Parion Akademik Bakis Dergisi (PABD)
Parion Academic Review Journal (PARJ)
Cilt/Volume 3, Sayi/No 2, ss.pp.: 42-66

SOSYAL MEDYA REKLAM ALGISININ ONLINE ALISVERIS UZERINE ETKIiSI
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Gelisen teknoloji sayesinde internetin yaygin kullanimi1 ve sosyal medya platformlar
tiikketici davraniglarini dogrudan etkilemektedir. Sosyal medya platformlarinda yayinlanan iirtin
ve hizmet reklamlar, tiiketiciyle dogrudan iletisime gegmek icin etkili bir arag haline gelmistir.
Tiiketiciler, artik geleneksel aligveris yontemlerini geride birakarak, sosyal medya
platformlarinda gordiikleri reklamlara daha fazla ilgi gostermekte ve aligveriglerini online
platformlar {izerinden gergeklestirmektedir. Bu calismanin amaci, sosyal medya reklam
algisinin online aligveris tizerindeki etkilerini derinlemesine aragtirmaktir. Bunun yaninda,
medya platformlar1 {izerinde paylasilan reklamlarin, tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve
bu algilarin sonucunda yapilan online aligverisin etkisi ele alinmigtir. Arastirma, online anket
aracih@ ile Istanbul ilindeki 260 tiiketicinin katilimi saglanarak gerceklestirilmistir.
Arastirmada, sosyal medya reklam algisinin online aligverise etkisinin; cinsiyet, yas, ¢alisma
durumu, ekonomik durum ve egitim durumu gibi demografik degiskenlerin yan sira, ¢evrimigi
aligveris bagimlilig1 6lgegi ve sosyal medya reklamlarina yonelik algi ve tutum oSlgeklerini
iceren bir anket formu kullanilarak birincil veriler toplanmistir. Elde edilen veriler, Jamovi
programi ile detayli olarak analiz edilmistir. Bu sayede, sosyal medya reklamlarinin tiiketici

davraniglari lizerindeki kapsamli etkileri ortaya konulmustur.
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SOSYAL MEDYA REKLAM ALGISININ ONLINE ALISVERIS UZERINE ETKIiSI

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ADVERTISING PERCEPTION ON
ONLINE SHOPPING

ABSTRACT

Thanks to advancing technology, the widespread use of the internet and social media
platforms directly affects consumer behavior. Advertisements for products and services on
social media platforms have become an effective tool for direct communication with
consumers. Consumers are now moving away from traditional shopping methods and showing
more interest in advertisements they see on social media. They are making their purchases
through online platforms. The main aim of this study is to deeply investigate the effects of social
media advertising perception on online shopping. Additionally, it examines how advertisements
shared on media platforms are perceived by consumers and how this perception affects online
shopping. The research was conducted by engaging 260 consumers in Istanbul through an
online survey. Primary data were collected using a questionnaire that included demographic
questions such as gender, age, employment status, economic status, and education level, as well
as scales measuring online shopping addiction and perceptions and attitudes toward social
media advertisements. The collected data were analyzed in detail using the Jamovi program.
This analysis provided comprehensive insights into the extensive effects of social media

advertisements on consumer behavior.

Keywords: Social Media, Social Media Advertising, Online Shopping, Social Media
Advertising Perception
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1.Giris

19. yilizyilin sonlar1 ve 20. ylizyilin baslarindaki biiyiik iletisim ve bilgisayar teknolojisi
gelismeleri, internet ad1 verilen bilgi ve iletisim teknolojisinin dogmasina yol agmistir (Close,
2012). 1970'lerde yavas bir baslangi¢ yapan ve 1990'larin ardindan hizla biiyiiyen internet
kullanimi, 6zellikle web siteleri ve portallarin yayginlagsmasiyla birlikte kullanic1 sayisinda
onemli bir artisa tanik olmustur. 2000'li yillarda ise Web2.0 teknolojisinin devreye girmesiyle
sosyal medyanin daha aktif kullanilmasi, internetin daha genis kitlelere ulagsmasini saglamistir

(Dilmen, 2012).

Web2.0 teknolojisi ile iletisimin ¢ift yonlii hale gelmesi, sosyal medya araclarinin
kullannmin1 ve Onemini artirmistir. Diinya niifusunun tgte ikisi, sosyal medya araglarini
kullanarak zaman ve mekandan tasarruf etmektedir. Sosyal medya platformlarinin kullanima ile
internette harcanan zamanin artmasi, internetin 6nemini daha da pekistirmektedir. En popiiler

sosyal medya araglari arasinda Facebook, YouTube ve Instagram bulunmaktadir (Erdem, 2012).

Internetin yayginlasmasiyla birlikte, genis kitlelere ulasmak daha kolay hale gelmistir. Bu
iletisimde en etkili araglardan biri ise sosyal medyadir. Sosyal medya, siirekli giincellenebilme,
coklu kullanici erisimi ve sanal paylasim imkan gibi 6zellikleriyle en ideal platformlardan biri
olarak kabul edilmektedir (Vural ve Bat, 2010). insanlarin sosyal medyada diisiincelerini
paylasabilmesi, yeni fikirler sunabilmesi, diger kullanicilarla tartigabilmesi ve fotograf'ile video

paylasabilmesi, sosyal medyanin giiciinli daha da artirmaktadir (Akkaya, 2013).

Isletmeler sosyal medya reklamlari, tiiketiciler ile anlik etkilesim halinde olabilmesi,
stirekli giincel bir {irlin portfoyiine sahip olabilmesi, reklaminda giiven insa edebildikten sonra
miisteri ile arasinda bir koprii kurabilmesi, rakip firmalarin hareketlerini gézlemleyebiliyor
olmasindan dolay1 tercih etmeye Oncelik vermektedirler (Talih Akkaya, 2013). Firmalar bu
reklamlarda birbirinden farkli medya araglarini kullanarak igerik olusturmaktadirlar. Bu sayede
de tiiketiciler lizerinde aligverise dair kararlarinda olumlu bir etki yaratmay1 hedeflemekteler.
Arastirmalara bakildiginda ise sosyal medya kullanicilarinin bir kism1 bu reklam igerikleri

sayesinde satin alma kararlar1 lizerinde etki oldugu gézlemlenmektedir (Yaprak, 2020).

Gilinlimiizde ¢gogu insanin en az bir sosyal medya tiyeligi bulunmaktadir. Ayrica bireylerin
sosyal medyada harcadiklari zaman ise olduk¢a dnemlidir (Kogarslan ve Kiling, 2019). Calisma
kosullarinin ve saatlerinin artmasiyla birlikte bireylerin aligveris yapma siirecleri de
kisitlanmistir. Bu nedenle; tiiketiciler alisveris i¢in planladiklar1 zamanlarini kisaltarak online

aligveris sitelerini tercih etmeye baslamislardir. Tiiketicilerin beklentileri, online aligveris
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siirecini de etkilemektedir. Online aligveris siirecleri, tiiketicilerin beklentilerine gore
sekillenmektedir ve kisa bir siirede diinya genelinde ve Tiirkiye’de yayilmistir (Pulat, 2015).
Sosyal medya, tiiketicilerin istedikleri iiriinlere ve hizmetlere ulasabilmesini sagladig gibi ayni
zamanda firmalarin da tiiketicileri etkileyebilecek bir koprii kurabilmesine olanak
saglamaktadir. Bu noktada “sosyal medya reklam algisinin online aligveris iizerine etkisi” bir

aragtirma konusu haline gelmistir.

