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Amag - Bu ¢alismanin amaci sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilarinin marka farkindalig ve
satin alma niyeti tizerindeki etkilerini aragtirmaktir.

Yontem — Arastirma veri seti kolayda ornekleme yontemiyle secilen 552 kisiden olusmaktadir.
Aragtirmada nicel analiz yontemi kullanilmigtir. Analiz siirecinde Cronbach Alpha, normallik testi,
KMO ve Bartlett testleri ile 6lgeklerin giivenirlik, normallik dagilimi ve faktor analizine uygunlugu
test edilmistir. Ardindan faktor analizi ile 6l¢eklerin yapisal gegerliligi incelenmistir.Faktor yapisinin
dogrulugunu test etmek i¢in dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Degiskenler arasindaki iliskileri
test etmek i¢in regresyon analizi yapilmistir.

Bulgular — Sosyal medya reklamlarmndaki tiiketici algilar1 iginde yer alan ekonomiye katki ve bilgi
saglama alt boyutlarmin marka farkindahigi tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Calismada sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilarmin alt boyutlar: ile satin alma
niyeti arasmdaki iligki de analiz edilmistir. Analiz sonucunda sosyal medya reklamlarmdaki tiiketici
algilarinin alt boyutlar1 olan bilgi saglama, eglence sunma, giivenilir olma ve ekonomiye katkinin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin anlamli ve olumlu oldugu sonucuna varilmustir.

Tartigma- Calisma, sosyal medya reklamcihigmin tiiketici algilar1 konusunda degerli bilgiler
sunmakla birlikte, eglence ve giivenirlik boyutlarinin marka farkindalig: tizerindeki smurh etkileri
dikkat cekicidir. Gelecekteki arastirmalar, farkli demografik gruplar ve sektorler iizerinde
odaklanarak sonuglarin genellestirile bilirligi tizerinde farkli sonuglar ortaya cikarabilir.
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Purpose — The aim of this study is to investigate the effects of consumer perceptions of social media
advertisements on brand awareness and purchase intention.

Design/methodology/approach — The research data set consists of 552 people selected by
convenience sampling method. Quantitative analysis method was used in the research. During the
analysis process, Cronbach Alpha, normality test, KMO and Bartlett tests were used to test the
reliability, normality distribution and suitability of the scales for factor analysis. Then, the structural
validity of the scales was examined with factor analysis. Confirmatory factor analysis was performed
to test the accuracy of the factor structure. Regression analysis was performed to test the relationships
between the variables.

Results - It has been observed that the sub-dimensions of contribution to the economy and provision
of information within consumer perceptions in social media advertisements have a significant and
positive effect on brand awareness. The relationship between the sub-dimensions of consumer
perceptions in social media advertisements and purchase intention was also analyzed in the study.
As aresult of the analysis, it was concluded that the sub-dimensions of consumer perceptions in social
media advertisements such as provision of information, entertainment, reliability and contribution to
the economy have a significant and positive effect on purchase intention.

Discussion — While the study provides valuable information on consumer perceptions of social media
advertising, the limited effects of the entertainment and trustworthiness dimensions on brand
awareness are noteworthy. Future research may focus on different demographic groups and
industries to determine the generalizability of the results.
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1. Giris

Kiiresel yasantinin bir sonucu olan rekabet bir taraftan pazarlama faaliyetlerinin ¢esitlenmesine sebep olurken,
diger taraftan da rekabetin farkli alanlarda gerceklesmesine zemin olusturmustur. Bu alanlardan biri de
internet kullaniminin artmasiyla ortaya c¢ikan ve gelisen sosyal medya platformlaridir. Sosyal medya
bireylerin etkilesimde bulundugu, iletisim kurdugu 6nemli platformlar arasinda yer almaktadir. Bu sebeple,
geng, yasl, kadin, erkek, cocuk birgok kisi kisisel ozelliklerine ve ilgi alanlarina gore agilan sosyal medya
alanina dahil olmaktadir. Sosyal medya kullanici sayisindaki artis, bu platformlarda pazarlama faaliyetlerinin
onemini artirmigtir. Internetin yaygmn kullammi sayesinde sosyal medya, bireylerin eglenebilecegi,
paylasimda bulunabilecegi ve sosyal medya ekosistemindeki diger kullanicilarla iletisim ve etkilesim
kurabilecegi bir alan olarak ortaya ¢ikmistir (Dabner, 2012). Sosyal medyada gelisen bu iletisim yogunlugu
pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi igin yeni bir alan olarak diisiiniilmesine ve kullanilmasina imkan
saglamistir.

Facebook, Instagram, X, TikTok gibi sosyal medya platformlar: bir yandan kullanicilara igerik paylasimi,
sosyallesme ve etkilesim saglarken, diger yandan markalar agisindan hedef kitlenin cinsiyet, yas, medeni
durum, zevkler aligkanliklar gibi pek ¢ok 6zelligi hakkinda bilgi sahibi olabilmesine imkani tanimaktadur.
Boylece, sosyal medya sahip oldugu genis kullanic1 yelpazesiyle pazarlama stratejilerinin daha bilingli ve
sistemli olusturulmasina firsat vermektedir. Sosyal medya, daha genis kitlelere ulasmak isteyen markalar ve
kisiler igin, {irlin ve icerige ulasmak isteyen tiiketiciler i¢in ve essiz bir deneyim yasamay1 tercih eden
kullanicilar i¢in bulusma noktasi haline gelmistir. Kullanici sayisindaki ve etkilesimdeki artis, mal ve hizmet
sunan firmalarin da bu alanda aktif rol almasinin sebeplerindendir. Tiiketici algilarinin uyarilmasinda aktif
rol oynayan reklamlarin, marka farkindalig1 olusturmas: ve pozitif yonlii etkiler yaratmasi; marka/igerik
iireticileri ve arastirmacilar agisindan ilgi gekici bir konu haline gelmistir. Toplumun zamanimin biiyiik bir
kismini gegirdigi sosyal medyada yapilan iiriin ve igerik reklamlari algi ve/veya marka farkindaligini uyaran
bir etki olusturmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya reklamlarinin bu dinamiginin anlasilmasi
ile igerik ve iiriin tireticilerinin buna uygun pazarlama stratejileri olusturmasi oldukca énemli goriilmektedir.
Bu aragtirmanin amaci sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilarmin marka farkindaligi ve satin alma
niyeti {izerindeki etkisinin arastirilmasidir. Literatiirde sosyal medya reklamlarinin tiiketici algilarina etkisi
yogun olarak calisilmis olmakla birlikte, s6z konusu algilarin hem marka farkindaligi hem de satin alma niyeti
tizerindeki etkileri biitiinciil bir model igerisinde birlikte ele alinmamistir. Ayrica ekonomiye katki gibi
nispeten daha az incelenmis alg1 boyutlarinin bu iki 6nemli tiiketici davranigi degiskeni {izerindeki etkilerinin
es zamanl analiz edildigi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu yoniiyle ¢alisma, ilgili alandaki kuramsal ve
uygulamali boslugu doldurarak sosyal medya reklamlarinin ¢ok boyutlu etkilerine dair kapsamli bir bakig
agist  sunmayr amaclamaktadir.Elde edilecek sonuglarin sosyal medya pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde isletmelere kilavuz olacag: diisiiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medya Reklamlar: ve Tiiketici Algilar

