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Bu calismanin amaci; sosyal medya reklamciliginin Universite 6grencileri (izerindeki
etkilerinin incelenmesidir. Bu amac¢ dogrultusunda 2021-2022 egitim-6gretim yili gliz
dbéneminde egitim géren Universite 6grencileri ile arastirma ydrttilmdstir. Bu érneklem
grubunun secilme sebebi dedisen teknolojiyi slrekli kullanmalari ve sosyal medya
tizerinden tiiketim oranlarinin yliksek olmasidir. Arastirmada veri toplama araci olarak
Sosyal Medya Reklamciliginin Geng Tliketici Algilar1 6lgegi kullaniimigtir. Katilimcilarin
%60,1’ini kadinlar, %39,9'unu ise erkek Ogrenciler olusturmaktadir. Sosyal medya
reklamciliginin geng tiketici davraniglarinda olusturdugu etkiyi belirlemek hedefiyle
regresyon analizi uygulanmigtir. Calisma sonuglarina gére; her gegen giin artis gésteren
ve alani genisleyen sosyal medya reklamlarinin gencg tiiketicilerin davraniglari (izerinde etki
sagladigi sonucuna varilimigtir.
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Arastirma Alani: Pazarlama Ydnetimi

THE IMPACT OF USING SOCIAL MEDIA ADVERTISEMENTS ON YOUNG
CONSUMERS BEHAVIOUR IN TURKEY

ABSTRACT

The aim of this study is to assess the effectivness of social media advertising on university
students. For this purpose, This research was conducted with university students studying
throughout the academic year 2021-2022/ Fall. The reason for choosing this sample group
is their continueous use of changing technology and their high consumption rates through
social media. In the study, Young Consumer Perceptions of Social Media Advertising scale
was used as a data collection tool. 60.1% of the participants were females and 39.9% were
males students. Regression analysis was applied to determine the effectivness of social
media advertising on young consumer behavior. According to the results of the study; It
has been shown that social media ads, which are increasing day by day and expanding
their scopes, have an effect on young consumers’ behaviours.
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1.GIRIS

Dunyadaki teknolojik gelismelerin insanogluna bilgi ve iletisim teknolojileri
yoniinden en biyik katkisi internet olmustur. intemet insanlara zamanlarini,
paralarini, kararlarini, memnuniyetlerini, bilgilerini ve iletisim secimlerini kontrol
etme vyetkisi vermistir. Bununla birlikte sirketlere, bireysel musterilerle diger
alanlarda oldugundan dusuk bir maliyetle iligkiler kurma ve ydnetme firsati
sunmustur. 1970’li yillarda belirli hizda ilerleyen internet kullanimi, 1990’ yillar
gectikten sonra yayginlasmis olup kullanici sayilarinin artmasina ve hayatin her
alanini kapsamasina neden olmustur. 2000’li yillarda ise sosyal medyanin islerlik
kazanmasi, kullanim oranlarinin artmasi ile her kesimden insana hitap etmeye
baslamigtir (Dilmen, 2012).

internet vasitasiyla kisa siirede blyiik kitlelere ulasmak mimkiindir. Ozellikle
sosyal medya bu konuda kullanicilara rahat bir ortam sunup etkilesimi Ust
seviyelere ¢ikartmaktadir. Sosyal medya insanlarin yeni fikirler olugturmasini, bu
fikirleri paylagsmalarini ve tartismalar saglayan, fotograf ve video paylasarak
sosyallesmeyi arttirmaktadir (Qui vd., 2021).

Sosyal medya internet platformlari arasinda esit ve es zamanli bilgilerin ve
iceriklerin kullanimint mimkdn kilar ve bu 6zelligi ile etkilesimli medya yapisi
platformlarinin tamamini ifade eder. Ayni zamanda sosyal medya bireylerin
internette yaptigi tim konusmalari ve paylasimlar ifade etmekte olup zamana ve
mekana bagl kalmadan yapilan tartismalarin ve paylasimlarin temele alindigi bir
iletisim bigimi olarak kendini gosterir (Yates ve Paquette, 2011).

Sosyal medyanin ¢ogu alanda gelismesi ve bluylimesi ticari alani da icine almistir.
Bu yeni alanin iletisim, pazarlama ve tanitim konusunda kolaylik saglamasi
firmalarin reklam dizenlemelerini sosyal medyaya yonelik yapmalarina zemin
hazirlamigtir. Bundan dolayi son yillarda internet ortami sadece prestij i¢in de olsa
giderek daha dnemli hale gelmeye baslamistir (Ozcan, 2010; Aydin ve Tasdelen,
2021).

2000'li yillarin basindan itibaren sosyal medya uygulamalari hizla buylrken
karsilikh iletisimi kolay hale getirmigtir. Bununla birlikte pazarlama ortaminda
sunabilecegdi firsatlar sebebiyle yaygin bir bicimde kullaniimaya baslanmistir.
Bircok sirket, tliketicilerle dogrudan veya dolayli olarak sosyal medya uygulamalari
aracihgiyla basarih bir sekilde iletisim kurmus ve cevrimigi reklam pazarlamasi
alaninda yeni uygulamalar gelistirmistir (islek, 2012).

Sosyal medya platformlari musterilerle dogrudan iletisim kurmaya ve satis
yapmaya yardimci olmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya platformlarinda
pazarlama alani yayginlik kazanmaya baslarken, bu platformlarin aktifligi, hangi
reklamlarin ve uygulamalarin tiketiciler Gzerinde etkisi olabilecegi alan yazinda
yeni bir kullanim alani olusturmaya baslamistir (Balaban vd., 2022). Bu sekilde
internet teknolojileri tretim, tiketim ve aligveris gibi alanlarda buyuk bir 6nem arz
eder konuma gelmistir.

