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0Z

Bu calismanin temel amaci, giiniimiiz diinyasinda ve yasam pratiklerinin her asamasinda énemli bir yer kaplayan sosyal medya araglari
araciligiyla yapilan reklamlarin bireylerin online satin alma davranisina etkisinde dijital okuryazarhgin araci roliinii arastirmaktir. Calismada
nicel aragtirma yontemlerinden anket yontemi uygulanmistir. Anket calismasi sonucunda elde edilen veriler, SPPS 20 ve Yapisal Esitlik
Modellemesi AMOS 21 istatistik analiz programi kullanilarak degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gore, sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum ile online satin alma davranisi arasinda pozitif ve anlaml bir iliski bulunmustur. Arastirmanin en énemli bulgularindan biri, dijital
okuryazarligin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile online satin alma davranisi arasindaki iliskide kismi aracirol tistlendiginin ortaya
konulmasidir. Ayrica ¢alismada erkek katiimcilarin dijital okuryazarlhik diizeylerinin daha yiliksek oldugu, kadin katilimcilarin ise sosyal
medya reklamlarindan daha fazla etkilendigi ve online satin alma davranisina daha yatkin oldugu belirlenmistir. Sonuc olarak bu ¢alisma,
dijital okuryazarligin sosyal medya reklamciligi ve online satin alma davranisi arasindaki iliskide kritik bir rol oynadigini ortaya koymakta;
hem akademik literatiire katki sunmakta hem de pazarlama uygulayicilar1 ve tiiketiciler i¢in 6nemli ¢ikarimlar saglamaktadir. Dijital
okuryazarligin artirilmasina yonelik politikalar ve egitimler, daha bilingli tiiketici davranislarinin gelismesine katki saglayacaktir.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya Reklamlari, Dijital Okuryazarlk, Online Satin Alma, Dijital Reklamcilik

ABSTRACT

The primary objective of this studyis to investigate the mediating role of digital literacy in the impact of advertisements delivered through
social media tools—which occupy asignificant place in today's world and at every stage of life practices—on individuals' online purchasing
behavior. The survey method, one of the quantitative research methods, was applied in the study. The data obtained from the survey were
evaluated using the SPSS 20 and Structural Equation Modeling AMOS 21 statistical analysis programs. According to the analysis results, a
positive and significantrelationship was found between attitudes towards social media ad vertisements and online purchasing behavior. One
of the most important findings of the research is that digital literacy was found to play a partial mediating role in the relationship between
attitudes towards social media advertising and online purchasing behavior. In addition, the study determined that male participants had
higher levels of digital literacy, while female participants were more influenced by social media advertising and more prone to online
purchasing behavior. In conclusion, this study demonstrates that digital literacy plays a critical role in the relationship between social media
advertising and online purchasing behavior; it contributes to the academic literature and provides important insights for mar keting
practitioners and consumers. Policies and training aimed atincreasing digital literacy will contribute to the development of more conscious
consumer behavior.
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Extended Abstract

With the rapid spread of digitalisation today, social media has become an integral part of individuals' daily
lives. These platforms are notonly a space for communication and socialising, butalso stand outas one of
the most effective advertising tools used by brands and businesses to reach their target audiences. Social
media advertisements can be tailored to users'demographic characteristics, interests, and online behaviour;
thanks to visual content, video, and interaction opportunities, they can create a stronger impact compared
to traditional advertising. However, the extent to which individuals' attitudes towards these advertisements
are reflected in their purchasing behaviour is largely related to their level of digital literacy. At this point,
the main objective of the research is to determine the effect of consumers' attitudes towards social media
advertisements on their online purchasing behaviour and to examine the mediating role of digital literacy
in this relationship.

The study was designed as a quantitative research and the survey method was preferred as the data
collection tool. The population of the study consisted of individuals living in the central district of [gdir
province, and a sample of 383 individuals was calculated, taking into accounta 95% confidence level and
a 5% margin of error. A total of 417 valid data were obtained as a result of the questionnaire administered
online. The questionnaire consisted of four sections:

1. Questions measuring participants' demographic characteristics and internet/so cial media usage habits.

2. The Social Media Advertising Attitude Scale (16 items) developed by Wang et al. (2009) and Chu et
al. (2013) and adapted into Turkish by Yaprak (2020).

3. The Online Purchase Behaviour Scale (10 items) developed by Islek (2012).

4. The Digital Literacy Scale (10 items) developed by Ng (2012) and translated into Turkish by Ustiindag
et al. (2017).

Data analysis was performed using SPSS 20 and AMOS 21 software. First, confirmatory factor analyses
(CFA) and reliability tests were conducted, confirming the validity and reliability of the scales.
Subsequently, hypotheses were tested using correlation analysis and structural equation modelling.

The analyses revealed strong and significant relationships between the three main variables. A positive and
strong relationship was found between participants' attitudes towards social media advertising and their
online purchasing behaviour (r=0.494). A significant and moderate relationship was also observed between
digital literacy and online purchasing behaviour (r=0.359). The relationship between attitudes towards
social media advertising and digital literacy was positive but relatively weak (r=0.289).

Hypothesis tests have revealed the following results:
* HI: Attitudes towards social media advertising have a positive effect on digital literacy — Accepted.
» H2: Digital literacy has a positive effect on online purchasing behaviour — Accepted.

» H3: Attitudes towards social media advertising have a direct effect on online purchasing behaviour —
Accepted.

» H4: Digital literacy plays a partial mediating role in the relationship between attitudes towards social
media advertisements and online purchasing behaviour— Accepted.

Accordingly, as individuals' positive attitudes towards social media advertisements increase, their online
purchasing behaviour also increases; however, their level of digital literacy plays a decisive role in this
process.

The research results show that digital literacy is a critical factor in guiding consumers' responses to social
media advertisements and their purchasing decisions. Individuals with high digital literacy are better able
to analyse advertising content, distinguish misleading messages, and make more informed purchasing
decisions. This provides brands with a significant advantage in building credibility and consumer loyalty.

Findings related to demographic variables are also noteworthy. While male students'digital literacy levels
were found to be higher than those of female students, it was determined that female students were more
influenced by social media advertisements and turned to online shopping. In terms of marital status, married
participants were found to have higher levels of both attitudes towards social media advertisements and
digital literacy and online purchasing behaviour. Furthermore, as students' educational levels increased,
both their digital literacy and online purchasing tendencies increased.

These results are consistent with similar studies in the literature. Previous studies (Priwati & Helmi, 2021;
Chen & Chang, 2013; Van-Tien Dao et al., 2014) have shown that digital literacy strengthens consumers'
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perceptions of advertisements and their purchasing intentions. In this respect, the study contributes to the
existing literature both theoretically and by providing an applied perspective in the Turkish context.

The research reveals that attitudes towards social media advertisements influence online purchasing
behaviour and that digital literacy plays a partial mediating role in this effect. The findings indicate that
increasing consumers' levels of digital literacy may enable more conscious interpretation of advertisements
and the development of safe online purchasing behaviour. In this context, the following recommendations
have been developed:

* Marketers should develop reliable and straightforward advertising strategies that also encompass
consumers with low digital literacy.

* Educational institutions should organise courses and activities aimed at developing digital literacy.

* Businesses should direct their advertising budgets more effectively towards social media platforms,
placing particular emphasis on widely used channels such as WhatsApp, Instagramand YouTube.

* Online shopping platforms should design user experiences taking into accountdigital literacy levels.

In conclusion, the interaction between social media advertising, digital literacy and online purchasing
behaviouris a critical dimension that must be considered in modern marketing strategies. Understanding
both consumers' relationship with advertising and their purchasing practices in the digital age will
significantly contribute to brands gaining a competitive advantage.

Giris

Sosyal medya platformlarmdaki enformasyonun ger¢ekligi ya da gergek dis1 olmasi ne kadar ¢ok
tartigthrsa tartisilsm  insan hayatma katkilar1 yoniinden 6nemi yadsmamaz. Sosyal medya
platformlari, diinya genelinde milyonlarca isanmn aktif olarak kullandig1 alanlardr. Bu
platformlarda yapilan reklamlar, biiyiik ve cesitli kitlelere hizhica ulagma firsatmi ve hedeflenmis
reklamcilk yapmanmn en etkili yollarmdan birini sunabilir. Kullancilarin ~ demografik
ozelliklerine, ilgi alanlarma, davramglarma ve konumlarma gore reklamlar 6zellestirilebilir. Bu
da reklam biitgesinin daha etkin kullanilmasmi saglar. Sosyal medya platformlar1 reklamlari,
gorsel iceriklerin ve videolarm etkili bir sekilde kullanilmasini ve markalarin yaratici ve ¢ekici
reklam kampanyalar olusturmasmi olanakh kilar. Sosyal medya platformu reklamlari, markann
goriiniirliiglinii artrmak ve hedef kitlede farkindahk gelistirmek i¢in giiclii bir aractr. Sosyal
medya platformlar1 reklamlari, bircok sektorde rekabet avantaji saglamak i¢in kullamlmaktadir
(Han, 2022; Pew Reserch Center, 2021; Andi, 2021; Dwivedi vd., 2020; Sajid, 2016; Y oumans
ve York, 2012). Bu baglamda, sosyal medya platformlar1 reklamlarmm giiniimiiz dijital
diinyasmda markalarm daha genis kitlelere ulasmasmi, hedeflenmig iletisim kurmasmi,
etkilesimde bulunmasm ve marka farkmdahg1 olusturmasm saglayan 6nemli bir ara¢ oldugunu
ve reklam stratejilerinde sosyal medyayr dikkate almanmn ve kullanminn basarih bir dijital
pazarlama yaklagmmmn ayrilmaz bir parcasi oldugu ifade edilebilir.

