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iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte iletisim bigimimizi kokten degistiren sosyal aglar,
isletmeler tarafindan rakiplerinden ayrismak ve dogrudan hedef kitleye ulagmak i¢in bir reklam araci olarak
kullanilmaktadir. Sosyal medya reklamlari, isletmelerin bilinirliligini arttirmasi ve hedef kitleden geri doniis
almalar1 agisindan nem arz etmektedir. Ote yandan sosyal medyada reklamveren isletmeler igin tiiketici satin
alma davranislarini bilmeleri basarili olmalarinin 6n sartini olusturmaktadir. Sosyal medya reklamlarmin geng
tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkili olup olmadigim1 Teknoloji Kabul Modeli ile incelemeyi
amaglayan bu arastirma, 450 tniversite 6grencisiyle ger¢eklestirilmistir. Caligmada yirmi alt1 tane aragtirma
sorusu olusturulmus ve ardindan hipotezleri test etmek amaciyla regresyon analizi uygulanmis ve veriler
yorumlanmustir. Ulagilan sonuglara gore, omeklem dahilindeki tiniversiteli genglerin sosyal medya
reklamlarim faydali, kullamsli ve giivenilir bulmalari satin almaya yonelik tutum ve niyetlerinin olumlu
olmasina, tutum ve niyetlerinin olumlu olmasinin ise satin alma davraniglart gergeklestirmelerine sebep
olmaktadir. Ayrica isletmelerin reklamlarda dogru ve agiklayici bilgiler sunmalarinin, tiiketicilerin giivenini
kazanmalart agigindan gerekli oldugu sonucuna varilmugtir.
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Social networks, which have radically changed our communication style with the developments in
communication technologies, are used by businesses as an advertising tool to differentiate from their
competitors and directly reach the target audience. In addition, social media advertisements are important in
terms of increasing awareness of businesses and gaining return from the target audience. On the other hand,
knowing consumer purchasing behavior is a prerequisite for advertiser businesses to be successful in social
media. Twenty-six research questions were created in the study, and then, by testing the hypotheses, regression
analysis was applied to test the hypotheses, and the data were interpreted. The results obtained result in the fact
that university students in the sample find social media advertisements useful, useful and reliable, have positive
attitudes and intentions towards purchasing, and positive attitudes and intentions cause them to perform
purchasing behaviors. In addition to provide accurate and descriptive information in advertisements.
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EXTENDED ABSTRACT

The dizzying developments in communication technologies and the increase of social media platforms day by day
have caused significant changes in individuals' lifestyles. Social networks have become much faster with the advent
of the Internet and the accompanying globalization, and this has led to the emergence of innovative information
communication technology (ICT) channels called social media and/or Web 2.0. The fastest-growing digital
advertising categories are social media, online video and mobile advertising. So much so that nowadays, individuals
carry out most of their activities such as communicating, obtaining information, having fun. Social media strengthens
the possibilities of sharing information that can be the main drivers of social learning, networking, and building
relationships based on mutual trust, support, and altruism (Rolls, Hansen, Jackson, & Elliott, 2016). In recent years,
with the interactive applications of new media, consumers' distancing from traditional media to obtain information
and starting to use social media intensively have caused the change of marketing communication. Advertising is one
of the most important types of marketing communication used to shape consumers' perceptions and determine their
attitudes towards brands (Keller, 2009). Social media ads, which are a part of marketing activities, are widely used
by businesses and brands for many product groups today. In today's competitive environment, the variety of products
or services on social media have made it obligatory for businesses to be on social media, and the number of businesses
that advertise on social media has increased day by day. Continuous improvement of technology is welcomed
differently by young and old consumers. The reason for this can be shown to be that young people are more open and
interested in innovations, they are more dynamic due to their age, and they can adapt to technologies faster. The
research aims to measure the impact of social media ads on consumer purchasing behavior. Within the framework of
this main purpose, the research determines the purposes of using social media tools of consumers, it tries to determine
its duration and attitude towards social media ads. Unlike many similar studies, this research aims to examine the
effect of social media ads on consumer purchasing behavior with the variables included in the Technology Acceptance
Model and the trust variable as the external variable. This approach makes the research unique and important. Students
studying at Glimiishane University constitute the universe of the research. The sample of the study consists of 450
associate, undergraduate, graduate and doctoral students who are social media users who are studying at Giimiishane
University in the spring semester of 2018-2019. The model of the research was created by adding the confidence
factor to the Technology Acceptance Model, which was put forward by Davis in 1989. In the model, consumers'
acceptance of social media ads in purchasing behavior and social media ads. The relationship between perceived
usefulness, perceived ease of use, attitude, intention, trust and purchasing behavior variables on the level of influence
was examined. Social media advertising has gained an increasingly important role, given its ease of use, cost-
effectiveness and access (Alves, Fernandes, & Raposo, 2016). According to the results of the analysis, individuals
are thought to be involved in purchasing activities because they get information faster on social media and they
perceive social media ads as more useful. In the light of the data obtained, consumers' finding social media ads useful,
useful and reliable causes them to have positive attitudes and intentions towards purchasing, and their positive
attitudes and intentions cause them to perform purchasing behaviors. Thus, it can be said that the fact that young
people find social media advertisements useful will affect their attitudes towards purchasing positively. This means
that social media advertising is an effective tool in shaping the consumer purchasing decision for young people, which
is a critical process in the consumer journey and the main result of social media ads. Another result of the study,
perceived ease of use, is seen to increase the purchasing efficiency of consumers. Therefore, these findings support
the studies (Indarsin and Ali, 2017; Bilgilier, 2019; Deniz, 2020; Suleman and Zuniarti, 2019) that consumers gain
information about the product or service faster and that the evaluation of the products will positively affect their
attitudes towards purchasing. Therefore, the research shows that social media ads positively affect consumer
purchasing behavior and that social media has revealed the importance of ads. Businesses should pay attention to the
practicality of the use of ads in the platform where they advertise and the perceptions of the consumers for the
advertisements.
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Giris

lletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler ve sosyal medya platformlarmin giin
gectikce artmas1, bireylerin yasam tarzlarinda degisikliklere neden olmustur. Oyle ki
giinlimiizde bireyler iletisim kurmak, bilgi edinmek, eglenmek, aligveris yapmak gibi
faaliyetlerinin biiyiik bir kisminm1 sosyal medya araclar {izerinden gergeklestirmektedir.
Statisca’nin 2021 yili verilerine gore, en popiiler sosyal aglar arasinda 2.740 milyon aktif
kullanic1 ile Facebook, 2.291 milyon aktif kullanic1 ile YouTube ve 2 milyon kullanici ile
Whatsupp yer almaktadir. Bireylerin yasamlarinin yani sira internet ile sosyal medya, isletme
ve markalarin pazarlama stratejilerinin degismesine de onciiliik etmistir. Pazarlama stratejisinin
bir parcasi olan sosyal medya reklamlari, giiniimiizde isletmeler ve markalar tarafindan birgok
iirlin grubu i¢in fazlasiyla kullanilmaktadir. Buna bagli olarak, miisterilere yonelik sosyal
medya reklamlar1 ile miisterilerin dijital harcamalar1 arasinda kademeli bir biiyiime vardir.
Dijital reklamciliga yapilan kiiresel harcama 2016'da 198.0 milyar dolarken, 2017'de 224.1
milyar dolara ve 2018'de 248.6 milyar dolara yiikseldi. Ayrica sosyal medya reklam gelirlerinin
2023 yilina kadar 189,7 milyar ABD dolarina yiikselecegi tahmin edilmektedir (PwC, 2019).
IAB Tiirkiye AJEX-TR sonuglarina gore, 2020 yilin ilk 6 ayinda 744 milyon TL’lik yatirim
gerceklestirilen sosyal medya reklamlarinin 2. 491 milyonu (%72) mobil cihazlarda yer
almaktadir (Iab, 2020). Bu anlamda, sosyal medyanin yiikselisi ile birlikte, televizyon ve gazete
gibi geleneksel ortamlarda yayinlanan reklamciligin 6neminin azaldig: diistiniilmektedir.

En hizl biiyiiyen dijital reklamcilik kategorileri sosyal medya, ¢cevrimig¢i video ve mobil
reklamciliktir (Aegis, 2020). Sosyal medya platformlar: dijital pazarlama stratejilerinin giincel
stirimlerini sunmalar1 i¢in bir firsattir ve dijital reklamcilik anlaminda umut verici araglar
arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla isletme ve markalarin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina
cevap verebilmek ve rakiplerinden farklilasmak ic¢in ciddi yatirimlar yaptigi sosyal medya
reklamlarinin, tiiketicilerin satin alma davraniglarini ne diizeyde etkiledigini arastirmak
onemlidir. Bu baglamda arastirma, sosyal medya reklamlarina yonelik satin alma davraniglarini
Teknoloji Kabul Modeli ile incelemeyi amaglamaktadir. Survey (anket) teknigi kullanilarak
verilerin toplandig1 bu arastirmada elde edilen veriler frekans, faktor, regresyon testine tabi
tutulmustur. Yapilan analizler neticesinde veriler istatistiki olarak degerlendirilmis ve gelecekte
yapilacak caligmalara oneriler sunulmustur.

Sosyal Medya Reklamciligl ve Geng Tiiketiciler

Internetin kullanim alanmin ve hizimin yayginlasmasi, hem sosyal alanda hem de is
alanindaki aligkanliklarin degismesine neden olmustur. Yasanan bu degisikliklerle birlikte yeni
kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bunlardan bir tanesi de sosyal medya kavramidir (Bulunmaz, 2011,
s. 29). Internetin gelisi ve buna eslik eden kiiresellesmenin de etkisiyle sosyal aglar ¢ok daha
hizl1 hale geldi ve bu, sosyal medya ve/veya web 2.0 olarak adlandirilan yenilikgi bilgi iletisim
teknolojisi (ICT) kanallarinin ortaya ¢ikmasina neden oldu. Sosyal medya genis anlamda,
kullanicilarin olusturduklari, tiretim ve icerik paylagimina olanak taniyan web 2.0 adli teknoloji
temelli uygulamalar birimini ifade etmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60). Uitz’e (2012)
gore, sosyal medya aslinda yeni bir fenomen degildir. Ciinkii iletisim kurmak, sosyallesmek ve
ticari igerikleri yorumlamak, bibirlerine tavsiye etmek veya uyarmak her zaman insan dogasinin
ozelligidir. Bu dogrultuda bir sosyal ag sitesi tipik olarak, kullanicilarin diger kullanicilarla
bilgi aligverisi icin kisisel aglar olusturmalarina izin veren ortamlar olarak tanimlanmaktadir.
Hizla biiyiiyen bir kullanici kitlesi, basarili bir sosyal ag1 karakterize eder (Weaver, 2008, s.
97). En popiiler sosyal aglar iiyelerini viral pazarlama (insanlarin 6zellikle iyi veya koti
tiriin/hizmetler hakkinda baskalarina bilgi vermesine neden olan dogal insan davranisi) yoluyla
artirir. Shen ve Chiou, (2016) ¢alismalarinda sosyal ag sitelerinin biiylimesinin, insanlari
birbirine baglamadaki ve sosyal aglar araciligiyla sosyal sermaye olusturmadaki roliinden
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kaynaklandigini belirtmistir.

Sosyal medya, sosyal 6grenme, ag olusturma ve karsilikli giiven, destek ve fedakarliga
dayali iligkiler kurmanin olasiliklarii giliglendirmektedir (Rolls, Hansen, Jackson ve Elliott,
2016 ). Son yillarda yeni medyanin etkilesimli uygulamalariyla birlikte tiiketicilerin bilgi
edinmek i¢in geleneksel medyadan uzaklagsmasi ve sosyal medyayr yogun bir sekilde
kullanmaya baglamalar1 pazarlama iletisiminin degisimine de neden olmustur. Reklam,
tiikketicilerin algilarini sekillendirmek ve markalara yonelik tutumlarini saptamak i¢in kullanilan
en 6nemli pazarlama iletisimi tlirlerinden biridir (Keller, 2009). Pazarlama alaninda yogun bir
sekilde kullanilan sosyal medya reklamlari, geleneksel reklam araglarinin oniine ge¢mistir
(Balakrishnan vd., 2014, s. 697). Sosyal medya reklamlari, kullanicilarin kendi arkadaslar1 ve
diger insanlarla iletisim saglamasi yoniiyle geleneksel reklam araglarindan daha gii¢li bir
reklam araci haline gelmistir. Dolayisiyla isletmelerin, pazar segmentinden yararlanabilmeleri
icin internet ve sosyal medyada reklam vermeleri zorunlu hale gelmistir (Harshini, 2015, s.
110).