Eskiye nazaran tliketiciler artik geleneksel reklamlar yerine sosyal medya reklamlariyla
i¢ i¢e olmaktadir. Sosyal medya platformlarinda yayinlanan reklamlar tiiketicilerin dikkatini
cekmekte ve tiiketime ikna etmekte oldukea gliclii bir arag¢ haline gelmistir. Cogu firma sahibi
reklamlariyla tiiketicilerin tizerinde etki kurmay1 basarmistir. Bu baglamda, ¢aligma tizerinde
tiikketicilerin sosyal medya platformlari iizerinden kars1 karsiya geldikleri reklamlarin tiiketim
kararlar1 {izerinde etkisi olup olmadigindan ve bu etki diizeyinin ne derece oldugunu anket

aracili81 ile incelenerek bahsedilmistir.
2. GENEL BILGILER VE LITERATUR TARAMASI

2.1. Sosyal Medyaya Genel Bir Bakis

Sosyal medya, 1990'larda Usenet ve Open Dairy gibi erken platformlarla baslamis ve
2000'lerde Facebook, Twitter ve Instagram gibi aglarla modern iletisimin temel unsuru
olmustur. Bu platformlar, hem kisisel hem de profesyonel etkilesimlerde biiyiik degisimlere yol
acmuistir. Sosyal medya, teknolojinin hizla gelismesi ve internetin yayginlagsmasi ile hayatimiza
girmistir. Sosyal medya, kullanicilarin diigiincelerini, tecriibelerini ve igeriklerini (fotograf,
video, metin) paylasabildigi internet tabanli platformlar olarak tanimlanmaktadir. Bu
platformlar, kullanicilar arasinda etkilesim saglamakta ve internetin genis bir alanda
kullanilmasin1 miimkiin kilmaktadir. Sosyal medya, Web2.0 teknolojisiyle birlikte etkilesimli
ve ¢ok yonlii bir iletisim sekline doniismektedir (Berthon ve digerleri, 2012).

Webl.0'dan Web2.0'a gecis siireci, internet kullanicilarinin igeriklere sadece pasif
okuyucu olarak katildig1 déonemden, aktif icerik olusturucular haline geldikleri donemi ifade
etmektedir. Web2.0, kullanicilarin igerik olusturmasini, diizenlemesini ve paylagsmasini
mimkiin kilarak sosyal medyanin temelini olusturmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2016).
Web3.0 ise bu etkilesimlerin daha akilli ve kisisel hale gelmesini saglayan teknolojik bir evrim

olarak tanimlanmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015).
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Sosyal medya, kullanicilarina genis bir bilgiye erisim imkani, zaman ve mekan bagimsiz
iletisim, etkilesim ve paylasim kolayligi saglamaktadir. Isletmeler icin ise miisteri geri
bildirimlerini hizli bir sekilde alabilme, iirlinlerini tanitma ve marka bilinirligini artirma
avantajlar1 sunmaktadir. Ancak, sosyal medya ayni zamanda asilsiz haberlerin yayilmasi,
mahremiyet sorunlari ve siber zorbalik gibi dezavantajlari da beraberinde getirmektedir

(Akyliz, 2013).
Sosyal medya araglarina 6rnekler asagidaki gibidir:

Bloglar: Kullanicilarin diislincelerini ve bilgilerini paylastiklart web tabanli glinliigtimsii
platformlar olarak bilinmektedir. Bloglar, kisisel ve kurumsal amaglarla kullanilabilmektedir

(Yavuz ve Haseki, 2012).

Microbloglar: Twitter gibi kisa ve anlik mesajlarin paylasildigi platformlar olarak
tanimlanmaktadir. Kullanicilar, haberleri ve igerikleri hizl1 bir sekilde paylasabilmektedir (Ok,

2013).

Wikiler: Kullanicilarin  igerik  olusturabildigi, diizenleyebildigi ve birbirine
baglayabildigi web siteleri olarak bilinmektedir. Wikipedia, en bilinen 6rneklerden biridir

(Caliskan ve Mencik, 2015).

Sosyal medya platformlari, insanlarin birbirleriyle kolayca baglant1 kurabildigi, trendlerin
olusturuldugu ve videolar ile resimlerin paylasildigi mecralardir. Rathee, Rajain ve Tejaswini'ye
(2021) gore, bu platformlar merkezi insan olan ve diinyanin birgok yerinde kullanilabilen
iletisim araglaridir. Bu platformlar sayesinde farkli demografik 6zelliklere sahip insanlarla
iletisim kurulabilir ve bu iletisim genellikle ticretsizdir. Fraccastoro, Gbarielsson ve Chetty'ye
(2021) gore, yiiz yiize iletisim yerine bu mecralarin tercih edilme sebebi, sunduklar1 kolayliktir.
Cepni Sener (2023) de daha fazla insanin bu platformlari kullanmaya bagladigini belirtmektedir.
Bilinen ilk sosyal medya platformu olan SixDegrees.com, 1997 yilinda kurulmus ve
kullanicilarin profiller olusturmalarina, arkadaslarin1 eklemelerine olanak tanimistir (Kogak,
2012). Bir sene sonra arkadas listelerinde dolasima izin verilmis ve 1997-2011 yillar1 arasinda
cesitli etnik kokenlere sahip gruplarin kisisel profillerini paylastiklar siteler ortaya ¢ikmistir
(Alikilig, 2008).

Giliniimlizde, Facebook, Instagram ve YouTube gibi sosyal medya platformlari,
kullanicilara baskalariyla etkilesim kurma ve ortak ilgi alanlarina dayali sanal topluluklar ve

gruplara katilma olanagi sunmaktadir (Nolcheska, 2017). We Are Social ve Hootsuite
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tarafindan hazirlanan Dijital 2022 Kiiresel Genel Bakis Raporu’na gore, diinya genelinde en
cok kullanilan sosyal medya platformu 2,910 milyon kullaniciyla Facebook olup, onu 2,562
milyon kullaniciyla YouTube ve 1,478 milyon kullaniciyla Instagram izlemektedir (We Are

Social, 2022). En sik kullanilan sosyal medya platformlar1 su sekildedir:

Instagram: Fotograf ve video paylagimi iizerine kurulu bir sosyal medya platformudur.

Kullanicilar, igeriklerini takipgileriyle paylasarak etkilesimde bulunmaktadir (Yilmaz, 2020).