Bu arastirmada sosyal medya reklamciidinin geng tuketici davraniglarina etkisi
olup olmadigi, varsa bu etkilerin neler oldugu O&lciimeye calisiimigtir. Ayni
zamanda sosyal medya reklamciliginin geng¢ tuketici davranislari Uzerindeki
etkisini hangi faktorlere gore etkilendigi incelenmigstir. Boylece arastirmanin temasi,
sosyal medya reklamlarinin genc¢ tuketiciler Uzerindeki etkilerinin incelenmesi
olarak belirlenmistir.
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2. SOSYAL MEDYA

21. yuzyildan itibaren sosyal medya araglari bir¢ok alanda iglev gorerek bireylerin
yasaminin ayrilmaz batind haline gelmistir. Sosyal medya platformlari, gindelik
yasamdan siyasi kurumlara uzanan birgok ortamda geleneksel yasam tarzlarinin
yerini almaya baslamigtir. En 6nemlisi, sosyal medya uygulamalari yardimiyla bilgi
ve haber paylasimi ge¢cmiste oldugundan farkli bir boyut ve kapsam kazanmistir
(Newman vd., 2012; Zamrit, 2016).

Sosyal medyay! tanimlayabilmek igin dncelikle Web 2.0 araglarini ve kullanicilarin
olusturdugu igeriklerin ne anlama geldigini bilmek gerekir. Web 2.0 araglari 2004
yilinda yazilim geligtiricilerin ve son kullanicilarin interneti daha aktif kullanmalari
icin bir platforma atifta bulunmak amaciyla kullaniimistir (Bekaroglu, 2011). Web
1.0 ile karsilastiriidiginda, Web 1.0 kullanicilari tek yonli olarak az sayida web
sitesini ziyaret edebilir, ancak Web 2.0 ile site sayisi artar ve sitelerle kullanici
etkilesimi artmaya baglar. Web 2.0'da bireylerin bu sireclere aktif oldugu ve daha
da etkin sekilde kullanildigi séylenmektedir (Guler, 2015). Web 1.0 araclarinda
sadece bilgi sunulurken Web 2.0 ile birlikte kullanicilarinda aktif oldugu bir ortam
olusmustur.

Sosyal medya ortamlarinin son 15 yilda hizla biyimesi, beklentileri asan kullanim
alanlari ve bu alanlarin giderek geniglemesi nedeniyle dinamik bir yapi
sergilemektedir (Odabasi ve Barig, 2012).

Newman vd. (2012)'de belirtildigi gibi, yolsuzluk veya siyasi sirlara kolayca
erigilebilmekte ve bu bilgiler sosyal medya platformlari araciliiyla rahatga
paylasilabilmektedir.

internet ve ag teknoloji ilk ortaya giktiginda yazilim gelistirmenin yiiksek maliyeti,
kolay erisim olmamasi, gerekli donanim ve yazilim altyapisi eksikligi nedeni ile
yaygin bir etkiye sahip olamamistir. Web 2.0 ile yayilimi artirmak ve maliyet
faktérlerini azaltmak amaclamaktadir. internete erisimin basit ve masrafi disik
olarak sunuldukga, yazilimlarin yikseltiimesi ve kullanimi kolaylastikga, internet ve
ag ortamlarinda bireysel yazilim gelistiricilerin oraninin giderek artigi da
goriulmustir (Weible ve Wallace, 1998).

Kog ve Karabatak (2011) genclerin sosyal medya ortamlarini kullanim sikhgi ve
sosyal medya uygulamalarinin gengleri nasil etkiledigini arastirmiglardir. Elde
edilen verilere gére genclerin gcodunlugu (%82,44) sosyal medya kullandiklarini
ifade etmislerdir. Beflin ve Yildiz (2011) ise yaptiklari calismada, kiz ve erkek
cocuklarin bakis acilarindan Facebook kullanim dizeyini ve amacini
arastirmislardir. Basit tesadifi ornekleme ile secilen 137 ortaokul 6grencisi
arasinda bir anket galismasi yapilmistir. Bu ¢alismada, Facebook'un erkek ve kiz
cocuklari igin eglence ve bos zamanlari temsil ettigi gortlmustar. Her iki grup da
Facebook'u ziyaret etmek icin her firsati degerlendirmis ve yaklasik bir saat
gecirmis. Ayrica tanidiklari bireyleri yeni birisi gibi ekleyerek arkadagliklar
kurmusglardir. Bu durum o&grencilerin dogal hayatta arkadaslik duygularinin
zayiflamasi ve 6grencilerin sosyallesme oranlarinin digmesi olarak yorumlanmigtir
(Tarkal, 2015).

Ozmen vd. (2011) yaptiklari arastirmada sosyal medya ortamlarinin egitimdeki
etkisine, insanlar i¢cin 6nemine ve sosyal uygulamalarin mesleki alanlarda aktif
kullanimina iligkin Oneriler sunmaylr amaclamistir. Calismada, sosyal aglarin
Ozelliklerinde egitimi desteklemek icin bircok firsatin oldugu vurgulanmistir. Bu
firsatlarin aktif katilimi, isbirlik¢i 6grenmeyi, sorgulamayi, igerik olugsturmayi,
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problem ¢6zme egitim becerilerini ve artan 6gretmen-6grenci-icerik etkilegsimini
destekledigi ifade edilmigtir.

Odabasl ve Baris (2012) ise yaptiklari arastirmada Twitter'in egitimde kullanimina
iliskin bir kaynak taramasi yapmistir. Aragtirmada, bu sosyal medya uygulamasinin
durumsal 6grenme, akran 6grenmesi ve etkili kullanim ilkeleri dahil olmak tzere bir
dizi 6grenme teorisiyle iligkili oldugu tespit edilmistir. Calismada 6gretmenler, bir
konuyu veya herhangi bir projeyi dersten dnce paylasmanin égrencilerin dikkatini
cektigini, hazirliklarini artirdigini ve igerik hakkinda dugtunmelerini sagladigini
soylemistir. Dikme (2013)’'de en ¢ok kullanilan web sitesinin Facebook oldugunu,
insanlarin %99,0'unun gunlik olarak interneti kullandigini ve %82,5'inin Gniversite
etkinlikleri hakkinda sosyal medyadan bilgi aldigini tespit etmistir.

