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Bu calisgmanin temel amaci, giiniimiiz diinyasinda ve yasam pratiklerinin her
asamasinda Onemli bir yer kaplayan sosyal medya araglari araciligiyla yapilan
reklamlarin bireylerin online satin alma davranisina etkisinde dijital okuryazarligin araci
roliinii arastirmaktir. Calismada nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi
uygulanmistir. Anket ¢aligmasi sonucunda elde edilen veriler, SPPS 20 ve Yapisal Esitlik
Modellemesi AMOS 21 istatistik analiz programi kullanilarak degerlendirilmistir.
Calisma toplamda dort bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde, sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum kavramina iligkin teorik bilgiler verilerek sosyal medyanin
tarihgesi, avantaj ve dezavantajlari, dijitallesen reklama iliskin bilgiler ile reklamlara
yonelik tutuma iliskin agiklamalar yapilmstir. Ikinci boliimde, dijital okuryazarlik, dijital
okuryazarligin faydalari, zararlari, bilesenleri, boyutlar1 ve dijital yerli ve gd¢men
hakkinda agiklamalar yapilmistir. Ugiincii boliimde, online satin alma davramisi kavrama,
online tiiketici davranislarini agiklayan kuramlar, siireci ve online satin almanin avantaj
ve dezavantajlar1 hakkinda agiklamalara yer verilmistir. Dordiincii boliimde, verilerin
analizleri yapilarak, ulasilan sonuglari yorumlanmistir. Arastirma sonucunda sosyal
medya reklamlarma yonelik tutumlarin online satin alma niyeti iizerinde dijital
okuryazarligin rolii oldugunu gostermistir.

Anahtar Kelimler: Sosyal Medya Reklamlari, Dijital Okuryazarlik, Online Satin
Alma, Dijital Reklamcilik.
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ABSTRACT

Ph. D. DISSERTATION

THE ROLE OF DIGITAL LITERACY IN THE IMPACT OF CONSUMERS'
ATTITUDES TOWARDS SOCIAL MEDIA ADVERTISEMENTS ON ONLINE
PURCHASING BEHAVIOR.

Suzan OCAL
Advisor: Prof. Dr. Derya OCAL
2024, 224 pages

Jury: Prof. Dr. Derya OCAL
Prof. Dr. Mehmet Serdar ERCIS
Assoc. Prof. Dr. Serhat ERDEM
Assoc. Prof. Dr. Burcu ZEYBEK
Assist. Prof. Dr. Hidir POLAT

The main purpose of this study is to investigate the mediating role of digital literacy
in the effect of advertisements made through social media tools, which occupy an
important place in today's world and at every stage of life practices, on individuals' online
purchasing behavior. Survey method, one of the quantitative research methods, was
applied in the study. The data obtained as a result of the survey were evaluated using
SPPS 20 and Structural Equation Modeling AMOS 21 statistical analysis program. The
study consists of four sections in total. In the first section, theoretical information on the
concept of attitude towards social media advertisements is given, and explanations are
made about the history of social media, advantages and disadvantages, information about
digitalized advertising and attitude towards advertisements. In the second section,
explanations about digital literacy, benefits, harms, components, dimensions of digital
literacy and digital native and immigrant are given. In the third section, the concept of
online purchasing behavior, theories explaining online consumer behavior, the process
and the advantages and disadvantages of online purchasing are explained. In the fourth
section, the data were analyzed and the results were interpreted. The results of the
research show that digital literacy plays a role in the attitudes towards social media
advertisements and online purchase intention.

Keywords: Social Media Ads, Digital Literacy, Online Purchasing, Digital
Advertising.
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KISALTMALAR DIiZiNi

AK : Algilanan Kullanislhilik

AKK . Algilanan Kullanim Kolaylig

BiT : Bilgi, Iletisim ve Teknoloji

BT : Bilgi Teknolojileri

DFA : Dogrulayici Faktor Analizi

EFDL . Avrupa Dijital Okuryazarlik Cergevesi
FOMO : Gelismeleri Kagirma Korkusu

GEK - Gerekgeli Eylem Kurami

IRC - Internet Relay Chat

OPA : Online Publishers Association (Online Yayincilar Birligi)
PDK : Planli Davranis Kurami

SAS : Sosyal Ag Sitesi

SBK - Sosyal Biligsel Kurami

TKK : Teknoloji Kabul Kurami1

UNESCO : Organisation for Economic Co-operation and Development
YEM : Yapisal Esitlik Modellemesi
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GIRIS

Kiiresellesme, teknolojinin ilerlemesiyle insanlarin birbirine daha fazla
yakinlasmasimi ve etkilesim halinde olmasini saglamistir. Teknoloji sadece hayati
kolaylastirmakla kalmamakta ayni zamanda bireyleri ve toplumlar1 giderek daha da
yakinlastirmaktadir. Dijital toplumlarda kimlik, gli¢ ve iletisim sekli degismis
durumdadir. 1970'li yillarda teknolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel aligverislerde
kiiresellesmeye yol agan c¢esitli devrim niteliginde gelismeler yasanmustir.
Kiiresellesmenin toplumlar ve bireyler arasinda sagladigi hizli baglanti ve etkilesimlilik,
bilgi isleme ve iletisim teknolojilerinin liretkenligin merkez issii haline geldigi toplumsal
yapinin her alaninda Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin (BIT) baskin hale gelmesine neden

olmustur.

“Time dergisi’nin 2006 y1il1 kapaginda kocaman bir bilgisayar ekraninin iizerinde ayna yer
almaktaydi. Bakanlarin kendilerini gormelerini saglayan bu yaratict kapak aslinda son derece
anlamliydi. Yilin insani “Sizsiniz” diyordu dergi. Siire¢ devam ediyordu, 2010 yilinin sonuna
gelindiginde interneti kullanarak siyasette, toplum hayatinda ve iletisimde dengeleri
degistiren aktorlerin “yilin adami1™ secilmesi siirpriz olmadi. Facebook’un yaraticist Mark
Zuckerberg’i yilin adami segti. Fransiz basininin koklii gazetesi Le Monde ise WikiLeaks’in
kurucusu Julian Assange’1 yilin adami secti. 2010 yilinda internetin Nobel Baris Odiilii’ne
aday gosterilmesi, Facebook ve WikiLeaks’in ddiillendirilmesi dijital teknolojilerinin ne

derece giiclii duruma geldigini gostermektedir” (Biiyiikbaykal, 2010:309).

Sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikisi ve giderek yayginlasarak popiiler hale
gelmesi ag baglantili dijital toplumlar arasindaki aktif etkilesime baglanabilir. Castells
(2004:14) sosyal medya platformlart ile birbirine bagli olan ag baglantili
toplumlari/bireyleri; “sosyal yapisi mikro elektronik tabanli bilgi ve iletisim teknolojileri
tarafindan desteklenen aglardan (sosyal medya platformlar1) olusan bir toplum” seklinde
tamimlamaktadir. Castells, BIT nin toplumlarda/bireylerde teknolojik ilerlemeler ve
degisimlerle birlikte 6zellikle tiiketim aligkanliklarimizi ve dolayisiyla pazar yapisini da

degistirdigini ifade etmektedir.