Facebook: Kullanicilarin profiller olusturarak arkadaslariyla etkilesime gegtigi, gruplar

ve sayfalar araciligiyla bilgi paylastig1 bir platform olarak bilinmektedir (Kerpen, 2011).

YouTube: Video igeriklerinin izlenmesi ve paylagilmasi iizerine kurulmus bir
platformdur. Kullanicilar, kanallar olusturarak videolarni genis kitlelere ulastirabilmektedir

(Nazli, 2021).

2.2. Sosyal Medyada Reklam ve Tiiketici Davranislari

Sosyal medya, tiiketiciler ile firmalar arasinda etkilesimi artiran ve genis kitlelere
ulagsmay1 kolaylastiran bir platform olarak one ¢ikmaktadir. Sosyal medya reklamlari,
firmalarin iirlinlerini tanitarak ve hedef kitleye ulasarak pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde
yuriitmelerine olanak saglamaktadir. Bu baglamda, sosyal medyada reklamin isleyisi ve tiiketici

davranislart lizerindeki etkileri incelenmektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilari, reklamlarin bilgi vericilik,
eglence, giivenilirlik ve etik degerler gibi ¢esitli niteliklerine bagli olarak sekillenir.
Bilgilendirici reklamlar, iriinler hakkinda gilincel ve kolay erisilebilir bilgiler sunarak
tiiketicilerin satin alma kararlarim1 olumlu ydnde etkileyebilir. Uriin gesitliliginin siirekli
artmastyla birlikte, kullanicilar izledikleri reklamlardan eglence ve keyif beklemektedir.
Eglenceli reklamlar, tiiketicilerin zihinlerinde olumlu izlenimler birakarak miisteri sadakatini
artirir. Giivenilir reklamlar, tiiketicilerin hem reklama hem de reklam veren firmaya olan
giivenini pekistirir ve bu da satin alma niyetlerini gii¢lendirir (Unal ve digerleri, 2011). Ancak,
bazi kullanicilar sosyal medya reklamlarini etik dis1 veya yaniltici bulabilir ve bu da reklamlarin

deger yozlagmasi olarak algilanmasina yol agabilir (Wang ve Sun, 2010).

Bilgi vericilik, reklamlarin tiiketicilere giincel ve dogru bilgiler sunma yetenegini ifade
etmektedir. Tiketiciler, reklamlar araciligiyla yeni iiriinler hakkinda bilgi edinmekte, iiriinlerin
kullannm alanlarin1 68renmekte ve satin alma kararlarin1 bu bilgiler dogrultusunda

sekillendirmektedirler (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999). Bilgi verici reklamlar, tiiketicilerin
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memnuniyetini artirarak reklamin kabul edilmesini saglamaktadir. Eglence, tiiketicilerin
reklamlardan keyif almasini ve reklamlar1 daha akilda kalic1 bulmasini saglamaktadir. Eglenceli
reklamlar, tliketicilerin zihinlerinde pozitif algilar olusturarak satin alma istegini artirmaktadir.
Ozellikle artirilmis ve sanal gerceklik gibi teknolojilerle yapilan eglenceli reklamlar,

tiikketicilerin dikkatini cekmekte ve marka sadakatini artirmaktadir (Beser, 2019).

Giivenilirlik, reklamin dogrulugu ve inanilirlig: ile tiiketiciler tarafindan algilanmasini
ifade etmektedir. Giivenilir reklamlar, tiiketicilerin reklam veren firmaya ve iirline olan giivenini
artirarak satin alma kararlarini olumlu yonde etkilemektedir (Kayapmar O., Kayapinar P. ve
Tan, 2017). Tiiketiciler, glivenilir bulduklar1 reklamlar1 daha fazla dikkate almakta ve bu
reklamlardan etkilenerek satin alma davraniglarini yonlendirmektedirler. Deger yozlagmast ise,
sosyal medya reklamlarinin bazi kullanicilar tarafindan etik dis1 veya yaniltict bulunmasi
durumudur. Bu algi, reklamin tiiketiciler tizerindeki olumsuz etkisini artirmakta ve reklamin
kabul edilme oranini diisiirmektedir. Tiiketiciler, deger yozlagsmasi olarak algiladiklar

reklamlar1 olumsuz degerlendirmekte ve bu reklamlardan kaginmaktadirlar (Akytiz, 2013).

Online aligveris, tiiketicilerin internet iizerinden iirlin ve hizmet satin alma siireglerini
ifade etmektedir. Bu siire¢, zaman ve mekan kisitlamalarini ortadan kaldirarak tiiketicilere genis
bir {iriin yelpazesi sunmaktadir. Online aligveris, tiiketicilerin hizli ve kapsamli bir aligveris
deneyimi yasamalarini saglamaktadir. Online aligverisin avantajlar1 arasinda zaman ve mekan
bagimsiz aligveris, genis iirlin yelpazesi ve kolay karsilastirma imkani bulunmaktadir.
Dezavantajlari ise Uiriinleri fiziksel olarak gérme ve deneme imkani olmamasi, teslimat ticretleri

ve giivenlik kaygilari olarak siralanmaktadir (Tekinay, 2000).

Tiiketicilerin online aligveris yaparken dikkat ettikleri faktorler arasinda uygunluk, iiriin
cesitliligi, zaman kazanci ve 6deme kolayliklar1 yer almaktadir. Ayrica, demografik 6zellikler,
reklam icerikleri ve sosyal medya etkilesimleri de tiiketici davranislarini etkileyen onemli
unsurlar arasinda bulunmaktadir. Tiiketicilerin stirekli olarak reklam igerigine ve sosyal medya
platformlar1 {izerinden tiiketimi tetikleyebilecek orneklere maruz kalmasi, aligveris istegini
artiran onemli etkenlerdir. Cevresel tetikleyicilerin olmadig1 durumlarda, asir1 satin alma

davraniglar1 azalmaktadir (Topaloglu, 2009).

3. ARASTIRMA TASARIMI VE METODOLIJISI
Bu caligmanin temel amact sosyal medya reklam algisinin online aligveris iizerindeki
etkilerini derinlemesine arastirmaktadir. Bunun yaninda, medya platformlar1 iizerinde

paylasilan reklamlarin tiiketiciler tarafindan ilgisi ve ilgi sonucu yapilan online aligverise
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etkisi ele alinmustir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen sorular asagida sunulmustur:

- Sosyal medya reklam algisinin online aligveris {lizerine etkisi var midir?

- Sosyal medya platformlarinin kullanim sikligi online aligverisi ne Olgiide

etkilemektedir?