Isletmeler her zaman &nemli bir yere sahip olan sosyal medya reklamlarin1 daha etkili
ve ¢ekici bir sekilde nasil planlayabilecekleri ve tasarlayabilecekleri ile karsi karsityadir
(Alalwan, 2018, s. 65). Geleneksel reklam araglari, iirlintin 6zellikleri avantajlari iizerinde
dururken; sosyal medya reklamlari, kullanicilar {izerinde en biiyiik etkiyi yaratacak sekilde
kisisellestirilmis iceriklere daha fazla nem vermektedir (Kerpen, 2011, s. 174). Ayrica reklam,
sosyal medya platformlarinda markayla ilgili en yaygin igeriklerden biri olmustur. Bunun
nedeni sosyal medya reklamlarinin geleneksel reklam araglarina nispeten maliyet agisindan
daha diisiik olmasi ve isletme ya da markalarin tanitim yontemleriyle sosyal medyada {icretsiz
reklam yayinlayabilmeleridir (Todi, 2008, s. 7; Souiden, Chtourou ve Korai, 2017). Kaur
(2008) gergeklestirdigi ¢calismada, sosyal medya reklamlarinin diisiik maliyetli olmasi a¢isindan
isletmelerin tercih sebebi oldugu sonucuna ulagmistir. Laroche, Habibi, Richard ve
Sankaranarayanan da (2012) ¢alismalarinda sosyal medyanin isletmelere markayla daha fazla
ilgilenen tiiketicileri belirleme ve onlar1 dijital etkilesimlere kolayca dahil etme firsati
sagladigini belirtmektedir. Ayrica Panigyrakis, Panopoulos ve Koronaki (2020) sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin tiiketicinin benligi ile marka arasindaki bagi giiglendirmeye nasil
yardimer oldugunu arastirmak icin Facebook'ta bir markay: takip eden 183 tiiketiciye anket
caligmas1 yapmistir. Calismanin sonucunda bir markanin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine
yatirim yaparak tiiketicilerin hissettigi bagliligi onemli 6lciide gelistirebilecegi bulgusuna
ulagilmistir. Alalwan (2018, s.73) sosyal medya reklamciligini yararli ve daha avantajli bulan
misterilerin bu reklamlarda hedeflenen iirlinleri satin alma olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu ifade ederek, sosyal medya reklamlarinin tiiketici algisin1 ve tiiketici davranigini
etkileme potansiyele sahip oldugu fikrini destekemektedir. Tuten ve Solomon (2017)
caligmalarinda sosyal medya reklamciliginin tiiketicinin karar verme stirecini sekillendirmede
etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Sosyal medya, 6zellikle bu yeni ¢evrimici ICT platformunu coskuyla benimseyen
gencler i¢in hayatin vazgecilmez bir parcast haline geldi. Genellikle Y ve Z kusaklar1 olarak
anilan geng tiiketiciler, oncekilerden ¢ok farklidir. Ciinkii kendilerinden 6nceki nesillere gore
daha yiiksek diizeyde teknolojik egitime sahipler ve g¢evrimici yasarlar (Bernstein, 2015).
Munscha’a (2021, s.11) gore geng yasta teknolojiyle diizenli olarak etkilesimde bulunmak,
dijital yerli olmak ic¢in belirleyici faktordiir. Dolayisiyla genclerin dijital diinyanin
terminolojisine agina olma olasilig1 daha yiiksektir. Gengler teknolojinin yogun kullanicilaridir
ve teknolojiyi bir arag olarak goriirler (Van den Bergh ve Behrer, 2016, s.10). Yogun giinlik
yasamlar1 nedeniyle ayn1 anda bir dizi etkinlik yapabilen geng nesil, yliksek derecede yaraticilik
ve bireysellik gosterirken ayni zamanda tatminsiz, kararsiz ve dogustan tiiketici olarak
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tanimlanmaktadir (Tas vd., 2017, s.1037). Forbes'e (2017) gore genglerin satin alma giiciinlin
600 milyar dolarin iizerinde oldugu tahmin edilmekte ve Heller’e (2015) gore geng tiiketiciler
hane halki satin alimlar1 {izerinde biiylik bir etkiye sahiptir. Geng tiiketicilerin anlik haz ve
tiiketim i¢in hizli akis1 tercih etme arzusu, genellikle ¢evrimigi ortamlarda aktif olmalar ile
baglantilidir (Van Loggerenberg ve Lechuti, 2020). Bu tiliketiciler, her seyi her yerde ve aninda
arzulamaktadir (Swanson ve Davis, 2020, s.28). Bununla birlikte, genc tiiketiciler sikici ve
alakasiz mesajlar1 hizl1 bir sekilde filtreleyebilmekte ve bunun yerine dikkatlerini daha yaratici
marka mesajlarina odaklayabilmektedirler (Benhamou, 2015; Williams, 2015). Sabuncuoglu
ve Giilay’in (2016) intagram reklamlarmin geng tiiketiciler tizerindeki etkisini arastirdiklari
caligmaya gore, reklamin eglendirme yeteneginin tiiketiciler i¢in reklam aligverisi deneyimini
gelistirebilecegi sonucuna ulasilmistir. Aziza ve Astuti (2019), markalarin tiiketiciler ile
iletisim kurmak icin sosyal medya araglaridan biri olan YouTube reklamlarina yoneldiklerini
belirtmislerdir. Aksoy ve Giir (2018) caligmasinda sosyal medyada yapilan yorumlarin
iiniversite dgrencilerinin satin alma karar siirecinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu
nedenle, sosyal pazarlama iletisimlerine yanit olarak bu neslin tutumlarinin eksiksiz bir sekilde
anlasilmas1 zorunludur.