Giinlimiizde bireyin ve toplumun iletisiminin ve etkilesiminin sosyal medya aglari
tizerinden belirlendigi sosyal medya gercekligi yasamaktadir. Kisinin kendisine ve
toplumlara iliskin bilgiler bu tiir aglar aracilifiyla olusturulmakta, diizenlenmekte ve
dagitilmaktadir. Bilgiyi arama ve saglama siireci, bilginin anlaminin ve amacinin iletisimi
tanimladig1 aglarda ger¢eklesmektedir. Cogu zaman, kullanicidan kullaniciya diizeyinde
olusturulan ve dagitilan enformasyon/veri genelde herhangi bir inceleme veya

degerlendirmeden yoksundur. Fikir, inang ve kisisel tercihler bilginin temeli haline



gelmekte ve ag iginde kendine 6zgii bir bigimde doniisiim gegirebilmektedir. Sosyal
medya platformlarindaki kullanicilar yapilan dezenformasyonlar nedeniyle gercek
bilgilere yanlis bilgi, eksik bilgi gibi siipheci ve elestirici bir gozle bakilabilmektedirler
(Waisbord, 2018; Corner, 2017; Rochlin, 2017).

Sosyal medya platformlarindaki enformasyonun gergekligi ya da gergek dist olmasi
ne kadar ¢ok tartisilsa da insan hayatina katkilar1 yoniinden 6nemi yadsinamaz. Sosyal
medya platformlari, diinya genelinde milyonlarca insanin aktif olarak kullandigi
alanlardir. Bu platformlarda yapilan reklamlar, biiylik ve cesitli kitlelere hizlica ulasma
firsatin1 ve hedeflenmis reklamcilik yapmanin en etkili yollarindan birini sunabilir.
Kullanicilarin demografik 6zelliklerine, ilgi alanlarina, davranislarina ve konumlarina
gore reklamlar 6zellestirilebilir. Bu da reklam biit¢esinin daha etkili kullanilmasini saglar.
Sosyal medya platformlari, reklamlarin etkisini 6lgmek ve izlemek icin detayl analiz
araclart sunar. Reklam kampanyalarinin performansi anlik olarak takip edilebilir, hangi
reklamlarin daha iyi sonu¢ verdigi gozlenebilir ve stratejiler buna gore ayarlanabilir.
Sosyal medya reklamlar1 etkilesimli ortam saglar. Kullanicilar reklamlar1 begenebilir,
yorum yapabilir, paylasabilir ve hatta markayla dogrudan iletisime gegebilir. Bu durum
marka ile miisteriler arasinda daha yakin ve samimi bir iligski kurmaniza yardimci olabilir.
Sosyal medya platformlar1 reklamlari, gorsel iceriklerin ve videolarin etkili bir sekilde
kullanilmasin1 ve markalarin yaratici1 ve cekici reklam kampanyalar1 olusturmasini
olanakli kilar. Sosyal medya platformu reklamlari, markanin goriiniirliigiinii artirmak ve
hedef kitlede farkindalik gelistirmek igin giiglii bir aragtir. Sosyal medya platformlari
reklamlari, birgok sektérde rekabet avantaji saglamak igin kullanilir (Han, 2022; Pew
Reserch Center, 2021; Andi, 2021; Dwivedi vd., 2020; Sajid, 2016; Youmans ve York,
2012). Bu baglamda, sosyal medya platformlart reklamlarinin giiniimiiz dijital
diinyasinda markalarin daha genis kitlelere ulagsmasini, hedeflenmis iletisim kurmasini,
etkilesimde bulunmasini ve marka farkindaligi olusturmasini saglayan énemli bir arag
oldugu ve reklam stratejilerinde sosyal medyay1 dikkate almanin, basarili bir dijital

pazarlama yaklagiminin ayrilmaz bir pargasi oldugu ifade edilebilir.

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin ilgi alanlari, demografik o6zellikleri,
davraniglar1 ve daha fazlasi hakkinda genis verilere sahiptir. Bu veriler, reklamverenlere
hedef kitlenin tanimlanmasi ve belirlenmesi konusunda biiytik bir avantaj saglamaktadar.

Bu da satin alma niyeti olan kisilere daha etkili bir yolla ulasmayi saglayarak online satin



alma davraniglarina yonlendirebilir. Online satin alma davranisi, bireylerin internet
tizerinden iirlin veya hizmet satin alirken sergiledikleri siiregleri ve kararlar ifade eder.
Bu siireg, potansiyel miisterilerin bir {iriin veya hizmeti arastirmadan, degerlendirmeye,
karsilastirmaya ve sonunda satin alma islemini gerceklestirmeye kadar olan asamalari
icerir (Ozbek ve Akkilig, 2012; Milong, 2010: 709; Sen ve Lerman, 2007: 77; Fong ve
Burton, 2006; Joines, Scherer ve Scheufele, 2003).

Sosyal medya platformlari, reklamlar1 hedef kitlenin 6zelliklerine ve davranislarina
gore 6zellestirme imkani sunarak kullanicilara daha kisisel ve ilgi ¢ekici reklam igerikleri
sunar. Kullanicinin daha 6nce ilgilendigi tirlin veya kategorilerle ilgili reklamlar gérmesi,
online satin alma niyetini artirabilir. Sosyal medya platformlari, iiriin veya hizmetlerin
gorsel ve videolarla etkili bir sekilde tanitilmasini saglar. Kullanicilarin iiriinti gergekten
nasil kullanabileceklerini veya nasil fayda saglayabileceklerini gérmeleri, online satin
alma niyetini artirabilir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin reklamla etkilesimde
bulunmasint ve hatta dogrudan gerceklestirmesini kolaylastirmaktadir. Kullanicilar
reklamlara tikladiklarinda dogrudan ilgili sayfaya yonlendirilebilirler. Bu, kullanicilarin
hizli bir sekilde geridoniit yapmalarini saglar. Sosyal medya platformlari, reklam
kampanyalarinin performansii izlemek ve analiz etmek i¢in detayli veri ve analiz
araglar1 sunar. Reklamverenler, kampanyalarin hangi asamalarda etkili oldugunu, hangi
reklamlarin daha fazla doniisiim getirdigini ve hangi stratejilerin daha basarili oldugunu
gozlemleyebilir. Sosyal medya platformlari, markalarin sadakat programlart ve 6zel
teklifler sunmasini kolaylastirarak online satin alma niyetini artirmak ve miisterilerin
markaya bagliligin1 pekistirmek i¢in kullanilabilir. Mobil cihazlarin ve uygulamalarin
yayginlagsmasi, sosyal medya platformlarinin hareketli ortamlarda kullanimin1 artirmastir.
Mobilde yapilan reklamlar, kullanicilarin her an ve her yerde {riinleri veya hizmetleri
incelemelerini ve online satin alma niyetlerini harekete gegirmelerini saglamaktadir (igil
ve Sahin, 2019, Alalwan vd., 2017; Kapoor vd., 2017, Kotler vd., 2017; Saritas ve
Barutgu, 2016, Duffett, 2015; Izmirlioglu, 2008). Bu cercevede sosyal medya
platformlari, satin alma niyeti acisindan markalar i¢in oldukca etkili bir aractir. Bu
platformlar, hedef kitleye 6zellestirilmis icerik sunma, etkilesim ve doniisiim imkanlari
saglama, analiz yapma ve sadakati artirma gibi avantajlar sunarak markalarin online

pazarlama stratejilerini giiglendirebilirler.