Kullanim alani her gegen giin genigleyen internet, toplum hayatinin vazgecilmezi haline gelmistir. Kimi
zaman zararlar1 konusulsa da dogru kullanildiginda faydasina fayda katan bir yapiya sahip olan internet bir
yandan markalarin ve isletmelerin mal ve hizmetlerini diinyaya tanitirken diger yandan da en kisa siirede bu
iirtinlere ulasilmasinm saglamaktadir. Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilayacak mal ve hizmetlere ulasmak igin
interneti kullanurken {iriin ile ilgili arastirmalar yapmakta, alternatifler arasinda tiriinlerini segmekte ve satin
alabilmektedirler (Al Kailani ve Kumar, 2011). Sosyal medya ise en ¢ok bilgi alisverisine olanak taniyan bir
platform olarak degerlendirilmektedir (Muntinga, 2011). Bu sebepten markalar, icerik iireticileri ve tiiketiciler
sosyal medyay1 bir nevi reklam verme, reklam sunma ya da reklam izleme sebebiyle de kullanmaktadirlar.

Tiiketiciler ihtiyaclar1 olan {ir{inleri sanal ortamda arastirirken hem bu {iriinler ile ilgili bilgilere ulasabilmekte
hem de farkli ve istem dis1 birgok seyden etkilenmektedirler (Troy ve Kerry,2010). Bu etki ile sekillenen ve
daha ¢ok psikolojik olarak nitelendirilen algi, bireyin ¢evresinde gordiigii ve farkina varabildigi tiim bilgileri
yorumlama siireci olarak ifade edilmektedir (Agyekum vd., 2015). Bilgi saglama, tiiketicilerin sosyal medya
reklamlaria yonelik tutumlarini sekillendiren en 6nemli faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir.
Reklamlarin bilgilendirici igerigi, tiiketicinin {iriinii tanima ve degerlendirme siirecini kolaylastirarak zihinsel
farkindalik yaratir (Wang vd., 2009; Kayapinar vd., 2017, Ata vd., 2021). Farkindalik yaratacak ve etkileyecek
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tim uyaranlarin tiiketicinin algisinda sekillenmesini firsat bilen marka ve igerik {ireticileri tiiketiciler
tarafindan yogunlukla kullanilan sosyal medyay: pazarlama faaliyet planlarina dahil etmektedirler.
Tiiketicilerin siirekli etkilesimde bulundugu sosyal medyada bu tiir reklamlarinin muhatabs {izerinde algisal
olarak bir etki birakmaktadir (Voorveld vd., 2018:38). Diker (2021)" e gore sosyal medya reklamlarinin
etkisiyle bireyde tutum degisimleri olabilmekte ve satin almaya etkileri gergeklesebilmektedir. Ozellikle
sosyal medya kullanicilari tarafindan bir {iriin ya da hizmete iliskin yapilan olumlu yorumlar bireyin tutum
ve davraniglarinda etkili olabilmektedir. Aksine olumsuz yorumlar da sosyal medya reklamlarma maruz
kalan bireyleri tutum ve davranislar agisindan etkileyebilmektedir. Bu yiizden markalarin ve isletmelerin
sosyal medya reklamlari hazirlarken tiiketici algilarim sekillendirmeye yonelik reklam igeriklerinin rolii
onemli goriilmektedir. Sonug olarak olumlu algi yaratma arzusunda olan markalar, mal ve hizmet sunucular:
hatta {ilkeler icin bile olumlu alg1 olusturma iiriin imajina sagladig: katma deger sayesinde satin alma
davranisini olumlu yonde etkilemektedir (Wang vd., 2012).

2.2. Marka Farkindalig1

Bir markanin tiiketici zihninde olusturdugu resim marka farkindaligin1 gostermektedir. Marka farkindali1 o
markaya ait logonun, ismin, {iriin ya da hizmetin bilindigini tanindigini ifade etmektedir. Bireyin bilincinde
yer edinen resme sahip olan marka ne kadar kisa siire 6nce bireyin bilincinde yer etmis ise, marka ile ilgili
yeni bilgiler o denli hizli bir sekilde zihinsel bilince islemeye baslayacaktir (Franzen, 2005: 49). Diger bir
ifadeyle marka farkindaligy, tiiketiciye sunulan {iriin secenekleri arasindan o markanin segilebilme ihtimalinin
viicut bulmasidir seklinde ifade edilmektedir (Karpat, 2004). Bir strateji olarak goriilen marka farkindalif1 ayn
zamanda o markay: tiiketici goziinde tercih edilmeye esas unsur haline gelecek sekilde goriilmesini
saglamaktadir (Hoyer ve Brown, 1990: 141). Marka farkindaliginin olmamas: tiiketicinin o markay1 gorse bile
hatirlamamasi, bilincinde yer etmemesi ve fark etmemesi olarak tanimlanmaktadir ( Cop ve Bas,2010: 322).
Mal ve hizmet sunucularimin tiiketicilerin yogun olarak kullandig1 sosyal medya platformlarinda, igerik
pazarlama faaliyetlerinde, sponsorluklarla ve reklam igerikleriyle yer almasindan kaynakl: bilinirlik ve
farkindaligin olusmasi, markanin taminmasina marka goriildiigiinde fark edilmesine katki saglamaktadir
(Schivinski ve Dabrowski, 2016).

