut puanlar1 gelir diizeylerine baglh olarak anlamli bir sekilde
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farklilasmamaktadir. Ortaya ¢ikan durum sonucunda gelir diizeyinin, katilimcilarin

tiiketici puanlar1 ve alt boyut puanlari tizerinde farklilik géstermemektedir.

H2c. Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algis1 yasa gore anlamh bir

farkhihik gostermektedir.

Belirtmis oldugumuz varsayimi yanitlamak amaciyla analiz tekniginin

uygulanacagimi belirlemek icin katilimcilarin tiiketici ve alt boyut puanlarin yasa

gore normallik testi yapilmistir. Yapilan normallik testi ve carpiklik ve basiklik

degerlerine gore normal dagilim gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu durumda tiiketici

ve alt boyut puan ortalamalarinin yasa gore farkini incelemek igin tek yonli varyans

analizi yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonug betimsel istatistikler ve ANOVA sonuglari

Tablo 33’ de gosterilmistir.

Tablo 33. Yasa gore tiiketici algisi1 ve alt boyut puanlari betimsel istatistikleri ve

ANOVA sonuglari
Olgek/boyut Yas n X S F P Anlamh
Tiiketici Algis1 | 18-25 171 37.91 9.47 79 499 Fark
26-35 210 37.50 8.71
36-45 169 37.95 8.19
45+ 100 36.41 8.10
Guvenilirlik 18-25 171 15.87 4,75 .99 397 -
26-35 210 15.32 4.64
36-45 169 15.40 450
45+ 100 14.91 4.25
Tatminkarlik 18-25 171 8.80 3.14 24 870 -
26-35 210 8.84 2.71
36-45 169 8.93 2.68
45+ 100 8.63 2.82
Bilgi Vericilik | 18-25 171 13.24 4 97 406 -
26-35 210 13.34 3.61
36-45 169 13.63 3.19
45+ 100 12.87 3.40

Tabloya gore katilimcilarin tiiketici puan ortalamalar1 yasa gore 36.41 ile

37.95, glvenilirlik puan ortalamalar1 14.91 ile 15.87, tatminkarlik puan ortalamalari
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8.63 ile 8.93 ve bilgi vericilik puan ortalamalar1 12.87 ile 13.63 arasinda
degismektedir. Farkin anlamli olup olmadigini incelemek amaciyla Tablo 33’ de

bulunan ANOVA sonuglar1 géz 6niinde bulundurulmalidir.

Yapilan analiz sonucuna gore katilimcilarin tiiketici [Fz-e46) = .79, p > .05],
glvenilirlik [F(z-s46) = .99, p > .05], tatminkarlik [F3-646) = .24, p > .05] ve bilgi vericilik
[Feessy = .97, p > .05] skor ortalamalar1 yasa gore anlamli degiskenlik
bulunmamaktadir. Bagka bir ifadeyle, cevaplayicilarin tiketici genel ve alt boyut
puanlart yaglarina bagli olarak anlamli bir sekilde farklilasmamaktadir. Ortaya ¢ikan
durum sonucunda yasin, katilimeilarin tiiketici puanlar1 ve alt boyut puanlari farklilik

gostermemektedir.

H2d. Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algis1 egitim durumuna gore

anlamh bir farklihk gostermektedir.

Belirtmis oldugumuz varsayimi yanitlamak amaciyla analiz tekniginin
uygulanacagini belirlemek i¢in katilimcilarin tiiketici ve alt boyut puanlarinin 6grenim
durumuna goére normallik testi yapilmistir. Yapilan normallik testi ve carpiklik ve
basiklik degerlerine gore normal dagilim gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu
durumda tiiketici ve alt boyut puan ortalamalarinin 6grenim durumuna gore farkini
incelemek igin tek yonlii varyans analizi yapilmigtir. Ortaya ¢ikan sonug betimsel
istatistikler ve ANOVA sonuglar1 Tablo 34’ te gosterilmistir.

Tablo 34. Ogrenim durumuna gore tiiketici algisi ve alt boyut puanlar1 betimsel

istatistikleri ve ANOVA sonuglari

Olcek/boyut Ogrenim durumu | n X S F p Anlaml
Fark
Tiketici Algist ilkégretim 59 36.02 9.67 2.47 .044 io-
Lisans
Lise 170 36.24 8.75
On lisans 131 37.72 7.81 Lise-
Lisans
Lisans 219 38.65 8.88
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Tablo 34 (devami)

Lisansusti 71 38.30 8.29
Giivenilirlik Ilkégretim 59 15.14 5.10 2.73 .029 Lise-
Lisans
Lise 170 14.53 491
On lisans 131 15.50 4.32 Lise-
Lisansisti
Lisans 219 15.95 4.41
Lisansistii 71 15.99 4
Tatminkarlik [Ikogretim 59 8.95 3.01 33 .858
Lise 170 8.99 2.85
On lisans 131 8.69 2.87
Lisans 219 8.78 2.82
Lisansusti 71 8.65 2.69
Bilgi Vericilik ilkogretim 59 11.93 4.28 5.34 .000 [o-OoL
Lise 170 12.72 3.51 I0-Lisans
On lisans 131 13.52 3.51 10-
Lisansusti
Lisans 219 13.92 3.45
Lisansustil 71 13.66 3.19 Lise-
Lisans

Tabloya gore katilimcilarin tiiketici puan ortalamalar1 6grenim durumuna gore
36.02 ile 38.30, givenilirlik puan ortalamalar1 15.14 ile 15.99, tatminkarlik puan
ortalamalar1 8.65 ile 8.99 ve bilgi vericilik puan ortalamalar1 11.93 ile 13.92 arasinda
degismektedir. Farkin anlamli olup olmadigini incelemek amaciyla Tablo 34’ te

bulunan ANOVA sonuglari goz oniinde bulundurulmalidir.