Sosyal medya platformlar bir eglence ve ag platformu olmanin yani sira birgok
uygulamasiyla giinliikk yasamin bir pargasi haline gelmistir. Hashtag (#), cografi etiket,
kisisellestirilmis giincellemeler gibi 6zellikler kullanicilara aradiklar bilgilere kolayca
ulasabilmesini saglamaktadir. Baska bir deyisle, sosyal medya platformlari
kullanicilarina gevreleri hakkinda bilgilendirme rolii iistlenmektedir (Pentina ve Tarafdar,
2014). Medya kullanicilart arasinda resmi makamlar, medya kuruluglari, sosyal etki
sahibi kisiler, konunun uzmanlar1 ve siradan vatandaslar yer alabilmektedir.
Enformasyonun kaynagi ne olursa olsun, veriyi kendi aglar1 araciligiyla daha genis
kitlelere yayan, ozellikle bireysel kullanicilardir. Ornegin, bir etkinlikle ilgili
enformasyon (web Dbaglantisi bigiminde) Facebook'ta bir kaynak tarafindan
yaymlandiginda baska bir kullanici baglantiy1 acabilir ve kendi Facebook
duvarinda/sayfasinda paylasabilir, WhatsApp, tweet veya baska herhangi bir sosyal
medya platformundaki farkli gruplara gonderebilir. Bu farkli gruplar da baska gruplara
gondererek bu durumu sonsuz bir dongiiye doniistiirebilir. Sonsuz dongii igindeki bu
verilerin giivenirligi, 6zellikle dogru enformasyona ulasmak isteyen dijital toplumlarda
hayati derecede degere sahiptir ve giiniimiizde dijital toplumu bagka bir ifade ile sosyal

medya platform kullanicilar1 yaniltan sahte/yanlis bir¢ok veri ag tizerinde dolagmaktadir.

Tiim diinyada kullanicilar agisindan, giinliik hayatin biiyiik bir béliimiiniin gegirdigi
sosyal medya platformlar1 i¢in 6nemli bir “sanal yerlesim yeri” ifadesi kullanilmaktadir.
Sosyal medya platformlarinin tiim diinyada pazarlama kampanyalarinin ve reklamlarin
merkezi haline geldigi gozlemlenmektedir. Sektoriin uzmanlari ve sosyal medya analisti
Keelery (2020), son birkac yildir sosyal medya kullanicilarinin arttigini ve bu artisin
gelecekte de artarak devam edecegini belirtmektedirler. Bu tiir bilgilerin sosyal medyada
dile getirilmesinin degerlendirilmesi, icerdigi genis ve yiiksek hacimli biiylik veriler
nedeniyle zordur. Ayrica, kullanici arama ve sonuglarimin gercek zamanli ve gegmis
verilerinin biiyiik bir kismi, sosyal medya platformlarinda bilgi akisinin incelenmesini
karmagik hale getirmektedir. Segilen kullanicilarin veya sosyal medya platformu
kullanicilarinin mikro diizeyde bir bilgiyi degerlendirme, isleme ve aktarma gibi yetkinlik
anlamina gelen dijital okuryazarliga sahip olmalar1 6nem kazanmaktadir (Van Dijck ve

Poell, 2020).

Dijital okuryazarlik, bireylerin dijital teknolojileri etkili bir sekilde anlama,

kullanma ve yorumlama becerilerini igerir. Bu beceriler, sosyal medya reklamlariyla



etkilesimde bulunurken de devreye girebilir. Dijital okuryazar bireyler, reklamlarin gorsel
ve metinsel igeriklerini daha iyi anlayabilir ve alt metinlerin veya gizli mesajlarin farkina
varabilirler. Ayrica, reklamin amacini ve lriin/hizmet Onerilerini daha derinlemesine
degerlendirebilirler. Bu, tiiketicilerin daha bilingli bir sekilde reklamlar1 yorumlamasini
ve markalarin iletmek istedigi mesajlar1 daha etkili bir sekilde anlamasini saglar. Ayrica
dijital okuryazar bireyler, internet iizerinden aligveris yaparken {irlin veya hizmet
Ozelliklerini, fiyatlari, yorumlar1 ve degerlendirmeleri daha etkili bir sekilde analiz
edebilirler. Online magazalarda {riin agiklamalarin1 anlama, farkli segenekleri
degerlendirme ve aligveris sonrasi destegi anlama konularinda daha yetenekli olabilirler.
Bu da daha bilingli ve tatmin edici online satin alma deneyimleri yasamalarini

saglayabilir.

Sosyal medya reklamlari, ¢esitli platformlarda tiiketiciye ulagsmay1 amaglar. Dijital
okuryazar bireyler, reklamlar1 daha iyi anlayip degerlendirebildikleri i¢in reklam
icerigine ve sundugu degere daha duyarli olabilirler. Eger bir reklam, tiiketici
ithtiyaglarina ve isteklerine uygun bir ¢éziim sunuyorsa, online aligveris davranislarini
yonlendirebilir. Dijital okuryazarlar, pazarlamacilarin reklamlarin gercek amacini ve
icerigini daha iyi anlayabilirler. Bu, reklamverenlerin iletmek istedikleri mesajlar1 daha

etkili bir sekilde iletmelerine ve tiiketicilerin glivenini kazanmalarina yardimer olabilir.

Dijital okuryazar bireyler, online aligveris sirasinda potansiyel dolandiricilik veya
kotii niyetli siteleri daha iyi tespit edebilirler. Bu, giivenli online satin alma davraniglarim
destekler. Ornegin, sahte indirimlerden veya sahte iiriinlerden kaginma konusunda daha
dikkatli olabilirler. Genel olarak, dijital okuryazarlik, sosyal medya reklamlar1 ve online
satin alma davranig1 arasinda karmagik bir iliski vardir. Dijital okuryazar bireyler,
reklamlar1 daha anlaml bir sekilde degerlendirebilir, online aligveris siireclerini daha
etkili yonetebilir ve gilivenilir aligveris deneyimleri yasayabilirler. 21. yilizyilin 6grenme
ozelliklerinden hareketle giincel teknolojilerin 6grencilerin giinliik yasamlarinda 6nemli
bir yer tuttugu sdylenebilir. Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle, internet kullanicilari
web iizerinde igerik olusturma, yorum yapma, sohbet etme, yiikleme, paylagma, tavsiye
etme ve baglanti kurma gibi konularda aktif bir role sahip olmuslardir (Musser ve

O'Reilly, 2007).



Bu durum kullanicilarin egolarini, fikirlerini, diisiincelerini ve duygularini web
ortamina yansitmalarma olanak saglamistir. Sosyal aglar, insanlarin etkilesim
ihtiyaclarini karsilamak i¢in ortaya ¢ikmistir. Bu ortam, bireylerin diger bireylerle zaman
ve mekan siirlamasi olmadan etkilesim kurmasini saglamaktadir (Greenhow vd., 2009).
Arastirmalar, sosyal paylasim sitelerinin ¢esitli yas gruplar tarafindan kullanildigini
ancak en sik kullanilan gruplardan birinin tiniversite 6grencileri oldugunu gdstermektedir
(Miller ve Melton, 2015). Miller ve Melton'a (2015) gére Universite dgrencileri Facebook
ve Twitter gibi sosyal aglar1 her giin birden fazla kez kullanmaktadirlar. Ancak bu tiir
sosyal aglarin daha c¢ok sosyal amacl olarak algilandig1 ve kullanildig1 goriilmektedir

(Roblyer vd., 2010).