Sosyal medya platformlar;, reklamlar1 hedef kitlenin &zelliklerine ve davraniglarma gore
Ozellestirme imkdm sunarak kullanicilara daha kisisel ve ilgi ¢ekici reklam igerikleri
sunabilmektedir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarm reklamla etkilesimde bulunmasmi ve
hatta dogrudan gerceklestirmesini kolaylastrmaktadir. Reklam verenler, kampanyalarm hangi
agsamalarda etkili oldugunu, hangi reklamlarm daha fazla doéniisiim getirdigini ve hangi
stratejilerin daha basarih oldugunu gozlemleyebilir. Mobil cihazlarm ve uygulamalarin
yaygmlagmasi, sosyal medya platformlarmin hareketli ortamlarda kullanmmini artrmistir.
Mobilde yapilan reklamlar, kullanicilarn  her an ve her yerde diriinleri veya hizmetleri
incelemelerini ve online satm alma niyetlerini harekete gecirmelerini saglamaktadir (icil ve Sahin,
2019, Alalwan vd., 2017; Kapoor vd., 2017, Kotler vd., 2017; Saritag ve Barutgu, 2016, Duffett,
2015; Izmirlioglu, 2008). Bu cergevede sosyal medya platformlari, satm alma niyeti agismdan
markalar i¢cin oldukc¢a etkili bir aragtir. Bu platformlar, hedefkitleye 6zellestiriimis igcerik sunma,
etkilesim ve doniigiim imkanlar1 saglama, analiz yapma ve sadakati artirma gibi avantajlar sunarak
markalarm online pazarlama stratejilerini gii¢lendirebilirler.

Keelery (2020), son yillarda sosyal medya kullanicilarmin giderek arttigmi ve bu artism
gelecekte de ivme kazanarak devam edecegini belirtmektedir. Bu tiir bilgilerin sosyal medyada
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dile getirilmesinin degerlendirilmesi, igerdigi genis ve yliksek hacimli biiyiik veriler nedeniyle
zordur. Ayrica, kullanici arama ve sonuglarmmn ger¢cek zamanh ve gegmis verilerinin biiyiik bir
kismi, sosyal medya platformlarmda bilgi akismmn incelenmesini karmasik hale getirmektedir.
Secilen kullamcilarm veya sosyal medya platformu kullamcilarinm mikro diizeyde bir bilgiyi
degerlendirme, igleme ve aktarma gibi yetkinlk anlamma gelen dijital okuryazarliga sahip
olmalar1 6nem kazanmaktadir (Van Dijck ve Poell, 2020). Dijital okuryazar bireyler, reklamlarin
gorsel ve metinsel iceriklerini daha iyi anlayabilir ve alt metinlerin veya gizli mesajlarmn farkma
varabilirler. Ayrica, reklamm amacm ve TUriin/hizmet Onerilerini daha derinlemesine
degerlendirebilirler. Bu, tiiketicilerin daha bilingli bir sekilde reklamlar1 yorumlamasmi ve
markalarm iletmek istedii mesajlar1 daha etkili bir sekilde anlamasm saglayabilir. Ayrica dijital
okuryazar bireyler, internet {izerinden ahgveris yaparken iiriin veya hizmet 6zelliklerini, fiyatlari,
yorumlar1 ve degerlendirmeleri daha etkili bir sekilde analiz edebilirler. Bu da daha bilingli ve
tatmin edici online satn alma deneyimleri yasamalarmi saglayabilir. 21. ylizyihn 0grenme
ozelliklerinden hareketle giincel teknolojilerin 6grencilerin giinlilk yasamlarmda onemli bir yer
tuttugu sdylenebilir. Arastrmalar, sosyal paylasim sitelerinin ¢esitli yas gruplar1 tarafindan
kullanildigm1 ancak en sik kullamlan gruplardan birinin iiniversite Ogrencileri oldugunu
gostermektedir (Miller ve Melton, 2015). Miller ve Melton’a (2015) gore Universite dgrencileri
Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar1 her giin birden fazla kez kullanmaktadirlar.

Yukarida kisaca, arastrmanm temel konular1 olan sosyal medya reklamlarma yonelik tutum ve
online satm alma davramsi ile araci degisken olan dijital okuryazarlk degiskenleri kavramsal
olarak tanimlamalar1 ve giiniimiiz sosyal medya platformlarm yaygm olarak kullanan iiniversite
ogrencileri agismdan 6nemleri agiklanmaya cahgilmistr. Bu ti¢ degisken birlikte ele ahindiginda
bu cahsmanmn temel konusu su sekilde ifade edilebilir: Sosyal medya platformlarmdaki
reklamlardan tiiketicilerin etkilenmesi durumunda, kullanicilarm sosyal medya reklamlarma olan
ilgileri daha da artacaktir. Bu durumda kullamcilar online satm alma davranislarma yonelebilirler.
Bu satm alma siirecinde kullanicilarm dijital okuryazarhk diizeyleri dogru ve gerekli satm alma
davranis1 gostermelerine katki saglayabilir. Sosyal medya reklamlarma yonelik tutum ve online
satm alma davramsi ile ilgili yapilmis ¢alhgmalarda, bu iki degiskenin birbiri ile iligkili olabilece gi
ve bu iki degisken arasndaki iliskide dijital okuryazarhk diizeyinin araci rol oynayabilecegi
yoniinde giiglii isaretler tagimakta ve bu degigkenler arasmdaki iligkilerin aragtiriimaya deger bir
konu olabilecegini gostermektedir. Literatiire dayall olarak ulagilan bu bilgiler sonucunda bu
cahsmanm konusu, tiniversite Ogrencilerinin sosyal medya reklamlarma yonelk tutumlan ile
online satn alma davramglarmm arasmda iliskinin nasil oldugu ve iki degisken arasmda, bireyin
dijital okuryazarhk diizeyinin aracibir roliiniin olup olmadigidir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1.Sosyal Medya ve Dijital Reklamcilik

Sosyal medya kavramy, ilk olarak 1990'larm sonlarmda giindeme gelse de bu terim ik olarak
2000'L yillarm baglarmda kullanilmaya baglanmustir. Sosyal medya terimi, ik kez 2007 yilinda
Boyd ve Ellison tarafindan yaymlanan “Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship” adl makalede kullamlmistr. Sosyal medya, internet {izerinden insanlarm etkilesim
halinde olabildigi, paylasim yapabildigi ve igerik olusturabildigi platformlar olarak
tanimlanabilir. Bu platformlar aracihgiyla kullanicilar, metin, fotograf, video, ses kaydi gibi
cesith tiirlerde igerikler paylasabilir, diger kullanicilarn i¢eriklerini begenebilir, yorum yapabilir
ve paylasabilirler (Boyd ve Ellison, 2008). Sirketler, satislar1 ve marka bilinirligini artrmay1 veya
miisterileriyle etkilesimi icerebilen genel hedefleriyle uyumlu olmasi nedeniyle sosyal medyay1
bir pazarlama araci olarak kullanabilmektedirler (Reto vd., 2017). Sosyal medya aracihgiyla,
isletmeler miisterilerine erisebilir, tiriinlerini tanitabilir, miisterilerle etkilesim kurabilir ve marka
bilinirligini artrabilirler. Bu nedenle, isletmeler icin sosyal medya, potansiyel misterilerle
baglant1 kurmanm ve iglerini biiyilitmenin 6nemli bir yolu olarak kabul edilmektedir (Dwivedi vd.,
2020).