Kullanicilar, yalnizca gunluk haberleri degil, ayni zamanda firmalarin uygulamalari,
drtinleri ve yeni etkinlikleri de dahil olmak Uzere bilgilere ¢ok hizli bir sekilde
erisebilmektedirler. Bdylece sosyal medya ortamlarinda kendi ticari mecralarini
olusturan ve firmalari buraya sUrikleyen bir sistem meydana gelmigtir.

2.2. Sosyal Medya Reklamciligi

Sosyal medya ortamlarindaki ve bunlar kullananlarda meydana gelen artis bu
alanlara yonelik birgok uygulama gelistiriimesine neden olmus olup bu
uygulamalardan bir tanesi de sosyal medya ortamlarinda aligveris yapabilme
ozelligidir (Wei vd., 2021). Ozellikle pazarlama asamasinda uriinlerinreklamlarinin
sosyal medya araciligi ile verilmesi sonucunda sirketlerin cirolarinda meydana
gelen artis bu alanin gin gegtikge yayginlagsmasina neden olmustur (Udenze ve
Aduba, 2020; Qui vd., 2021).

Sosyal medya ortamlarinda Uriin satmak isteyen firmalar icin gerekli olan en temel
gorev ise sosyal medya reklamcili§idir. Sosyal medya reklamciligi, sosyal medya
platformlari kullanilarak Griin pazarlama ve satma Uzerine yapilan islerin tuminu
kapsar (Saavedra-Llamas vd., 2020; Weismueller vd., 2020). Ozellikle facebook
ve instagram gibi ¢ok sayida kullanicisi olan ortamlarda sosyal medya
reklamciligina ayrilan butgelerin blyUkligu dikkat cekmektedir (Okutan, 2019;
Balaban vd., 2022).

3. TUKETICi DAVRANISLARI

Tlketici davranisini  tanimlayabilmek icin ©Oncelikle tiketim ve tlketici
kavramlarini anlamamiz gerekir. TiUketim, kisinin dogumundan baslayarak
0lumune kadar devam eden sireg olup bir Grind bitirmek, yok etmek, kullanmak
ve tiketmek olarak ifade edilmektedir (Odabasi, 2013).

Tiketim kavramini birgok i¢ ve dis faktérden meydana gelip insanlarin gunlik
yasantilarindaki tiketim aliskanliklarinda degisikliklerden olusmaktadir. Ayni
zamanda tuketim kdltirel, psikolojik, ekonomik ve sosyal olgu olup ginimiz
dunyasinda evrensel durumlar iginde degerlendirilir. Tketim sadece kisisel bir
sure¢ olarak degerlendiriimeyip bununla birlikte toplumun Uzerinde durmasi
gereken hassas bir noktadadir. Ayrica tilketim literattirinde de farkli yazarlar farkli
tahminler ve elestiriler ile durumu her yoénu ile incelmeye ¢alismistir (Dal, 2017).

Tulketici davranislarinin agiklanmasinda tiketici olarak ifade edilen kisilerin gesitli
davraniglarinin tiiketim davranigindaki anlami ve bu suregte gerceklestirdikleri
aksiyonlar ifade edilmektedir. Bir driini alma asamasindaki benzerlik ya da
farkliliklar pazarlama temalari olarak degerlendiriimektedir. Boylece tuketici
davranigl, bir Griind veya hizmeti belirli bir karsilik vererek alma ve kullanma olarak
ifade edebiliriz (Hazar, 2015; Silva vd., 2021). Tuketiciler, aldiklar seylerin
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olusturulma ve dagitiima surecinin bir yerinde olmak isterler. Musterinin aldigi
hizmet ya da Griinden sonra goristnin alinmasi, Ureticiyle ortak noktalari artirir
ve piyasada olan diger firmalar ile rekabette olumlu sonuglar dogurur (Solomon,
2006; Yildirnm ve Kalender, 2018).

Tuketici davranigl; kisisel, sosyal, kulturel, psikolojik ve fiziksel nitelikleri kapsar.
Tekvar (2016), yaptigi arastirmada literatir taramasi yapmis ve tlketici
davranigini demografik bir cercevede tanimlamaya c¢alismistir. ABD'deki
cevrimici platformlari  kullanan kisiler hakkinda yapilan birgok arastirma
sonucunun benzer oldugu ve ABD’li insanlarin %52'sinin hatta daha fazlasinin
sosyal platforma iligskin bir profil sergiledikleri gérilmustir. Baska bir arastirmada
ise dort cevrimici sosyal ag kullanicisindan biri bu ¢evrimici sosyal ag sitelerinde
en sevdikleri drtin, girket ve hizmetlerini takip ettigi ve bu takipgilerin %80'i
Facebook'ta sirket ve marka sayfalarini kullandigi géraimustir. Anket sonuglarina
gOre, cevrimici sosyal aglar Orin bilgisi, tanitma ve pazarlama kaynagina
doénismeye baslamistir (Quinton ve Harridge, 2010 Udenze ve Aduba,2020).