Markalar tiiketici zihninde yer etmenin &nemini bildiklerinden farkindalik yaratacak faaliyetlere agirlik
vermektedirler. Bu siire¢ tiiketicinin markay: tamyip tanimamasiyla baslayip, o marka hakkinda ne
diistindiigiinden ne hissettigine kadar odaklanilmasini gerektirmektedir. Bu sebeple markalarin giiclii marka
farkindalig1 olusturmalar1 ve tiiketici tarafindan o markanin tamimrligr ve bilinirliginin saglanmasinin
tiiketicide meydana gelebilecek duygu, diisiince ve davranis degisikligi icin son derece onemli oldugu
goriilmektedir (Keller, 2003:253). Temelde pazarda yer almay: amaglayan markalar, miisterilerle uzun siireli
iliskiler gelistirmenin ve pazarda var olmalarini marka farkindalig: ile giiclendirmeye calismaktadirlar. Clinkii
marka farkindalig1 mal ve hizmet sunucularinin pazarda sergiledigi performanslar {izerinde kritik bir etkiye
sahiptir (Homburg vd., 2010).

Sosyal medya reklamlari, icerik pazarlamasi, sponsorluklar gibi bir¢ok faaliyet markalarin marka
farkindaliklarinin artirilmasina hizmet eden platformlar olarak bilinmektedir. Bu faaliyetlerde bulunmanin
temelinde tiiketicilerle kurulan interaktif iletisimin demografik 6zellikler cercevesinde duygu tutum ve
davranislardan haberdar olarak pazarlama faaliyetlerinin gerceklesmesi yatmaktadir. Bu sayede markalar bir
yandan tiiketicinin istek ve beklentisini karsilarken diger yandan markalarin olusturdugu marka farkindalik
diizeyine paralel olarak artan mal ve hizmet satislari ile isletmenin amaglarimi gerceklestirmesine olanak
tanimaktadir (Tuten, 2008:25-26).

2.3. Sosyal Medya Reklamlar1 ve Marka Farkindalig1 Calismalar:

Sosyal medya, miisteri iligkileri yonetimi, miisteri hizmetleri, alic1 arastirmasi, potansiyel miisteri olusturma,
satis promosyonu dagitim kanaly, ticretli reklam kanali ve markalasma dahil olmak {izere bir¢ok pazarlama
faaliyeti icin bir kanal gorevi gorebilir. Hedef ne olursa olsun, tiiketicinin bir markayla kendi kendine alakal:
yollarla etkilesime girmesi icin, markayla ilgili verilecek olan bilgiler her zaman tiiketici i¢in alakali olmalidir
(Schmitt, 2012). Mal ve hizmet {ireticilerinin tiiketicilerde olusacak bu marka algisindan sonra pazarlama
stratejilerine yon vermeleri daha mantikli olacaktir (Mcdonald ve Oates, 2006). Bundan dolay: isletmeler ve
markalar giiclii bir sekilde sosyal medya platformlarinda var olmak icin hedef kitlede bir alg1 olusturmak
istemektedirler. Ciinkii, hedef kitle ile kurulacak giiclii baglarin temelinde marka algis1 vardir. Sosyal medya
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reklamlarinin basarisini gosteren en belirgin Ozellik bu bag ile gerceklesecek olumlu algilarin farkina
varilmasiyla tezahiir edecektir (Kayapinar vd., 2017).

Korenkova, vd., (2020)’e gore, klasik medya ve sosyal medya reklamlar1 karsilastirildiginda, sosyal medya
reklamlarinin daha etkili oldugu buna karsin diger reklamlar sosyal medya reklamlarina gore daha az rahatsiz
edici ve giivenilir oldugunu ifade etmislerdir. Hoffman ve Novak (1996)" a gore, bireyler sosyal medya ile her
tiirlii etkilesim ve iletisime katilmakta ve yliksek diizeyde haz duygusu ile 6znel duygularini harekete gegiren
algilar1 olusturmaktadirlar. Ayrica Ducoffe (1996; Brackett ve Car 2001, sosyal medya reklamciligimin  hedef
kitle ile iletisimde daha giivenilir ve olumlu bir tutum olusturdugunu belirtmislerdir.

2.4. Sosyal Medya Reklamlar1 ve Satin Alma Niyeti Calismalar1

Markalarin, hedef kitleleri {izerinde olumlu etki birakmalarinda sik¢a basvurulan sosyal medya reklamlar,
sanal ortamda bir¢ok sosyal medya platformuyla etkilesim i¢inde olan ve genis kitlelere ulasabilen reklamcilik
tiri olarak ifade edilmektedir (Cakin, 2018: 196). Sosyal medya reklamlar1 sosyal medyanin dinamik
yapisindan beslenerek hedef kitle ile etkili ve hizli iletisim kurmaya olanak saglamaktadir. Hizla degisen
tiiketici davramuslarinin takip edilmesi, anlasilmas1 ve markalarin bu degisiklige gore konum almasi ancak bu
sekilde miimkiin olmaktadir (Ashley ve Tuten,2015:15, Diilek ve Yasar,2021).

Literatiirde sosyal medya reklamlarimin tiiketici satin alma davranis: {izerinde pozitif yonlii etkisi oldugunu
ifade eden bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009; Duffett, 2017 ; Stephen, 2016). Hamouda,
(2018)" e gore sosyal medya reklamlar: mal ve hizmet sunucular: ile markalar; tiiketiciler i¢in yeni igerikler,
teklifler ve tanitimlarla duygu, tutum ve davramslarin etkilemekte ve satin alma kararlarinda da ¢nemli
olctide belirleyici olmaktadirlar. Yine Valentini vd., (2018), iiriin belirginliginin yiiksek olmasi ve kullanicinin
direkt olarak reklama maruz kalmasinin dijital gorsel iletisimde oldukga biiyiik bir etkiye sahip oldugunu
belirterek bu durumun satin alma niyetini direkt etkileyen en 6nemli unsur oldugunu ifade etmistir. Alalwan
(2018)" a gore, sosyal medya reklamlari; hedef kitlede iiriin, icerik ve marka farkindalig1 yaratmada oldugu
kadar tiiketici algilarinin olumlu sekillenmesinde ve satin alma kararini vermede de son derece etkili
goriildiigiinii belirtmektedir. Chu, vd., (2013), sosyal medya reklamlarinin marka bilincini pozitif yonde
etkiledigini ve bu durumun satin alma davranisina yol actigin yaptiklari calismada ortaya koymuslardir. Raji
vd.,(2018), sosyal medya kullanicilarina yonelik sunulan sosyal medya reklamlarinin bir yandan marka
farkindalig1 olustururken, diger yandan da marka imajini olusturmasi sebebiyle tiiketicilerin satin alma
davranig: gerceklestirme eylemine yonlendirdigini ifade etmiglerdir.