Hootsuite e gore, genglerin %59'u ¢ok popiiler olan Instagram gibi sosyal medya
platformlarina ilgi gostermekte ve zamanlarimin Onemli bir kismini burada
gecirmektedirler. Kullanicilarin yaratict yonlerine hitap eden bu sosyal medya
platformlar1 carpici gorsellerle Y kusaginin dikkatini kolaylikla ¢ekebilmektedir.
Instagram hikayeleri ayrica geng¢ kullanicilarla baglanti kurmanin ¢ekici bir yoludur.
Hootsuite'e gore “Instagram kullanicilarimin %75'1, bir Instagram reklam gonderisine
baktiktan bir siire sonra reklamin web sitesini ziyaret etmektedirler”. Telegraph Online'a
gore gengler haftada yaklasik 31 saat internette vakit gecirmektedirler. 750 milyondan
fazla aktif kullaniciya sahip olan Facebook gibi sosyal medya sitesinin yaklasik %50'sinin
gen¢ oldugunu kabul edilmektedir. Bu nedenle, {iniversite G6grencilerinin online
davraniglarini ve sosyal medya platformlarindaki igerigin online tiikketim kaliplarini nasil
etkiledigini analiz etmek Ozellikle isletmeler agisindan 6nemli bir konu haline gelmistir
(Hinterstein, 2020). Bu bulgular 15181nda, isletmeler geng tiiketicilere yonelik iiriin ve
hizmetlerini sosyal medya platformlarinda pazarlama firsatt bulmaktadirlar. Universite
Ogrencilerinin sosyal ag sitelerine ayirdiklar1 bu uzun siireli saatlerin isletmelere,

tirlinlerini online reklamini yapmak ve satmak i¢in uygun ortam sunmaktadir.

Yukarida kisaca, arastirmanin temel konular1 olan sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum ve online satin alma davranisi ile aract degisken olan dijital okuryazarlik
degiskenleri kavramsal olarak tanimlamalar1 ve glinlimiiz sosyal medya platformlarini
yaygin olarak kullanan tniversite ogrencileri agisindan Onemleri ag¢iklanmaya
calistlmistir. Bu {i¢ degisken birlikte ele alindiginda tez ¢alismasina temel olan konu

ortaya ¢ikmaktadir. Bu konu su sekilde ifade edilebilir: Sosyal medya platformlarindaki



reklamlardan tiiketicilerin etkilenmesi durumunda, kullanicilarin sosyal medya
reklamlarina olan ilgileri daha da artacaktir. Bu durumda kullanicilar online satin alma
davraniglarina yonelebilirler. Bu satin alma siirecinde kullanicilarin dijital okuryazarlik

diizeyleri dogru ve gerekli satin alma davranisi gostermelerine katki saglayabilir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve online satin alma davranisi ile ilgili
yapilmis ¢alismalarda, bu iki degiskenin birbiri ile iliskili olabilecegi ve bu iki degisken
arasindaki iliskide dijital okuryazarlik diizeyinin araci rol oynayabilecegi yoniinde giiglii
isaretler tasimakta ve bu degiskenler arasindaki iliskilerin arastirilmaya deger bir konu

olabilecegini gostermektedir.

Literatiire dayali olarak ulasilan bu bilgiler sonucunda bu tezin konusu, tiniversitede
okuyan 6grencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari ile online satin alma
davraniglarinin arasinda iligskinin nasil oldugu ve iki degisken arasinda, bireyin dijital

okuryazarlik diizeyinin araci bir roliiniin olup olmadigidir.



BIiRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE DIJITAL REKLAMCILIK

Bu boliimde ilk olarak sosyal medya kavrami, tanimi, tarihi gelisimi, kulanim
istatistikleri, 6nemi, sagladig1 avantajlar ve neden oldugu dezavantajlar, dijital reklam,
sosyal medya reklam ve reklamlara yonelik tutumlar hakkinda literatiir taramasina dayali

aciklamalara yer verilmistir.

1.1. SOSYAL MEDYA

Internetin giderek dnem kazanmasi, yayginlasmasi ve tiiketicilerin dijital medya
kullaniminin hizla artmasi, farkli is sektorlerinde faaliyet gosteren sirketleri miisterilerle
iletisim kurmanin yeni bir yolu olarak teknoloji tabanli davranmaya yoneltmistir (Cheong
ve Morrison, 2008). Firmalar agisindan tiiketicilere ulagmak igin hizla biiyliyen gevrimigi
araglardan biri “sosyal medya”dir (Trusov, Bucklin ve Pauwels, 2009). Sosyal medya, bu
alanda yapilan son pazarlama yaklasimlarindan da goriilebilecegi gibi, insanlarin

yagsamlarinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir.

“Sosyal medya, ¢evrimigi sosyal aglar, sanal diinyalar, sosyal video web siteleri,
fotograf topluluklar1 ve sosyal haber web siteleri dahil olmak tizere ¢ok ¢esitli ¢cevrimigi
mekanlar1 igermektedir. Pazarlamacilar, sosyal aglar (Facebook, Twitter ve MySpace),
icerik paylasim siteleri (YouTube, Pinterest, Flickr), sanal diinyalar (Second Life) ve
sosyal haber siteleri (Digg ve del.icio.us) dahil olmak tizere farkli sosyal medya

platformlarinin kullanimindan yararlanabilirler” (Petrescu, 2014:35).

Diinya, sosyal medya aglarinda ve blog sitelerinde (Nielsen Company) yaklasik 110
milyar dakika zaman harcamaktadir ve bu siire her gecen giin artmaktadir. Ayrica sosyal
medya sitelerini ziyaret eden insan sayisinin gegen yila gore %24 arttig1 ifade
edilmektedir. 2020'de diinya capinda 3,6 milyardan fazla insan sosyal medya
kullaniyorken bu saymnin 2025°te yaklagik 4,41 milyara ¢ikmasi beklenmektedir
(Clement, 2020). Tiim bu veriler, sosyal medyanin i diinyasinda ve insanlarin hayatinda
ne kadar hizli bir sekilde yayildigin1 ve kullanildigin1 gostermektedir. Sosyal medya,
halka agik olarak olusturulan ve son kullanicilara sunulan g¢evrimigi igerigi temsil

etmektedir. Miisteriler arasinda bilgi yaymak i¢in kullanilan en 6nemli araglardan biri



haline gelmis durumdadir. Bloglar, sosyal ag siteleri, icerik topluluklari, sanal diinyalar
veya ortak projeler, profesyonel rutinlerin i¢ginde ve diginda icerik olusturan ve paylasan
insan gruplarim1 ifade etmektedir. Miisteri bilgilerinin paylasilmasi, farkindalig
desteklemesi ve giiclendirilmesi i¢in énemli bir kaynak haline gelen sosyal medya her
gecen giin daha ¢ok pazarlamacinin dikkatini ¢eken bir fenomen haline gelmistir. Sonug
olarak sosyal medya, isletmelerin dolayli olarak miisteri ile temasini etkili ve ucuz bir
sekilde kurmasina olanak tanimakta ve diger geleneksel pazarlama iletisim araglarina
gore daha yiiksek verimlilik saglayabilmektedir (Berthon vd., 2012). Sirketlerin sosyal
medyay1 daha etkili bir iletisim ve daha iyi sonuglar elde edebilmek i¢in kullandigini
gosteren bir¢ok kanit ve 6rnek vardir. 2010'da Facebook, 1,5 milyonu ticari olmak iizere
400 milyon kullanicisi oldugunu ilan etmistir. Bu nedenle pazarlamacilar ya da
reklamverenler kullanici sayist ¢ok olan bu sosyal medya araglarinin ve bunlar
aracililigiyla yayilan enformasyonun oneminin giderek daha fazla farkina varmalari

gerekmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sony ve Dell gibi sirketler, sosyal medya araciligiyla satiglarini daha ¢ok
arttirdiklarini ifade etmislerdir. Sony, Twitter araciligiyla fazladan 1,6 milyon dolarlik
satig elde ettigini, Dell, Twitter sayesinde iiriin satislarinda fazladan 3 milyon dolarlik bir
hasilata ulastiklarint belirtmiglerdir. Sosyal medya sadece taninmis biiyiik Slgekli
sirketlerde degil ayn1 zamanda taninmayan ve kii¢iik Olcekli isletimlerde de etkili
olabilmektedir. Ornegin Kanada'da John Fluevog Boots ve Shoes adli kiigiik bir ayakkabi
sirketi, ayn1 y1l sosyal medya pazarlamasina basladiktan sonra satiglarinda %40 lik bir
artis gerceklestirmistir (Nikolova, 2012). Kaplan ve Haenlin (2010), sosyal medya
platformlarinin giinlimiiz dijital diinyasinda 6nemli bir ara¢ oldugunu, 6zellikle sirketlerin
reklamlarinda 6nemli bir stratejik ara¢ olarak kullanilabilecegini ifade etmektedirler.
Larry Weber (2009) un “Sosyal Aga Pazarlama” adli kitabinda, sosyal medya,
kamuoyunu her saat, dakika, hatta saniyede miisterilerin marka tutum ve davraniglarini

degistirme kapasitesine sahip yeni bir strateji haline geldigini ifade etmektedir.

Enformasyonun, veri ve internetin insanlarin yasamlarinda énemli bir rol oynadigi
giiniimiiz diinyasinda, sosyal medyanin yan1 sira miisterilerin markalara kars1 tutumlari
tizerindeki etkisinin nasil olacagi konusu da iizerinde 6nemle durulmas: gereken konular
arasinda siralanabilir. Son yillarda yasanan ekonomik krizlerden birgok sirket ve taninmis

markalar etkilenmistir. Bu sirketlerin yillik satiglar1 krizlerin etkisiyle giderek diismekte
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ve miisteri memnuniyet diizeyleri azalmaktadir. Nihayetinde markanin basarisizliginin
tek nedeni ekonomik kriz degildi. GAP veya MySpace gibi markalar, diisen satislar ve
yeniden markalasma ihtiyacina yol acan algi sorunlar ile miicadele etmek zorunda
kalmislardir. Sirketler siirekli olarak miisteri goriis ve tercihlerinin degisimine dikkat
etmekte ve ortaya ¢ikan yeni teknolojilere ayak uydurmaya ¢alismakta ve sonunda bu
nitelikteki sorunlardan uzak durmaya calismaktadirlar (Murphy, 2011). Literatiirde bu
alanda yapilmis ¢alismalar, cesitli pazarlarda ve alanlarda marka tutumunun ne kadar
onemli oldugunu ve bir sorun olmadan iizerinde onemle durulmasi gereken bir konu
oldugunu vurgulamaktadirlar (Aaker ve Jacobson, 2001). Ote yandan sosyal medya da is
sektoriinde giderek onem kazanmaktadir. Yakin zamanda yapilan bir arastirmaya gore,
2009'da kurumlarin neredeyse %19, insanlarin %51'inin igyerinde i amaciyla Facebook
veya Twitter kullanmasina izin vermektedirler (Murphy, 2011). Sirketler ve
pazarlamacilar, miisterilerin marka tutumu degisikliklerini siirekli olarak izlemektedirler.
Bununla birlikte, sosyal medyanin hizla yayilmasim1 ve kullanicilarinin (bireyler ve
sirketler) artan sayisini1 da dikkate almalar1 gerekmektedir. Her sirketin amaci, olumlu bir
marka tutumu yaratmak veya en azindan karli sonuglara, pazarda lider konumlara ve
gelecekteki biiyiime firsatlarina yol agacak bir tutum gelistirmektir. Bu nedenle, sosyal
medyanin analizi ve sosyal medya platformlarinin miisterilerin markalara kars1 tutumlari
tizerindeki etkisinin ne oldugu, sirketler i¢in verimli ve faydali bilgiler saglayacaktir.
Bunlar, gelecekteki satiglarini ve tiiketicilere ve sirasiyla rakiplerine karst davraniglarini
tahmin etmeye ¢alismak ve dolayisiyla pazarlama iletisimlerini gelistirmek ve ¢ok fazla
para yatirnmi gerektirmeyen araglarla reklam ve ikna kampanyalarmi en verimli hale

getirmeyi igermektedir.

Akar ve Topgu 2011 yilinda sosyal medya pazarlamasina yonelik tiiketici
tutumlarmni etkileyen faktorler iizerine yaptiklari ¢aligmada sosyal medya kullaniminin,
sosyal medya hakkindaki bilgi durumunun ve sosyal medyay1 takip etme durumunun

bireylerin tutmalarinin olusumunu etkiledigini ifade etmektedirler.

Sosyal medya kavramy, ilk olarak 1990'larin sonlarinda giindeme gelse de bu terim
ilk olarak 2000'li yillarin baslarinda kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medya terimi, ilk
kez 2007 yilinda Boyd ve Ellison tarafindan yaymlanan “Social Network Sites:
Definition, History, and Scholarship” adli makalede kullanilmistir. Bu ¢alisma, sosyal ag

sitelerinin tanimi1 ve tarihg¢esi hakkinda bir inceleme sunmaktadir ve bu sitelerin sosyal
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medya olarak adlandirilabilecegine dikkat cekmektedir. O zamandan beri, sosyal medya
kavrami hizla yayilmis ve glinlimiizde milyarlarca insan tarafindan kullanilan bir iletisim
araci haline gelmistir. Sosyal medya platformlari arasinda en popiiler olanlar1 glinlimiizde
Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Snapchat, TikTok ve YouTube gibi
platformlardir. Giderek giinliik hayatimizin 6nemli bir pargasi haline gelmeye baslayan

sosyal medya ile ilgili olarak yapilmis birgok tanim bulunmaktadir.

Bazi web siteleri is birligi ve iletisime odaklanirken bazilar1 da bu sitelerde
kullanilan araglara odaklanmaktadir. Bu siteler, kullanicilarin ig birligi yapmasina, bilgi
aligverisinde bulunmasina, meslektaglariyla iletisim kurmasina, resim yiiklemesine ve
gondermesine, yorum yazmasina, bir ifade olusturmasina ve sosyal medya araglarini
kullanmanin faydalarin1 6grenmesine olanak tanimaktadir. Sosyal medya, gilinlimiizde
hayatimizin farkli alanlarindaki degisimde dnemli rol oynamaktadir. Insanlarin etkilesim
kurma, iletisim kurma ve hatta diisiinme bigimleri birbirinden farklidir (Weisgerber ve
Butler, 2010). Sosyal medya, kullanicilar arasinda iletisim ve is birligi igin bir yol olarak
Internet'in sosyal ydnlerini vurgulayan cesitli ag araclar1 veya teknolojilerini genis bir

sekilde tanimlamak i¢in kullanilan bir 21. yilizy1l terimidir (Dabbagh, Reo, 2011).