Yapilan analiz sonucuna gore katilimcilarin tiiketici [Fs-645) = 2.47, p < .05],
glvenilirlik [Fu-e45) = 2.73, p < .05] ve bilgi vericilik [F-45) = 5.34, p < .05] skor
ortalamalar1 6grenim durumuna gore anlamli degiskenlik bulunmaktadir. Degisikligin

hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak amaciyla LSD post-hoc testi yapilmistir.
Tiiketici puanlar1 igin lisans mezunlarinin skor ortalamalari (i = 38.65) ilkogretim (

X = 36.02) ve lise (i = 36.24) mezunlarinin skor ortalamalarindan daha yiiksektir.
Tatminkarlik skor ortalamalar1 ise 6grenim durumuna goére anlamli degiskenlik

bulunmamaktadir [Faessy = .33, p > .05]. Diger bir ifadeyle, cevaplayicilarin
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tatminkarlik skorlar1 gelir diizeylerine bagli olarak anlamli bir sekilde

degismemektedir.

H3a. Sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile ilgili goriisleri cinsiyete

gore anlamh bir farkhihk gostermektedir.

Yapilan arastirmaya gore etik puan ortalamalarinin cinsiyete gore anlamli
farklilik gosterip gostermedigini incelemek i¢in dncelikle puanlarin hem kadinlar hem
de erkekler i¢in normal dagilim olup olmadig1 incelenmistir. Puanlarin normal dagilim
gosterdigi bulunduktan sonra iliskisiz 6rneklemler t testi yapilmistir. Ortaya ¢ikan

sonug Tablo 35’ te gosterilmistir.

Tablo 35. Katilimcilarin etik puan ortalamalarinin cinsiyetlerine gore

karsilastirilmasi
Grup n X S Sd T P
Kadin 328 17.29 6.21 648 -2.04 042
Erkek 322 18.39 7.43

Tablo 35" e baktigimizda, cevaplayicilarin etik puan ortalamalarinin

cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir (tess) = -2.04, p < .05).

Erkeklerin etik puan ortalamalar (i =18.39) kadinlarin puan ortalamalarindan (i =
17.29) daha yiiksektir. Buna gore etik puanlari cinsiyetten etkilenmektedir ya da

cinsiyet etik puanlari lizerinde farklilik gostermektedir.

H3b. Sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile ilgili goriisleri gelir

dizeyine gore anlamh bir farklihik gostermektedir.

Belirtmis oldugumuz varsayimi yanitlamak amaciyla analiz tekniginin
uygulanacagmi belirlemek i¢in katilimeilarin etik puanlarinin gelir diizeyine gore
normallik testi yapilmistir. Yapilan normallik testi ve ¢arpiklik ve basiklik degerlerine
gore normal dagilim gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu durumda etik puan

ortalamalarinin aylik gelire gore farkini incelemek igin tek yonli varyans analizi
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yapilmustir. Ortaya ¢ikan sonug betimsel istatistikler ve ANOVA sonuglar1 Tablo 36’

da gosterilmistir.

Tablo 36. Aylik gelire gore etik puanlar1 betimsel istatistikleri ve ANOVA sonuglari

Gelir n i S F p Anlamh Fark
Hic 110 18.38 7.42 3.66 .006 1-5
2000-4000 TL 326 18.01 6.86 2-5
4001-6000 TL 136 18.28 6.65 3-5
6001-8000 TL 38 17.13 6.96

8001 TL’den 40 14 4.45

fazla

Tabloya gore katilimcilarin etik puan ortalamalar aylik gelire gore 14 ile 18.38
arasinda degismektedir. Farkin anlamli olup olmadigini incelemek amaciyla Tablo 36°

da bulunan ANOVA sonuglari géz 6niinde bulundurulmalidir.

Ortaya ¢ikan sonuca bakildigi zaman, katilimcilarin, etik skor ortalamalar
aylik gelire gore anlamli degiskenlik bulunmaktadir [Faessy = 3.66, p < .05].
Degisikliklerin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek icin Duunet’s C post hoc testi
yapilmustir. Yapilan analize bakildiginda 8001 TL {iizerinde gelirleri olanlarin etik

puan ortalamalar (i: 14); gelirleri olmayanlarin ()_(: 18.38), 2000-4000 TL
arasinda olanlarin ()_( = 18.01) ve 4001-6000 TL arasinda olanlarin ()_( = 18.28)

ortalamalarindan daha diisiiktiir. Bu bulgu gelir diizeyinin katilimcilarin etik puanlar

uzerinde bir farklilik géstermemektedir.

H3c. Sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile ilgili goriisleri yasa gore

anlamh bir farkhihk gostermektedir.

Belirtmis oldugumuz varsayimi yanitlamak amaciyla analiz tekniginin
uygulanacagimi belirlemek i¢in i¢in normallik testi yapilmistir. Yapilan normallik testi
sonucuna baktigimizda etik puanlarinin yasa gore normal dagilim gosterdigi
bulunmustur. Tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonug betimsel

istatistikleri ve ANOVA sonuglar1 Tablo 37’ de gdsterilmistir.
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Tablo 37. Yasa gore etik puanlari betimsel istatistikleri ve ANOVA sonuglari

Yas n X S F p Anlamli Fark
18-25 171 18.49 7.26 1.42 .236 -
26-35 210 18.08 6.93

36-45 169 17.04 6.26

46+ 100 17.54 6.93

Tabloya gore katilimcilarin etik puan ortalamalar1 yasa gore 17.04 ile 18.49
arasinda degismektedir. Farkin anlamli olup olmadigini incelemek amaciyla Tablo 37°

de bulunan ANOVA sonuglari géz 6niinde bulundurulmalidir.

Ortaya ¢ikan sonuca bakildigi zaman katilimcilarin etik puan ortalamalar1 yasa
gore anlaml farklilik bulunmamaktadir [Fi-646) = 1.42, p > .05]. Diger bir ifadeyle,
cevaplayicilarin  etik skorlar1  yaglarima bagli olarak anlamli  bir sekilde
degismemektedir. Bu bulgu yasin katilimecilarin etik diislincelerinde bir farklilik

gostermedigini soyleyebiliriz.

H3d. Sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile ilgili goriisleri egitim

durumuna gore anlamh bir farkhilhik gostermektedir.