4. ALAN CALISMASI
4.1.Alan Galismanin Onemi ve Amaci

Bu calismanin genel hedefi, sosyal medya reklamciliginin geng tuketicilerin
davraniglarina etkilerini ortaya koymaktir. Calismada genc tiketicilerin sosyal
medya reklamciligindan ne kadar etkilendikleri ve bu etkilerin neler oldugu ile ilgili
katilimcilarin yapisini ortaya ¢ikarmak amaclanmistir. Fakat bitiin bu sosyal
medya platformlarini ile ilgili calisma hazirlamak siire ve maddi agilardan zorluk
olusturmaktadir. Ayni zamanda gincel sosyal medya platformlarinin kullanilis
amaglar ve alanlari farklilik gostermektedir. Btlin bunlar géz énine alindiginda
kisilerin veya firmalarin Grinleri satmak maksadiyla kullandiklari instagram,
facebook, twitter, youtube gibi uygulamalar tercih edilmistir. Sosyal medya fotograf,
video paylasimina olanak saglamanin étesinde pazar alani olusturmada gorsel
reklam vb. égelerin kullanildi§i ve musterilerle saticilarin tek ortamda bulustugu bir
platform haline gelmistir. Sosyal medya platformlari genelde goérsel paylasim
olanagi sunma Uzerine gelistirilen bir platform oldugundan pazarlama icinde Ust
duzeyde kullaniimaktadir (Silva vd., 2021).

Calismada sosyal medya Uzerinden aligveris yapan geng tuketici katihmcilarin,
bu ortamlarda verilen reklamlara karsi bakis acilarinin ne oldugunun belirlenmesi
amaglanmistir.  Arastirmanin  amaci  dogrultusunda asagdidaki  hipotezler
gelistiriimis ve test edilmistir.

H1: Reklama yonelik tutum ile geng tuketicilerin satin alma niyetleri arasinda
anlamh bir iliski vardir.

H2: Reklama yonelik tutum ile genc tiketicilerin satin alma davraniglari
arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3: Geng tuketicilerin satin alma niyetleri ile satin alma davraniglari arasinda
anlamh bir iliski vardir.

H4: Reklama yonelik tutum, genc tuketicilerin satin alma niyetlerini
etkilemektedir.
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H5: Reklama yonelik tutum, genc tiketicilerin satin alma davraniglarini
etkilemektedir.

4.2.Galigmanin Yonetimi ve Veri Toplama Araci

Calisma nicel arastirma ydntemlerinden tarama deseni kullanilarak yapilmigtir.
Tarama arastirmalari bir grubunun belirlenen bir olay ya da durum karsisinda genel
davraniglarinin incelenmesi amaclar (Buyukoztirk vd., 2012). Béylece, belirlenen
bir konu hakkinda yasanmishdi ve tecribesi olan bireylerin goérigsleri alinarak
cikarim yapilmasi amaglanmaktadir. Calismanin asil hedefi, sosyal medya
reklamlarindan etkilenen 6grencilerdir. Cesitli sebeplerden dolayi sosyal medya
reklamcihginin tuketici davraniglari Uzerindeki etkisini belilemek Uzere sorular
hazirlanip katihmcilara dlcek vasitasiyla sunulmustur. 19 maddeden olusan dlcek
5’li likert tipli olarak hazirlanmigtir. Calismada sosyal medya reklamlarinin tiketici
davraniglarina etkisi incelenmigtir.

Bu calismanin anketi ic¢ kisimdan olusmaktadir. ik kisimda &grencilerin
demografik bilgileri ve sosyal medya kullanim sireleri belirlenmeye calisiimigtir.
Anketin ikinci ve dglncl boliminde ise sosyal medya reklamciidinin geng
tlketicilerin davraniglarini 6lgmek Uzere bes dereceli dl¢ek kullaniimistir.

Arastirmaya katilan dgrencilere arastirmanin amaci hakkinda bilgi verilmis,
katiimcilara sonuglarin gizli tutulacagi séylenmis ve arastirmaya katilmaya
gonulld olmalar istenmistir. Analiz sirasinda oncelikle sorular gézden gegirilmis
ve isaretlenmemis ya da eksik isaretlenmis 6grencilerin formlari ¢alismanin
disinda tutulmustur. Tam olarak dolduruldugu belirlenen toplam 300 anket analize
tabi tutulmustur.

4.3.Evren ve Orneklem

Arastirmada verileri elde etmek icin kullanilan érnekleme yontemi rastgele segilmis
ornekleme modeldir. Rastgele drnekleme ydntemi denekler arasindan rastgele
yontem ile veri toplanmasini saglamaktadir (Blyukozturk vd., 2012).Calismanin
evren kismini, 2021-2022 egitim-6gretim yilinin giz déneminde Universitede
okuyan erkek ve kiz 6grenciler olusturmaktadir. Arastirma érneklemini ise, rastgele
secilmis Universite dizeyinde 310 6grenci olusturmaktadir. Calismanin givenilirlik
orani ve kabul gérmis hatalarin ylizdeleri dikkate alinarak, %5 kabul gorulir hata
orani ile %95 guven araliginda 310 katiimci bulunmasi amaglanmis bu yénde
rastgele evren kismi ile secilmis 6grencilere anket formu doldurtulmustur. 10
katilimcinin anket formu eksik isaretleme sebebiyle analiz disinda birakiimistir. Bu
durumda toplamda 300 anket formu ile analiz stireci tamamlanmistir. Arastirmaya
katilimi saglanan égrencilerin demografik 6zelliklerine gére dagihmi Tablo 1’de yer
almaktadir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet

Erkek 120 39,9

Kadin 180 60,1
Yas

18-20 280 93,4

21-23 12 3,8

24-26 8 2,8
Aylik Gelir

1000TL’den az 118 41,0

1000-2000TL arasi 72 24,8

2001-3000 TL arasi 58 19,1

3001-4000TL arasi 52 15,1
internette Giinlik Vakit Gegirme Siiresi

Glnde iki saatten az 40 10,3

2—4 saat 120 41 .4

5-7 saat 137 47,2

7 saatten fazla 3 1,1
Daha 6nce internet Uzerinde Alisveris Yapma

Evet 256 73,1

Hayir 44 26,9

Sosyal Medya Paylasim Platformlarindaki Site
Urainlerinin Ucuzlugu

Evet 212 73,1
Hayir 63 21,7
Sosyal Medya ile ilgilenmiyorum 25 52
internetten Alisveris Yapma Siklig
Ayda 1 Kez 73 25,2
Ayda 1’den fazla 63 21,7
2-3 ayda bir 96 30,0
Yilda bir kez 68 23,1
Aylik Online Harcamalar
0-100 166 57,2
101-250 79 27,2
251-500 41 10,7
501 ve Uzeri 14 49