3. Yontem

Calismanin bu kisminda; arastirmanin amaci, modeli, hipotezleri, orneklemi, veri toplama yontemi ve
kullanilan 6lgeklere dair bilgilere yer verilmektedir. Bu makalede nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel
aragtirma yoOntemi, olaylarin ve olgularin sayisal verilerle analiz edildigi, hipotezlerin test edildigi ve
olciilebilir sonuglarin sunuldugu bilimsel bir yaklagimi ifade etmektedir. Anket, deney, gozlem ve test gibi
araglarla toplanan veriler, istatistiksel analizlerle degerlendirilmektedir. Nesnelligi ve genellestirilebilir
bulgular saglamasi nedeniyle bir¢ok alanda tercih edilmektedir (Creswell ve Creswell, 2017:4; Biiytikoztiirk,
2018:12). Bu c¢alismada veriler anket yontemi ile toplanacaktir.

3.1. Aragtirmanin Amaci, Onemi, Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amaci sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilarinin marka farkindalig: ve satin alma niyeti
iizerindeki etkilerini analiz etmektir. Onemi ise arastirmada ulasilacak sonuglarin ilgili paydaslarin tiiketici
davraniglarini daha iyi anlamalarina olanak tanimasi, isletmelerin sosyal medya pazarlama stratejilerini
gelistirmelerine katki saglamasi, rekabet avantaji elde edilmesini desteklemesi ve reklam biitgelerinin daha
verimli kullanilmasidir. Calismanin bu ydnleri ile hem akademik literatiire hem de pratik uygulamalara
degerli bilgiler sunacag1 varsayilmaktadir. Arastirma modeli Sekil 1'deki gibi olusturulmustur.
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Soszyal Medya Reldlamlanndalid
Tiketici Alzilan

Bilgi Saglama

Eglence Sunma

/
Marka Farkindaligs

Satin Alma Niyeti

Givenilir Olma

Ekonomiye Katka

Sekil 1. Arastirma Modeli
Onceki calismalar 1s181nda, arastirma igin asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilart icinde yer alan bilgi saglama alt boyutunun marka farkindalig:
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilari icinde yer alan eglence sunma alt boyutunun marka farkindalig:
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilari icinde yer alan giivenilir olma alt boyutunun marka farkindalig:
iizerinde anlaml bir etkisi vardir

H4: Sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilar1 icinde yer alan ekonomiye katki alt boyutunun marka farkindalig:
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hb5: Sosyal medya reklamlarimdaki tiiketici algilar: icinde yer alan bilgi saglama alt boyutunun satin alma niyeti iizerinde
anlamly bir etkisi vardir.

H6: Sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilar: icinde yer alan e§lence sunma alt boyutunun satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H7: Sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilar: icinde yer alan giivenilir olma alt boyutunun satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkisi vardr.

HS: Sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilari icinde yer alan ekonomiye katki alt boyutunun satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi

Calismanin evreni Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve iistii bireylerden olusmaktadir. TUIK verilerine gére 2023
yilinda Tiirkiye'nin niifusu 85.3 milyondur. Bu niifusun %49,5'ini (35,2 milyon kisi) 18 yas ve {istii bireyler
olusturmaktadir. Bu grup hem c¢evrimici hem de yiiz yiize aligveris yapabilen bireyleri kapsamakta olup
arastirmanin evrenini olusturmaktadir (TUIK,2024). S6z konusu evren buiytikliigti dikkate alindiginda, %95
giiven diizeyi ve %5 hata pay1 ile minimum 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak hesaplanmistir. Bu ¢alismada,
kolayda ornekleme yontemiyle secilen 552 kisiden veri toplanmistir. Orneklem biiyiikliigii, minimum
gerekliligin tizerinde oldugundan elde edilen bulgularin istatistiksel agcidan anlaml1 ve genellenebilir oldugu
degerlendirilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014:50). Veriler, 28 Aralik 2024 ile 10 Ocak 2025 tarihleri
arasinda cevrimici olarak Google Form araciligiyla toplanmustir.

3.3. Veri Toplama Yéntemi ve Olcekler

Veriler Google Form anket uygulamas: ile toplanmigtir. Aragtirma verilerinin toplanmas: icin gerekli etik
kurul izin belgesi Bingol Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu'nun
07.01.2025 tarihli ve 33117789/050.03/191208 say1l1 karartyla alinmistir. Arastirmada veriler anket uygulamasi
ile Google Form {izerinden olusturularak 28/12/2024 ile 10/01/2025 tarihleri arasinda sosyal medya
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platformlari {izerinden paylasilmistir. S6z konusu tarihler arasinda doldurulan anketler ile analiz asamasina
gecilmeden once 35 kisi ile pilot ¢calisma gergeklestirilmistir. Sorularin anlasila bilirligi test edilmistir. Geri
bildirimler sonucu sorularin agik ve anlasilir oldugu belirlenmistir. Ankette, katiimecilarin goriislerini
derecelendirmeleri icin 1 ile 5 arasinda degisen Likert tipi 6lgek kullamilmistir. Bu 6lgek, katilimcalarin
tutumlarini nicel olarak ifade etmelerine olanak tanidigr icin sosyal bilimlerde yaygin bigimde
kullanilmaktadir. Likert tipi derecelendirme, sorulara verilen yanitlar arasinda istatistiksel karsilagtirmalar
yapilmasina olanak sagladig ve tutarlilik dlgiimleriyle yapr gegerliligini artirdigy igin gegerlilik ve giivenilirlik
agisindan tercih edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2018; Uyanik, 2019).

Bu ¢alismada sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilar1 6lgegi icin Wang vd.’nin (2009), ve Pollay ve
Mittal’in (1993) tarafindan 13 maddeden olugan 6lgek kullanilmistir. Bu 6lgek Kayapinar vd.,(2017) tarafindan
Tiirkgeye uyarlanmus ve tig alt boyutta (eglence, bilgi ve giiven) ele alinmistir. Akkaya (2019), ise sosyal medya
reklamlarindaki tiiketici algilarini (eglence, bilgi, giiven, ekonomik olma ve deger yozlasmasi) olarak bes alt
boyutta ele almistir. Deger yozlagsmasinu zayif bir etki olarak gormiistiir. Bu verilerden yola ¢ikilarak bu
calismada sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilarn olgegi dort alt boyutta (eglence, bilgi, giiven ve
ekonomik olma) ele alinmistir. Satin alma niyetini 6l¢gmede McKnight ve Chervany (2002), Wang ve Chang
(2013) ile Yoo ve Donthu (2001),'nun ¢alismalarinda kullandiklar: 6lgeklerden yararlanilarak 4 maddelik bir
Olcek kullanilmistir. Bu 6lgek Orel ve Arik (2020), tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmistir. Marka farkindalig1 adlt
3 maddelik 6lgegin olusturulmasinda ise Yoo vd.,'nin (2000) olusturmus olduklar1 6lgekten yararlanilmistir.
Bu 6lgek Alemdar ve Dirik (2016), tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmustir.

4. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizi icin JAMOVI 2.3.28 programi kullanilmistir. Analiz siireci su
adimlarla gerceklestirilmistir: Cronbach Alpha, KMO ve Bartlett testleri ile Olgeklerin giivenilirligi ve
gecerliligi degerlendirilmistir. Normallik Testi ile veri setinin dagilim modeli tespit edilmistir. Faktor Analizi
ile 6lgeklerin yapisal gecerliligi incelenmis ve faktor yapilar: belirlenmistir. Dogrulayia Faktor Analizi (DFA)
ile dlgeklerin faktdr yapisimin dogrulugu test edilmistir. Regresyon analizleri ile degiskenler arasindaki
iliskiler ve hipotezler test edilmistir.

4.1. Olgeklerin Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuglari

Uyanik (2019), faktor analizinin amacinin, ¢ok sayida degiskeni daha az sayida boyuta indirgemek ve ana
faktorleri ortaya ¢ikarmak oldugunu belirtmistir. Faktor analizinde gerekli veri sayisimin belirlenmesinde
ifade sayisinin 10 katinin olmas1 gerektigini belirtilmektedir (Altumigik vd., 2007:295). Arastirmada sosyal
medya reklamlarindaki tiiketici algilari, marka farkindalig1 ve satin alma niyeti ile ilgili toplamda (20)
maddeden olusan 6lgek ile ilgili veri sayisimn (552) oldugu goz oniine alindiginda bu sayinin yeterli oldugu
agik bir sekilde goriilmektedir. Tablo 1’de yapilan faktor analizi sonucunda sosyal medya reklamlarindaki
tiiketici algilar ile ilgili agiklayici faktor analizi degerlendirilmistir.

Cronbach’s alfa degerinin 0.826 ve daha biiyiik degerlerde gerceklesmis oldugu goriilmekte olup, dlgegin
giivenilir oldugu goriilmektedir (Bland ve Altman, 1997). Ozdegerin 1’den biiyiik olup, birikimli varyans
degerinin ise toplam varyansin %73,6’sin1 agikladig: goriilmektedir. Bu oranin %40’ {izerinde gerceklesmesi
kabul edilebilir bir oran olarak degerlendirilmektedir (Kline, 2023). KMO degeri 0,923 olup faktor analizi
agisindan Cokluk vd., (2012)'ne gore uygun bir deger olarak kabul edilmektedir. Ayrica p < 0,001 oldugu i¢in
Bartlett testinin faktor analizi sonucu anlamli olarak degerlendirilmektedir.
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Tablo 1. Sosyal Medya Reklamlarindaki Tiiketici Algilari ile flgili Agiklayict Faktér Analizi Sonuglart

Faktor Acgiklanan  Giivenirlik
Faktorler Sorular Yiikleri varyans %  Analizi

1-Sosyal medya reklamlar1 marka ile alakali 0,900 24,1 0,877
bilgiler sunar.

2-Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir. 0,781

3-Sosyal medya reklamlan {iriin bilgisi igin iyi bir 0,727

Bilgi
Saglama

kaynaktir.
o 4-Sosyal medya reklamlar: zevklidir. 0,968 42,2 0,936
g E 5-Sosyal medya reklamlar1 eglencelidir. 0,959
;%‘JD E 6-Sosyal medya reklamlari memnuniyet vericidir. 0,773
= 7-Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir. 0,659
= 8-Sosyal medya reklamlar giivenilirdir. 0,867 59,8 0,903
k= g 9-Sosyal medya reklamlar1 akla yatkindur. 0,827
:S o 10-Sosyal medya reklamlar: inandiricidar. 0,827
O
11-Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimizi 0,837 73,6 0,826
yiikseltir.

12-Sosyal medya reklamlarinin ekonomi tizerinde 0,688
pozitif etkileri vardir.
13-Toplum yararma olan iiriinlerle ilgili sosyal 0,531

Ekonomiye
Katk:

medya reklamlar1 daha iyi sonuglar verir.
KMO: ,923 Bartlett Testi: x2 5733 Oz Deger: 1’den biiyiik df 78 Sig. <,001

Tablo 2’de marka farkindaligy ile ilgili agiklayici faktor analizi sonuglari verilmistir. Buna gore Cronbach’s alfa
degeri 0.899 olup 6lcegin giivenilir oldugu goriilmektedir. Ozdegerin 1’den biiyiik, aciklanan varyans
degerinin ise toplam varyansin %75,1’ini agikladig1 goriilmektedir. KMO degeri 0,749 olup kabul edilebilir bir
degerdir. Ayrica p < 0,001 oldugu icin Bartlett testinin faktdr analizi sonucu anlamli olarak
degerlendirilmektedir.

Tablo 2. Marka Farkindalig: ile Tlgili Aciklayici Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler Sorular Faktor Agiklanan  Giivenirlik
Yiikleri varyans %  Analizi
5b 1-Sosyal medyada goriinen belirli tiriin ya da 0,904 75,1 0,899
= markanin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor.
g 2-Belirli tirtinii ya da markayi, sosyal medyada 0,855
'é goriinen diger rakip iiriin ya da markayla
= karsilagtirarak taniyabiliyorum.
'é 3-Sosyal medyada goriinen belirli tiriin ya da 0,840
s markanin semboliinii veya logosunu hemen
hatirlayabiliyorum.
KMO: 0,749 Bartlett Testi: 21025 Oz Deger: 1'den biiyiik df 3 Sig. <.001

Tablo 3’de satin alma niyeti ile ilgili agiklayici faktdr analizi sonuglar: verilmistir. Buna gore Cronbach’s alfa
degeri 0.903 olup olgegin giivenilir oldugu goriilmektedir. Ozdegerin 1’den biiyiik, aciklanan varyans
degerinin ise toplam varyansin %71,6’sim agikladig1 goriilmektedir. KMO degeri 0,844 olup kabul edilebilir
bir degerdir. Ayrica p < 0,001 oldugu icin Bartlett testinin faktor analizi sonucu anlamli olarak
degerlendirilmektedir.
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Tablo 3. Satin Alma Niyeti {le Ilgili Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler Sorular Faktor Aciklanan  Giivenirlik
Yiikleri varyans %  Analizi
5b 1-Markalarin sosyal medya sayfalarini incelemek, 0,903 71,6 0,903
= iiriin satin alma konusundaki ilgimi artirir.
g 2-Takip ettigim markalarin sosyal medya 0,848
'é sayfalarinda reklami yapilan iiriinleri satin almaya
= niXet ederim.
e~ 3-Urlinii satin almadan o6nce markalarin sosyal 0,828
§ medya sayfalarina bakmak daha iyi karar vermeme
yardimci olur.
4-Sosyal medyada arkadaslarim tarafindan 6nerilen 0,805
irtinleri satin alma ihtimalim cok ytiiksektir. .
KMO: 0,844 Bartlett Testi: 21401 Oz Deger: 1’den biiyiik df 6 Sig. <.001