Katilimeilarin etik puanlarinin 68renim durumuna gore normal dagilim
gosterip gostermedigi degerlendirilmis ve puanlarin normal dagildigr bulunmustur.
Tek yonlu varyans analizi yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonug betimsel istatistikleri ve
ANOVA sonuglart Tablo 38’ de gosterilmistir.

Tablo 38. Egitim durumuna gore etik puanlari betimsel istatistikleri ve ANOVA

sonuglari
Egitim durumu n i S F p Anlamli Fark
ilkdgretim 59 21.66 7.92 11.08 .000 10-Diger
Lise 170 19.41 7.38 Lise-Diger
On lisans 131 17.34 6.49
Lisans 219 16.45 6
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Tablo 38 (devami)

Lisansustii 71 16.06 5.85

Tabloya gore katilimcilarin etik puan ortalamalar1 egitim durumuna gore 16.06
ile 21.66 arasinda degismektedir. Farkin anlamli olup olmadigini incelemek amaciyla

Tablo 38’ de bulunan ANOVA sonuglar1 g6z dniinde bulundurulmalidir.

Ortaya ¢ikan sonuca baktigimiz da katilimcilarin etik skor ortalamalari egitim

durumuna gére anlamli farklilik gdstermektedir [Fa-645 = 11.08, p < .05]. ilkdgretim

diizeyinde egitime sahip olanlarin etik puan ortalamalari (3_( = 21.66); diger 6grenim

dizeylerine sahip katilimcilarin etik puan ortalamalarindan daha yiiksektir. Lise

diizeyinde egitime sahip olanlarin etik ortalama puanlari (i = 19.41), ilkdgretim
mezunlarinin ortalamasindan diisiik, diger egitim diizeyine sahip bireylerin puan

ortalamalarindan ise yiiksektir.

H4. Satin alma davranisi, sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algis1 ve

tiiketicilerin etik ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamh bir iliski bulunmaktadir.

Hipoteze yanit vermek amaciyla Pearson Momentler Carpimi Korelasyon

Katsayis1 hesaplanmistir. Ortaya ¢ikan sonug Tablo 39° da gdsterilmistir.

Tablo 39. Katilimcilarin Davranig, Tiiketici ve Etik 6lgekleri ve Tiiketici 6l¢eginin

alt boyutlar1 arasindaki iliski (n = 650)

Davranig  Tiketici  Guvenilirlik  Tatminkarlik Bilgi Verici.  Etik
Davranis .698** .572%* .553** .527%** -.180**
Tiketici .862** .651** .811** -.377**
Guvenilirlik .345%* .541%** -.295**
Tatminkarhk .348** -.081*
Bilgi Vericilik -473%%*

Etik

**:.01 diizeyinde anlamli, *: .05 diizeyinde anlamli

Tabloya gore katilimcilarin davranis puanlari; tiiketici (r = .698, p < .05),
guvenilirlik (r = .572, p <.05), tatminkarlik (r = .553, p < .05), bilgi vercilik (.527, p
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< .05) puanlan ile orta diizeyde pozitif anlamli korelasyon gdstermektedir.
Katilimcilarin davranis puanlart arttikga Tiiketici, glivenilir, tatminkar ve bilgi verici
puanlar1 da artmaktadir. Davranis puanlari ile Etik puanlar arasinda negatif, anlamli,
diisiik diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r = -.180, p <.05). Katilimcilarin davranis

puanlar arttik¢a etik puanlar1 diismektedir.

Tiiketici puanlari ile guvenilir (r = .862, p <.05) ve bilgi verici (r = .811, p <
.05) puanlan arasinda pozitif, anlamli yiiksek diizeyde iliski bulunmaktadir.
Tatminkarlik puanlari ile ise pozitif, anlamli, orta diizeyde iliski gdstermektedir (r =
.651, p < .05). Katilimcilarin Tiiketici puanlar arttik¢a alt boyutlart olan guvenilir,
tatminkar ve bilgi verici puanlar1 da artmaktadir. Tiiketici puanlar ile Etik puanlari
negatif, anlamli ve orta diizeyde iliski gostermektedir (r = -.377, p < .05). Tuketici

puanlar arttikca etik puanlar1 azalmaktadir.

Guvenilir puanlari ile tatminkar (r = .345, p < .05) ve bilgi verici (r = .541, p <
.05) puanlar1 pozitif, anlamli, orta diizeyde iliski gostermektedir. Glvenilir puanlari
arttikga tatminkar ve bilgi verici puanlar1 da artis gostermektedir. Glvenilir puanlar
ile Etik puanlari arasinda negatif, anlamli, diisiik diizeyde iliski bulunmaktadir (r = -

295, p <.05). Glvenilir puanlari arttik¢a etik puanlar1 azalmaktadir.

Tatminkar puanlart ile bilgi verici puanlari arasinda pozitif, anlamli, orta
diizeyde iliski bulunmaktadir (r = .348, p < .05). Tatminkar puanlar1 arttik¢a bilgi
verici puanlart da artis gostermektedir. Tatminkar puanlari ile etik puanlari arasinda
negatif, anlamli, diisiik diizeyde iliski bulunmaktadir (r = -.081, p < .05). Tatminkar
puanlari arttikca etik puanlar1 azalmaktadir. Bilgi verici puanlan ile Etik puanlar
arasinda negatif, anlamli ve orta diizeyde iligki bulunmaktadir (r=-.473, p <.05). Bilgi

verici puanlari arttik¢a Etik puanlari azalmaktadir.
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Tablo 40. Tiiketici Algis1 ve Etik Alginin Tiiketicilerin Satinalma Davranis1 Uzerine
Etkisi

Standardize | rnda"
. . dize

edilmemis o

K : edilmis
Bagimsiz degiskenler atsaytlar katsayilar |t p R R? F P

Std.