Tablo 1’de goruldigu tzere ankete yanit veren 6grenci toplulugunun %60,1’i kadin
katihmcilardan olugsmustur. Ankete katihm saglayan arastirmacilarin en yiksek
orani (%93,4) 18-20 yas aralidindadir. Aylik geliri 1.000 liranin altinda olan
ogrenci grubu, aylk gelirde yizde 41 ile en populer grup olmustur. Katilimcilara
her gun internette ne kadar zaman gegcirdikleri soruldugunda, kullanicilarin
%47,2'sinin 5-7 saat zaman gegirmis oldugu belirlenmistir. Daha Once internet
Uzerinden aligveris yapma oraninin en yiksek %73,1 ile “evet” yaniti oldugu
gorulmustir. Sosyal medya paylasim platformlarindaki site Urtnlerinin ucuz
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oldugunu disindudkleri sorusuna &égrencilerin %73,1'i gogunlukla "evet" yaniti
vermistir. Cevrimici aligveris siklidi 2-3 ayda bir %30,0 olarak isaretlenmigtir. Aylik
cevrimici harcama,0-100 TL araliginda %57,2 ile en yiksek harcama araligi
oldugunu gostermektedir.

4.4 Verilerin istatistiksel Analizi

Aragtirmada kullanilan Sosyal Medya Reklamciliginin Geng Tuketici Algilari
Olgeginin yap! gegerligini incelemek icin agimlayici faktér analizi uygulanmistir.
Guvenirligi belirlemek igin ise Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayilari hesaplanarak
incelenmistir.

Alfa katsayisinin 0,60-0,80 arasinda bulunmasi dlgedin oldukc¢a guvenilir, 0,81-
1,00 arasinda bulunmasi ilse élgegin yliksek derecede glvenilir oldugunu isaret
etmektedir (Ozdamar, 2004). Sosyal medya reklamlarina yénelik algi, satin alma
davranigi, satin alma niyeti ve Ol¢egin geneli igin hesaplanan alfa katsayilar
sirasiyla 0,91; 0,70; 0,65 ve 0,89’dur. Elde edilen sonuglar, 6lcme aracinin oldukca
guvenirlik olduguna isaret etmektedir.

Olgekten alinan puanlarin dagilimini belirlemek icin basiklik ve garpiklik
katsayilari kullaniimigtir. Elde edilen verilerde normal dagiim olarak kabul
edilebilmesi icin garpiklik ve basiklik katsayisinin £1 araliginda olmasi gerekir
(George ve Mallery, 2003). Bu arastirmada, basiklik ve ¢arpiklik katsayilari kabul
edilebilir aralkta ¢ikmis olup Tablo 2’de gésterilmistir.

Tablo 2. Carpiklik ve Basiklik Katsayilari

5 Carpikhk Basiklik
Degiskenler
z Sh z Sh
Reklama yonelik tutum -0,39 0,14 -0,43 0,28
Satin alma niyeti -0,29 0,14 -0,56 0,28
Satin alma davranisi -0,17 0,14 -0,79 0,28

Arastirma kapsaminda Pearson korelasyon katsayilari hesaplanmis olup reklama
yonelik tutum, satin alma niyeti ve davranisi arasindaki iligkiler incelenmistir.
Korelasyon katsayisi hesaplamada elde edilen degerler O ile £0,30 arasinda ise
dustk, £0,30 ile £0,70 arasinda ise orta ve £0,70 ile £1 arasinda ise yiksek diizey
iliski seklinde yorumlanmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve Buyukdztirk, 2010).

Reklama yonelik tutumun satin alma niyeti ve davranigi Uzerindeki etkisini 6lcmek
icin basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Es degiskenlik (homoscedasticity)
varsayiminin derecesinin belirlenebilmesi icin sonuglara ait grafikler incelenmistir.
Hesaplamalara gbre varsayim katsayilarinin normale oldukc¢a yakin oldugu tespit
edilmistir. Ayni sekilde P-P grafiginde, sonuglarin normal dagilim gizgisine paralel
ve yakin bir sekilde oldugu gortulmustir. Sonuglara gore es dediskenlik degerinin
saglandigi gérulmustur. Elde edilen verilerin analizleri SPSS 25.0 paket programi
kullanilarak yapilmigtir.
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5. BULGULAR
5.1. A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglari

Arastirma kapsaminda kullanilan Tutum Olgeginin faktor yapisini incelemek igin
acimlayici faktdr analizi uygulanmigtir. Analiz dncesinde érneklem bayUklagandn
yeterli olup olmadigini belirlemek igin Mayer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir
(Cokluk, Sekercioglu ve Blyukozturk, 2010). KMO degerinin 0,50’nin altinda
olmamasi istenmektedir (Field, 2013). KMO degerinin 0,90 ve lzerinde olmasi
orneklem buydklagunin mikemmel dizeyde ve yeterli oldugunu gdstermektedir
(Tavsancil, 2005).

Arastirmada faktor analizi KMO degeri 0,91 olarak hesaplanmistir. Bdylece
verilerin faktor analizi yapilabilecek yeterlilikte oldugu tespit edilmigtir. Barlett
Sphericity testi yardimiyla da verilerin faktér analizine uygunlugu belirlenmeye
cahsiimistir. Bu test sonucunda p degerinin anlamli olmasi verilerin faktor
analizine uygun oldugunu isaret etmektedir (Can, 2018). Testin uygulanmasi ile
ulasilan sonuglar incelendiginde (Barlett Sphericity (x?(171)) = 2294,31; p<0,001)
ki kare degerinin anlaml oldugu bulunmustur. Elde edilen sonuglar, eldeki veriler
icin faktor analizinin uygun oldugunun gostergesidir.