Teknoloji Kabul Modeli

Gilintimiizde bilgi ve iletisim teknolojinde yasanan gelismeler ile birlikte neredeyse
sektdrlerin tamaminda is yapis bicimi degisiklige ugramis ve bu yasanan degisikligin bireyler
tarafindan algilanig bigimi, kullanilmasi ve benimsenmesi ile alakali birgok model
gelistirilmistir (Pektekin, 2013, s. 70). Bu modellerden biri olan Teknoloji Kabul Modeli
(TKM), Davis tarafindan 1986 yilinda Mantikli Eylem Teorisi’nin bir alternatif versiyonu
olarak bilgisayar kullanim davranislarini belirlemek i¢in olusturulmus bir modeldir (Davis vd.,
1989, s. 983). Teknoloji Kabul Modeli (TAM), kullanicilarin yeni teknolojilerin kullanimini
kabul etme veya reddetme davranisini tanimlamak i¢in gelistirilmistir. Son yillarda bireylerin,
TAM modeli, kullanicinin bilgi teknolojisine yonelik tutumunu 6lgmek i¢in kullanilmakta ve
bu da bilgi teknolojilerinin kullanici tarafindan kabuliinii ortaya koymak amaciyla fazlasiyla
yararlanilan bir model haline gelmistir (Akca ve Ozer, 2010).

Modelin olugmasinda algilanan fayda ile algilanan kullanim kolaylig1 birincil 6nem
tasimaktadir (Davis vd., 1989, s. 985). Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 tutumu
belirlerken, niyet ise davranigin gerceklesmesini saglamaktadir (Taylor ve Todd, 1995, s. 561-
562). Tutum, kisinin, teknoloji kullanimimna karsi gelistirdigi olumlu ya da olumsuz
diisiincelerini ortaya koymaktadir (Ursavas, 2014, s. 28). Gergeklestirilen bazi ¢aligmalarda
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig: ile tutum arasinda anlamli bir iliski oldugu
sonucuna varilmistir (Bakar, 2014; Akc¢a ve Ozer, 2010; Davis, 1989). Kiraz ve Ozdemir (2006)
gerceklestirdikleri calismada algilanan kullanim kolayligi ile tutum arasinda anlamli ve pozitif
bir iligki oldugu ancak algilanan faydanin, tutum iizerinde bir etkisi olmadigi sonucuna
ulagmiglardir. Niyet ise, kisinin bir davranis1 gerg¢eklestirebilme ihtimalini ortaya koymaktadir
(Ursavas, 2014, s. 28). Birey, teknoloji kullaniminin kolay oldugunu ve teknolojinin kendisine
yarar sagladigini diisliniiyorsa, var olan teknolojiyi kullanmaya yonelik davranigsal niyetini
olumlu yonde etkiyecektir (Kas, 2015, s. 74- 75). Yapilan bazi ¢alismalarda algilanan faydanin,
niyet iizerinde dogrudan etkisi oldugu ve niyeti etkileyen birincil faktér oldugu sonucuna
varilmistir (Ma vd., 2005; Teo vd, 2012; Suki ve Suki, 2011; Liaw, 2008). Ancak Park (2009),
iiniversite Ogrencilerinin e-0grenmeyi nasil benimsediklerine yodnelik yaptigir calismada,
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin, niyet degiskenini belirlemede olumlu bir
etkisi olmadigin1 bununla birlikte zararlar1 olabilecegini ortaya koymustur. Mevcut birgok
caligmada yaygin olarak benimsenen TAM modeli, bu ¢alismanin temel aragtirma modelini
olusturmaktadir. Bunun temel sebebi literatiirde sosyal medya hakkinda yapilan bir¢ok ¢alisma,
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cevrimigi reklamciligin ve sosyal ag reklamciliginin kabul faktorlerini analiz etmek i¢cin TAM
modelini uygulamig olmasidir (Muk ve Chung, 2015; Jan, Jager, Ameziane ve Sultan, 2019;
Purwanto, Hartini ve Premananto, 2020). Zhao ve Wang’a (2020, s.4) gére, TAM modelindeki
temel faktorler, yani algilanan kullamishilik ve algisal kullanim kolaylig1 ¢evrimig¢i medya
reklamciligin kullanici tarafindan kabul edilmesini modellemek ve 6l¢gmek i¢in mantikli bir
secimdir. Dolayisiyla bu aragtirma, sosyal medyada yayinlanan reklamlarin, tiiketicilerin satin
alma davranislarini ne diizeyde etkiledigini ortaya koymay1 amacglamaktadir. Bu dogrultuda
Teknoloji Kabul Modeli’nde fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum, niyet, dis degisken
olarak eklenen giiven ve satin alma davranis1 arasindaki iligkiler arastirilmis ve aragtirma
sorular1 agagida sunulmustur.

H1: Geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarini faydali olarak algilamalari, satin
almaya yonelik tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinin kullanimini kolay bulmalari, satin
almaya yonelik tutumlarint olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarini faydali olarak algilamalari, satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H4: Geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinin kullanimini kolay bulmalari, satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

HS5: Geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina duydugu giiven, satin almaya yonelik
tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir.

H6: Geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina duydugu giiven, satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkilemektedir.

H7: Genglerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari, satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkilemektedir.

H8: Genglerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari, satin alma davraniglarim
olumlu yonde etkilemektedir.

H9: Genglerin sosyal medya reklamlarina yonelik satin alma niyetleri, satin alma
davranislarini olumlu yonde etkilemektedir.

Yontem
Evren ve Orneklem

Bu aragtirma nicel aragtirma yontemlerinden betimleyici (tanimlayici) aragtirma modeli
cercevesinde desenlenmistir. Arastirmanin calisma grubunu, Giimiishane Universitesi’nde
2018- 2019 y1l1 bahar doneminde 6grenim goren ve sosyal medya kullanici olan 450 6nlisans,
lisans, yliksek lisans ve doktora 6grencisi olusturmaktadir.