Wigmore'a (2020) gore, sosyal medya, insanlarin birbirleriyle bilgi paylasmasina
ve etkilesimde bulunmasina yardimci olmak igin iletisim araci olarak kullanilan web
siteleri ve uygulamalar1 ifade etmektedir. Sosyal medyanin hizli gelisimi ile insanlar
arkadaslari, meslektaglari, aileleri ve hatta ¢evrimi¢i yabancilarla kolayca etkilesime
gecebilmektedirler. Akilli telefonun gelismesiyle birlikte sosyal medya, Appstore
ortaminda dikkat cekici bir sekilde biiyiimektedir. Cevrimici topluluklar olusturulmakta
ve Ozellikle Instagram uygulamasi, gezginler ve moda tutkunlar1 toplulugu i¢in bir arag
haline gelmis durumdadir. Ayrica bir¢ok isletme, sosyal medyay: iiriinlerini tanitmak,
miisterilerine hizmet vermek ve mal ve hizmet aligverisinde bulunmak i¢in bir pazarlama
araci olarak kullanarak tiim avantajlarindan yararlanmaktadir (Maryville Universitesi,

2021).

Sosyal medya, internet lizerinden insanlarin etkilesim halinde olabildigi, paylagim
yapabildigi ve igerik olusturabildigi platformlar olarak tanimlanabilir. Bu platformlar
araciligiyla kullanicilar, metin, fotograf, video, ses kaydi gibi ¢esitli tiirlerde igerikler

paylasabilir, diger kullanicilarin iceriklerini begenebilir, yorum yapabilir ve
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paylasabilirler (Boyd ve Ellison, 2008). Sosyal medya, Kietzmann ve arkadaslari (2011)
tarafindan, “kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurabildigi, etkilesimli igerikleri
paylasabildigi ve bu igerigi yaratmak, paylasmak ve tiiketmek i¢in bir ara¢ saglayan
teknolojik araglar" olarak tanimlanmistir. Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayi;
“kullanicilarin  ¢evrimigi ortamlarda etkilesim kurduklari, icerikler {irettikleri ve

paylastiklari bir iletisim aracidir” seklinde tanimlanmistir.

Sosyal medya, “kuruluslar ve bireyler arasinda kullanici tarafindan olusturulan
icerigin gelistirilmesine ve paylasilmasina izin veren, etkilesimi ve birlikte yaratmayi
kolaylastiran yeni medya teknolojileri” olarak tanimlanmaktadir (Filo vd., 2015). Sosyal
medya, bireylerin baskalartyla biiyiik 6lgekte ¢cevrimigi etkilesimde bulunmalart igin bir
platform saglayarak sirketlerin potansiyel miisterileriyle dogrudan baglanti kurmasini
saglayarak araciy1 ortadan kaldiran ve kullanicilarin goriislerini tartismalarina olanak
tantyan, dolayisiyla gruplarin ¢evrimigi etkilesimini ve baglantisini tesvik eden herhangi
bir web sitesidir (Sajid, 2016).

Bu tanimlardan da anlasilacagi gibi, sosyal medya kavrami internet lizerindeki
etkilesimli iletisim araglarina atifta bulunmaktadir. Bu araglar sayesinde kullanicilar
birbirleriyle etkilesim kurabilir, i¢eriklerini paylasabilir ve tiiketebilirler. Sosyal medya
platformlari, glinlimiizde insanlarin iletisim, eglence, bilgiye erisim, pazarlama ve diger

bircok amag icin kullandiklar1 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Carr ve Hayes (2015), sosyal medyayr “kullanicilar arasindaki etkilesimlerin
algilanmasini kolaylastiran, oncelikle kullanici tarafindan olusturulan igerikten deger elde
eden, internet tabanli, merkezi olmayan ve kalic1 kitlesel kisisel iletisim kanallar1” olarak
ifade eden Carr ve Hayes (2015), yapilan tanimlardan yola ¢ikarak sosyal medyanin
“kullanicilarin gergek zamanli veya es zamansiz olarak birbirleri ile etkilesime girmesine
firsat vererek kendi tercihleri dogrultusunda kendilerini sunmalarina izin verdigini” ifade
etmiglerdir. Bu, kullanicilarin herhangi bir zamanda, calisma saatlerinin kisitlamalari

olmaksizin etkilesimde bulunabilecekleri anlamina gelmektedir.

Obar ve Wildmana gore (2015), sosyal medya ile ilgili olarak yapilan tanimlarin
dort temel ortak noktas: bulunmaktadir. Ilki, sosyal medya hizmetleri su anda Web 2.0
Internet tabanli hizmetlerdir, bu da internetin tiiketilmek yerine daha etkilesimli oldugu

anlamina gelmektedir. Web 2.0'a gecis, tiketiciden katilimciya gecis olarak



13

goriilmektedir (Ritzer ve Jurgenson, 2010). Kullanicilar kendi igeriklerini paylagarak
baskalarmin igerikleriyle etkilesim kurarak vb. katilim saglayabilirler. Ikinci temel ortak
nokta, kullanici tarafindan olusturulan igerigin sosyal medyanin can damari olmasidir.
Kullanic tarafindan olusturulan igerik olmadan, ¢cogu sosyal medya sitesi mevcut olmast
mimkiin degildir. Ancak iginde gonderi paylasan kisiler varsa devam edebilirler.
Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik, Facebook'taki bir durum giincellemesinden,
Instagram'a gonderilen bir fotografa, YouTube'a yiiklenen bir videoya ve hatta baska
birinin gdnderisine birakilan bir yoruma kadar her seyi igerebilir. Sosyal medyanin
etkilesimli ve katilimer dogasinin yasadigi yer burasidir. Ugiincii temel ortak noktasi,
bireylerin ve gruplarin bir sosyal medya hizmeti tarafindan tasarlanan ve siirdiiriilen bir
site veya uygulama i¢in kullaniciya 6zel profiller olusturmasidir. Bir kullanic1 profili,
sosyal etkilesim ve insanlar arasinda baglanti kurulmasini sagladig i¢in sosyal medya
siteleri i¢in ¢ok onemlidir. Kullanicilarin temel kimligi olmadan, insanlar1 bulmak ve
onlarla baglanti kurmak neredeyse imkansiz gibidir. Bu aynm1 zamanda hesaplari
insancillagtirmakta, bu yiizden ekranin arkasinda gercekten bir kisi varmis gibi
hissedilmesini saglamaktadir. Son dérdiincii ortak nokta, sosyal medya hizmetlerinin, bir
profili diger kisi ve/veya gruplarin profiline baglayarak cevrimic¢i sosyal aglarin
gelisimini kolaylastirmasidir. Bu, kisiler tarafindan paylasilan igerigi bir listede toplayan
bir ana sayfa araciligiyla olusturulur. Bu liste genellikle kullanici tarafindan sirasiyla
Facebook, Instagram ve LinkedIn gibi sosyal medya siteleri aracilifiyla “arkadaslhik”,
“takip” ve “baglant1 kurarak™ gelistirilir. Kullanicinin istedigi insanlarla etkilesim kurma
yetenegine sahip olarak, ag kurma ve sosyal medyay1 sonuna kadar kullanma olasiliklar

daha yiiksektir.