Verilerle ilgili analizlere gecilmeden once tablo 4'te sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilari, marka
farkindalig1 ve satin alma niyeti ile ilgili verilerin normallik testleri yapilmistir. Oncelikle verilerin carpiklik
ve basiklik degerleri +1,5 ile -1,5 arasinda gerceklesmistir. Bu sonug¢ verilerin normal dagildiginm
gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Normallik dagilimi igin ise Shapiro-Wilk testi yapilmistir. Bu
testin Shapiro-Wilk W degeri 0,983 olarak (0) ile (1) arasinda gerceklesmis olmasi kabul edilebilir bir aralik
olarak goriilmektedir (Razali ve Wah,2011). Testin sonuglar1 Tablo 4'te sunulmustur.

4.2. Verilerin Normallik Testi

Tablo 4: Sosyal Medya Reklamlarindaki Tiiketici Algilari, Marka Farkindalig1 ve Satin Alma Niyeti verileri
i¢in Shapiro-Wilk normallik testi

Degiskenler St Carpiklik Basiklik Shapiro- Shapiro-
Hata  (Skewness) (Kurtosis) WilkW  Wilkp
Sosyal Medya Reklamlarindaki Tiiketici 0.036 -0.014 -0.544 0.983 <.001
Algilan
Marka Farkindalig: 0.045 0.256 -0.900 0.938 <.001
Satin Alma Niyeti 0.044 -0.131 -0.801 0.954 <.001

4.3. Dogrulayici faktor analizi (DFA)

Dogrulayicr Faktor Analizi (DFA), onceden gelistirilmis olan bir modelin veya 6l¢egin dogrulugunun,
toplanan verilerle teyit edilmesi i¢in yapilan bir analizdir. Bu analizde, kuramsal olarak oéngoriilen iliskilerin
veri setinde de gecerliliginin kontrol edildigi dogrulayici ve tahminleyici bir mantik ile ¢alisir. Teorik bir
yapinn veriler ile uyumu test edilir (Giirbiiz, 2019). Bu ¢alismada da sosyal medya reklamlarindaki tiiketici
algilar1, marka farkindalig1 ve satin alma niyeti 6lgekleri icin DFA testi yapilmistir.

Tablo 5’te veriler normal dagilim gosterdigi i¢cin Maximum Likelihood hesaplama yontemi kullanilmistir. Elde
edilen DFA sonuglar1 tiim degiskenler i¢in (p < 0.001) 6nem derecesine sahip oldugu tespit edilmistir. Test
sonucuna gore ilgili uyum degerlerinin kabul edilebilir siirlar iginde oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 5: Sosyal Medya Reklamlarindaki Tiiketici Algilari, Marka Farkindalig1 ve Satin Alma Niyeti Olcekleri
Icin Yapilan Dogrusal Faktor Analizi (DFA) Sonuglar:

Uyum Tyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Onerilen Model
Olgiileri

X2/df 0<x2/df<3 3<x2/df<4-5 2,624

RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0.054

NFI 0.95<NFI <1 0.90< NFI <0.95 0.959

CFI 0.97 <CFI <1 0.95< CFI1<0.97 0.974

IFI 0.95<IFI<1 0.90<IFI1<0.95 0.974

GFI 0.95<GFI<1 0.90< GFI1<0.95 0.966

AGFI 0.90 < AGFI<1 0.85< AGFI 0.9 0.948

SRMR <0.08 0.08 <SRMR £0.10 0.034

Biitiin degerler i¢in p< 0.001

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., (2003).

Tablo 6’da AVE degerleri verilmistir. Bu degerlerin 0,5'in tizerinde gerceklesmis olmasi dlgek i¢in uyum
degerlerinin uygun oldugunu gostermektedir (Bagozzi ve Yi, 1988). Fornell ve Larcker, (1981), ise CR
degerlerinin AVE degerlerinin iizerinde gerceklesmesi gerektigini ifade etmislerdir. Analizin sonuglar1 bu
durumu gostermektedir. Biitiin degiskenler icin giivenirlik degerlerinin 0.826 ve {izerinde gerceklesmesi
Olcegin giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar ¢alisma i¢in gelistirilmis olan modelin DFA’ya uygun
oldugunu gostermektedir.

Tablo 6: Sosyal Medya Reklamlarindaki Tiiketici Algilari, Marka Farkindalig1 ve Satin Alma Niyeti Olgekleri
I¢in Yapilan Giivenirlik, (CR) ve AVE Degerleri

Degiskenler a (Giivenirlik) (CR) AVE
Sosyal Medya Bilgi Saglama 0.877 0.878 0.706
Reklamlarindaki Eglence Sunma 0.936 0.937 0.789
Tiiketici Algilart Giivenilir Olma 0.903 0.904 0.758
Ekonomiye Katki 0.826 0.828 0.616

Marka Farkindalig1 0.903 0.904 0.702

Satin Alma Niyeti 0.899 0.900 0.750

4.4. Degiskenler Arasinda Yapilan Regresyon Analizleri

Dogrulayic faktor analizinin uyum degerlerine uygunlugu ile ilgili analizinden sonra olusturulan model
dogrultusunda degiskenler arasi regresyon analizleri yapilmistir. Once bagimsiz degisken olarak kabul
edilmis olan sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilar1 6lgegi alt boyutlar ile marka farkindalig 6lgegi
arasindaki iliskinin belirlenmesi icin lineer regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar tablo 7’de gosterilmistir.
Sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilar: alt boyutlarindan olan "bilgi saglama” t=10.111 3 = 0.3757 p<
0.001 degerleri ve diger alt boyut olan "ekonomiye katki" t=8.222 3 = 0.4048 p< 0.001 degerlerinin marka
farkindalig ile aralarinda anlamli giiglii bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Tabachnick ve Fidell (2013), <
0.10: zayif etki; 0.10 < < 0.30: orta etki; = 0.30 olmas: durumunda giiglii etki olarak degerlendirilirken, t
degeri icin 2 veya daha biiyiik olmasi durumunda degiskenin istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
oldugunu belirtmislerdir. Bu sonuglara goére H1 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir. Eglence sunma (t = 0.249,
=0.0114, p = 0.804) ve giivenilir olma (t = 0.719, g = 0.0391, p = 0.472) alt boyutlar1 anlamli olmadig: i¢in H2
ve H3 reddedilmistir.