Veri Toplama Araclan

Sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisinin
Teknoloji Kabul Modeli ile incelendigi bu calismanin 6l¢egi olusturulurken gerceklestirilen
literatlir taramas1 cercevesinde algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi ile ilgili
degiskenler Davis’in (1989) ¢alismasindan, tutum, niyet ve giiven degiskenine iligkin ifadeler
Yilmaz ve Tiimtiirk’tin (2015) calismasindan, satin alma davranisi degiskinine iliskin ifadeler
ise Cam’in (2012) galismasindan esinlenilerek olusturulmustur.
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Bulgular ve Tartisma

Arastirma kapsaminda kurulan model asagidaki gibidir:

Algilanan Fayda

Algilanan
Kullanim Kolayiig1

Given

Tutum > Niyet

A J

Satin Alma
Davramsi

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Arastirmaya katilan katilimcilara demografik 6zellikleri ile ilgili

alan cevaplar frekans ve ylizde olarak Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

sorular sorulmus ve

Cinsiyet N % Sosyal Medya Reklamlarim izleme | N %
Kadin 225 50,0 Evet 287 63,8
Erkek 225 50,0 Hayir 163 36,2

Yas Durumu N % Sosyal Medya Araclarim Kullanma | N %
Siireleri
18- 22 yas 185 41,1 1 yildan az 24 53
23-27 yag 134 29,8 1-3 yil arasi 85 18,9
28- 32 yas 69 15,3 3-5 yil aras1 94 20,9
33 yas ve lizeri 62 13,8 5 yildan fazla 247 54,9
Egitim N % Sosyal Medya Araclarim Giinliik | N %
Kullanma Siireleri

Onlisans 32 7,1 1 saatten az 114 25,3

Lisans 234 52,0 1-2 saat arasi1 87 19,3
Yiksek Lisans 126 28,0 2-3 saat arasi 82 18,2
Doktora 58 12,9 3 saatten fazla 167 37,1
Medeni Hal Durumu N % Sosyal Medya Araglarim Ziyaret| N %
Amaclari
Evli 109 24,2 Bilgi Edinmek 156 34,7
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Bekar 341 75,8 Igerik Paylasmak 58 12,9
Aylik Gelir Durumu N % Iletisim Kurmak 70 15,6
450 TL ve alt1 63 14,0 Eglence 139 30,9
451 ve 1.000 TL aras1 133 29,6 Aligveris Yapmak 10 2,2
1.001 ve 2.000 TL aras1 106 23,6 Diger 17 3,8
2.001 TL ve iistii 148 32,9

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan katilimeilarin %50,0°si kadin iken %50,0’si
ise erkektir. Katilimcilarin yas durumlari incelendiginde % 41,1’inin 18-22 yas araliginda, %
29,8’inin 23- 27 yas araliginda, %15,3 linlin 23-32 yas araliginda % 13,8’inin ise 32 yas ve
iizeri oldugu goriilmektedir. Diger taraftan katilimeilarin % 7,1°1 6nlisans, %52,0°1 lisans, ve
%28,0’1 yiiksek lisanstir. Katilimcilarin % 24,2°si evli iken %75,8’1 bekardir. Katilimeilarin
aylik gelir durumlar incelendiginde %14,0°1 450 TL ve alt1, %29,6’s1 451-1.000 TL arast,
23,6°s1 1.001-2.000 TL aras1 ve %32,9°u 2.0001 ve iistiidiir.

Katilimcilara yoneltilen, “Sosyal medya araglarinda yayimlanan reklamlarim izliyor
musunuz?” sorusuna %63,8’1 evet cevabi verirken % 36,2’si hayir cevabini vermistir.
Katilimeilarin giinliik sosyal medya araglarini kullanma siireleri incelendiginde ise % 25,371 1
saatten az, % 37’1 ise 3 saatten fazla kullandigini belirtmistir. Son olarak katilimcilarin
%34,7’s1 bilgi edinmek, %12,9’u igerik paylasmak, %15,6’s1 iletisim kurmak, %30,9’u
eglenmek, %2,2’°si aligveris yapmak ve % 3,8’1 ise diger amaglarla sosyal medya araglarini
kullanmaktadir.

Faktor Analizi ve Giivenirlilik Analizi ile Tlgili Bulgular
TKM’nin alt bilesenlerini olusturan ve ankette yer alan “algilanan fayda”, “algilanan
kullanim kolaylig1”, “tutum”, “niyet”, dis degisken olarak eklenen “gliven” ve “satin alma

davranig1” dlgekleri igin ayr1 ayri faktor analizi yapilmigtir.
Tablo 2: Faktor Analizi Bulgular
MADDELER A.O. S.S. Faktor Yiikleri

1] 2] 3[4 ][5 [6

ALGILANAN FAYDA
Sosyal medya reklamlari, satin almada daha | 3,1893 1,12491 ,898
hizl1 kararlar vermeme olanak tanimaktadir.
Sosyal medya reklamlari, satin almada daha 3,0423 1,05454 ,897
dogru kararlar vermemde yardimci olmaktadir.
Sosyal medya reklamlarini faydali buluyorum. | 3,4811 1,0675 ,836

Sosyal medya reklamlari, satin alma 3,1648 1,14545 ,803
etkinligimi arttirmaktadir.
ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI

Sosyal medya reklamlari, iiriin ya da hizmetler | 3,7267 ,99148 ,811
hakkinda daha hizli bilgi edinmemi

kolaylastirmaktadir.

Sosyal medya reklamlari, oldukca agik ve | 3,6244 ,95737 ,798
anlagilirdir

Sosyal medya reklamlarimi goriintiilemek ve | 3,9667 ,86570 ,716
paylagsmak oldukea kolaydir.

TUTUM

Sosyal medya reklamlari ile ilgili genel | 3,1200 1,09618 877
diisiincem olumludur.

Sosyal medya reklamlari, oldukca ilging ve | 3,1044 1,11288 ,861

eglencelidir.
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Sosyal medya reklamlarini izlemeyi ve | 2,6911 1,09062 ,849

paylasmay1 seviyorum.

Isletmelerin/markalarin,  sosyal — medyada | 3,8533 1,10508 ,733

reklam vermelerinin akillica bir davranig

oldugu kanaatindeyim.