Sirketler, satiglar1 ve marka bilinirligini artirmayr veya miisterileriyle etkilesimi
icerebilen genel hedefleriyle uyumlu olmasi nedeniyle sosyal medyayr bir pazarlama
araci olarak kullanabilmektedirler (Reto vd., 2017). Kietzmann ve arkadaglarina (2011)
gore, sosyal medyanin yedi yap1 tas1 vardir: Kimlik, konusma, paylasim, mevcudiyet,
iligkiler, itibar ve gruplar. Bu yap1 taglar1 ve bunlarla iligkili sosyal medya platformlari,
sirketlerin kendilerini tanitmalar1 icin essiz firsatlar sunmaktadir (Popp ve Woratschek,

2016).

Sirketlerin sosyal medyayi tercih etmelerinin bir baska nedeni de, tiiketicilerle daha

duygusal bir bag kurmasi, iiriin ve hizmetleriyle ilgili fikir ve deneyimlerini paylagsma
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olanagina sahip olmalar1 ve ayni zamanda sirkete dogrudan miisterileriyle etkilesime
girerek iletisime gecebilme firsatin1 sunmasidir (Dwivedi vd., 2020). Isletmeler agisindan
hem yeni hem eski hem de potansiyel her tiirlii miisteri son derece degerlidir. Onlarla
sosyal medya araclart ile dogrudan etkilesime girebilmek, sirkete onlarin fikirlerine
iliskin daha iyi bir fikir verebilir ve onlara rakipleri karsisinda olasi bir avantaj

saglayabilir (Rana ve Kumar, 2016).

Sosyal medya genellikle sosyal aglarla karsilastirilmaktadir. Scott'a (2015) gore,
sosyal medya “insanlarin ¢evrimigi olarak sosyal olarak baglanti kurmak icin
kullandiklar1 farklt medyalara nasil atifta bulundugumuzun bir ist kiimesidir”, oysa
sosyal ag “bireylerin Facebook, Twitter, LinkedIn veya benzeri web sitelerinde nasil
etkilesimde bulundugunu ifade eden bir sosyal medyanin bir alt kiimesidir”. Ag, kullanici

profilleri arasinda baglanti kuruldugunda sosyal medyada gerceklesmektedir.

Sosyal medya, onu bir kitleyle baglanti kurmak i¢in kullanan isletmeler de dahil
olmak tizere herkes tarafindan kullanilabilen bir aragtir. Sosyal medyanin dogru
kullanimi, kuruluslarin  paydaslarla iligkilerini giligclendirmesine, marka giiveni
olusturmasina, yeni firsatlar1 belirlemesine ve iletisimi giiclendirmesine yardimci olabilir
(See-To ve Ho, 2014). Ayrica kuruluslar, ¢evrimigi topluluklarina aktif katilim yoluyla
giiven ve baglilig artirabilirler (Kang, Tang ve Fiore, 2014:145). Sosyal medya, olumlu
bir yatirim getirisi saglayacak sekilde kullanilabilir, ancak bir kitlenin ilgisini ¢cekmek i¢in

dogru igerigin paylasiimasi gerektirmektedir.

Sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi sonucunda artik tiim pazarlama bilgileri
Facebook, YouTube, LinkedIn, Twitter gibi web siteleri araciligiyla tiiketiciden
tilketiciye hizla g¢evrimigi olarak yayilma olanagina kavusmustur. Sosyal medya
kullanicilarinin - biiyiik bir ylizdesi gen¢ kusaktan olmasina ragmen, sitelerdeki
kullanicilarin giderek artan bir kismi insanlarla daha kolay baglanti kurmak isteyen yash
kisilerden olusmaktadir (Anderson, 2008; Keller, 2007). Sosyal medya, tiiketiciden
tiikketiciye ve tiiketiciden markaya etkilesimi ve marka iliskilerini gelistirir, bir marka
mesajinin maruz kalma siiresini uzatabilir ve bir pazarlama mesajinin yayilma

potansiyelini 6nemli 6l¢iide artirabilir (Tuten, 2008).

Aragtirmacilar, sosyal aglarin tiim araglar1 araciligiyla katilimi ve etkilesimi tesvik

ettigini, kullanicilar1 igerik iireticilere ve yabancilar1 arkadaglara doniistiirdiiglini
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belirtmektedirler (Barefoot ve Szabo 2010). Kullanicilar artik pasif bir rolde olmadiklari
gibi iletisim ¢ok yonlii bir hale gelmis durumdadir. Sosyal medya, giiniimiizde bireylerin
fikirlerini, goriislerini ve deneyimlerini diger insanlara aktarma yeteneklerinde énemli

degisiklikler meydana getirmistir (Riegner, 2007).

1.1.1. Sosyal Medyanin Tarihgesi ve Kullanim Istatistikleri

Sosyal medya 21. yiizyilda 6nemli bir olgudur ¢iinkii bir¢ok insanin giinliik
yasaminin bir parcasidir. Terim, interneti iletisim, i birligi ve yaratici ifade araci olarak
kullanan ¢esitli ag olusturma araglarimi ve teknolojilerini tanimlamak igin
kullanilmaktadir (van Dijck, 2013). “Sosyal yazilim” ve “Web 2.0” terimleri genellikle
sosyal medyanin esanlamlis1 olarak kullanilir, ancak “Web 2.0” yeni teknolojik 6zellikler
araciligiyla cevrimici topluluklar olusturmaya yonelik genel egilim olarak tanimlanir
(Ellison ve Boyd, 2013:11). Sosyal medya ise Goff (2013) tarafindan, amag veya tiretken
is birligi ve iletisim amaciyla ¢evrimici topluluklarin olugsmasini saglamak i¢in kullanilan
bir dizi teknoloji ve ara¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle sosyal medya,
kullanicilarin baglant1 kurmasina, ayn1 zamanda kullanici tarafindan olusturulan icerigin
iretilmesine ve paylasilmasina olanak saglamak i¢in Web 2.0'n teknolojik temelleri

lizerine inga edilmistir.

Sosyal medya web sitelerinin tiimii, kullanicilarin birbirleriyle baglanti kurmasini
saglamak ve erisilebilir teknolojik iletisim araglarini kullanarak sosyal etkilesim firsatlar
yaratmak gibi aym hedefi giitmektedir. Ornegin giiniimiizde birgok web sitesi anlik
mesajlasma veya goriintiilii arama hizmetleri sunmaktadir (van Dijck, 2013). Sosyal
medya, yiikselisinden kisa bir siire sonra milyarlarca dolarlik bir sektor haline geldi ve
artik giiniimiizde oldukc¢a rekabet¢i bir ortam yaratan biiyliik platformlar haline
dontigsmiislerdir (Gebicka ve Heinemann, 2014). Bu sektorde artan rekabet, sosyal medya
aglarinin yenilik¢i 6zellikler sunma ihtiyacin1 dogurmustur. Sonug olarak, sosyal medya
sitelerinin amaci ayn1 ve birgogu anlik mesajlasma gibi benzer temel 6zelliklere sahip
olsa da, bir platformu digerlerinden ayiran bir¢ok ayr1 6zellikler bulunmaktadir. Ornegin
Instagram, insanlarin blog yazma yoluyla etki kazanmalaria olanak tanirken Facebook,
gruplara katilmay1 miimkiin kilmakta ve What's App iicretsiz arama ve mesaj gonderme