Internetin gelismesi ve dijitallesmenin devam etmesiyle birlikte reklam faaliyetleri giderek dijital
reklamciliga dogru kaymustwr. Firmalar artik tiiketicilerle goriintiili bannerlar, sosyal medya
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reklamlari, e-posta kampanyalar, web siteleri veya arama motoru reklamlar1 gibi ¢ok cesitli
cevrimici temas noktalari (Herhausen vd., 2019) aracih@iyla etkilesime girmekte ve iletisim
kurmaktadirlar.  Geleneksel medya ile karsiastirildiginda, dijital reklamciik, geleneksel
medyada yiiriitillen bircok reklamdan daha yiiksek etkilesim saglayabilmektedir. Ayrica dijital
reklamciligi, bir titketicinin ihtiyaclarmi kargilamak i¢in rahatlkla 6zellestirilebilir (Ma, 2011:8).
Dijital reklamlar bir tiiketiciye sadece bir reklama tiklayarak daha fazla bilgi edinme kolayligi,
bir reklama aninda tepki verebiime yetenegi, reklamm nandiriciligi, ilging reklamlar ve neyi ne
zaman izleyecegini segme ve karar verme yetenegi sagladigmi algilayabilecegi olumlu bir algi
yaratabilir (Abd Aziz vd., 2008). Bununla birlikte, tiiketiciler ¢evrimi¢ci reklamlardaki aldatict
bilgi ve icerikler dijital reklamlara iligkin olumsuz algilar da yaratabilmektedir. Korgaonkar,
Silverbatt ve O'Leary'e (2001) gore, dijital reklama ilgi duyanlar, reklamin yararh bilgiler
sagladigmi, sosyal rol ve imajlarmi, haz ve zevklerini artrabilecegini ve reklamm yanhs ya da
yaniltic1 olmadigmi algilamaktadirlar.

1.2. Dijital Okuryazarhk
Dijital teknolojilerin hizh bir sekilde gelistigi giiniimiizde, dijital okuryazarlk, hayatimizn her
alanma girmeye baslayan dijital araglari bireylerin etkili bir sekilde kullanabilmeleri i¢in hayati
derecede 6oneme sahip bir yetenek haline gelmistir (Fraillon ve Ainley, 2010). Dijital okuryazarlik
ile ilgili tanmlar genellikle teknolojik ve dijital araglar1 kullanabime yetenegi ile smirh
olabilirken (Ng, 2012), bazilar1 daha kapsayici niteliktedir ve bilgi ve anlayism yam swra
teknolojiyi bir O6grenme araci olarak kullanma becerisini ifade etmektedir (Aydm, 2021;
Jimoyiannis, 2015). Dijital okuryazarlk kavrami ik kez Glister tarafindan 1997 yiinda ifade
edilmistir. Glister (1997:15) dijital okuryazarligm, dijital araclar kullanarak yasanan dijital
diinyanin yeni okuryazarligi oldugunu ve ayni zamanda interneti kullanma, bilgiyi degerlendirme,
medyay1 ve gorsel bilgileri anlama becerisini ayrica “klavyeyi kullanmaktan daha ¢ok fikirlere
hakim olmay1” ifade ettigini belirtmektedir. Ayrica temel beceriler olarak teknik yeterlilikler
yerine elestirel diistinmeyi vurgulamaktadr. Bu egitimli muhakeme kavram dijital okuryazarlik
anlayismm temellini olusturmaktadr (Gillen ve Barton, 2009).
Bireyin dijital okuryazar oldugunun gostergesi; yeni veya gelismekte olan teknolojilere
uyumudur. Beceriye dayah olmanmn 6tesinde, dijital okuryazarhgm kapsamh tanmlar, teknoloji
acismdan zengin bir ortamda sorunlar etkin bir sekide ¢6zme yetenegini kapsayan elestirel
diisiinme ve problem ¢6zme siirecini icermektedir (Ng, 2012). Dijital okuryazarhg: dijital cagda
hayatta kalma becerisi olarak ifade eden Eshet-Alkalai (2004: 93) kurumlarm ve bireylerin daha
etkin iletisim kurabilmesi i¢in ve ¢evrimi¢i ortamlarda yiiriitiilen 6grenme etkinliklerinin ve
cahgmalarm kalitesini 6lgmek i¢in dijital okuryazarhgm gerekli oldugunu ifade etmektedir.
Dijital okuryazarlk becerileri, bireyleri dijital ¢agm gereksinimlerine uygun bir sekilde
donatabilir. Bu beceriler, bireyin dijital diinyada basarili olabilmesi, bilingli bir dijital vatandas
olabilmesi ve hwizla degisen teknolojik ortama uyum saglayabilmesini i¢cin kritik bir rol
oynayabilir. Dijital okuryazar bir birey, bilgi toplumunda etkili bir sekilde varlk gosterebilir ve
dijital diinyanmn sundugu firsatlar1 eniyi sekilde degerlendirebilir.

1.3.Online Satin Alma Tutum ve Davramsi

Ha ve Stoel (2004) online satm alma davramgmi; tiiketicilerin, fillen 6deme yaparak internet
tizerinde aldiklar1 mallar i¢in yapilan eylemler seklinde tanimlamaktadirlar (Ha ve Stoel, 2004).
Online satm alma, bazi online araglar (web sayfalar, dijital platformlar, diital uygulamalar)
aracihgiyla tiiketicilerin ihtiyaclarmi karsilayacak iiriin/hizmetlerin  belirlenmesi, seceneklerin
degerlendirilmesi, satm alma kararmm verilmesinden olusmaktadr (Ariff vd., 2013). Levy ve
arkadaslarma goére (2001), online satmn alma, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari {iriini‘hizmeti bir
dizi online arag¢ araciifiyla saticilarla etkilesime girerek elde etmesi anlamma gelmektedir.
Online satm alma niyeti, online aligveris yapan bir kiginin birgcok agamadan gectikten sonra gelen
son agsamasidir. Benzer sekilde Pavlou'ya (2003) gore online iglemin son agamasi, bir web sitesini
kullanma ve bir {iriin satm alma niyetidir. Bu nedenle, online satm alma niyeti, online tiiketici
davranismda 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Tiiketicilerin online satm almaya daha ¢ok yonelmelerinin bashca nedeni, online satm almanin
¢esithi konularda sundugu firsat ve olanaklardir. Bunlar, tercih ve fiyat cesitliligi, sadece online
olarak sunulabilen hizmetler, kolay ve birgok bilgiye erisim ve tiiketicilerin magazaya kiyasla
kendilerini daha &6zgiir hissetmeleridir (Ahuja vd., 2003: 146). Online ahgverisin tiiketiciler
tarafindan benimsenmesinde igletmelerin sundugu {irlin yelpazesindeki c¢esitlilik, tercihlerinde
onemli bir yere sahiptir. Internet kullanimmin yaygmlasmasi ile birlikte online ahsverise olan ilgi
artmasiyla online ahsveris pazarmdaki rekabette hizla artmaktadir. Bu da tiiketicilerin birgok
tirin/hizmet alternatifi arasindan ihtiyaclarma en uygun olam se¢mesine imkan saglamistir
(Prasad ve Aryasri, 2009; Lim ve Dubinsky, 2004). Tiiketicileri online satmn almaya tesvik eden
en bilnen faktorlerden biri, online iiriin‘hizmet saglayici tarafindan sunulan genis {iriin
yelpazesidir (Quinn, 1999; Jarvenpaa, Sirrika ve Todd, 1996).

1.4.Degiskenler Arasindaki iliskiler

Sosyal medya reklamcihiginin etkinligini 6lgmek tizere birgok caligma yapilmistr. Voorveld ve
digerleri (2018), anket yontemi kullanarak tiiketicilerin sosyal medya reklamlariyla etkilesimini
incelemek amaciyla yaptiklari ¢alismada, sosyal medya etkilesiminin kendi basma reklam
etkinligini 6lgmede ¢ok Onemli bir rol oynadigim tespit etmislerdir. Van-Tien Dao ve ark
(2014)’da yapmus olduklar1 ¢ahgmada, bilgilendiricilik, eglence ve giivenilirligin, tiiketicilerin
sosyal medya reklamciigmm algilanan degerini olumlu yonde etkiledigini ve bunun da online
satm alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmiglardir.

Priwati ve Helmi (2021)ye gore, i¢inde bulundugumuz internet caginda, ézellikle sosyal medya
kullaniminda dijital okuryazarlk bir zorunluluktur. Basta {iniversite 6grencileri olmak iizere tlim
mternet kullanicilarmi sosyal medya ile olan iligkilerinde iyi bir dijital okuryazari olmalari
gerektigini ve dijital okuryazarlk seviyesi iyi olan bireylerin sosyal medya uygulamalarma ve
dolayisiyla sosyal medya platformlarindaki reklamlara karsi daha yapici tutumlar gostereceklerini
ifade etmektedirler. Dijital okuryazar bireyler, online reklamlar1 daha iyi anlayabilirler. Bu,
reklamlarm icerigi, gorselleri, etkilesimleri ve amaglari hakkmda daha derinlemesine bir anlayisa
sahip olmalarmi saglar. Dolaysiyla, dijital okuryazar bireyler, sosyal medya reklamlarim daha
etkili bir sekilde ¢oziimleyebilir ve reklamciigin arkasmdaki stratejilere daha fazla kavrayis
gelistirebilirler.