Giliniimiizde, dijital teknolojilerin hizla gelismesi ve sosyal medyanin yaygin
kullannomiyla beraber tiiketiciler geleneksel yontemleri geride birakarak online aligveris
yontemini kullanmaya baslamistir. Gelisen teknoloji ve artan ilgiyle beraber isletmeler
pazarlama stratejilerini 6zellikle reklamlar sayesinde yeniden sekillendirmeye baslamistir.
Bu arastirma cesitli online platformlar1 da igerecek sekilde sosyal medya reklamlarinin
tilkketicilerin satin alma davranislarini, nasil tepki verdiklerini, reklamlarin tiiketicilerin
dikkatini ne siklikla ¢ektigini ve bu reklamlarin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini
anlamak i¢in gergeklestirilmistir. Yapilan bu arastirmanin sonuglarinin literatiire 6nemli bir
katki1 saglayacag1 diistiniilmektedir.

Calisma kapsaminda test edilecek hipotezler asagida sunulmustur.
Hi: Katilimcilarin cinsiyeti ile online aligveris arasinda iliski vardir.
H»: Katilimcilarin sosyal medya sitelerinde vakit gegirme siklig1 ile online aligveris arasinda
iliski vardir.
H3: Katilimcilarin cinsiyetinin sosyal medya reklam algisi ile iliskisi vardir.
Ha: Katilimcilarin vakit gecirme sikligr ile sosyal medya reklamlarina yonelik algi arasinda
iligki vardir.
Hs: Katilimcilarin cinsiyeti ile tutum faktorleri arasinda iligki vardir.
He: Katilimcilarin sosyal medyada vakit gegirme sikligi ile tutum faktorleri arasinda iligki
vardir.
H7: Sosyal medya reklam algisi, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu olumlu yonde
etkilemektedir.
Hs: Sosyal medya reklamlarinin bilgi verici nitelikte olduguna dair algilar, sosyal medya

reklamlarina yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir.
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Ho: Sosyal medya reklamlarinin eglenceli ve giivenilir olup olmadigina dair algilar, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir.
Hio: Sosyal medya reklamlarinin toplumsal degerleri bozup bozmadigina dair algilarin, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum iizerinde olumsuz bir etkisi bulunmaktadir.

Arastirma Istanbul ilindeki tiiketicilerle sinithidir. Arastirmada incelenen degiskenler,
arastirmada kullanilan Kisisel Bilgi Anketi, Cevrimici Aligveris Bagimlilig1 6l¢egi, Sosyal
Medya Reklamlarina Yonelik Algi ve Tutum 6lgegi 6zellikleri ile sinirlidir.

4. VERI VE YONTEM
Bu ¢aligmanin amaci, tiiketicilerde sosyal medya reklam algisinin etkilerini incelemektir.
Ayrica, sosyal medya reklam algisinin tiiketicilerin sosyal medya araglarinda vakit gecirme

sikligina gore anlamh farklilik gosterip gostermedigi de arastirilmastir.

Aragtirmanin evreni, Istanbul'da en az bir sosyal medya platformunda hesabi bulunan
tiiketicilerden olusmaktadir. Orneklem, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak segilmis ve
260 sosyal medya kullanicisina anket uygulanmistir. Veriler, elektronik ortamda hazirlanmis ve
Google Form araciligiyla katilimeilara ulagtirilmistir. Veri toplama araglar olarak kisisel bilgi
formu, ¢cevrimici aligveris bagimlilig1 61l¢egi, sosyal medya reklam algisi 6lgegi ve sosyal medya

reklamlarina yonelik tutum 6l¢egi kullanilmistir.

Cevrimi¢i Alisveris Bagimlilign Olgegi (CABO), orijinal dili Ingilizce olan ve Zhao ve
arkadaslar1 tarafindan gelistirilmis bir 6l¢ektir. Bu 6l¢ek, belirginlik (3 madde), tolerans (3
madde), duygudurum degisimi (3 madde), yoksunluk (3 madde), niiks etme (3 madde) ve
catisma (3 madde) olmak iizere 6 faktor ve toplam 18 maddeden olusmaktadir. Olgek, 5'li Likert

formatinda (1=Tamamen Katilmiyorum, 5=Tamamen Katiliyorum) yanitlanmaktadir.

Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Alg1 Olgegi; bilgi vericilik (3 madde), eglence ve
giivenilirlik (10 madde), deger yozlasmasi (2 madde), Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik
Tutum Olgegi ise (3 madde) toplam 18 maddeden olusmaktadar.

Arastirma, Istanbul'da en az bir sosyal medya platformuna iiye olan tiiketicilerle
sinirlidir. Incelenen degiskenler, Kisisel Bilgi Formu, Cevrimigi Alisveris Bagimlilig1 Olgegi
ve Sosyal Medya Reklamlarma Yénelik Algr ve Tutum Olgegi ile 6lgiilen dzelliklerle
smirlandirilmigtir. Veri analizine gegmeden Once, toplanan veriler bilgisayar ortamina

aktarilarak JAMOVI programinda istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. Ilk asamada,
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katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimlar frekans analizi ile incelenmistir. Daha
sonra, dlgeklerin dagilimlar1 tamimlayici istatistik yontemleri ile analiz edilmistir. Olgeklerin
giivenilirlik ve normal dagilim analizleri yapilmistir. Cevrimigi aligveris bagimlilig: ile
sosyal medya reklam algis1 ve tutumu arasindaki iligkiler Pearson korelasyon analizi
kullanilarak incelenmistir. Sosyal medya reklam algisinin, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutuma etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Sosyal medya
reklam algis1 boyutlarinin sosyal medya reklam tutumuna etkisini analiz etmek i¢in ¢oklu
regresyon analizi uygulanmistir. Katilimcilarin ¢evrimigi aligveris bagimliligr ile sosyal
medya reklam algis1 ve tutumunun demografik Ozelliklere gore farklilik gdsterip
gostermedigi, iki kategorili degiskenler i¢in t-testi ve ikiden fazla kategorili degiskenler i¢in
ANOVA analizi kullanilarak incelenmistir.

5. BULGULAR

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen analizlerde elde edilen sonuglar sirasiyla

tanimlanacaktir. Caligmaya ait demografik istatistikler asagidaki gibidir:

Tablo 1

Demografik Istatistikler

Demografik Kategori Frekans (f) Yiizde (%)