B Hata P
(Sabit) 1,276 | 1,128 1,131 | 0,258
Tiiketici Algist 0,537 | 0,022 | 0,735 |24,392| 0,000 | 0,704 | 0,496 318,257 | 0,000
Etik Algi 0,090 | 0,028 | 0,097 3,213 | 0,001

a. Belirleyiciler (Sabit); tiiketici algisi, etik algist
b. Bagimli Degisken; Satinalma Davranisi

Tiiketici algis1 ve Etik algis1 faktorlerinin ortalamasindan elde edilen veriler
bagimsiz degisken ve satinalma davranisi Olgeginin ortalamasi bagimli degisken
olarak kullanilan regresyon analizi sonuglari Tablo 40’ ta gorilmektedir. Yapilan
analiz sonucunda bagimsiz degiskenler, Tiiketici algis1 ve Etik algisinin, Satinalma
davranis1 tizerinde belirleyici etkisi oldugu (F=318,257; p<0,001) bulunmustur.
Modelin iliski katsayis1 0,74 olup, model varyansin % 49,6 s aciklamaktadir.
Kurulan regresyon modeli dogrusaldir ve model istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur.
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Hipotezler

Red

Kabul

H1la: Satin alma davranisi cinsiyete gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Kabul

H1b: Satin alma davranisi gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Red

H1c: Satin alma davranis1 yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Red

H1d: Satin alma davranis1 egitim durumuna gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Red

H2a: Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algist cinsiyete gére anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Red

H2b: Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algist gelir diizeyine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Red

H2c: Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algist yasa gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Red

H2d: Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algist egitim durumuna gére anlaml

bir farklilik gostermektedir.

Kabul

H3a: Sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile ilgili goriisleri cinsiyete gore

anlaml bir farklilik gostermektedir.

Kabul

H3b: Sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile ilgili goriisleri gelir diizeyine

gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Kabul

H3c: Sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile ilgili goriisleri yasa gore anlaml

bir farklilik gostermektedir.

Red

H3d: Sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile ilgili goriigleri egitim durumuna

gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Kabul
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4. TARTISMA VE SONUC

Saglik sektoriindeki her kurum/kurulus herhangi bir sekilde kendi tanitimini veya
reklamin1 yapmaktadir. Tanmitim veya reklam, bireylerin gitmek istedigi veya
isteyecegi ilgili uzmani nasil buldugu/bulacag: ile ilgilidir. Sektoérdeki uzmanlarin
giinimiizde sadece giinlimiizde sadece kendi basarilari ile bilinemeyecegi icin
reklamin bu konuda etkili ve etkinliginin uzmanlar tarafindan bilinmesi de

gerekmektedir.

Uzmanlar, bireyler tarafindan olumlu veya olumsuz bilinmelerine sebep
olan/olacak faktorleri tespit etmekte ve sosyal medya aracilii ile bilgilendirme
yapmaktadirlar. Aksi halde insanlar gitmek istedikleri uzmana karsi siipheyle
yaklasmasina neden olur ve uzman tarafindan kayip yasanmasini saglar. Eger bir

uzman siipheleri ortadan kaldirmazsa uzmana kars1 bir antipatik durum olabilir.

Bu arastirmada, ankete katilanlarin saglik sektoriinde hizmet almak istedigi
herhangi bir uzmanla ilgili sosyal medya reklamlar1 ile karsilastiginda reklamlarin etik
diizeyinin ne derece satin alimi etkiledigini ortaya koymak icin demografik

niteliklerine gore farklilig 6l¢tilmustiir.

Cevaplayicilarin demografik ozelliklerinin tespitine yonelik yapilan sonuglara
bakacak olursak kadin ve erkek sayilarinin birbirine yakin olmakla beraber kadinlarin
erkeklerden daha fazla sayida oldugu goziikmektedir. Yas durumuna bakacak olursak
internetin hayatimiza girdigi déonemle birlikte diisiindiigiimiizde, 26-35 yas grubu %
32.3 ile en ¢ok katilim gergeklestirirken sonrasinda 18-25 yas grubu % 26.3 ve 36-45
yas grubu % 26 ile ilk 3 siray1 sOyleyebiliriz. Katilimcilarin egitim durumuna gore
baktigimizda ise lisans, lise ve dengi ve On lisans olarak digerlerinden daha fazla
oldugu goriilmektedir. Gelir grubunda ise diger niteliklere baktigimiz zaman 2000-
4000 TL ve 4001-6000 TL aras1 gelirlilerin yiiksek diizeyde oldugunu sdyleyebiliriz.
Ancak hi¢ gelirinin olmadigin1 sdyleyenlerinde azimsanmayacak diizeyde olmasi
dikkat cekicidir.

Ankete katilanlarin, saglik sektoriinde satinalma davranisinin cinsiyete gore

farklilik gosterdigini sOyleyebiliriz. Kadinlarin ve erkeklerin farkli diistinmeleri ve
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farkli mantiksal yapilara sahip olmalarindan dolay:r bu ayrimin gergeklestigi ifade

edilmektedir.

Katilimcilarin, saglik sektoriinde satinalma davranisinin gelir diizeyine, yasa ve
egitim durumlarina gore etkisinin bulunmadig1 ortaya ¢ikmistir. Burada ortaya ¢ikan
sonu¢ saglik hizmeti almak isteyen bireylerin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltirel
niteliklere dikkat edilmeden ihtiyaglart dogrultusunda istedikleri kurum veya

kuruluslardan hizmet alabileceklerini gostermektedir.

Ankete katilanlarin, saglik sektoriinde sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin
etik ile ilgili diistinceleri cinsiyete gore degismektedir. Erkeklerin, kadinlara oranla
daha ¢ok etik diisiindiigii ve bu durumda etik dis1 konulara hassasiyetlerinin daha fazla
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Ozellikle kadmlarin saglik konularm da daha detayli
bir arastirma istekleri olduklar1 i¢in sosyal medyada g¢esitli uzmanlarin

paylasimlarindan rahatsiz olmadiklart goriilmiistiir.

Katilimeilarin, saglik sektoriinde sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etik ile
ilgili goriisleri gelir diizeyine gore degiskenlik gdsterdigi sonucuna varilmistir. Gelir
dizeyi yiiksek kisilerin maddi kazanimlarinin yiiksek olmasindan kaynakli olarak
sosyal medya da yapilan paylagimlarin veya igeriklerin etik bakimdan hig

onemsenmedigi ortaya ¢ikmistir.