Online ahgveris, internetin yaygmlagmasi ile birlikte giderek artan bir popiilerlik kazanmaktadr.
Dijital teknolojilerin  kullanmuinm artmas: ile birlikte, tiiketicilerin online ahsveris yaparken
dijital okuryazarlk becerilerine sahip olmalar1 6nem kazanmaktadir. Dijital okuryazarlk diizeyi,
online ahgveris yaparken 6nemli bir rol oynar ¢iinkii internet iizerinden aligveris yapmak, bir¢ok
farkh platformda ve saticmm sunulan ¢ok sayida iiriin arasmdan se¢im yapmayi gerektirir. Bir
cok arastrma, dijital okuryazarhgm online satm alma niyeti ile giicli bir iliski oldugunu
gostermistir.  Ornegin, bir arastrma, dijital okuryazarhg yiiksek olanlarm, diisik dijital
okuryazarhga sahip olanlara gore daha fazla online alisveris yaptigmi bulmustur (Chen ve Chang,
2013).

Giinlimiizde dijital okuryazarlk olmasi gereken bir yeterlilik/yetkinlik olarak kabul edilmektedir.
Ancak giiniimiiz teknolojik gelismeleri sayesinde internet kullanicillarmm giinliik yasamlarmin
6nemli bir pargasthaline gelmis sosyal medya ortamlarnm nitelikleri de her gegcen giin gelismekte
ve degismektedir (Durak, 2016 ). Sosyal medya reklamlarma karsi olumlu tutuma sahip
kullanmicilarin, reklami yapilan iiriinlerin mesajlarma ilgi duyma ve reklamu yapilan {iriin hakkinda
bilgi arama olasiliklar1 daha yiiksektir. Reklamm yapilan iirlinler hakkinda bilgi arama, {iriinii
degerlendirmedeki dijital okuryazarhk diizeyi reklamlara kars1 tutumunu ve dolaysiyla satm alma
niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi olabilecegini ifade edebiliriz. Baska bir ifade ile sosyal medya
kullanicilarmin {irlin ve hizmetlerin sunuldugu online sayfalardaki sosyal medya reklamlarma
yonelik davranigsal tepkileri, {irlinlere ve hizmetlere yonelik satm alma niyetleri lizerinde etkisi
oldugunu ve bu etkide sosyal medya reklamalrma maruz kalan kullanicilarimn dijital okuryazarlik
diizeylerinin satmn alma kararlarinda rol oynayabilecegi ifade edilebilir.
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Yukarida ifade edilen goriislere, yargilara ve ¢aligmann modeline bagh kalnarak asagidaki
hipotezler olusturulmustur:

H1: Sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlarm dijital okuryazarlk iizerinde olumlu yonde
etkisi vardir.

H2: Dijital okuryazarhgm sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlan {izerinde olumlu yonlii
bir etkisi vardir.

H3: Dijital okuryazarligm online satm alma davranisi {izerinde olumlu yonlii bir etkisi vardir.

H4: Sosyal medya reklamlarmmn online satn alma niyeti davranigma, dijital okuryazarlik
araciligiyla etkisi vardr.

2. Yontem
2.1. Arastirmanmin Amaci ve Modeli

Literatiirde hem ulusal hem de uluslararasi alanda yapilan ¢aligmalar dikkate alindigmda sosyal
medya reklamlarma yonelik tiiketicilerin tutumu, online satm alma ve dijital okuryazarlik
arasmdaki iligkiyi ve bu iliskide dijital okuryazarlign etkisini ele alan bir arastrmaya
rastlanilmamustir. Bu alanda yapilan ¢ahsmalar genelde sosyal medya reklam algismn tek yonlii
olarak satm aldiklar1 goriilmiis fakat bu satm alma davramigm etkileyen durumlar (6rn. dijital
okuryazarhk) tlizerinde durulmadigi tespit edilmistir. Bu baglamda bu arastrmaya konu olan ve
ozellikle teknolojiye daha yatkin olan iiniversite 6grencilerinin sosyal medya reklam algilari,
sosyal medya reklamlar1 karsismdaki online satm alma davranislar1 ve bu online satn almada
dijital okuryazarhgm roliiniin olup olmadigmm arastrilmasmm amag edinildigi bu ¢ahsmada
literatiirde bu alanda bulunan boslugun doldurulmasi ve isletmeler a¢ismdan dogru mesajlar veren
sosyal medya reklamlarm isletmeler acismdan 6nemini ve hem bireyler hem de tiim {ilke
acismdan dijital okuryazarligm oneminin ortaya konulmasi hedeflenmistir.

Sosyal medya reklamlarma yonelik tutum davramglarmm dogrudan, diital okuryazarlik
iizerinden dolayh olarak online satm alma davramsi lizerindeki etkiyi tespit edebilmek amaciyla
onerilen ¢ahgma modeli ve bagimli, bagimsiz ve araci degiskenler arasindaki iligkiler asagidaki
Sekil 4.1.'de gosterilmistir.

Dijital Okuryazarlik

(DOY)
__—' -
H,
Sosyal Medya H, Online Satinalma
Reklamlarma Yoénelik Davranis1 (OSAD)
Tutum (SMRYT)

Sekil 1. Aragtrmanin Modeli
2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu ¢aligmanm ana kiitlesi [gdrr ili merkez ilgede ikamet eden bireylerden olusmaktadwr. 2021 yih
verilerine gore merkez ilge niifusu 144.663°tiir. Bu evrenin %95 gliven %5 hata payma gore
belirlenen orneklem sayisi 383 olarak hesaplanmustir (http//www.surveysystem.com/sscalc.htm).
Online anket yontemiyle sosyal medya araclari ile yapilan ¢evrimi¢i anket ¢alismasma toplam
417 tiiketici geri doniis yapmustir. Bu say1 gerekli olan 383 adeti sagladigi i¢in anket ¢caligmasma
son verilmistir.

2.3.Anket Formunun Niteligi

Arastrmada kullanlan anket toplam dort boliimden olusmaktadir. ilk bliimde; anket ¢ahsmasma
katilan ogrencilere iliskin demografik (cinsiyet, yas, gelir vb.) ve tanimlayic1 sorular (interneti
kullanim amaci, aktif olarak kullanilan sosyal medya platformlar1 vb.) bulunmaktadir.
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Ikinci boliimde; Wang ve arkadaslar1 (2009) ile Chu ve arkadaslari (2013) tarafindan gelistirilen,
Yaprak (2020) tarafindan tez cahsmasmda kullamlan tek boyut 16 sorudan olusan “Sosyal Medya
Reklamlarma Yonelikk Tutum” Olgegi bulunmaktadir. Yaprak (2020), tez ¢alismasinda Olgegin
giivenirligini 0,940 olarak tespit etmistir.

Ucgiincii boliimde; tiiketicilerin online satmalma davramsm dlcmek amaciyla Islek (2012)
tarafindan tez calismasmnda kullandan 10 maddelik “Sosyal Medya Satmalma Oncesi Tiiketici
Satmalma Olgegi” bulunmaktadrr. Islek, cahsmasmda dlcegin giivenirligini 0,920 olarak tespit
etmistir.

Son boliimde; Ng (2012) tarafindan gelistirimis olan ve Ustiindag, Giines ve Bahgivan (2017)
taraffindan Tiirk¢eye ¢evrilen toplam on soru ve tek boyuttan olUsan “dijital okuryazarhk™ odlgegi,
bulunmaktadr.

3. Bulgular
3.1. Gecerlilik ve Giivenirlilige iliskin Bulgular
3.1.1. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum (SMRT) Olgeginin
Gecgerliligi ve Giivenirliligi
Asagida Sekil 2. SMRT o6lgegi icin yapilan dogrulayici faktdr analizmin (DFA) sonuglarini
gostermektedir.
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Sekil 2. SMRYT Olgegi Dogrulayici Faktér Analizi

Istatiksel olarak p<0,05 anlamllik diizeyinde anlamh olmayan faktér bulunmamasma ragmen
SMRYT olgegi DFA igin istenilen modelin uyum iyligi degerlerine uymadigi icin diizeltme
indekslerinden yararlanihigtir. Yapilan diizeltme indeksleri sonucunda SMRYT 6lgeginin 2,5,9
ve 16. sorular1 uyum iyligi degerlerini bozdugu i¢cin dlgcekten ¢ikarimistr. Ayrica 1-3, 6-7, 12-13
ve 14-15. sorular arasmnda kovaryanslar olusturulmustur. Bu ¢oziimleme ile uyum iyiligi indeks
degerleri Tablo 1.'de goriildiigii gibi kabul edilen kriterlere gore (Kline, 2005; Simsek, 2007)
uyum gostermistir.