Temel bilesenler analizi yéntemi secilerek faktér analizi gergeklestirilmistir. 0,40
degeri faktor yukd kesim noktasi olarak atanmistir (Comrey ve Lee, 1992). Elde
edilen sonuglara gore 6z degeri birin Uzerinde g faktérin olustugu gézlenmistir.
Bununla birlikte, Gc¢lincl faktdérden sonra grafikteki egim plato olusturmustur.
Doérdincu ve sonraki faktbrlere ait varyans oranlarinin birbirine oldukga yakin
oldugu belirlenmistir. Tium bulgular degerlendirildiginde, 6lcme aracinin g faktérli
yaplya sahip oldugu anlasiimistir. Bu asamadan sonra dlgcek maddeleritc faktor
kapsaminda dikkate alinarak faktér analizine tabi tutulmustur. Faktoér yuki kesim
noktasinin altinda deger alan herhangi bir madde g6zlenmemistir. Olgme aracinda
bulunan maddelerin faktor yUkleri Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3. Tutum Olgegi Maddelerinin Faktér Yukleri

Faktor yikleri Aciklanan Cronbach

Varyans (%) Alfa

Madde no MOV*  Oz-deger

1 2 3
ml 0,66 0,12 -0,11 0,46
m2 0,73 0,10 0,02 054
m3 0,68 0,13 0,04 0,49
m4 0,66 0,03 0,12 0,46
m5 0,64 006 002 0,41
m6 0,77 -0,01 -0,02 0,59
m7 0,73 0,07 0,02 0,53

m8 0,61 0,15 0,02 0,39 7,26 38,21 0.91
m9 0,77 0,05 0,06 0,51
m10 0,77 0,10 0,00 0,60
mi1l 0,70 0,13 0,06 0,51
mi2 0,68 0,13 0,08 0,48
m13 0,64 0,01 0,11 0,42
m14 057 029 0,01 0,41
m15 058 0,24 0,01 0,39
ml6 0,09 0,87 0,10 0,77 1,41 7,43 0,70
m17 0,20 0,81 -0,09 0,71
ml8 0,01 -0,01 0,83 0,69 1,34 7,06 0,65

m19 0,10 0,02 0,79 0,64
*Madde ortak varyansi

Faktor analizi incelendiginde, oOlcek maddelerinin (¢ faktoér altinda toplandigi
anlasiimaktadir. Faktorlerdeki maddelerin ortak yanlari degerlendirmeye alinarak
birinci, ikinci ve tGglincl faktorlere sirasiyla reklama yénelik tutum, satin alma niyeti
ve satin alma davranisi isimleri verilmistir. Olgekte bulunan maddelerin faktor
degerleri ise 0,57 ile 0,87 arasindadir. Ug faktdr olarak siniflandirilan bu durum
varyansin %52,72’sini agiklamigtir. Bulunan varyansin %50’nin Ustinde olmasi,
toplam degisken varyansinin ¢ogunun aciklandiginin ve maddelerin temsil
gucunin yuksek oldugunun kanitidir (Yaslioglu, 2017).

5.2. Glvenirlik Analizi Sonuglar

Olgme aracinin i¢ tutarlihga bagh givenirligi hakkinda bilgi veren katsayilardan
biri Cronbach alfa katsayisidir. Bu katsayi her bir maddenin oélgegin geneli ile
uyumu hakkinda bilgi vermektedir. Bu katsayisi O ile 1 arasinda deger alabilir
(Yasar, 2014:63). Alfa katsayisinin 0,60-0,80 arasinda bulunmasi 6lgegin oldukca
guvenilir, 0,81-1,00 arasinda bulunmasi ilse dlgegin yuksek derecede guvenilir
oldugunu isaret etmektedir (Ozdamar, 2004). Olgek icin hesaplanan givenirlik
katsayilar Tablo 4’te gosterilmigtir.
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Tablo 4. Tutum Olgegine Ait Giivenirlik Katsayilari

Degisken Madde sayisi Cronbach Alfa
Sosyal medya reklamlarina yénelik 15 0,91
algi
Satin alma davranisi 2 0,70
Satin alma niyeti 2 0,65
Olgegin geneli 19 0,89

Tablo 4 incelendiginde sosyal medya reklamlarina yonelik algi, satin alma
davranigi, satin alma niyeti ve Ol¢egin geneli igin hesaplanan alfa katsayilan
sirasiyla 0,91; 0,70; 0,65 ve 0,89’dur. Elde edilen sonuglar, 6lgme aracinin oldukga
guvenirlik olduguna isaret etmistir. Sonug olarak, tutum dlgeginin orijinal formunda
belirtildigi gibi tg¢ faktorli bir yapiya sahip oldugu ve dlgeginguvenirliginin yeterli
duzeyde oldugu tespit edilmistir.

5.3. Korelasyon Analizi Sonuglari

Aragtirmanin amacina uygun olarak, Pearson korelasyon katsayilari aracilgi ile
sosyal reklamlarina y6nelik tutum, satin alma niyeti ve davranigi arasindaki iligkiler
tespit edilmistir. Elde edilen sonuclar asagida gosterilmistir.