R? degerine bakildiginda bu deger 0.497 olup, bagimsiz degisken olan sosyal medya reklamlarindaki tiiketici
algilar alt boyutlarindan olan "bilgi saglama ve ekonomiye katki" nin sabit degisken olan marka farkindalig
iizerindeki etkisinin %49.7'sini agikladig1 goriilmektedir. Bu oran Tabachnick ve Fidell (2013)’e gore bagimsiz
degiskenler olan "bilgi saglama ve ekonomiye katki" nin bagimli degisken "marka farkindalig1" iizerinde hem
anlamli hem de orta diizeyde bir giice sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo7: Sosyal Medya Reklamlarindaki Tiiketici Algilar1 Alt Boyutlari ile Marka Farkindalig1 Arasindaki Dogrusal
Regresyon Analizi Degerleri

Degiskenler Standart hata t p

Sabit (Marka Farkindalig1) 0.1044 0.6203 5.941 <.001
Bilgi Saglama 0.0372 0.3757 10.111 <.001
Eglence Sunma 0.0458 0.0114 0.249 0.804
Giivenilir Olma 0.0544 0.0391 0.719 0.472
Ekonomiye Katki 0.0492 0.4048 8.222 <.001

R=0.705 R2=0,497 Diizeltilmis R2= 0,010 F=135

Asagida tablo 8'de bagimsiz degisken olan sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilar1 6lgeginin dort alt
boyutu ile satin alma niyeti 6lgegi arasindaki iliskinin belirlenmesinde dogrusal regresyon analizi yapilmstir.
Analiz sonuglarina bakildiginda biitiin degiskenler igin p < 0.05 oldugu goriilmiistiir. Biitiin 3 degerlerinin
kabul edilebilir bir etkiye sahip olmakla beraber ekonomiye katki degiskeninin (0.4354) ve bilgi saglama
degiskeninin (0.2941) sahip oldugu degerler diger bagimsiz degiskenlere gore bagimli degiskenler iizerinde
daha giiclii etkiye sahiptir. Biitlin t degerleri de 2’den biiyiik ¢ikmistir. Bu sonuca gore H5, H6, H7 ve H8
hipotezleri kabul edilmistir.

Ayrica, R? degeri 0.616 olup, bagimsiz degisken olan sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilar1 alt
boyutlar "bilgi saglama, eglence sunma, giivenilir olma ve ekonomiye katki" nin sabit degisken olan satin
alma niyeti iizerindeki etkisini %61,6 oraninda agiklamis olup bu oranin giiclii bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir.

Tablo 8: Sosyal Medya Reklamlarindaki Tiiketici Algilar1 Alt Boyutlari fle Marka Farkindalig1 Arasindaki
Dogrusal Regresyon Analizi Degerleri

Degiskenler Standart hata t p

Sabit (Satin Alma Niyeti) 0.0889 0.3151 3.54 <.001
Bilgi Saglama 0.0316 0.2941 9.29 <.001
Eglence Sunma 0.0390 0.0937 2.40 0.017
Giivenilir Olma 0.0463 0.1149 2.48 0.013
Ekonomiye Katk1 0.0419 0.4354 10.38 <.001

R=0.785 R?=0.616 F=219

Yapilmis olan analizler sonucunda hipotezler tablo 9’da gorsel olarak ifade edilmistir. Analiz sonuglarina gore
H2 ve H3 hipotezleri ret edilmis, diger hipotezlerin hepsi kabul edilmistir.

Tablo 9: Analiz Sonucuna Goére Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlar:

Hipotezler Kabul Ret
H1: Sosyal medya reklamlarindaki bilgi saglama alt boyutunun marka X
farkindalig: tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2: Sosyal medya reklamlarindaki eglence sunma alt boyutunun marka X

farkindalig1 iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Sosyal medya reklamlarindaki giivenilir olma alt boyutunun marka X
farkindalig1 tizerinde anlaml bir etkisi vardir

H4: Sosyal medya reklamlarindaki ekonomiye katki alt boyutunun marka X
farkindalig1 iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hb5: Sosyal medya reklamlarindaki bilgi saglama alt boyutunun satin alma niyeti X
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H6: Sosyal medya reklamlarindaki eglence sunma alt boyutunun satin alma X
niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardur.

H7: Sosyal medya reklamlarindaki giivenilir olma alt boyutunun satin alma X
niyeti izerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H8: Sosyal medya reklamlarindaki ekonomiye katki alt boyutunun satin alma X
niyeti {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
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5. Sonug ve Tartisma

Bu calismada sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilarinin alt boyutlar1 ile marka farkindalig1 ve satin
alma niyeti arasindaki iliski analiz edilmistir. Bu yOniiyle arastirma, sosyal medya reklamlarimin tiiketici
algisina dair etkilerini ¢ok boyutlu ele alan nadir ¢alismalardan biridir. Ayrica, ¢alismada ‘ekonomiye katk1’
boyutunun hem marka farkindaligi hem de satin alma niyeti {izerindeki giiglii etkisi detayli bicimde analiz
edilmis ve literatiire yeni bir katki sunulmustur.

Bu aragtirma sonucuna gore sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilar iginde yer alan ekonomiye katki
ve bilgi saglama alt boyutlarinin marka farkindalig: tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin oldugu
goriilmistiir. Calismada bilgi saglama ile ilgili ulagilan sonug, (Kayapinar vd., 2017; Efendioglu ve Durmaz
2022 ve Alnaser 2024), tarafindan yapilan calismalardaki bilgi saglama alt faktoriiniin marka farkindalig
tizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu bulgusu ile uyusmaktadir. Bu sonug, Wang vd. (2009) ve
Efendioglu ve Durmaz (2022), tarafindan ortaya konulan bilgilendirici igerigin zihinsel yer edinimi
kolaylastirdig1 yoniindeki bulgularla da paraleldir. Calismada eglence sunma ve giivenirlik alt boyutlarinin
ise marka farkindalig1 iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Ulasilan bu sonug Taylor
vd.,(2011)'nin sosyal medya reklamlarinin farkli boyutlarinin marka algis1 ve marka farkindalig: tizerindeki
etkisi ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada, eglence sunma ve giivenilirlik boyutlarinin etkisinin genellikle zayif
kaldigini ve istatistiksel olarak anlamli olmadig1 bulgusu ile paralellik arz etmektedir.