Tablo 1: SMRYT Olgegi Uyum Degerleri ve Yorumlart

Indeksler Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum) Deger Uyum

x2/sd 0<y2/sd<?2 2 < y2/sd<5 3,702  Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0 <RMSEA < ,05 ,05 < RMSEA < 08 0,060 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0 < SRMR < ,05 ,05 < SRMR < ,10 0,028  Mikemmel Uyum

GFI ,95 < GFI < 1,00 ,90 < GFI < ,95 0,960 Mikemmel Uyum

NFI ,95 < NFI < 1,00 ,90 < NFI < ,95 0,961  Mikemmel Uyum

CFlI 97 < CFI <1,00 .90 < CFI <,97 0971  Miikemmel Uyum

SMRYT o6lgeginin DFA analizinde ik olarak, istatiksel olarak anlamh yada anlamh olmayan
faktorleri tespit edebilmek i¢cin kritik oranlarma (critical ratios) bakilmistir. Kritik oranmn +1,96
arahgmnda olmasi gerekmektedir (Hox ve Bechger, 1998). Asagida Tablo 2.'de goriildiigi gibi
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tiim degerler bu sarti saglamaktadir ve bu da %95 giivenirlik seviyesinde istatiksel yonden anlamlt
oldugunu gostermektedir (KO>+£1.96, p <0.05).

Tablo 2: KF Olgegi Giivenirlik Test Sonuglari

Faktorler Faktor Yiikleri S.H. X K.O.

SMRT1 0,542 0,051 2,95 18,651
SMRT3 0,527 0,046 3,07 18,708
SMRT4 0,679 0,035 2,35 17,839
SMRT6 0,795 0,026 2,40 15,856
SMRT7 0,799 0,030 2,48 15,775
SMRT8 0,710 0,028 2,28 17,528
SMRT10 0,766 0,023 2,35 16,753
SMRT11 0,751 0,028 2,53 17,004
SMRT12 0,722 0,029 2,42 17,335
SMRT13 0,605 0,043 2,62 18,271
SMRT14 0,679 0,032 2,17 17,788
SMRT15 0,632 0,042 2,37 18,136

Malthouse (2001) “faktor yiiklerinin biiyiikligii en azndan 0,30 olmahdr” demektedir. Yukarida
Tablo 2.'de goriildiigii gibi faktor yiikleri Malthouse 'un belirttigi esik degerin iizerindedir.
Cahgmanmn gegerliligi ile ilgili analziler yapildiktan sonra bagmsiz degiskenlerinden olan
SMRYT olgeginin giivenirlik analizleri ile ilgili yapilan testlerin sonuglar1 asagida Tablo 4.4.°te
goriildiigli gibidir. Tabloda goriildiigii gibi giivenirliklerin 6l¢lilmesinde “Yapisal Giivenirlik” ve
“Cronbach’s Alpha” analizleri uygulanmistr. Yapisal giivenlik (Y.G) ve Cronbach alpha (o)
degerlerinin 0,70'in lizerindeki degerler olmaldir (George ve Mallery, 2003, Fornell ve Larcker,
1981).
Tablo 3: SMRYT Olgegi Giivenirlik Test Sonuglart

Faktorler Cronbach's Alpha Yapisal Giivenlik (Y.G)

SMRYT ,915 0,914
Yukarida tablo 3'te goriildigi gibi SMRYT dlgeginin Cronbach's Alpha (o) degeri 0,915, yapisal
giivenlik degeri 0,914'tiir. Her iki giivenirlik degeri 0,70'in ¢ok iizerindedir. Ulasilan bu sonuglar
bu cahsmada kullanilan SMRYT 6lgeginin giiveilir bir 6lcek oldugunu dogrulamaktadir.

3.1.2. Online Satin Alma Davramsi (OSAD) Olceginin Gecerliligi ve

Giive nirliligi

OSAD élgegi toplam 10 sorudan olusan birinci sira diizey bir dlgektir. Olgekteki 10 soru dogrudan
OSAD™ni dlgtiigiinden birinci diizey DFA analizine tabi tutulmustur. Asagida Sekil 3'te OSAD
ait DFA sonuglarmi gdstermektedir.

Sekil 3. OSAD Olcegi Dogrulayic: Faktdr Analizi
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Yapilan DFA analizi sonucunda 6lgegin 6 ve 8. maddeleri uyum iyiligi degerlerini bozdugu igcin
Olcekten ¢ikarilmistr. Ayrica 1-2, 4-5 ve 9-10. sorular arasmda kovaryanslar olusturulmustur.
Modeldeki tiim kritik oranlarm 1,96°dan biiylik oldugu goriilmiistiir. Yapilan bu diizenlemeler
sonucunda Olgegin modeli istenilen uyum iyiligi degerlerine gore iyi uyum gostermistir. Model
uyum indeksleri Tablo 4'te sunulmustur.

Tablo 4. ASN DFA Model Uyum Degerleri ve Yorumlari

Indeksler Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum) Deger Uyum

x2/sd 0<y2/sd<?2 2 < y2/sd<S5 3,505  Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08 0,058  Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 <SRMR <0,10 0,034  Miikemmel Uyum

GFI 0,95 <GFI < 1,00 0,90 <GFI <095 0,981  Miikemmel Uyum

NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI < 0,95 0,969  Miikemmel Uyum

CFI 0,97 <CFI <1,00 0,90 <CFI <097 0,978  Miikemmel Uyum

Tablo 4'te goriildiigii gibi modele ait uyum iyiligi degerleri genel olarak degerlendirildiginde
Olcek modelinin kullanilabilir oldugunu gostermektedir. Asagida Tablo 5'de goriildigi gibi
Olcegi olusturan maddelerin hepsinin faktor yiikleri esik deger olan 0,30'un {izerinde oldugu igin
Olcegi olusturan tiim ifadeler modele dahil edimistir.

Tablo 5. Alternatif Tip Uriinleri Satin Alma Niyeti DFA Faktor Yiikleri

Faktorler Faktor Yiikleri S.H. X K.O.

OSAD1 0,681 0,042 3,17 15,791
OSAD2 0,572 0,048 3,71 17,236
OSAD3 0,702 0,034 3,01 15,574
OSAD4 0,710 0,039 3,14 14,963
OSAD5 0,665 0,040 3,11 15,794
OSAD7 0,646 0,039 3,23 16,623
OSAD9 0,598 0,036 2,76 17,197
OSADI10 0,443 0,051 2,57 18,406

OSAD o6lgeginin giivenirligini saglanmasmndan sonra yapilan giivenirlk analiz sonuglar1 asagida
Tablo 6.'da verilmistir.
Tablo 6. 0SAD Olgegi Giivenirlik Test Sonuglari

Faktorler Cronbach's Alpha Yapisal Giivenlk (Y.G)

OSAD 0,844 0,840
Tabloda da goriildiigli gibi heriki gilivenlik degeri sonucu esik deger olan 0,70'in iizerinde oldugu
icin bu ¢gahymada kullamlan 6lgegin giivenilir bir dlgek oldugunu gostermektedir.

3.1.3. Dijital Okuryazarhk (DOY)Olce ginin Ge cerliligi ve Giivenirliligi

DOY 6lgegi toplam 10 (on) sorudan olusan birinci swra bir dlcektir. Olgekteki 10 soruda direk
olarak DOY kavrammi Ol¢tiigli i¢in birinci diizey DFA analizine tabi tutulmustur. Sekil 4’te
Saglk bilinci 6lgeginin DFA sonuglarmi gostermektedir.

Sekil 4. DOY Olgegi Uyum Degerleri ve Yorumlan
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DFA sonucunda DOY, 6lgeginin uyum iyiligi degerlerinin istenilen smirlarda olmadigi i¢in
diizeltme indekslerinden yararlanimistir. Diizeltme indeksleri sonucunda bu ¢alismada kullanilan
DOY olgeginin 5. maddesi uyum iyiligi degerlerini bozdugu i¢in dlgcekten ¢ikarimistr. Ayrica 3-
4 ve 1-2. sorular arasinda kovaryanslar olusturulmustur. Bu ¢oziimleme ile uyum iyiligi indeks
degerleri Tablo 7°de goriildiigii gibi istenilen kriterlere gére uyum gostermistir.