Cinsiyet Kadmn 163 62,7
Erkek 97 37,3

Yas 19 ile 29 arasi 176 68
30 ile 40 aras1 69 26,6

41 ile 51 arasi1 14 5.4

Egitim Durumu Lise Diplomas1 Alt 10 3,8
Lise 40 15,4

Universite 195 75

Lisansisti 15 5.8

Tablo 1'e gore, arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri su sekildedir:
Katilimcilarin cinsiyet dagiliminda, kadinlar 163 kisi ile %62,7'lik bir oran olustururken,
erkekler 97 kisi ile %37,3'liik bir orana sahiptir. Bu dagilim, kadin katilimcilarin erkek
katilimcilardan daha fazla oldugunu gostermektedir. Yas kategorilerine bakildiginda, 19 ile
29 yas arasindaki katilimcilar 176 kisi ile %68'lik bir oran1 temsil etmektedir. 30 ile 40 yas
arasi katilimeilar 69 kisi ile %26,6 ve 41 ile 51 yas aras1 katilimcilar ise 14 kisi ile %5,4'lik
bir orani olusturmaktadir. Bu dagilim, katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun 19-29 yas

araliginda oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin egitim durumlarina gore dagiliminda, lise
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diplomasi alt1 egitim diizeyine sahip olanlar 10 kisi ile %3,8, lise mezunlar1 40 kisi ile %15.4,
iiniversite mezunlar1 195 kisi ile %75 ve lisansiistii egitim alanlar 15 kisi ile %5,8 oraninda
temsil edilmektedir. Bu veriler, katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun iiniversite mezunu
oldugunu ve yiiksek egitim seviyesine sahip olduklarini gostermektedir. Genel olarak, Tablo
I’deki demografik veriler, arastirmanin katilimcilarinin ¢ogunlukla kadinlardan, geng
yetigskinlerden ve tiiniversite mezunlarindan olustugunu gdstermektedir. Bu durum,
aragtirmanin sonuglarmin bu demografik gruplar icin daha gegerli olabilecegini
diistindiirmektedir.

Katilimcilarin en sik ziyaret ettigi sosyal medya aracina gore dagilimi asagidaki gibidir:

Tablo 2

Katilimcilarin En Sik Ziyaret Ettigi Sosyal Medya Aract Dagilimi

Sosyal Medya Araci Frekans (f) Yiizde (%)
Instagram 216 83,1
Twitter 16 6,2
YouTube 23 8,8
Tiktok 3 1,2
Diger 2 0,8

Tablo 2’ye gore katilimcilarin frekans dagilim analizi incelendiginde en sik ziyaret
edilen sosyal medya arac1 %83,1 (f=216) ile Instagram olmaktadir.

Katilimecilarin  sosyal medya sitelerinde vakit gegirme sikligina gore dagilimi
asagidaki gibidir:
Tablo 3

Katilimcilarin Sosyal Medya Araglarinda Vakit Gegirme Sikligt

Zaman Frekans (f) Yiizde (%)
2 saatten az 72 27,7
3-4 saat 135 51,9
5-7 saat 44 16,9
7 saat ve iizeri 9 3,5

Tablo 3’te goriildiigl iizere katilimcilarin %27,7’si (f=72) 2 saatten az, %51,9’u
(f=135) 3 — 4 saat, %16.9’u (f=44) 5 — 7 saat, %3.5’1 (f=9) 7 saat ve lizeri oldugu
gozlemlenmistir. Dagilim analizi incelendiginde sosyal medya sitelerinde vakit gecirme
siklig1 en ¢ok 3 — 4 saat %51,9 (f=135) olmustur.

Arastirmada kullanilan Cevrimici Online Alisveris Bagimlilig1 Olgegi, Sosyal Medya
Reklamlarina Yénelik Alg1 Olgegi ve Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutum Olgegi
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giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 4°te yer almaktadir.

Tablo 4

Giivenilirlik Analizi Sonuclart

Olcek Madde Sayis1  Giivenilirlik Katsayisi
(Cronbach's a)

Cevrimici Ahsveris Bagimlihg: Olcegi 18 0,944
(CABO)
CABO Belirginlik — Tolerans Boyutu 6 0,898
CABO Duygudurum Degisimi Boyutu 3 0,900
CABO Yoksunluk Boyutu 3 0,909
CABO Niiks Etme Boyutu 3 0,918
CABO Catisma Boyutu 3 0,863
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algi 15 0,912
Olcegi (SMRYAO)
SMRYAO Bilgi Vericilik Boyutu 3 0,867
SMRYAO Eglence ve Giivenilirlik Boyutu 10 0,922
SMRYAO Deger Yozlasmasi Boyutu 2 0,912
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik 3 0,913
Tutum Ol¢egi (SMRYTO)

Sosyal literatiirde genel olarak giivenilirlik katsayisin1 ifade eden Cronbach «o
degerinin 0,70’in lizerinde olmasi, 6lgegin yiiksek glivenilir olarak kabul edilebilir oldugunu
ifade etmektedir (Yildiz ve Uzunsakal, 2018). Tablo 4’te yer alan Cronbach alpha
giivenilirlik katsayilarinin 0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu sayede kullanilan
Cevrimigi Alisveris Bagimliligi Olgegi, Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Algr Olgegi ve
Sosyal Medya Reklamlarna Yénelik Tutum Olgeginin yiiksek giivenilir olduklar1 sonucuna
ulasilmstir.

Verilerin normal dagilim analiz sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 5

Normal Dagilim Analizi Sonuglart

Olcek Carpikhk Basiklik
Cevrimici Ahsveris Bagimhihg: (CAB) 0,598 -0,218
CAB Belirginlik — Tolerans 0,172 -0,7749
CAB Duygudurum Degisimi 0,134 -0,8762
CAB Yoksunluk 0,808 -0,8762
CAB Niiks Etme 0,644 -0,4551
CAB Catisma 0,941 0,1646
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Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Alg: -0,15077 0,590
(SMRYA)

SMRYA Bilgi Vericilik -0,90977 0,887
SMRYA Eglence ve Giivenilirlik -0,11510 0,138
SMRYA Deger Yozlasmasi 0,00137 -0,901
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik 0,487 -0,411
Tutum (SMRYT)

Literatiirde ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda olmasi1 durumunda
verilerin normal dagilima uygun oldugu ifade edilmektedir. Tablo 5°teki verilere gore,
degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle, verilerin normal dagilim gosterdigi varsayilmaktadir.

Cevrimigi aligveris bagimliligi ile sosyal medya reklam algis1 ve tutumu arasindaki
iligki Pearson korelasyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonuglar1 Ek-1’de sunulmustur. Bu
sonuglar, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile sosyal medya reklam algis1 arasinda
negatif ve anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir (r=-0,045; p<0,01). Bagka bir deyisle,
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile algi arasinda ters yonlii bir iliski oldugu
sonucuna varilmistir.

Sosyal medya reklam algisinin boyutlar incelendiginde, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum diizeyi ile bilgi vericilik (r= -0.135; p<0,01), eglence ve giivenilirlik (r= -
0.114; p<0,01), deger yozlasmasi (r= -0,375; p<0,01) arasinda negatif ve anlaml iliski
oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, sosyal medya reklam algisinin tiim boyutlar ile
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum arasinda anlamli ters yonlii iligkiler belirlenmistir.

Cevrimici Aragtirmanin yedinci hipotezi “H;: Sosyal medya reklam algisi, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir.” seklindedir. S6z konusu
hipotezin test edilmesi kapsaminda sosyal medya reklam algisinin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumu iizerindeki etkisini incelemek {izere regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Analiz sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6

Sosyal Medya Reklam Algisimin Sosyal Medya Reklamina Yonelik Tutum Etkisinin Regresyon
Analizi Sonuclari

Bagimsiz Degisken Bagimh B t p F R?
Degisken
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Sosyal Medya Sosyal -0,0137 -0,726 0,468 0,528 0,00204
Reklam Algisi Medya
Reklamlarina
Yonelik
Tutum

Tablo 6'da, sosyal medya reklam algisinin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
iizerinde anlamli ve negatif bir etkisi olmadig1 (p>0,05) gézlemlenmektedir. Bu nedenle H,
hipotez reddedilmistir.