NIYET

Gelecekte sosyal medya reklamlarina bagh | 2,8844 1,05103 ,916

olarak aligverig yapmay1 diigiiniiyorum.

Sosyal medya reklamlarini izlemeye devam | 3,2511 1,11940 ,898

edecegim.

Gelecekte  sosyal medyada  izledigim | 2,6578 1,01799 ,853

reklamlari, yakin ¢evreme tavsiye etmeyi

distiniiyorum.

GUVEN

Isletme/markalarin, sosyal medya | 2,7556 1,05009 914
reklamlarinda sundugu vaatlerin ve taahhiitlerin

giivenilir oldugu kanaatindeyim.

Sosyal medya reklamlarina giivenirim. 2,7511 1,01889 ,899

Sosyal medya reklamlarinin, tiiketicilerin | 2,9378 1,08468 ,808
cikarlarina hizmet etti§ine inanirim.

SATIN ALMA DAVRANISI

Sosyal medyada izledigim reklamlarin | 2,5222 1,05977 ,945
iiriinlerini ihtiyacim olmasa da satin alirim.

Genellikle  sosyal medyada izledigim | 2,9222 1,14852 ,945
reklamlarin iiriinlerini satin alirim.

Analize tabii tutulan 19 ifade tlizerinden yapilan faktor analizi sonucunda faktor yiikii
0,50’nin altinda olan 7 ifade ¢ikartilarak tekrar faktor analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 3: Faktorler ve Giivenirlilik Degerleri

FAKTORLER Ozdeger Aciklanan C. Alpha KMO Bartlett’s Test Of
(eigenvalues) Varyans Sphericity
Algilanan Fayda 2,957 73,930 ,881 821 | X?=992,202; df= 6;
p=,000
Algilanan Kullanim 1,807 60, 244 ,670 ,645 | X?= 206,877, df=3;
Kolaylig1 p=,000
Tutum 2,769 69,237 ,850 776 | X?=822,176; df= 6;
p=,000
Niyet 2,373 79,088 ,867 ,718 | X?=683,140; df=3; p=,000
Giiven 2,298 76,592 ,844 ,687 | X?=635,885; df=3; p=,000
Satin Alma Davranisi 1,785 89,275 ,878 ,500 X?=429,469; df= 1; p=,000

Elde edilen veriler 1s18inda ilk faktoér olan “Algilanan Fayda” o6lgegi, dort ifadeden
olusmaktadir. Algilanan fayda Olcegi tarafindan agiklanan toplam varyanst %73,930 ve
ozdegeri (eigenvalues) 2,957’dir. Olgegin, KMO degeri ,821, Cronbach’s Alpha’si yani
giivenirligi ise ,881’°dir. Algilanan fayda Olgeginde yer alan ifadelerin faktor yiiklerine
bakildiginda en yiiksek faktor yikiiniin “Sosyal medya reklamlari, satin almada daha hizli
kararlar vermeme olanak tanimaktadir.” (,898) ifadesinde oldugu gézlenmistir. Ayni zamanda
“Sosyal medya reklamlari, satin almada daha dogru kararlar vermemde yardimci olmaktadir”
(,897), “Sosyal medya reklamlarin1 faydali buluyorum” (,836), “Sosyal medya reklamlari, satin
alma etkinligimi arttirmaktadir” (,803) ifadeleri yiiksek degerlere sahiptir. Dolayisiyla sosyal
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medya reklamlarin faydali oldugu, katilimcilarin satin alma etkinliklerini arttirdig1 ve sosyal
medya reklamlarinin dogru kararlar vermelerinde etkin oldugu gdzlemlenmektedir. Ikinci 6lgek
olan “algilanan kullanim kolaylig1” olcegi, ii¢ ifadeden olusmakta ve toplam varyansin
%60,244’{inii agiklamaktadir. Ozdegeri (Eigenvalues), 1,807 olan dlgegin, KMO degeri ,645,
giivenirliligi ise ,670’dir. Algilanan kullanim kolayligin1 olusturan ifadelerin faktor yiikleri
incelendiginde en yiiksek faktor ylikiiniin “Sosyal medya reklamlari iirlin ya da hizmet hakkinda
daha hizli bilgi edinmemi kolaylastirmaktadir (,811) ifadesinde oldugu gézlemlenmistir. Bunun
yant sira “Sosyal medya reklamlar1 oldukca agik ve anlasilirdir” (,798) ve “Sosyal medya
reklamlarini goriintiilemek ve paylagsmak olduke¢a kolaydir” (,716) ifadeleri de yiiksek degerlere
sahiptir. Dolayisiyla katilimcilarin, sosyal medya reklamlarinin kullanimini kolay bulduklarini
sOyleyebiliriz. Toplamda dort ifadeden olusan “tutum” 6lcegi toplam varyansin % 69,237’sini
aciklamaktadir. Ozdegeri (eigenvalues), 2,769 olan dlgegin KMO degeri ,776 giivenirliligi ise
,850°dir. Bu 6l¢ekte yer alan ifadelerin faktor yiiklerine bakildiginda en yiiksek faktor yiikiiniin
“Sosyal medya reklamlari ile ilgili genel diistincem olumludur” (,877) ifadesinin sahip oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda “Sosyal medya reklamlar1 oldukga ilging ve eglencelidir” (,861),
“Sosyal medya reklamlarini izlemeyi ve paylasmayi seviyorum” (,849) ve “Isletme/markalarin
sosyal medyada reklam vermelerinin akillica bir davranis oldugu kanaatindeyim (,733) ifadeleri
yiiksek faktor yiiklerine sahiptir. Dolayistyla katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik
olumlu tutum gelistirdiklerini sdyleyebilir. Niyet Olcegini inceledigimizde ii¢ ifadeden
olusmakta ve toplam varyansin % 79,088 ni aciklamaktadir. Ozdegeri (eigenvalues) 2, 373 olan
Olcegin KMO degeri ,718 giivenirliligi ise ,867°dir. Niyet dl¢egine iliskin ifadelerin faktor
yiikleri incelendiginde en yiiksek faktor yiikiinlin “Gelecekte sosyal medya reklamlarina bagh
olarak aligveris yapmayi diisiiniiyorum” (,914) ifadesinde oldugu goriiliirken, “Sosyal medya
reklamlarini izlemeye devam edecegim” (,898) ve “Gelecekte sosyal medyada izledigim
reklamlar1 yakin ¢evreme tavsiye etmeyi diisiinliyorum” (,858) ifadelerinin de yiiksek faktor
yliklerine sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla katilimcilarin sosyal medya reklamlarina
yonelik aligveris yapmaya niyetli olduklarini sdyleyebiliriz. Besinci 6l¢ek olan giiven dlgegi
toplamda 3 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin %76,592’sini agiklamaktadir. Ozdegeri
(Eigenvalues), 2,298 olan 6lgegin KMO degeri ise ,687 giivenirliligi ise ,844’°dir. Gliven
Olcegine iliskin ifadelerin faktor yiikleri incelendiginde en yiiksek faktor yiikiiniin
“Isletme/markalarin, sosyal medya reklamlarinda sundugu vaatlerin ve taahhiitlerin giivenilir
oldugu kanaatindeyim” (,914), ifadesinin oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte “Sosyal
medya reklamlarina gilivenirim” (,899) ve “Sosyal medya reklamlarinin, tiiketicilerin
cikarlarina hizmet ettigine inanirim” (,808) ifadeleri yiiksek yiiklere sahiptir. Dolayisiyla
katilimcilarin sosyal medya reklamlarina giivendikleri soylenebilir. Son 6lgek olan ve toplamda
iki ifadeden olusan satin alma davranisi, toplam varyansin % 89,275’ini agiklamaktadir.
Ozdegeri (eigenvalues), 1,785 olan dlgegin KMO degeri ise, 500, giivenirliligi ise ,878’dir.
Olgekte bulunan “Sosyal medyada izledigim reklamlarm {iriinlerini ihtiyacim olmasa da satin
alinm” (,945) ve “Genellikle sosyal medyada izledigim reklamlarin {iriinlerini satin alirim”
(,945) ifadelerinin yiiksek ve esit faktor yiiklerine sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
faktor yiikleri katilimcilarin, sosyal medya reklamlarma yonelik satin alma davranisi
gergeklestirdiklerini ortaya koymaktadir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismada tiim yapilar arasinda korelasyon degerleri kontrol edilmis olup, korelasyon
degerleri saglanmistir. Sonrasinda geng tiiketicilerin satin alma davranislarini 6lgmek amaciyla
gergeklestirilen arastirmada, hipotezlerin test edilmesi i¢in regresyon analizine bagvurulmustur.
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Tablo 4: Regresyon Analizi Bulgular