Katilimcilarin, saglik sektoriinde sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin etikle
alakali gortsleri egitim durumuna gore degisiklik gostermektedir. Egitim diizeyi
yiiksek olan bireyler diigiik olan bireylere gore etik duruma daha az dikkat ettikleri
goriilmiistiir. Ayni gelir diizeyindeki gibi egitim diizeyi yiikselen bireylerin,
bulunduklar1 toplumlarda 6rf, adet, gelenek ve gorenekleri sosyal medya mecralarinda

dikkate almadiklar1 sonucuna varilmistir.
Katilimcilarin sosyal medya kullanima ile ilgili asagidaki verilere ulagilmistir:

e Katilimeilarin, giinliik aktif internet kullanimina goére %44.3’{inlin 3-5 saat
interneti kullandiklarin1 gérmekteyiz. %31.7°sinin ise 5 saatten fazla
kullandigmmi ifade eden katilimcilarin genelde interneti aktif olarak

kullandiklarin1 sdyleyebiliriz.



109

Arastirma kapsaminda katilimcilarin, Facebook, Instagram ve Youtube gibi
popiiler olan sosyal medyayr gilinliik kullanma sikliklarima baktigimizda
literatlirde benzer 6lgegi kullanmis yerli ¢alismalardaki sonuglarla farkliliklar
ortaya ¢ikmistir. Bunun sebepleri olarak, arastirmanin yapildigi zaman ile suan
ki yapilmis olan c¢alismanin zamaninin farkli olmasi ve diger calismanin
ornekleminin 6grenci olmasi ve mevcut c¢alismanin Grneklemini genel
bireylerin olusmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin TALIH AKKAYA
(2013) oOgrenciler iizerinde yapmis oldugu calismada katilimcilarin sosyal
mecralar1 daha az ziyaret ettikleri gériilmiistiir. Bunun da sebebi olarak sosyal
mecralarin tam olarak anlasilamamis olmasi olabilecegi gibi sosyal medyanin
giincellemeler ile kullaniminin kolaylasmasi olarak ta ifade edilebilir. Ancak
calismamizda da en ¢ok %34.6’sinin giinde 2-4 kez, daha sonra %29.2’sinin 5-
7 kez, %23.4liniin ise 7 kereden fazla gilinliikk sosyal medyaya girdiklerini ve
daha ¢ok vakit gecirdiklerini ifade edebiliriz.

Arastirma kapsaminda literatiir de benzer sorulart kullanmis sonuglarla
kiyasladigimizda sonuclarin farklilastigini ve vakit ge¢irme siirelerinde daha
cok artma oldugunu gézlemlemekteyiz. Ornegin TALIH AKKAYA (2013)
bireylerin %1.6"s1 hig vakit ge¢irmediklerini, %42.9*u 2 saatten daha az, %37’
Si 2-4 saat arasi, %11.1'i 5-7 saat aras1 ve %7.4°U 7 saatten daha fazla vakit
gecirdigini belirtmistir. Mevcut c¢alismamizda ise katilimcilar, Facebook,
Instagram ve Youtube’da vakit gecirme siireleri agisindan en ¢ok %41.7’si
glinde 2-4 saat sonrasinda %31.7’si 2 saatten az ve %16.6’s1 ise 5-7 saat sosyal
medyada vakit gecirmektedir.

Katilimcilarin, sosyal ag siteleri arasindan en ¢ok %78.9’u Instagram’i,
%62.9’u Youtube’u, %49.1°1 ise Facebook’u ziyaret etmektedir. Arastirma
kapsaminda literatiire baktigimizda ise TOSYALI (2016) katilimcilarin
%78.9’u Facebook, %68.2’si Instagram, %62.4’1i Twitter, %46.1°1 Google+,
%45.3’1i Youtube, %34.1°1 LinkedIn, %25.6’s1 Foursquare, %15.5’1 Pinterest,
%12.3’1 forumlar, %9.3’1i Snapchat, %8.6’s1 Tumblr ve %6.7’°s1 de kisisel
blog kullanmakta oldugu sonucuna varmistir. Diger bir arastirmada ise TALIH
AKKAYA (2013) Katilimcilarin en ¢ok (%40.9) facebook’a giris yaptigi
goriilmektedir. Daha sonrasinda %22.8 ile Google+, %16 ile Twitter, %14.7
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ile Youtube, %2.6 ile Linkedin seklinde sonuca varilmistir. Bunun sebeplerine
baktigimiz zaman sosyo-kiiltiirel diizey ve kullanma yas araliklarina
baktigimiz da kullanilan sosyal mecralarin zamanla degistigini soyleyebiliriz.
Katilimcilarin, yaklasik %90°1 daha oOnce herhangi bir sekilde saglik
hizmetinden yararlanmis oldugunu ifade edebiliriz.

Saglik hizmetinden yararlanmig katilimcilarin, %50.8°1 hem poliklinik hem de
klinik hizmeti aldiklarini, %35.7’si sadece poliklinik hizmeti, %3.51 ise sadece
klinik hizmeti aldigin1 ifade etmistir.

Saglik  hizmetinden yararlanmig katilimcilarin  hangi  kurum(lar)dan
yararlandiklarint sordugumuzda ise %61.4’1i devlet hastanesi, %61.1°1
tiniversite hastanesi, %47.7’si 6zel hastane ve %38.5’1 ise 0zel poliklinik veya
klinik olarak yanitlamistir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin, saglik hizmeti almadan 6nce sosyal
medyadan yararlanmalarina yonelik soru yonelttigimizde literatlire benzer
olarak sonuglarin ortaya c¢iktigini sdyleyebiliriz. FENER ve CIMEN (2016)
bireylerin hastane se¢iminde sosyal medyanin kullanim oranmin %59,8 ve
hekim tercihinde sosyal medya kullanim oraninin %64,4 oldugu sonucuna
varmistir. Mevcut ¢alismada ise katilimcilarin sosyal medyadan yararlanma
orant %49.5, yararlanmayanlarin oranmi ise %40.2 olarak belirlenmistir. Bu
sonuglara bakildigi zaman, bireylerin saglik sektoriinde bulunan kurum ve
kuruluglarin paylasimlarina ve igeriklerine yliksek diizeyde onem verdigi
goriilmektedir ve sosyal medyanin tanitim ve reklam amacli kullanmanin
ayrica onemli oldugunu bize gostermektedir.