Bunun yaninda, aragtirmanin sekizinci hipotezi “Hg: Sosyal medya reklamlarinin
bilgi verici nitelikte olduguna dair algilar, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu olumlu
yonde etkilemektedir.” , dokuzuncu hipotezi “Hg: Sosyal medya reklamlarinin eglenceli ve
giivenilir olup olmadigina dair algilar, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu olumlu
yonde etkilemektedir.” ve onuncu hipotezi “H;,: Sosyal medya reklamlarinin toplumsal
degerleri bozup bozmadigma dair algilarin, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
iizerinde olumsuz bir etkisi bulunmaktadir.” seklindedir. S6z konusunu hipotezlerin test
edilmesi kapsaminda sosyal medya reklam algisinin boyutlarinin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum {izerindeki etkilerini incelemek {izere ¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Hg, Hg, Hyo hipotezlerinin testi i¢in analiz sonuglar1 Tablo 7°’da yer
almaktadir.

Tablo 7

Sosyal Medya Reklam Algisi Boyutlarinin Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumuna
Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Bagimh p t p F R? Tolerans VIF
Degisken Degisken

Bilgi -0,1971 -2,303 0,022 19,5 0,186 0,595 1,68
Vericilik
Eglence ve  SoSYalMedya =5 050076 956 0,340 0602 1,66
NS Reklamlarina
Giivenilirlik Yonelik Tutum

Deger 0,6159 7,232 <,001 0,964 1,04
Yozlasmasi

Tablo 7'deki veriler incelendiginde, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
iizerinde farkli degiskenlerin etkileri detayli bir sekilde analiz edilmistir. Bilgi vericilik
boyutunun, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu anlamli ve olumsuz yonde etkiledigi

gozlemlenmektedir (B=-0,1971; t=-2,303; p= 0,022). Bu sonug, bilgi vericiligin artmasinin
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sosyal medya reklamlaria yonelik tutumu olumsuz yonde etkiledigini, yani bilgi vericilik
arttikca reklam tutumunun azaldigini gostermektedir. Deger yozlasmasi boyutunun, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi bulunmaktadir (B=
0,6159; t= 7,232; p<0,001). Bu, deger yozlagmasi algisinin artmasmin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumu pozitif yonde etkiledigi, yani deger yozlagsmasi algis1 arttikca
reklam tutumunun da arttifi anlamina gelir. Diger taraftan, eglence ve giivenilirlik
boyutlarinin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi
belirlenmistir (B= -0,0277; t=-0,956; p= 0,340). Bu da eglence ve giivenilirlik algisindaki
degisimlerin, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu belirgin bir sekilde etkilemedigini
gostermektedir.

Regresyon modelinin genel performansi incelendiginde, modelin F degeri 19,5 ve
R?degeri 0,186 olarak bulunmustur. Bu sonuglar, modelin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumdaki varyansin %18,6'sin1 acikladigin1 gdstermektedir. Yani, modelde yer alan
degiskenler, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumdaki degisimlerin yaklasik %18,6'sin1
aciklayabilmektedir.

Ayrica, degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu bulunup bulunmadigini
degerlendirmek amaciyla tolerans ve VIF degerleri incelenmistir. Tolerans degerlerinin
0,20'nin lizerinde olmasi ve VIF degerlerinin 10'un altinda olmasi, degiskenler arasinda ¢oklu
baglant1 sorunu olmadigimi gostermektedir. Bilgi vericilik boyutu i¢in tolerans degeri 0,595
ve VIF degeri 1,68; eglence ve glivenilirlik boyutu igin tolerans degeri 0,602 ve VIF degeri
1,66; deger yozlasmasi boyutu i¢in ise tolerans degeri 0,964 ve VIF degeri 1,04 olarak
bulunmusgtur. Bu degerlerin belirtilen sinirlar iginde olmasi, regresyon modelinde c¢oklu
baglant1 sorunu olmadigini1 dogrulamaktadir.

Sosyal medya reklam algisinin ¢esitli boyutlarinin, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum {lizerinde farkli etkileri oldugu goriilmektedir. Bilgi vericilik ve deger
yozlagsmas1 boyutlari, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu anlamli bir sekilde
etkilerken, eglence ve giivenilirlik boyutu bu tutumu anlamli bir sekilde etkilememektedir.
Ayrica, modelin genel performansi ve degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmamasi,
yapilan analizlerin giivenilirligini artirmaktadir. Bu sonuglara gére Hg ve Hg hipotezleri
kabul edilmis, H;, hipotezi reddedilmistir.

Katilimcilarin ¢evrimigi aligveris bagimliligi 6l¢egi, sosyal medya reklamlarina
yonelik alg1 ve tutum 6l¢eginin cinsiyetlerine gore anlamh farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek {izere t-testi gerceklestirilmistir. Hy, H;, Hs hipotezlerinin testi i¢in analiz

sonuglar1 Tablo 8’de yer almaktadir.
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Tablo 8

Cinsiyete Gore Olceklere Iliskin t-Testi Sonuclart

Cinsiyet f Ort. ss sd t p
Cevrimici Alisveris Kadin 163 46,55 1,17 258 2,13 0,034
Bagimhihig:

Erkek 97 4233 1,63

Sosyal Medya Reklamlari Kadin 163 46,04 0,720 258 0,359 0,72

Algis1

Erkek 97 4556 1,273

Sosyal Medya Reklamlari Kadin 163 790 0,219 258 -1,925 0,055

Tutumu

Erkek 97 8,68 0,379

Tablo 8’e gore, aragtirmaya katilan bireylerin ¢cevrimigi aligveris bagimliligina iliskin
goriigleri cinsiyetlerine gore t-testi ile degerlendirilmis ve elde edilen 2,13 istatistik degeri,
0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir (2,13>0,05). Buna gore,
kadin katilimcilarin ¢evrimigi aligveris bagimlilig1 diizeyleri (x= 46,50; ss= 16,10), erkek
katilimcilara gore (x=42,30; ss=16,10) anlamli olarak daha yiiksektir. Bu sonuglar, H;
hipotezinin kabul edilmesini saglamistir. Buna ek olarak, katilimcilarin sosyal medya reklam
algilar ile ilgili goriislerinin cinsiyet bazinda farklilik gosterip gostermedigi t-testi ile analiz
edilmis ve anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Bu sonuglara gdre Hshipotezi
reddedilmistir. Benzer sekilde, bireylerin sosyal medya reklamlar1 tutumuna iliskin goriisleri
de cinsiyetlerine gore t-testi ile degerlendirilmis ve anlamli bir farklilik gostermemistir. Bu
nedenle Hs hipotezi reddedilmistir.