1 no’lu regresyon 2 no’lu regresyon 3 no’lu regresyon
Tutum Niyet Satin alma davranisi

Bagimsiz B T F R | B T F R? B T F R?
Degisken

Algilanan | ,732 | 24,203 | 585,778 |,567 |,756 |24,144 |582,914 | 565

Fayda

Algilanan |,710 | 14,542 |211,484 |,321 |,666 |12,687 |160,971 |,264

Kullanim

Kolayligi

Giiven ,616 |16,649 | 277,205 |,382 |,717 |20,562 |422,794 |,486

Tutum ,801 | 25,927 (672,213 |,600 |,809 |21,302 |453,792 |,503
Niyet ,821 | 23,548 | 554,530 | ,553

Tablo 4’e gore, algilanan fayda bagimsiz degiskeni ve algilanan kullanim kolayligi
bagimsiz degiskeni arasindaki iliski dogrulanmistir. (F= 585,778, p=,000). Uriin ve hizmetler
ile ilgili sosyal medya reklamaari, tiiketicilere satin alma nedeni sunarak deger saglamaktadir
Ayni zamanda algilanan fayda degiskeni, tutum degiskeninin %56,7’inin ag¢iklamaktadir.
(F=211,484, p=000). Algilanan kullanim kolaylig1 degiskeni tutum degiskeninin %32,1’ini
aciklamaktadir. Dolayistyla arastirmada yer alan H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir.

Analiz sonuglarina gore algilanan fayda, tiiketicilerin satin alma etkinliklerini arttirdigt
goriilmektedir (F= 582,914, p=,000). Algilanan fayda degiskeni, niyet degiskenin % 56,5’ini
aciklamaktadir. Algilanan kullanim kolaylig1 bagimsiz degiskeni ile niyet bagimli degiskeni
arasinda da istatistiki olarak anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (F=160,971, p=,000).
Algilanan kullanim kolayligir degiskeni, niyet degiskeninin % 26,4 linii agiklamaktadir. Bu
nedenle “Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarimi faydali olarak algilamalari, satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir” hipotezi ile “Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinin
kullanimin1 kolay bulmalari, satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir’ hipotezi kabul
edilmistir. Gliven bagimsiz degiskeni ile tutum bagimli degiskeni arasinda anlamli bir iliski s6z
konusudur (F=277,205 p= ,000). Bununla birlikte giiven degiskeni, tutum degiskeninin
%38,2’sini agiklamaktadir. Ote yandan algilanan giivenin algilanan niyet iizerinde énemli bir
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir (F=422, 794, p=,000). Giiven degiskeni, niyet
degiskeninin % 48,6’s11 aciklamaktadir. Bu nedenle H5 ve H6 hipotezleri kabul edilmistir.

Bir diger analiz sonucuna gore algilana tutumun tiiketicinin satin alma tercihini ve
tiiketicinin Uriinle ilgili amaclanan amaca yonelik performans sergilemesini etkileyen bir faktor
oldugu goriilmektedir (F= 672,213 p=,000; F=453, 972, p=,000). Dolayisiyla aragtirmada H7,
HS8 ve H9 hipotezleri de kabul edilmistir.