Calisma kapsaminda katilimcilarin = saglik  hizmetini alirken en g¢ok
kullandiklar1 sosyal medya aracim1 sordugumuzda literatiirde benzer 6lcegi
kullanmis olan yerli ¢alismalardaki ortaya g¢ikan sonuglarin siralamasinda
farkliliklar ~ bulunmaktadir. TOSYALI (2016) katilimcilarin  hastane
tercihlerinde en fazla Facebook, Instagram, Foursquare ve Google+ sonucuna
ulasmigtir. Ancak mevcut c¢alismada ise, %?27.5’1 Instagrami, %16.6’s1
Youtube’u, %15.2’s1 ise Facebook’u sdylemistir.

Katilimcilarin, saglik hizmeti alirken sosyal medya araclarini kullanma

sikliklart sordugumuzda ise %50.3’1 yanit vermemistir. %15.5’1 bazen, %14’i
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nadiren kullandiklarini ifade etmislerdir. Hi¢ kullanmadigini ifade eden %2.8,

cok sik kullandigini ifade eden %4.5’1 bulunmaktadir.

Sonug olarak, saglik sektoriinde sosyal medya reklamlarinin etik boyutuna
dikkat edilmesi konusunda hem karar vericilere hem de arastirmacilara yonelik bazi

Oneriler de bulunulmustur:

Sosyal medya reklamlarinin saglik hizmeti satin alma davraniglarin1 olumlu
etkilemesine katilimcilarin ¢cogu katilmadigi i¢in, sektorde bulunan uzmanlarin, sosyal
medyada paylasacaklar1 ve reklamini verecekleri iiriin ve hizmetler i¢in profesyonel

destek almas1 gerekmektedir.

Katilimeilarin yarist (%49.5), saglik hizmeti almadan 6nce sosyal medyadan
yararlandigini belirtmesine ragmen, %25.5 si bu reklamlardan etkilendigini ve

reklamlarin hizmet alimina tesvik ettigini ifade etmistir.

Sosyal medya reklamlari, saglik isletmeleri hakkinda bilgi edinme konusunda
onemli bilgi kaynagi oldugu, bu nedenle saglik kurum ve kuruluslar1 verecekleri
reklamlarda ticari kazang olusturmak igin aldatict ve yaniltict reklamlardan

kaginmalidir.

Sosyal medya reklamlarinin saglik alanindaki inandiriciligl ve gercekgiligi
hususunda katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu kararsiz ve inanmamaktadir. Bu

nedenle sosyal medya reklamlarinda gercek ve dogru bilgilere yer vermeleri gerekir.

Saglik hizmeti almak isteyen bireylerin sosyal medya reklamlarinin iyi sonug
verecegine dair ifadeye katilim oran1 %31.4 ve etik sorumluluklara uyma konusunda
titiz davranacaklarina iliskin inanglarmin diisiik olmasi, hala tiiketicilerin sosyal

medya reklamlarina olan giivenlerinin diisiik oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin biiylik cogunlugu, hastaya ait bilgilerin izinsiz olarak sosyal
medya reklamlarinda paylasilmasin1 etige aykiri bulduklari igin, uzmanlarmm bu
konuda o6zellikle hastalarindan yazili ve sozlii onam almalari, kendilerini hukuki

ac¢idan sikintidan kurtaracaktir.
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Saglik sektoriindeki sosyal medya reklamlarin abartili oldugunu diisiinen
bireylerin sayisinin (%51.1) diizeyinde olmasi, saglik kurulusu ydneticilerinin
miimkiin oldugunca reklamlar konusunda daha seffaf ve diiriist olmalan

gerekmektedir.

Uzmanlarin, cinsellik, ¢ocuklar veya toplumun hassas oldugu konularda
reklam ve tanitimlarina dikkat etmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde toplumsal

tepkinin yani sira hukuki agidan da sorun dogurabilir.

Saglik sektoriindeki sosyal medya reklamlarinin ahlak kurallarini ihlal
etmeyecekleri hususunda katilimcilarin ¢gogunlugunun kararsiz kalmast ve denetim
yapilmadigmi diisiinenlerin sayisinin fazla olmasi (%58.8” 1) sonucunda, saglik
kuruluslar1 verecekleri sosyal medya reklamlarinda etik boyuta yonelik olarak daha
duyarli olmalari ve bu konuda denetim mekanizmalar1 daha etkin hale getirmeleri

gerekmektedir.

Tiiketici algilarinin satin alma davranisi {izerinde kismen etkili oldugu
(%24.31) ancak etik algisinin satin alma davranisi iizerindeki etkisinin ¢ok diisiik
oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar etik hassasiyetinin satin alma davranisi lizerinde

zayif oldugu ifade edilebilir.

Ulkemizde internet agmin yiiksek diizeyde yayginlasmasiyla birlikte sosyal
mecralarinda kullaniminin yogunlasmasi sonucunda tanitim ve reklam faaliyetlerinin
bu alanlarda artmasina neden olmustur. Dolayisiyla Saglik Bakanlhig ile birlikte
diizenleme ve denetleme kurumlari igerisinde bulunan Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumu (BTK) ve Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan ayr1 bir ekip
olusturulmasi ve ilgili kurumlarla birlikte ortak hareket edilerek denetlemelerin daha

etkin hale getirilmesi onerilir.

Bu calismanin bagka illerde ve Ankara genelinde, bagska degiskenlerin ilave

edilerek yapilmasi tavsiye edilir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formlari

SAGLIK SEKTORUNDE, TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINDA
SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ ETiK BOYUTU

Sayin Katihhmei;

Sosyal medya reklamlarimin tiiketici satin alma niyetini 6l¢meyi amaglayan bu anket
calismasint cevaplandirmak yaklasik olarak 10 dakikanizi alacak olup, bilimsel
amagl bir calismadir. Verdiginiz bilgiler kesinlikle bilimsel amaclar disinda
kullanilmayacak ve gizli tutulacakur. Liitfen sorular: dikkatle okuyup size en uygun
gelen cevabi isaretleyiniz. Katkilariniz ve anketi doldurmada gosterdiginiz ilgi ve ozen
icin tesekkiir ederiz.