Tablo 7. DOY Olgegi Uyum Degerleri ve Yorumlart

indeksler Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Deger  Uyum

x2/sd 0<y2/sd<2 2 < y2/sd<5 3,305  Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0 < RMSEA < 0,05 0,05 <RMSEA <0,08 0,055  Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 <SRMR <£0,10 0,029  Miikemmel Uyum

GFI 0,95 <GFI <1,00 0,90 <GFI <£0,95 0976  Miikemmel Uyum

NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI <0,95 0,959 Miikemmel Uyum

CFI 0,97 <CFI < 1,00 0,90 <CFI <0,97 0,971 Miikemmel Uyum

Tablo 7.'de goriildigii gibi uyum iyiligi degerlerine gore dlcek modelinin kullanilabilir oldugunu
gostermektedir. Asagida Tablo 8.'de goriildiigii gibi modeldeki tiim kritik oranlar 1,96'dan biiyiik
ve Olcegi olusturan faktorler esik degerin iizerindedir.

Tablo 8. DOY Olgegi DFA Faktor Yiikleri

Faktorler Faktor Yiikleri S.H. X K.O.

DOY1 0,518 0,037 3,34 17,801
DOY2 0,672 0,027 3,62 16,086
DOY3 0,671 0,031 3,49 15,964
DOY4 0,607 0,032 3,21 16,844
DOY6 0,584 0,035 3,02 17,393
DOY7 0,694 0,026 3,55 15,733
DOY8 0,609 0,036 3,20 17,110
DOY9 0,609 0,029 3,42 17,099
DOY10 0,461 0,053 3,02 18,380

Cahgmanmn degiskenlerinden olan DOY o6lgeginin giivenirligine iliskin analiz sonuglar1 Tablo
9'da sunulmustur. Tablodaki degerler calismada kullamlan DOY o6lgeginin giivenilir bir 6lgek
oldugunu gostermektedir.

Tablo 9. DOY Olgegi Giivenirlik Sonuglart

Faktorler Cronbach's Alpha Yapisal Giivenlik (Y.G)
DOY 0,838 0,838

3.2.Katihmeilarin Tamimlayic1 Sorulara iliskin Bulgular

Katilimcilarm, “Interneti genellikle hangi amagla kullantyorsunuz?” tanimlayic1 sorusuna en ok
%19,7'si (389 kisi), interneti “Arastrma ve 6dev yapma” amacl kullandiklarm1 ifade etmislerdir.
Bunu srrastyla; %194 ile (383 kisi) “Resmi islemleri yapmak i¢in (e-devlet, banka, hastane
randevu v.b.)”, %15,9'u (314 kisi) “Haberleri takip etmek” icin, %14,6's1 (288 kisi) “Eglenme”
icin, %11,8"1 (233 kisi) “Bos zaman ge¢irme” i¢in, %8,5'1 (167 kisi) “Genel kiiltiir edinme” igin
%7,5'1 (149 kisi) “Ahgveris” yapmak i¢in ve %2,6's1 ise (52 kisi) “Online oyun oynama” takip
etmektedir.

Katihmcilarm, “Aktif olarak en ¢ok hangi sosyal medya platformlarmi kullantyorsunuz?”
sorusuna katihmcilar; en ¢ok %32,3 ile (658 kisi) “Whatsapp” kullandiklarini ifade etmislerdir.
Bunu sisrasiyla; %26,4 ile (537 kisi) “Instagram”, %23,8 ile (435 kisi) “Youtube”, %6,3 ile (128
kisi) “Twitter”, %3,9 ile (880 kisi) “Snapchat”, %3,4 ile (70 kisi) “Tiktok”, %1,8 ile (36 kisi)
“Facebook”, %1,6 ile (32 kisi) “Pinterest”, %0,3 ile (6 kisi) “Mesesenger” ve %0,2 ile (4 kisi)
“Linkedn” takip etmektedir.ifade etmislerdir.

Katimeilarm “Sosyal medya platformlarmi kullanim sikliginiz nedir?” sorusuna katihmcilarin
“Her giin” en fazla %93,3 ile (706 kisi) “Whatsapp™, “Iki giinde bir” en fazla %26.8 ile (203 kisi)

364



Igd1r Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Ocak 2026 (41)

“Youtube”u, “Dort giinde bir” en fazla %11,5 ile yine (87 kisi) “Youtube™y1, “Haftada bir” en
fazla %19,0 ile (144 kisi) “Pinterest”i, “Ayda bir” en fazla %9,0 ile (68 kisi) “Snapchat”i ve hi¢
kullanmadiklar1 sosyal medya platformu olarak %724 ile (548 kisi) “Linkedn” gelmektedir.
Katihmeilarm “Sosyal medya platformlarinda giinlik olarak nekadar zaman gegiriyorsunuz?”
sorusuna; %472 ile (357 kisi) glinlik zamanlarmin “1 saatten az” kismmi sosyal medya
platformlarmdan en ¢ok “Youtube'de gecirmektedirler. “1-3 saat arasi” zamanlarmi %36.2 ile
(274 kisi) en ¢ok “Instagram”da, “3-5 saatarasr”’ zamanlarm %194 ile (147 kisi), “5-7 saatarasi’
zamanlarm %13,7 ile (104 kisi) ve “7 satten fazla” zamanlarmi %7.,5 ile (57 kisi) “Whatsapp™ta
gecirdiklerini ve %71,7 ile (543) kisi bu sosyal medya platformlarmdan “Linkedin”de hi¢
kullanmadiklarmdan zaman gegirmediklerini ifade etmislerdir.
Katimcilarm  “Sosyal medya platformlarmda giiniin  hangi dilim(ler)inde =~ zaman
gegiriyorsunuz?” sorusuna katihmeilarm ile saat “06:00- 10:00” aras1%12,8 ile (97 kisi), “10:00-
14:00” aras1 %21,8 ile (165 kisi) ve “14:00-18:00” arasmda %23,6 ile (179 kisi) en ¢ok
“Whatsapp” kullandiklar1 goriilmektedir.

3.3.Farkliik Analizlerine iliskin Bulgulan
Ikili gruptan olusan cinsiyet (kadm, erkek) ve medeni durum (evl, bekar) ile ¢ahsmanin
degiskenleri arasmda anlamh farklih§in olup olmadigmi tespit edebilmek icin yapilan t- test
sonuclarma gore;

a) Cinsiyet ile DOY degiskeni (t=-4,518, p=0,000) arasmda, p<0,05 anlamlilk seviyesinde
istatiksel olarak anlamh bir farkhlik oldugu goriilmektedir. Analiz sonucuna gore erkek
ogrencilerimn DOY ortalamalar (Ort:3,48), kadn 6grencilerin ortalamalarma (Ort:3,25)
gore daha yiliksek diizeydedir. Baska bir ifadeyle ulasilan bu sonucu, erkek 6grenciler,
kadm ogrencilere gore DOY liga daha ¢ok 6nem verdikleri seklinde yorumlayabiliriz.

b) Medeni durum ile SMRYT degiskeni (t=2,393, p=0,017) arasmnda, p<0,05 anlamlilik
seviyesinde istatiksel olarak anlamh bir farkhlik bulunmaktadr. Evli erkeklerin
SMRYT nin ortalamasi 2,82 iken bekar 6grencilerin SMRYT ortalamalar1 2,49'dur. Bu
anlamh farklihk evli 6grencilerden kaynaklandig1 goriilmektedir. Bagka bir ifade ulasilan
bu sonucu; evli Ogrenciler bekarlara gére daha fazla sosyal medya reklamlarmdan
etkilenmekte ve tutumlarmi degistirdikleri seklinde ifade edebiliriz.

€) Medeni durum ile DOY degiskeni (t=2,736, p=0,006) arasmnda, p<0,05 anlamlilik
seviyesinde istatiksel olarak anlamh bir farklilik bulunmaktadwr. Evli erkeklerin DOY
ortalamalar1 3,62 iken bekar ogrencilerin DOY ortalamalar1 3,31°dir. Gortildiigii  gibi
anlamh farkhlik evli erkeklerden kaynaklanmaktadwr. Baska bir ifade ile bu sonucu; evli
ogrenciler, kadin Ogrencilere gore daha fazla DOY 'hga yatkin oldugu seklinde ifade
edebiliriz.

Ikiden fazla olan gruplarm icin yapilan farkllk analizleri (ANOVA) sonucunda, “yas’
demografik degiskeni dismda tiim demografik degiskenler ile ¢ahgmanmn konusunu olusturan
gozlemnemez degiskenler arasmda anlamh bir farklilk bulunmaktadir. Buanlamh farkhliklar;

a) Gelir demografik degiskeni ille SMRYT, DOY ve OSAD,
b) Barmma sekli ile SMRYT,

c) Okudugu smif ile SMRYT, DOY ve OSAD,

d) Akademik basariile SMRYT, DOY ve OSAD,

e) Yasanilan yer ile SMRYT ve DOY arasmdadir.

f) 5.4. Korelasyon Analizine Iliskin Bulgular

Cahgsmaya konu olan SMRYT, DOY ve OSAD degiskenleri arasmdaki iliskiyi tespit etmek
amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuglar1 agagidaki Tablo 10.da goriildiigii gibidir.