Tablo 5. Sosyal Reklamlarina Yonelik Tutum, Satin Alma Niyeti ve
Davranisi Arasindakilligkilere Ait Pearson Korelasyon Katsayilari

Degiskenler 1. 2. 3.
r 1
1 Sosyal medya reklamlarina
- yonelik tutum P
N 300
r 0,392* 1
*
2. Satin alma niyeti p 0,000
N 300 300
r 0,306* 0,362* 1
* *
3. Satin alma davranisi p 0,000 0,000
N 300 300 300

**p<0,05

Tablo 5 incelendiginde, sosyal medya reklamlarina yonelik algi puanlari ile satin
alma niyeti (r=0,392; p<0,01) ve satin alma davranisi (r=0,306; p<0,01) sonuglari
arasinda orta diuzeyde pozitif yonlu ve anlamli iligkilerin oldugu tespit edilmistir.
Sosyal medya reklamlarina yénelik olumlu algi arttikga satin alma niyeti ve satin
alma davranigl puanlari da artis gostermistir. Elde edilen sonuglara gore reklama
yonelik tutum ile genc tuketicilerin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iligki
vardir ve reklama yonelik tutum ile geng tuketicilerin satin alma davraniglari
arasinda anlamh bir iligski vardir hipotezleri kabul edilmistir.
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Satin alma niyeti puanlar ile satin alma davranigi (r=0,362; p<0,01) puanlar
arasinda orta dizeyde pozitif yonla bir iliski bulunmaktadir. Satin alma niyeti
puanlar arttikga satin alma davranigl puanlarin da arttigi gdézlenmistir. Elde
edilen bu sonuca gore, geng tiketicilerin satin alma niyetleri ile satin alma
davraniglari arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.

5.4. Regresyon Analizi Sonuglari

Calismadan elde edilen veriler kapsaminda ayni zamanda sosyal medya
reklamlarina yonelik alginin satin alma niyeti GUzerindeki etkisi regresyon analizi
yolu ile incelenmistir. Elde edilen sonuclar asagidaki tabloda 6zetlenmigtir.

Tablo 6. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Satin Alma Niyeti
UzerindekiEtkisinin Regresyon Analizi ile Incelenmesi

Degisken B SH B t p
(Sabit) 3,38 0,43 7,93 0,00*
Sosyal medya
reklamlarina yénelik 0,07 0,01 0,39 7,35 0,00*
tutum

R=0,392 R?=0,154 F(1;299)=54,08 p<0,001

*p<0,05; Bagimli degisken= Satin alma niyeti

Tablo 6'ya goére, sosyal medya reklamlarina yénelik tutum ile satin alma niyeti
arasinda anlamh bir iliski bulunmaktadir ve olusturulan regresyon denklemi
istatistiksel olarak anlamlidir (F(1;299)=54,08; p<0,001). Sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum, satin alma niyetindeki degisimin %15’ini agiklamistir.
Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum satin alma niyetini pozitif yénde
etkilemektedir (B=0,39; p<0,01). Sosyal medya reklamlarina yoénelik olumlu
tutumlar gencg tiketicilerin satin alma niyetini artirmaktadir. Bu sonuca gére
reklama yonelik tutum, gencg tiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir
hipotezi kabul edilmistir.

Calismadan elde edilen veriler kapsaminda ayni zamanda sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumun satin alma davranigi Uzerindeki etkisi regresyon
analizi yolu ile incelenmigtir. Elde edilen sonuclar asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 7. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Satin Alma
Davranigi UzerindekiEtkisinin Regresyon Analizi ile Incelenmesi

Degisken B SH B t p
(Sabit) 3,83 0,42 9,08 0,00*
Sosyal medya
reklamlarina yonelik 0,05 0,01 0,31 5,55 0,00*
tutum

R=0,306 R?=0,094 F(1;299)=30,82 p<0,001

*p<0,05; Bagimli degisken= Satin alma davranigi
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Tablo 7 incelendiginde, sosyal medya reklamlarina ydnelik tutum ile satin alma
davranigi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir ve olusturulan regresyon
denklemi istatistiksel olarak anlamlidir (F(1;299)=30,82; p<0,001). Sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum, satin alma davranigindaki degisimin  %9’unu
aciklamistir. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum satin alma davranigini
pozitif yonde etkilemektedir (3=0,31; p<0,01). Sosyal medya reklamlarina yonelik
olumlu tutumlar genc tiketicilerin satin alma davraniglarini artirmaktadir. Bu
sonuca gore reklama ydnelik tutum, gen. Tiketicilerin satin alma davraniglarini
etkilemektedir hipotezi kabul edilmigtir.

6. SONUC

Bu arastirma, sosyal medya reklamciiginin geng tiketicilerin aligveris
aligkanlhklarina, sosyal medyadaki davraniglarina ne odlcide etki ettigine ve bu
ortamlar karsisindaki ¢ozim bulma seviyelerini arastirmak icin yapilmigtir.

Gunumuzin giderek gl¢lenen bilgi ve iletisim teknolojilerinin artmasi ile internet ve
internete bagh Urunlerin  kullaniminda artis meydana gelmistir. internet
kullanimindaki artis beraberinde tiketim aliskanliklarinin degismesini ve e-ticaret
Uzerinden yapilan aligveriglerin artmasina neden olmustur. Bundan dolayi da
isletmeler artik sosyal medya platformlarinin reklam ara yGzlerini kullanarak bu
platformlarda yer alan kullanicilara reklam yapmaya baslamiglardir. Ayni zamanda
kullanicilarin isteklerinin, tiketim aligkanliklarinin ve davraniglarinin bu reklamlarin
olusturulmasinda etkili oldugu goértlmustur.

Web 2.0 araclarinin gelismesi ve internet teknolojilerinin alt yapinsin giiclenmesi
ile birlikte kullanicilarin etkilesimli sekilde bu araclari giderek artan bir diizeyde
kullandiklari gérilmustir. Bu araglardan en ¢ok kullanilan sosyal medya ortamlari
ise kullanicilara iletisim, icerik gdrme gibi alanlarda imkanlar sunmaktadir. Bu
sayede sosyal medya ortamlari pazarlamadan ticarete kadar birgok alanda her
kullaniciya ayr ayn firsat sunmaktadir. Su anki donemde ise sosyal medya
reklamciligi ve pazarlama politikalari pazarlamanin alan yazinda bir¢ok b&limi
olusturmaktadir.