Salih SARIALP
Atilim Universitqsi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Tezli Yiiksek Lisans

Asagida verilen ifadeler katilma derecenizi ilgili kutucuga (X) isareti koyarak liitfen
belirtiniz.

1 - SATIN ALMA DAVRANISI OLCEGI
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KESINLIKLE
KATILIYORUM

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7)

8)

Sosyal medya reklamlari saglik hizmeti satin alma davranislarini olumlu
etkiler.

Ihtiyacim olan bir saglik hizmetini, sosyal medyada reklamini
gordiigiimde satin alirim.

Sosyal medya reklamlari beni saglik hizmeti almaya tesvik eder.
Saglik hizmeti almaya karar verdigimde hizmet alacagim kurum ya da
hekimlerin sosyal medya reklamlarini incelerim.

Satin alacagim saglik hizmetinin sosyal medya reklamini gérdigiim
zaman hizmeti satin almak i¢in kurumu ya da hastaneyi ziyaret ederim.

Satin almak istegim saglik hizmeti ile ilgili reklamlar1 sosyal medyada
gordiigiimde tiklarim.

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin saglk isletmeleri ile iletisime gegmesi
icin uygun bir yerdir.

Satin alacagim saglik hizmeti ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere
ulasacagima inanirim.
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2 - SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA TUKETICi ALGILARI OLCEGi

1)
2)
3)

4)

5)

6)
7)

8)

9)

Sosyal medya reklamlar1 saglik isletmeleri hakkinda bilgi edinmede
hastalar i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir.

Bir saglik isletmesiyle ilgili sosyal medyada ¢ok fazla olumsuz yorum
olmasi, o isletmenin itibarini zayiflatir.

Sosyal medya reklamlar1 saglik alanindaki gelismeler ile ilgili giincel
bilgiler sunar.

Bir saglik isletmesinin; basariyla sonuclandirdigi tedaviler, terapiler veya
saglik alaninda getirdigi yenilikler gibi basar1 hikayelerini sosyal medyada
paylasmasi o saglik igletmesinin itibarini giiglendirir.

Sosyal medya reklamlari sayesinde saglik hizmeti almak memnuniyet
vericidir.

Saglik alanindaki sosyal medya reklamlari olduk¢a dikkat ¢ekicidir.
Sosyal medya reklamlar1 saglik alaninda olduk¢a inandirici ve
gercekeidir.

Sosyal medyada hakkinda daha fazla olumlu yorum olan bir saglik
isletmesinin daha giivenilir oldugunu diisiiniiriim.

Saglikla ilgili konularda toplumu bilin¢lendirmek i¢in sosyal medyada
paylasimlarda bulunan bir saglik isletmesi halk saglig1 i¢cin 6nemli bir
gorevi yerine getirmis olur.

10) Gittigim saglik isletmesi ile ilgili memnuniyetimi sosyal medyada

paylasarak diger hastalara yardimci oldugumu disiiniiriim.

11) Hizmet aldigim saglk igletmesiyle ilgili sikayetlerimi sosyal medyada

paylasirim.

12) Saglik hizmeti almay1 hedefleyen bireyler i¢in sosyal medya reklamlar

oldukga iyi sonug verir.

1
KESINLIKLE
KATILMIYORUM
KATILMIYORUM
NE KATILIYORUM
NE KATILMIYORUM
KATILIYORUM
5
KESINLIiKLE
KATILIYORUM




3 - ETiK OLCEGI
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1
KESINLIKLE
KATILMIYORU

M

KATILMIYORU

3
NE
KATILIYORUM

NE

KATILIYORUM

KESINLIKLE
KATILIYORUM

1) Saglik sektoriindeki sosyal medya reklamlar1 baskalarinin ¢ikarlarini
korumay1 da 6nemser.

2) Saglik sektoriindeki sosyal medya reklamlart ahlak kurallarini ihlal
etmez.

3) Saglik sektoriinde uzmanlar etik sorumluluklarini yerine getirme
konusunda yeterince titiz davranir.

4) Hastaya/danisana ait bilgilerin izinsiz sosyal medyada paylagilmasi
etige aykiridir.

5) Saglik hizmeti ile ilgili sosyal medya reklamlarinda korku temasinin
islenmesi etik degildir.

6) Saglik hizmeti ile ilgili sosyal medya reklamlarinda risk yogunlugu
fark etmeksizin bagkalarini riske atacak davraniglara asla gz
yumulmamahdir.

7) Saglik sektoriindeki sosyal medya reklamlarinda ¢ocuklara yonelik
tiim tanitimlar, ¢ocuklarin reklamin amacini anlamamis olmalar1
nedeniyle aldatici niteliktedir.

8) Saglik sektoriinde uzmanlar meslege uygun ve diiriist davraniglar
sergilemektedir.

9) Saglik sektoriindeki sosyal medya reklamlarinda elde edilecek fayda
ne olursa olsun, baskalarinin zarar gorebilecegi davranislarda
bulunmak yanhstir.

10) Saglik sektoriindeki sosyal medya reklamlart, iiriin ya da hizmet
tanitiminda tiiketiciyi yaniltacak sekilde abartiya yer verir.

11) Saglik sektoriindeki sosyal medya reklamlarinda duygusal temalarin
abartili kullanilmasi, iirlin ya da hizmete yonelik olumlu bir tutuma
sahip olmamda etkilidir.

12) Saglik sektoriindeki sosyal medya reklamlarinda bireyler, bagka birine
psikolojik olarak asla zarar vermemelidir.

13) Saglik sektoriindeki sosyal medya reklamlarinda insanlar, baskalarinin
saygmligina olumsuz etki edebilecek eylemlerde bulunmamahdirlar.

14) Saglik sektoriindeki sosyal medya reklamlarinda neyin etik olup neyin
olmadig1, duruma ve kiiltiirlere gére degisir.

15) Saglik sektoriindeki sosyal medya reklamlarinda bir bireyin ahlaki
gordiigi bir sey, bir baskasi tarafindan ahlak dis1 olarak
degerlendirilebilir.