Sonuc¢

Sosyal medya c¢aginda, firmalarin sosyal platformlarda olmasi ¢ok Onemlidir ve
cevrimig¢i pazarlama stratejilerinin bir pargasidir. Park, Huyn ve Thavisay’a (2020) gore, sosyal
medyaya giivenen tiiketiciler, tiriinlerle ilgili kendi deneyimlerini yasitlariyla paylasmaktan
zevk aldiklar1 kadar, belirli bir {irtinle ilgili farkindaliklarini artirmak i¢in de bagkalarinin bilgi
ve goriislerine ihtiya¢ duymaktadir. Medya ve iletisim literatiiriinden yola ¢ikarak sosyal medya
reklamlarinin geng tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini ortaya cikarmay1
amaclayan bu calismada kullanilan kontrol degiskenlerinin sonuglari, sirketlere ve firmalara
genclerin tutum ve davranig 6zelliklerinin anlagilmasinda pratik ¢ikarimlar sunabilir.
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Gomez-Suarez vd. (2017) arastirmalarinda, sosyal medya reklamlarinin tiiketici
davranislarinda en etkili bilgi kaynagi oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Sosyla medya
reklamalarinin satin alma karar siireci tizerindeki etkisini turizm sektoriinde inceleyen Xu ve
Pratt (2018) ¢alismada one ¢ikan reklamlarin kisilerin belirli bir destinasyonu ziyaret etme
olasiligini artirdigr sonucuna ulagmislardir. Ayrica literatlirde, sosyal medya reklamlarina
maruz kalmak, Z kusaginin dikkatini ¢ekme potansiyeline sahip unsur olarak tanimlanmaktadir
(Munsch, 2021; Sreejesh, Anusree ve Ponnam, 2018). Calismada algilanan fayda ile tutum
arasindaki iliskiye gore yapilan regresyon testi bu sonucu dogrular niteliktedir. Dolayistyla
genglerin sosyal medya reklamlarini faydali bulmalari, satin almaya yonelik tutumlarini olumlu
yonde etkileyecegi sOylenebilir. Bu, sosyal medyanin reklamlarin, tiiketici yolculugunda kritik
bir slire¢ olan ve sosyal medya reklamlarinin ana sonucu olan genglere yonelik tiiketici satin
alma kararin1 sekillendirmede etkili bir ara¢ oldugu anlamina gelir. Arastirmada bir diger sonug
olan algilanan kullanim kolayliginin, tiiketicilere satin alma etkinliklerini arttirdig1
goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen bu bulgular tiiketicilerin iirlin ya da hizmet hakkinda
daha hizli bilgi edinmesi, {riinlerin degerlendirilmesinin satin almaya yonelik tutumlarini
olumlu yonde etkileyecegini ifade eden c¢aligmalar1 (Indarsin ve Ali, 2017; Bilgilier, 2019;
Deniz, 2020 ve Suleman ve Zuniarti, 2019) desteklemektedir.

Pentina vd.’nin (2015) ¢alismalarinda soya medyada tiiketicilerin {iriinler ve markalar
hakkinda bilgi aramasina, karsilastirmalar bulmasina ve diger tiiketicilerin belirli bir marka,
iiriin ve hizmetle ilgili kullanim deneyimleri hakkinda bilgi edinmesini sagladig1 i¢in, satin alma
kararlarin1 gilivenle sonuglandirabileceklerini ifade etmislerdir. Ancak bazi arastirmacilar,
sosyal medyada yayinlanan {iriin ve markalarla ilgili reklamlarin, tiiketicinin olusturdugu
iceriklere kiyasla giivenilir bir bilgi kaynagi olmayabilecegini, ¢ilinkii tiiketici tarafindan
olusturalan igeriklerin deneyimler ile (bilgi aligverisi, yargilar, incelemeler, oneriler ve gortisler
vb.) iiretildigini ve daha fazla giiven duyuldugunu ileri siirmektedirler (Sparks and Browning,
2011; Goh vd. 2013; Colicev vd. 2019). Bu calismada da sosyal medya reklamlarinin giivenli
olarak algilanmasinin satin alma kararlar1 tlizerindeki etkinligi arastirllmistir. Calismanin
bulgularina gore, giiven degiskeninin sosyal medya reklamlar ile olumlu bir sekilde iliskili
oldugunu 6ngérmektedir. Buna gore algilanan giiven, tiiketicilere satin alma nedeni sunarak ve
markay1 rakip markalardan farklilastirarak da deger saglamaktadir. Bu nedenle ¢calismanin Hs
ve He hipotezleri kabul edilmis ve elde edilen bulgular Pentina’nin (2015) calismasini
desteklemekte, Sparks ve Browning (2011) ve Goh vd. (2019) ¢alismalariyla da ¢elismektedir.

Kullanim kolayligi, maliyet etkinligi ve erisimi géz Oniine alindiginda, sosyal medya
reklamciligi giderek daha onemli bir rol kazanmistir (Alves, Fernandes ve Raposo, 2016).
Analiz sonuglarina gore bireyler, sosyal medyada daha hizli bilgi edindigi ve firmalarin sosyal
medya reklamlarini1 daha faydali olarak algiladiklari i¢in satin alma faaliyetlerine dahil oldugu
diistiniilmektedir. Bu nedenle “tiiketicilerin sosyal medya reklamlarim1 faydali olarak
algilamalari, satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir” hipotezi ile “tiiketicilerin
sosyal medya reklamlarinin kullanimini kolay bulmalari, satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Dolaysiyla calismada sosyal medya reklamlarinin séz konusu faktdrlerinin geng
tiketicilerin satin alma karar siireclerini olumlu yonde tesvik edebilmektedir. Literatiirde
cevrimici reklamciliin ve sosyal ag reklamciliginin kabul faktorlerini analiz etmek i¢in TAM
modelini uygulamis olsa da bu g¢alismada giiven faktérii de modele dis degisken olarak
eklenmistir ve genglerin sosyal medya reklamlarini faydali, kullanish ve giivenilir bulmalari
satin almaya yonelik tutum ve niyetlerinin olumlu olmasina, tutum ve niyetlerinin olumlu
olmasinin ise satin alma davraniglar1 gergeklestirmelerine sebep oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bu arastirma, Giimiishane Universitesi'nde dgrenim goren dgrenciler ile smirli tutulmustur.
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Gelecekte yapilacak arastirmalarda, nitel arastirma yontemleri kullanilarak farkli cografi
bolgelerde ikamet eden ve farkli sosyo- ekonomik 6zelliklere sahip kitleler {izerinde uygulanip
sonuclar karsilastirilabilir.
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