Tablo 10. Korelasyon Analizi Sonuglar

SMRYT DOY OSAD
SMRYT r 1
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DOY r 0,289** 1
OSAD r 0,494** 0,359** 1
**. p<0.01 level (2-tailed).-—-*. p< 0.05 level (2-tailed)

Korelasyon analizi sonuglarma gore:

a) SMRYT ile OSAD arasinda pozitif yonli, anlamh ve kuvvetli bir ilisgki bulunmaktadir
(r=0,494, p<0,01). Baska bir ifade ile bireylerin sosyal medya reklamlarma yonelik tutum
davransglar arrtikca online satm alma davranislarida artmaktadir.

b) SMRYT ile DOY arasinda pozitif yonli, anlaml ve zayif kuvvete bir ilisgki bulunmaktadir
(r=0,289, p<0,01). Baska bir ifade ile dijital okuryazarlk diizeyi arttikcasosyal medya
reklmalarma yonelik tutumlarda artmaktadir.

c) DOY ile OSAD arasmda da anlamh ve pozitif yonli ve orta kuvvette bir iliski
bulunmaktadr (r=0,359, p<0,01). Baska bir ifade ile tiiketicilerin Ddijital okuryazarlik
diizeyleri arttikca online satn alama davranislarida artmaktadir.

3.4.Hipotezlerin Yapis al Esitllik Modelli ile Test Edilmesi

[k olarak Sekil 5'te goriildiigii gibi calismanmn yapisal modeline bagh kalnarak olusturulan
hipotezlerden H1 (Sosyal Medya Reklamlarma Yonelik Tutum — Dijital Okuryazarlk) hipotezi
test edilmistir.
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CMIN/DF=2,851; GFI=,937; CFI=,951; NFI=,926; RMSEA=,049

Sekil 5. H1 Hipotezi Yol Analizi

Yapilan analiz sonucunda sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlarm, bireylerin dijital
okuryazarhk diizeylerini yordadigvetkiledigi (= 0,307; p<0,05) ve sosyal medya reklamlarma
yonelik tutum dijital okuryazarlktaki degisimin %9'nu agikladig1 tespit edilmistir. Bagska bir ifade
ile bu arastrmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlarma yonelik tutum diizeyleri arttikga
dijital okuryazarlk diizeylerinin arttig1 ifade edilebilir. Busonuglara dayanarak H1 hipotezi kabul
edilmistir.

Arastrmanin H2 (Dijital okuryazarlik — Online satin alma davranist) hipotezini test etmek i¢in
Sekil 6.°da goriildiigii gibi ayn bir yapisal model olusturulmustur. Yapilan analiz sonucunda
dijital okuryazarhgm, bireylerin online satm alma davranig diizeylerini yordadigvetkiledigi (B=
0,401; p<0,05) ve bireylerin dijital okuryazarlk diizeylerinin, online satm alma davramsi
degisiminin %16'sm1 agikladigi tespit edilmistir. Baska bir ifade ile bu arastrmaya katilan
bireylerin dijital okuryazarlk diizeyleri arttik¢a online satm alma davranis diizeylerininde arttigi
ifade edilebilir. Bu sonuglara dayanarak H2 hipotezi kabul edimistir.
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CMIN/DF=3,247; GFI=,944; CFI=,938; NFI=,914; RMSEA=,055

Sekil 6. H2 Hipotezi Yol Analizi
Arastrmanmn H3 (Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum — Online Satin Alma Davranisi)
hipotezini test edilmesi i¢cin asagida Sekil 7.'de goriildiigii gibi kurulan yapisal esitlik modeline
gore sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlarm, bireylerin online satin alma davramsg
diizeylerini yordadigrvetkiledigi (p=0,518; p<0,05) ve sosyal medya reklamlarma yonelik tutum
online satm alma davranmgmdaki degisimin %27'sini acikladig1 tespit edilmistir. Baska bir ifade
ile bu arastrmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlarma yonelik tutum diizeyleri arttikga

online satm alma davranis1 diizeylerinin arttig1 ifade edilebilir. Bu sonuglara dayanarak H3
hipotezi kabul edilmistir.
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Sekil 7. H3 Hipotezi Yol Analizi

Son olarak, asagida Sekil 8."de, H4 hipotezi (Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum— Dijital
Okuryazarlik— Online Satin Alma Davranisi) “aracilik yol analizi” ile test edimistir.
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Sekil 8. Biitiinciil Yapisal Esitlik Modeli Aracilik Analizi

Bootstrap teknigine dayanarak yapilan analiz sonucunda, sosyal medya reklamlarma yonelik
tutumun dijital okuryazarlk vasitasiyla online satm alma davranisi iizerindeki dolayl etkinin
anlamh oldugu tespit edilmistir (B =.087, %95 GA [0,050-0,132]). Aracidegisken (DOY)modele
dahil edildiginde; “bagmsiz degisken ile bagimh degisken arasmda anlamh olmayan iliski tespit
edilirse tam aracilik etkisinden, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasmndaki iliskide azalma
meydana gelirse kismi aracilik etkisinden s6z edimektedir” (Ko¢ vd., 2014). Cahsmanin
bagimsiz degiskeni olan sosyal medya reklamlarma yonelik tutum ile bagimh degiskeni olan
online satm alma davranig1 arasmdaki iliskidle modele araci degisken olan dijital okuryazarlik
dahil edildiginde; bagmsiz degiskenin bagmh degisken iizerindeki etkisinin azaldig1
(B=0,52'den P=0,43'¢) ve dolayh etkinin anlamh oldugu goériilmektedir. Bu sonuglar, sosyal
medya reklamlarma yonelk tutum ile online satm alma davramgi arasmdaki iligkide dijital
okuryazarhgm kismi aracilik roliiniin oldugunu gostermektedir. sosyal medya reklamlarma
yonelik tutum ile diital okuryazarhk online satm alma davramgmdaki degisimin %33 ni
agiklamistir. Bu sonuglara dayanarak H4 hipotezi kabul edilmistir.

Sonu¢ Ve Oneriler

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasmin en onemli unsuru haline gelen reklamlara karsi
tutumlar ve davranislar orgiitler acisimdan 6nemli bir bilgi kaynagi olmaktadwr. Sosyal medya
platformlarmdaki reklamlar araciigiyla tiiketicileriyle aracisiz dogrudan iletigim kurarak
etkilesime ge¢meyi saglayan orgiitler bu reklamlara ayirdiklar1 kaynaklara ve ilgi giderek daha
degerli hale gelmektedir. Pazarlamacilar sosyal medya platformlar aracihgiyla iiriin ve hizmetleri
ile alakalh reklamlarmi nasil daha c¢ekici ve etkili bir sekilde tasarlayabileceklerini ve
planlayabilecekleri konusuna daha da 6nem vermektedirler. Pazarlamacilar etkin sosyal medya
reklamlan sayesinde hedef tiiketicilerinin iiriin ve hizmetlerine olan tutumlarm degistirebilir ve
onlarm satm alma tutum ve davraniglarma yonlendirebilirler. Ciinkii sosyal medya reklamlar1 hem
orgiitlere hem de tiiketicilere sagladig1 avantajlar nedeniyle etkilesimde/iletisimde o6zellikle satm
alma davramig1 gibi farkh tutum ve davraniglara neden olabimektedir. Sosyal medya reklamlar1
orgiitlerin pazarlama faaliyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Bu bakimdan o6zellikle
pazarlama arastrmacilarmm yada sosyal medya platformlarmda reklam verenlerin, potansiyel
tilketicilerinin  sosyal medya reklamlarma yonelik tutum ve davramglarmi etkileyebilecek
faktorleri orgiitler acismdan énemli oldugunu ifade edebiliriz. Iyi bir dijital okuryazar, reklami
yapilan iriin ve hizmet hakkinda dogru arastrma yapabilecek, dogru bilgiye daha kolay