Katilimcilarin ¢evrimigi aligveris bagimliligi ve sosyal medya reklamlarina yonelik
alg1 ve tutumlariin vakit gecirme sikligina gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla ANOVA analizi yapilmistir. H,, Hy, Hg hipotezlerinin testi i¢in analiz
sonuglar1 agsagidaki gibidir:

Tablo 9
Sosyal Medya Sitelerinde Vakit Gegirme Sikligina Gére ANOVA Analizi (Olcek Bazli)

Degisken Sikhik f Ortalama s F p
Cevrimigi 2 saatten az 72 40,32 1,742 9,55 <0,001
Ahsveris 3 - 4saat 135 43,67 1,247
Bagimhhgr 57 g5 44 5539 2318
(CABO) 7 saat ve lizeri 9 5089 5.087
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CABO 2 saatten az 72 14,53 0,74 7,29 <0,001
Belirginlik — 3 - 4gaat 135 16,62 0,485
Tolerans 5 -7 saat 44 20,39 0,983
Boyutu 7 saat ve iizeri 9 1667 1716
CABO 2 saatten az 72 7,9 0,393 8,38 <0,001
Duygudurum 3 - 4saat 135 8,25 0,28
Degisimi 5 -7 saat 44 10,59 0,485
Boyutu 7 saat ve lizeri 9 1122 1222
CABO 2 saatten az 72 6,1 0,395 5,56 0,003
Yoksunluk 3 - 4saat 135 6,48 0,234
Boyutu 5 -7 saat 44 8,48 0,486
7 saat ve lizeri 9 8 1,5
CABO Niiks 2 saatten az 72 6,14 0,368 3,66 0,022
Etme Boyutu 3 - 453at 135 6,44 0,263
5 -7 saat 44 7,93 0,467
7 saat ve lizeri 9 8,33 1,481
CABO 2 saatten az 72 5,65 0,335 6,24 0,001
Catisma 3 - 4saat 135 5,87 0,247
Boyutu 5 -7 saat 44 8 0,475
7 saat ve lizeri 9 6,67 0,601
Sosyal 2 saatten az 72 43,6 1,345 1,77 0,172
Medya 3 - 4saat 135 46,11 0,832
Reklamlarma =5 _7 g5, 44 47,93 1,62
Yonelik Algr — 0 ctizeri 9 5011 4341
Olgegi
(SMRYAO)
SMRYAO 2 saatten az 72 10,4 0,372 1,32 0,284
Bilgi 3 - 4saat 135 11,18 0,214
Vericilik 5 -7 saat 44 11,34 0,342
Boyutu 7saatveiizen 9 10,89 1,399
SMRYAO 2 saatten az 72 27,5 0,991 1,68 0,188
Eglence ve 3 - 4saat 135 29,22 0,646
Giivenilirlik 5 _7 5 44 30,57 1,306
Boyutu 7 saat ve iizeri 9 3211 2.6
SMRYAO 2 saatten az 72 5,69 0,284 1,14 0,347
Deger 3 - 4saat 135 5,71 0,178
Yozlasmast 5 _7 o 44 6,02 0,279
Boyutu 7 saat ve lizeri 9 7.11 0.824
Sosyal 2 saatten az 72 8,53 0,436 3,22 0,034
Medya 3 - 4saat 135 7,67 0,245
Reklamlarmna ~5 7 555 44 923 0457
Yonelik 7 saatve iizeri 9 811 1,148
Tutum
Olgegi
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Tablo 9'da Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglarina goére, cevrimigi
aligveris bagimlilig1 6lcegi, sosyal medya reklamlarina yonelik algi dlgegi ve sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum 6l¢eginin sosyal medya sitelerinde vakit gecirme sikligina gore
yapilan analizlerinde su sonuglar elde edilmistir:

Cevrimigi aligveris bagimlilig1 6lgegine iliskin olarak, katilimcilarin sosyal medya
sitelerinde vakit gecirme sikliklarina goére anlamli farklilik (p<0,01) goriilmiistiir. Bu
sonuclara gére H, hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal medya reklamlarma yonelik algi 6l¢egi (F=1,77), bilgi vericilik boyutu
(F=1,32), eglence ve giivenilirlik boyutu (F=1,68) ve deger yozlasmasi boyutu (F=1,14)
dagilimlar1 i¢in yapilan analizlerde ise istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamistir
(p<0,05). Bu sonuglara gore H, hipotezi reddedilmistir.

Sosyal medya reklamlarima yonelik tutum 6l¢eginde, katilimcilarin sosyal medya
sitelerinde vakit gecirme sikliklarina gore anlamli farklilik (p<0,01) tespit edilmistir. Bu
sonuclara gore Hg hipotezi kabul edilmistir.

ANOVA sonuglar1, sosyal medya platformlarinda gegirilen zamanin g¢evrimici
aligveris bagimlilig: ile sosyal medya reklamlarina yonelik algi ve tutum tizerinde farkli
etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Analiz, sosyal medyada daha fazla vakit geciren
katilimcilarin ¢evrimigi aligveris bagimlilig1 seviyelerinin anlamli derecede yiiksek oldugunu
gostermistir. Bu bulgu, ¢evrimici aligveris bagimliliginin sosyal medya kullanim sikligiyla
dogrudan iligkili oldugunu ifade etmektedir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 6lgeginde ise, katilimcilarin sosyal medya
sitelerinde vakit gecirme sikligina gore anlamli bir farklilik bulunmamaistir. Bu, sosyal medya
reklamlarinin algilanma seklinin, kullanicilarin sosyal medyada gegcirdikleri siireye bagl
olarak degismedigini gostermektedir. Ancak, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
Olceginde, sosyal medya sitelerinde daha fazla vakit geciren katilimcilarin tutumlarinin daha
olumlu oldugu gozlemlenmistir.

Bu bulgular, sosyal medya kullanim siiresinin ¢evrimi¢i aligveris bagimlilig1 iizerinde
belirgin bir etkisi oldugunu, ancak sosyal medya reklamlarina yonelik algilarin bu siireye
gore degismedigini, sadece tutumlarin etkilendigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya
platformlarinda uzun siire vakit gec¢iren kullanicilar, ¢cevrimigi aligverise daha yatkin hale
gelirken, reklam algilar biiyiik 6l¢lide sabit kalmakta, ancak reklam tutumlari daha olumlu
bir hal almaktadir.