Pazarlama ve reklam kampanyalari dogal olarak sosyal medya ortamindan satin
alimlari etkilemektedir. Ozellikle instagram gibi sosyal medya uygulamalari, temel
amacinin 6tesine gegen aligveris ve pazarlama kampanyalari icin birgok firsat
olusturmaktadir. Sosyal medya reklamlarina y6nelik olumlu algi arttikga satin alma
niyeti ve satin alma davranigi puanlari da artis gostermektedir. Elde edilen
sonuglara gore reklama yonelik tutum ile geng tlketicilerin satin alma niyetleri
arasinda anlamli bir iligki vardir ve reklama yonelik tutum ile geng tiiketicilerin satin
alma davranislari arasinda anlaml bir iligki vardir hipotezleri kabul edilmistir.

Bu calismada, sosyal medya ortamlarinda yapilan reklamlarin etkisiyle alisveris
yapan geng tuketicilerin davranislari tartisiimakta ve bu genclerin tiketici profilleri
ortaya ¢ikariimaktadir. Sosyal medya reklamciliginin yeni bir alan olmasina
karsin tuketici tepkilerinin ¢ok farkli olmadigi ancak sosyal medyayi kullanan
kisilerin farkli davraniglar gelistirmeye devam ettigi gézlenmistir. Elde edilen bu
sonuca gore, genc tuketicilerin satin alma niyetleri ile satin alma davraniglari
arasinda anlamh bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

Ayni zamanda sosyal medya geng tiketiciler igin farkli alanlar olugturabilmektedir.
Ornegin kadinlarin, geliri ve igi yiiksek kigilerin, sosyal medyayi sik kullananlarin
ve sosyal medyada iki saatten fazla zaman gecirenlerin sosyal medya igerik
reklamlarina deger verdigi gorulebilir. Boylece sosyal medya reklamciligi yoluyla
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Urtin satmak isteyenler, bu 6zellikleri musteri cekmek icin pazarlama teknigi olarak
kullanabilir. Bu durumdan dolayr sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu
tutumlar genc tuketicilerin satin alma niyetini artirmaktadir. Bu sonuca gore
reklama yonelik tutum, genc tiketicilerin satinalma niyetlerini etkilemektedir
hipotezi kabul edilmigtir.

Sosyal medya reklamlari Gzerinden aligveris yapabilme imkani ile birlikte birgok
sosyal medya uygulamasi ginimuzde cevrimici aligverisi temeluygulamalarindan
biri haline getirmistir. Sosyal medya, tiiketiciler tarafindan yogun olarak kullanilan
bir ortam oldugu icin isletmelerin bu sanal ortamda kendilerine yer bulmalari ve
pazar faaliyetini bu ortamlarda yaritmeleri 6nemli gorilmektedir. Ayni zamanda
isletmelerin sosyal medyadaki pazar faaliyetleritiketicilerin ihtiyac ve istekleri
dogrultusunda programlanmali ve programlar sosyal medya uzmanlari tarafindan
yuratalmelidir. Sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu tutumlar geng
tuketicilerin satin alma davraniglarini artirmaktadir. Bu sonuca gore reklama
yonelik tutum, geng tiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir hipotezi
kabul edilmigtir.

Bununla birlikte yerli ve yabanci literatirde yapilan arastirmalar incelendiginde
geng yetiskinlerin sosyal medya reklamlar zerinden yaptiklari davraniglar birgok
degisken Uzerinden incelenmistir. Yapilan literatir taramasinda sosyal medya
uygulamalari Gzerinden yapilan reklamlarin satin alma davranigi Uzerinde ylksek
oranda etkisi oldugu sonugclarina varildigi gortlmastir. Bu arastirma sonugclari
¢ogu arastirma sonuglarimiz ile drtismektedir. Ayni zamanda bu arastirmalarda
kullanilan arastirma yontemleri ve analiz yéntemleri yapilan arastirma ile benzerlik
gOstermektedir. Arastirmalarda sosyal medyanin, genc yetiskinlerin sosyal medya
reklamlari karsisindaki tutumlari, istekleri, satin alma niyetleri ve alisveris
gerceklestirme durumlari Gzerindeki ektileri gorilmastir.

Bu calisma zamanin dar olmasi sebebiyle agirlikli olarak Universite égrencileri
Uzerinde uygulanmistir. Bu sebeple de ankete katilanlarin gelir diizeyi, medeni
durumu gibi 6zellikleri benzer olup anket sonuclari bu gruba 6zel alinmistir.
Calismada 6zel olarak bir sosyal medya platformu Uzerinde durulmamis bu da
sonugclarin genel olarak elde edilmesine sebep olmustur.

Yapilan arastirma sonucunda ortaya c¢ikan sonuclar ve dogrulanan hipotezler
gOstermistir ki sosyal medya ortamlarinda yapilan etkili reklamlarin insanlarin
alisveris tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir. Sosyal medya ortamlarinin
insanlarin isteklerini tespit edip ona gore icerik sunmalarinin da bu durum tzerinde
etkili oldugu dustnilmektedir. Bu sayede yeni bir pazarlama ve reklam modelinin
ortaya cikmaya basladigi gorilmektedir.

Bu c¢alismanin sonuglar i¢cin genelleme vyapillamasa da daha sonraki
arastirmalara rehberlik edebilir. Bundan sonraki g¢alisma konulari acisindan
sosyal medya reklamciiginin internet aligverisi Uzerindeki etkisi, gencg
kullanicilarin reklam ve aligverig orani arasindaki baglanti agisindan incelenebilir.
Sosyal medya reklamciliginin artan kullanimi g6z ondne alindiginda, pazar
bolimlendirme yoluyla daha fazla tiketiciye ulasilabilir.
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