16) Saglik hizmetleri ile ilgili sosyal medya reklamlarini tikladigimda
kisisel bilgilerimin, bilgim ve rizam olmadan bagka kisi veya
isletmelere verildigini diigiiniiyorum.

17) Sosyal medya hesaplarimda saglik hizmetleri ile ilgili reklamlari
gormek beni rahatsiz eder.

18) Saglik hizmetleri ile ilgili sosyal medya reklamlarinda bireylerin
bilgisi olmadan fotograflarmin kullanildigini diisiiniiyorum.

19) Sosyal medyada saglik ile ilgili bitkisel ilaglar, tibbi tedaviler vb. iiriin
reklamlarinin yapilmasini dogru bulmuyorum.

20) Saglik hizmeti ile ilgili sosyal medya reklamlarinda yeterince denetim
yapilmadigim diisiiniiyorum.

21) Saglik sektoriinde sosyal medya reklamlarinda cinsel igerikli
cagrisimlar uyandiran reklamlar beni rahatsiz etmez.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

4 - DEMOGRAFIK SORULAR

Cinsiyetiniz:

1 ( )Kadin

2 () Erkek

Yasinmz:

1 () 18-25yasarasi

2 ( )26 —35yas arasi

3 ( )36 —45 yas arasi

4 ()46 —55 yas arasi

5 ()56 yas ve listii

Egitim Durumunuz:

() Ilkokul — Ortaokul

) Tlkogretim

) Lise ve Dengi

) On lisans

) Lisans

) Yiksek Lisans

) Doktora

Medeni Durumunuz:

1 ( )Evl 2 () Bekar
Ortalama olarak bir giin icinde ne kadar siire aktif olarak internet kullamrsimiz?
() Hig

() Glnluk 2 Saatten Az

() Glnlik 2 — 4 Saat

() Gunlik 5 -7 Saat

() Gunlik 7 Saatten Fazla

Giinliik internet kullanimu siiresi icerisinde sosyal medyada (Facebook — instagram —
Youtube) bulunma sikhgimz:

() Hig

() Gunlik 1 Kez

() Ginluk 2 — 4 Kez

() Ginluk 5 -7 Kez

() Gunluk 7 Kereden Fazla

Sosyal medyada (Facebook — Instagram — Youtube) vakit gegirme siireniz:
() Hig

() Ginluk 2 Saatten Az

() Ginluk 2 — 4 Saat

() Ginluk 5 -7 Saat

() Ginluk 7 Saatten Fazla

Liitfen en sik ziyaret ettiginiz sosyal ag sitelerini belirtiniz. (Birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz.)

() Youtube

() Facebook

() Instagram

() Twitter

() LinkedIn
()Diger....coovviiiiiiiii,
Aylk Gelir Diizeyiniz:

1 () Hig

~No ok~ N~
AN AN AN AN~

g~ w N g~ W N -

g~ W N -

SN OB WN -



2 () 2000 TL - 4000 TL aras1
3 ( )4001 TL - 6000 TL aras1
4 ( )6001TL -8000 TL aras1
5 () 8001 TL ve tzeri
10) Mesleginiz e
11) Hig saghk hizmetinden yararlandiniz nmm?
1 ( )Evet 2 () Hayir (Lutfen ankete devam etmeyiniz.)
12) Saghk hizmetinden yararlandiysaniz ne tiir hizmetler aldiniz?
1 () Poliklinik hizmeti
2 () Klinik (YYatarak) hizmeti
3 () Herikisi
13) Saglik hizmetini hangi kurum(lar)dan aldimz? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)
1 () Saglik Bakanligina Bagli Devlet Hastanesi
2 () Universite Hastanesi
3 () Ozel Hastane
4 () Ozel Poliklinik veya Klinik
14) Saghik hizmetlerini almadan 6nce sosyal medyadan yararlanir misimz?
1 ()Evet 2 () Hayir (Lltfen ankete devam etmeyiniz.)
15) Saghik hizmetlerini alirken en ¢ok hangi sosyal medya aracini kullanirsiniz?
() Youtube
() Facebook
() Instagram
() Twitter
() LinkedIn

o Ol WN B

16) Saglik hizmeti alminda sosyal medya araclarini ne siklikla kullanirsiniz?
() Hig

(' ) Nadiren

( ) Bazen

() Genellikle

() Cok sik

hn A~ WN
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Ek 2. Etik Kurulu Raporu

Tarih: 10.04.2019
Gonderilen: Salih Sarialp
Génderen: Dog.Dr. Belgin Isgor, Insan Aragtirmalart Etik Kurulu Bagkan

Konu: “Saglik Sektoriinde, Tiiketici Satin Alma Davramginda Sosyal Medya Reklamlarinin Etik
Boyutu” baglikli ¢alisma igin etik kurul onay1.

Atilm Universitesi insan Arastirmalari Etik Kurulu, 10.04.2019 tarihli goriisme sonucu, “Saglik
Sektoriinde, Tiiketici Satin Alma Davramginda Sosyal Medya Reklamlarmin Etik Boyutu” baglikh
calismaniz kapsaminda yapmay1 planladiginiz etkinlik igin etik onay vermistir. Bu onay, ekte verilmis
olan ¢alisma onerisi ve bilgilendirme formu igin gegerlidir. Gergeklestirilecek olan galigmada

kurulumuzun degerlendirmesi diginda kalabilecek yasal simirlamalara uymakla yiikiimli oldugunuzu

bildiririz.
ETiK KURUL UYELERI IMZA
Doc.Dr. Belgin Isgor (Baskan) %—&Q%L\ ) -
,, : by
Dog. Dr. Nergiz Ercil Cagiltay (Uye) Wi ’ fl ! V4 f

A
Dr. Ogr. Uyesi Cigdem Sever (Uye) % W

Dr. Ogr. Uyesi Dilek Demirtepe Saygih A«U&A

(Uye)
KATILMADI

Prof. Dr. Nedret Kili¢ (Uye)

KATILMADI

Dr. Ogr. Uyesi Atila Bostan (Uye)
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