SONUC VE DEGERLENDIRME
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Bu aragtirmada, sosyal medya reklam algisinin ¢cevrimigi aligveris lizerindeki etkileri
kapsamli bir sekilde incelenmistir. Anket yontemiyle toplanan veriler, giivenilirlik, normal
dagilim, regresyon, korelasyon, t-testi ve ANOVA gibi ¢esitli istatistiksel analizlerle
degerlendirilmistir. Pearson korelasyon analizi sonuglari, sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum ile sosyal medya reklam algis1 ve onun alt boyutlar1 arasinda anlamli ve negatif bir
iliski oldugunu gostermistir. Bu bulgu, sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bir
tutumun, reklam algisi ile ters bir iligkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Regresyon analizi ile sosyal medya reklam algisinin, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumu nasil etkiledigi incelenmistir. Sonuglar, sosyal medya reklam algisinin sosyal
medya reklamlaria yonelik tutum {izerinde anlamli ve negatif bir etkiye sahip olmadigini,
yani reklam algisindaki artigin tutumda bir diistise yol agmadigini gostermektedir.

Aragtirmanin bir diger 6nemli bulgusu, sosyal medya reklam algisinin ¢evrimigi
aligveris tlizerindeki etkisinin demografik degiskenlere gore anlamli farkliliklar gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi ve ANOVA analizleri ile elde edilmistir.
Bu analizler, sosyal medya reklamlarinin ¢evrimici aligveris lizerinde anlamli bir etkisinin
oldugunu ortaya koymustur.

Cinsiyet degiskeni incelendiginde, ¢cevrimici aligveris bagimliligi ile cinsiyet arasinda
anlamli farkliliklar bulunmustur. Ancak, cinsiyetin sosyal medya reklam algis1 ve tutumu
tizerindeki etkisi t-testi ile degerlendirildiginde, anlamli bir farklilik saptanmamustir. Sosyal
medya platformlarinda gecirilen zaman siklig1 analiz edildiginde ise, bu sikligin ¢evrimigi
aligveris ve tutum faktdrleri ile iliskili oldugu, ancak sosyal medya reklam algisi ile dogrudan
bir iligki bulunmadig: belirlenmistir.

Sonug¢ olarak, bu c¢alisma, sosyal medya reklam algisinin ¢evrimici aligveris
iizerindeki etkilerini ve bu etkilerin demografik 6zelliklere gore nasil farklilik gosterdigini
detayli bir sekilde ortaya koymustur. Arastirma bulgulari, sosyal medya reklamlarinin
tiiketici tutum ve davraniglar tizerindeki etkisini anlamak i¢in 6nemli bilgiler sunmakta ve
bu alandaki literatiire katki saglamaktadir. Bu ¢aligma, pazarlama stratejileri gelistiren
profesyoneller ve akademisyenler i¢in 6nemli ¢ikarimlar sunmakta olup, sosyal medya
reklamlarinin etkinligini artirmaya yonelik stratejik yaklasimlar gelistirilmesine katkida

bulunabilir.
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EK-1
Tablo: Cevrimici Aligveris Bagimhihgi ile Sosyal Medya Reklam Algisi ve

Tutumu Arasindaki iliskiye Yonelik Pearson Korelasyon Analizi

CABO CABO CABO CABO CABO SMRYAO | SMRYAO SMRYAO
CABO | Belirginlik | Duygudurum Yoksunluk | NEKS Catigma SMRYAO Bilgi Eglence ve Deger SMRYTO
- Tolerans Degisimi Etme d Vericilik Giivenilirlik | Yozlagsmasi
. 1
CABO
CABO
Belirginlik - 0,867** 1
Tolerans
CABO
Duygudurum 0,813%* 0,665%* 1
Degisimi
CABO
0,825%* | 0,577** 0,589+ 1
Yoksunluk ’ S77 >89
¢ABO Nitks 0,832%% | 0,583%* 0,592%% 0,728%* 1
Etme
CABO Catisma | 0,701%* | 0,430** 0,441%* 0,576** | 0,598** 1
SMRYAO 0,506%* | 0,416%* 0,413%* 0,416%* | 0,410%* | 0,415%* 1
SMRYAOBilgl | 374ex | (340 0,338%* 0314%% | 0259%* | 0240%*% | 0,776% 1
Vericilik
SMRYAO
Eglence ve 0,457%*% | 0,375%* 0,398%** 0,356%* | 0364%* | 0374%% | 0,953%* 0,630%* 1
Giivenilirlik
SMRYAO Deger 0,302%* | 0,205%* 0,114%* 0,313%* | 0,325%* | 0337** | 0,365%* 0,186** 0,148%** 1
Yozlasmasi
SMRYTO 0,223%* [ 0,121%* 0,072%* 0,240%* | 0249%* | 0306** | -0,045%* | -0,135%* -0,114%* -0,374%* 1
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Extended Summary

The advent of internet technology and the widespread use of social media platforms
have significantly changed consumer behavior. Social media offers a platform for users to
share content and interact, enabling two-way communication. Because of these features,
social media has become a crucial tool for businesses to reach and influence consumers
directly. This study investigates the impact of social media advertising perception on online
shopping.

The study was conducted with 260 consumers living in Istanbul, each of whom is a
member of at least one social media platform. Data were collected using a questionnaire that
included demographic questions, as well as scales for online shopping addiction and
perceptions and attitudes towards social media advertisements. The survey results were
analyzed using the Jamovi program.

The study's results were obtained through various statistical analyses to understand
the effect of social media advertising perception on online shopping. First, the Pearson
correlation analysis was used to examine the relationship between attitudes towards social
media advertisements and perceptions of them. This analysis showed a negative and
significant relationship between attitudes towards social media advertisements and
perceptions. In other words, as the perception of social media advertisements increases, the
attitude towards these advertisements decreases.

Regression analysis was used to examine the effect of social media advertising
perception on attitudes towards social media advertisements, and it was found that social
media advertising perception does not have a significant effect on attitude. Furthermore, the
effects of different dimensions of social media advertising perception (informative,
entertaining and reliable, and value-deteriorating) on attitude were examined. It was found
that the informative and value-deteriorating dimensions had significant effects on attitude,
while the entertaining and reliable dimensions did not.

One of'the study's hypotheses examined whether the effect of social media advertising
perception on online shopping varies according to demographic characteristics. For this
purpose, t-tests and ANOVA analyses were conducted to reveal the impact of demographic
variables such as gender, age, and education level on social media advertising perception and
online shopping. The analyses showed that gender has a significant effect on online shopping
addiction, but not on social media advertising perception and attitude. Additionally, the

frequency of spending time on social media sites created significant differences in online
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shopping addiction and attitudes towards social media advertisements.

The findings of the study reveal that social media advertisements have significant
effects on consumer behavior. The informative and value-deteriorating dimensions of social
media advertisements are among the factors that determine consumer attitudes. In this
context, it is emphasized that businesses should consider consumer perceptions when
developing social media advertising strategies. Moreover, the frequency of using social
media platforms and demographic characteristics are important factors that shape consumers'
online shopping behaviors.

In conclusion, this study provides significant insights into the effects of social media
advertising perception on online shopping, offering valuable findings for businesses and
marketing strategies. The effective use of social media advertisements plays a stimulating
role in positively influencing consumer behavior and encouraging online shopping.
Therefore, businesses should take consumer perceptions and demographic characteristics

into account when investing in social media advertisements.
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