Calismada ayrica sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilarmin alt boyutlar: ile satin alma niyeti
arasindaki iligski de analiz edilmistir. Analiz sonucunda sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilarinin alt
boyutlar1 olan bilgi saglama, eglence sunma, giivenilir olma ve ekonomiye katkinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin anlamli ve olumlu oldugunu ve modelin satn alma niyeti ile ilgili boliimiiniin oldukga
aciklayici bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ekonomiye katki ve bilgi saglama alt boyutlarmnin,
modele en giiclii katkiyr saglayan degiskenler oldugu goriilmiistiir. Eglence sunma ve giivenilir olma
degiskenlerinin de anlamli ve olumlu oldugu ancak etkilerinin daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglar Taylor vd., (2011), tarafindan yapilan arastirmada sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilarmin
farkli boyutlari (bilgi saglama, eglence sunma, giivenilirlik) {izerine yapilan meta-analizde, bu unsurlarin satin
alma niyeti tizerinde anlamli ve olumlu etkiler olusturdugu bulgulari ile ortiismektedir. Ayrica Zeng vd.,
(2009), reklamlarin bilgilendirici olmasinin tiiketici satin alma davranislarinda karar verme siireglerini anlamli
ve olumlu etkiledigini belirtmiglerdir.

Bu calismanin literatiire sundugu temel katk, tiiketici algisina iliskin dort alt boyutun (bilgi saglama, eglence
sunma, giivenilirlik ve ekonomiye katki) es zamanli olarak hem marka farkindalig1 hem de satin alma niyeti
{izerindeki etkilerinin biitiinciil bir sekilde analiz edilmis olmasidir. Ozellikle, calismada incelenen ekonomiye
katki boyutunun anlamli ve giiglii etkileri, bu degiskenin 6nceki arastirmalarda smirh bigimde ele alinmasi
nedeniyle, literatiirdeki 6nemli bir boslugun giderilmesine katk: saglayacag: diistiniilmektedir.

Aragtirma, isletmeler icin, sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin algilarini sekillendirmede ve pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir. Bu sonuglar, sosyal medya
reklamlarindaki tiiketici algilarini olusturan alt boyutlarin hepsinin tiiketici satin alma niyeti tizerinde olumlu
ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu gosterirken; isletmelere, sosyal medya reklam stratejilerinde eglence ve
gtivenilirlik alt boyutlarinin marka farkindaliginin olugsmasi agisindan tek basina yeterli olmayabilecegi
mesajini vererek ekonomiye katki ve bilgi saglama alt boyutlarinin da dikkate alinmasi gerektigini giiclii bir
sekilde gostermektedir. Isletmelerin, dzellikle sosyal medya reklam igeriklerini olustururken, tiiketicilerin
bilgi edinme ve ekonomik fayda beklentilerini karsilayacak sekilde diizenlemeler yapmalar: gerektigi
onerilmektedir. Bu iki boyutun satin alma niyetinin olusumunda da giiclii bir etkiye sahip oldugu analiz
edilmistir. Ekonomiye katk: ve bilgi saglama boyutlari, 6zellikle promosyonlar ve indirim kampanyalari ile
desteklenebilir. Uriin bilgisi, karsilagtirmalar veya kullanict yorumlari gibi unsurlar reklamda yer alarak,
tiiketicilerin daha bilingli kararlar almasina olanak taniyabilir. Ayrica, ekonomik faydalar net bir sekilde
vurgulanarak, tiiketicinin fiyat duyarliligina hitap edilebilir. Boylece tiiketicinin satin alma niyeti tizerindeki
kararlilig: artirilabilir. Ekonomiye katk: ve bilgi saglama boyutlari, hem marka farkindaligi hem de satin alma
niyeti {izerinde etkili oldugu i¢in isletmelerin ve diger ilgili paydaslarin {iriin pazarlama stratejilerinde ayr1
bir 6neme sahip olmasi beklenmektedir. Bu Oneriler farkl tiiketici segmentasyonlarinin s6z konusu olmadig:
genel tiiketici pazarina yonelik tavsiyeler olarak degerlendirilmelidir.

fsletme Arastirmalari Dergisi 2062 Journal of Business Research-Turk



I.A. Karatas — M.E Yasar — O. Senlik 17/3 (2025) 2052-2066

Calisma, sosyal medya reklamciliginin tiiketici algilar1 konusunda degerli bilgiler sunmakla birlikte, eglence
ve glivenirlik boyutlarinin marka farkindaligi {izerindeki sinirli etkileri dikkat cekicidir. Gelecekteki
aragtirmalar, farkli demografik gruplar ve sektorler {izerinde odaklanarak sonuglarin genellestirile bilirligi
tizerinde farkli sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Bilgi saglama ve ekonomiye katki boyutlarinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin giiclii oldugu bulgusu, tiim tiiketici segmentlerine ayn1 sekilde yansiyip yansimayacagi
yapilacak yeni arastirmalar ile ortaya koyulabilir. Calismada bu etkilerin genellikle gii¢lii oldugu
gozlemlenmis olsa da, tiiketici segmentasyonu onemlidir. Geng tiiketiciler, bilgiye dayali igeriklere ve
ekonomik faydalara daha duyarli olabilirken, daha yash veya liiks tiiketim odakli segmentler eglence ve
giivenilirlik gibi boyutlara daha fazla 6nem verebilirler. Ayrica, bundan sonraki ¢alismalarda sosyal medya
reklamciliginin tiiketici algilarinin uzun vadeli etkilerinin incelenmesinin faydali olacag: distiniilmektedir.
Aragtirmanin 6rneklemi kolayda 6rnekleme yontemi ile sinurli oldugundan, sonuglarin tiim Tiirkiye niifusu
icin genellenebilirligi sinirhidir. Ayrica ¢alismada yalnizca sosyal medya reklamlarinin algisal boyutlar: ele
alinmus, kullanici etkilesim tiirleri (begeni, yorum, paylasim vb.) incelenmemistir. Gelecek arastirmalarda
farkli demografik gruplar (yas, cinsiyet, dijital okuryazarlik diizeyi) arasindaki karsilastirmalar yapilabilir.
Ayrica boylamsal ¢alismalarla sosyal medya reklamlarinin algisal etkilerinin zaman igindeki degisimi analiz
edilebilir.
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