ulasabilecek ve dolayistyla bu iiriin ve hizmete olan talebi olumlu sekilde artarak satn alma niyeti
olusabilecektir.
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Dijital okuryazarlk, kisisel verilerin giivenligini ve gizliligini koruma konusunda daha bilingli
olmay1 icerir. Bu, online aligveris swrasinda kisisel bilgilerin kotiiye kullaniimasmni 6nlemeye
yardimci olabilir. Sosyal medya reklamlarma yonelik olumlu bir tutum, giivenilir markalarm
tercih edilme olasihigni artwrabilir. Bu da markalarm online satiglarimi artrabilir. Sonug olarak,
sosyal medya reklamlarma yonelik tutum, dijital okuryazarlk ve online satm alma arasmdaki
iligki, tiiketicilerin aligveris davranglarmi ve deneyimlerini etkileyen kritik faktorlerdir. Bu
baglamada sosyal medya reklamlarma yonelik tutum, dijital okuryazarlk ve online satm alma
iliskisi Onemlidir ¢iinkii bu faktorler, modern dijtal pazarlama ve ahgveris diinyasinda
tiiketicilerin kararlarmi, deneyimlerini ve giivenliklerini etkileyen kritik unsurlar1 igermektedir.
Sosyal medya reklamlarmm yaygm oldugu bir ¢agda, tiiketicilerin bu reklamlara nasil yaklastigi
ve bu reklamlara nasil tepki verdigi, satm alma kararlarm etkileyebiimektedir. Sosyal medya
reklamlarma yonelik olumlu bir tutum, belirli bir {irlin veya hizmetin satm alnma olasihgin1
artrrabilir. Tersine, olumsuz bir tutum, tiiketici tercihlerini etkileyebilir. Ifade edilen bu
nedenlerden dolay1 sosyal medya platformlarindaki reklamlarm tiiketici davranig ve tutumlari
iizerinde etkilerine odaklanan bu aragtrmada elde edilen sonuglar 6nemlidir.

Bu tez ¢aligmasi kapsaminda sosyal medya reklamlarma yonelik tutum, dijital okuryazarlk ve
online satn alma davranis1 kavramlar1 ve bu kavramlar arasindaki iligkiler, tarihi siiregleri
yonilyle detayh bir sekilde ele almmis ve incelenmistir. Arastrma sonucunda {iniversite
ogrencileri interneti en ¢ok “arastrma ve ddev yapmak” icin, sosyal medya platformlarmdan en
cok”whatsup'i, sosyal medya platformlarmi ozellikle 06:00 ile 18:00 saatleri arasmda
kullandiklar1 tespit edilmistir. Aragtrma sonuglarma gore 6grencilerin SMRYT diizeyleri %350,
DOY diizeyleri %664 ve OSAD diizeyleri %61,6'dir. Caligmada frekans analizleri sonucunda
kadmn 6grenciler erkek 6grencilerden daha ¢ok sosyal medya reklamlarinda etkilenmekte ve daha
cok online aligveris yapmaktadirlar. Ancak erkek 6grencilerin dijital okuryazarlk diizeyleri kadn
ogrencilere gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasimistr. Medeni durum agismdan evli
ogrencilerm  SMRYT, DOY ve OSAD diizeyleri bekar ogrencilere gore daha yiiksektir.
Ogrencilerin yas degiskenine gore yaslari arttkca SMRYT, DOY ve OSAD diizeyleride
artmaktadr. Evde ailesi ile yasayanlar daha ¢ok sosyal medya reklamlarmdan etkilendigi, evde
yalniz yasayanlarm daha ¢ok dijital okuryazar olduklar1 ve yurtta yasayanlarm ise daha ¢ok online
satm alma davranig1 gostermektedirler. 6grencilerin egitim seviyesi yiikseldikce hem sosyal
medya reklamlarma yonelik tutumlar1 hassaslasmakta hem dijital okuryazarhk diizeyleri artmakta
hem de online satm alma davramslari artmaktadir. Ogrencilerin akademik basari diizeyi arttik¢a
sosyal medya reklamlarma karsi daha ¢ok hassas olduklari, daha ¢ok dijital okuryazar olduklar1
ve daha ¢ok online satin alma davranis1 gosterdikleri tespit edimistir.

Calismada yapilan farkhlik analizleri sonucunda; DOY ile cinsiyet arasinda, medeni durum ile
SMRY't ve DOY arasmnda, gelir durumu ile SMRYT, DOY ve OSAD arasmda, barmma durumu
le SMRYT arasmda, akadfemik basari durumu ile SMRYT, DOY ve OSAD arasmda ve
yasanilan yerile SMRYT ve DOY arasinda istatiksel olarak anlamh farkliklar bulunmustur.

Cahgsmada hipotezlerin test edilmesi i¢in korelasyon ve yol analizlerinden yararlanimstir.
Yapilan bu analizler sonucunda; SMRYT'larm, 6grencilerin DOY diizeylerini (= 0,307,
p<0,05), DOY 'm OSADm (= 0,401; p<0,05) ve SMRYT nn OSAD'larm1 (= 0,518; p<0,05)
etkiledigi tespit edilmigtir. Ulagilan bu sonuglar; Priwati ve Helmi (2021), Brandt (2021), Smith
ve Storrs (2023), Chen ve Chang (2013), Li ve Wang (2019), Kotler’(2017), Taylor, Lewin ve
Strutton (2011), Van-Tien Dao ve arkadaslari (2014), Sriram ve arkadaslar1 (2021), Kazangoglu,
Ustiindagh ve Baybars (2013), Bhakuni ve Aronkar (2012), Bashar, Ahmad ve Wasiq (2012) ve
Dao ve arkadaglar1 (2014)'nn yapmus olduklar1 arastrmlarm sonuglart ile benzerlik
gostermektedir. Cahgmanmn temel konusu olan sosyal medya reklamlarmm online satmn alma
davrams1 tizerindeki etkisinde dijital okuryazarligm aracilik roliinii tespit edebilmek i¢in yapilan
aracilk analizi sonucunda; SMRYT ile OSAD arasmdaki iliskide DOY'm kismi aracilik roli
oldugu sonucuna ulagimistir. Sonug olarak, sosyal medya reklamlarma yonelik tutum, online
satin alma davranisi ve dijital okuryazarlk arasindaki iligkiler, kullanicillarm online ortamda daha
bilingli, giivende ve tatmin edici ahsveris deneyimleri yasamalarma yardimei olur. Bu faktorlerin
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etkili bir sekilde yonetiimesi, hem tiiketicilerin hem de markalarm/pazarlamacilarm online
pazarlamada basarih olmalarma katki saglayabilir. Ulasilan sonuglara ve literatlir taramasma
dayal olarak bireylere/tiiketicilere, reklam veren pazarlamaci orgiitlere ve bu alanda ¢alisma
yapacak olan arastrmacilara yonelik olarak su 6nerilerde bulunabiliriz:

a) Reklam verenlerin giivene dayah ve interaktif reklamlar yapmalarm ve giintimiiziin
degisen miisteri trendlerinden yararlanabilmeleri icin sosyal medya reklamlarma
ayirdiklart biitgeleri arttrmalar1 onerilebilir.

b) Reklam verenlerin aligveris platformlar: tasarm ve kullanici deneyimi hakkinda stratejiler
gelistirirken bireylerin dijital okuryazarhk seviyelerini dikkate almalarmi Tiiketicilerin
dijital okuryazarlk konusunda bilinglendirmek ve egitmek i¢in kampanyalar diizenlemeleri
isletmelere fayda saglayabilir.

¢) Onlisans, lisans ve lisan {istii programlarda 6grencilerin dijital okuryazarhk diizeylerini
yiikseltmek i¢in ders miifredatma “Dijital Okuryazarhk” dersleri ac¢ilabilir ya da kurs gibi
etkinlikler diizenlenebilir.

d) Calsmada swrasiyla en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarmdan ik t¢ii whatsup,
Instagram ve Youtube'dr. Bu sonuca dayanarak pazarlamacilar ve reklam verenlere
reklamlarmda bu {i¢ sosyal medya aracnda daha ¢ok odaklanmalarmi &nerebiliriz.

e) Tirkiye baglammda yiiriitiilmiis olan bu ¢alisma farkh iilkkelerde yapilarak kiiltiirleraras1
karsilagtrmalar yapilabilir.

f) Gelecek ¢ahsmalarda, mahremiyet kaygisi, reklam yorgunlugu veya elestirel diisiinme
becerisi gibi degiskenler aracirol olarak c¢ahlsilabilir.

g) Calsmada nicel yontemler kullamlmistir. Bulgularm daha derinlemesine anlasilabilmesi
icin, odak grup goriismeleri veya derinlemesine miilakatlar gibi nitel yontemlerle
desteklenen karma desenli ¢alismalar 6nerilebilir.

Reklam verenlerin, pazarlamacilarm reklamlar ile daha ¢ok miisterilere ulasmak, daha ¢ok satm
almaya yonlendirebilmek, daha c¢ok kar elde edebilmeleri i¢in insan kaynaklari departmanma,
sosyal medya araclarm etkin bir sekilde takip edebilecek, miisteri yapilarma gore en ¢ok hangi
sosyal medya platformlarm takip ettigini Ogrenebilecek bir “sosyal medya uzman” elemamn
istihdam edebilirler.
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