ozellikleri sunmaktadir.
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Nisan 2018 itibartyla 4,02 milyar internet kullanicisinin 3,03 milyar1 aktif olarak
sosyal medyay1 kullandig1 tahmin edilmektedir. Ayrica perakende markalarinin %91'i en
az iki sosyal medya platformu kullanirken, kii¢iik ve orta 6l¢ekli isletmelerin %81'i sosyal
medya kanallarin1 su ya da bu sekilde kullanmaktadir. Internet kullanicilarinin ortalama
7.6'sinin sosyal medya hesabina sahip oldugu tahmin edilmektedir. Yalnizca 2017'nin
ikinci ve liglincii geyreginde 121 milyon kullanici, sosyal medya hesabi edinirken, her 15
saniyede ortalama yeni bir sosyal medya hesabi olusturulmaktadir (Musah, 2019).
WhatsApp ve Facebook Messenger'in bir giinde 60 milyar mesaji ilettigi tahmin
edilmektedir. 2016 yilinda sosyal ag reklamlarina 40 milyar dolar harcanirken, sosyal
aglar reklamlardan tahmini 8,3 milyar dolarlik bir gelir elde edilmistir. Giderek artan bir
sekilde, markalar ileriye doniik sosyal medya reklam biit¢celerini artirmaya baslamislardir
(Smith, 2018). Basarili olmak isteyen kuruluslarin sosyal medyaya yeterli ilgiyi
gostermekten baska segenegi bulunmamaktadir. 3.03 milyar aktif kullanicis1 olan sosyal
medyanin artik niifus olarak diinyanin en biiyiik pazart oldugu ifade edilebilir (Windels,
2015).

Sosyal medyanin tarihi, 1950'lerin sonlarinda, belki de 1960'larda, sosyal ag sitesi
olarak kabul edilebilecek sitenin ilk kez Bruce ve Susan Abelson tarafindan “Open Diary”
adiyla piyasaya siriildiigii zamana dayanmaktadir. Bu platform “gevrimigi giinliikk
yazarlarimi tek bir toplulukta bir araya getirmistir”. Yaklasik 20 yil sonra, 1979'da, Duke
Universitesi'nin lisansiistii dgrencileri Tom Truscott ve Jim Ellis, ilk olarak Internet
kullanicilarinin herkese agik mesajlar gondermesine izin veren kiiresel bir konusma
sistemi olan “Usenet”i piyasaya siirmiislerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Tom Truscott
ve Jim Ellis “Kategorilere ayrilmis mesajlar1 paylasmak icin kullandiklar1 E-posta’y1
tesadiifii olarak gelistirmislerdir. Kullanicilar bir veya daha fazla kategorideki mesajlari
okuyup gonderebiliyorlardi. Bu gruplar haber gruplari olarak tanimlaniyordu.” “Agik
Ginliik” baslangicta “web giinliigii” olarak ifade edilmekteydi fakat blog yazarlarindan
biri saka yollu blog yerine “we blog” seklinde ifade ettikten sonra kavram “blog” olarak
kisaltilmig ve bu adla kullanilmaya baslanmistir. Agustos 1988'de Jarkko Oikarinen
tarafindan ¢evrimici yiiz yiize iletisimi saglamak amaciyla Internet Relay Chat (IRC)
piyasaya siiriilmiistiir. Tartisma forumlarinda grup sohbeti i¢in olusturulan IRC ayni1
zamanda sohbet ve veri aktarimlarinin yani sira 6zel mesaj yoluyla bire bir iletisime de

imkan sunmustur. IRC, 2009 yili itibariyle bes yiiz bin (500.000) iizerinde kullaniciya
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hizmet verir diizeye erigsmistir. IRC, Korfez Savasi sirasinda ve 1991 yilindan itibaren
Sovyet darbe girisimi sirasinda medyay1 yonlendirmek i¢in bir propaganda araci olarak

da kullanilmustir (Sajithra ve Patil, 2013:70).

1991'den itibaren kisisel web siteleri, tartisma gruplar1 ve sohbet gruplari, halka
internet erisimi siirli olmasina ragmen yayilmaya devam etmistir. Ancak, 6zel internet
servis saglayicilart 1994-1995'te Amerika Birlesik Devletleri'nde milyonlara erigim
saglayarak faaliyete gectiginde bu durum degismistir. 1995 yilinda Randy Conrads,
kullanicilarin yasamlar1 ve egitimleri boyunca arkadas ve tanidik bulmalarina yardimci
olmak i¢in “Classmates.com” adl1 bir sosyal ag sitesi olusturdu. Bu wiki'leri, podcast'leri

ve bloglarin olugmasini sagladi (Sajithra ve Patil, 2013:71).

Internet hizinin ve popiilaritesinin artmasiyla Myspace (2003) ve Facebook (2004)
gibi sosyal medya siteleri kurulmustur. Bu durum, “sosyal medya” teriminin ortaya
¢ikmasini, hizli biiyiimesini ve popiiler olmasini saglamistir. Ayrica her gegen giin sosyal

medya araglarinin sayis1 artmaya baslamistir (Haenlein ve Kaplan, 2010).

Son yillarda teknolojinin bas dondiiriicti gelismesi 6zellikle dijitallesme ve buna
bagli olarak sosyal medyanin gelismesine neden olmustur. Hizla artan diinya niifusu ve
globallesmenin etkisiyle isletmeler i¢in tiim diinya kii¢iik bir koy haline gelmistir. Daha
onceleri kendi sinirlar1 i¢inde rekabet eden isletmeler giinlimiizde yasanan bu
degisimlerden dolay1 artik sadece {iilke sinirlar1 igindekilerle degil iilke disindaki
isletmelerle de rekabet etmek zorunda kalmislardir. Isletmelerin rekabet edebilirlikleri
ancak degisen ¢evreye uyum saglamak ve gelisen teknolojiye ayak uydurmakla
mimkiindiir. Dijitallesmenin bir sonucu olarak ifade edilebilecek olan sosyal medya
araclar1 hem kullanicilar hem de isletmeler tarafindan etkin bir sekilde kullanilmaya
baslanmigtir. Bireyler ¢ogunlukla bagkalar1 ile etkilesime ge¢cmek, bilgi edinmek,
paylasimlarda bulunmak gibi nedenler ile sosyal medya araglarini kullanirken isletmeler
daha cok tiriin ve hizmetlerini Facebbok, Instagram ve Youtube gibi sosyal medya araclari
ile tiiketicilerine/miisterilerine daha kisa zamanda ve daha az bir maliyetle duyurmak ve
pazarlamak amaciyla kullanmaya baslamislardir. Asagida diinyada ve Tirkiye’de
internet-sosyal medya kullanimu ile ilgili bazi istatistiki verilere yer verilmistir (Kemp,

2023).
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a) Diinya ¢apinda 4,76 milyar sosyal medya kullanicist bulunmaktadir, bu da
toplam kiiresel niifusun %59,4'ne denk gelmektedir. Sosyal medya kullanict
sayisindaki artis hizi yavaslasa da bu yil net 137 milyon yeni kullanicinin
katilmasiyla %3 liik bir biiyiime ger¢eklesmistir.

b) Ocak 2023 yili itibari ile 5.16 milyon insan internet kullanmakta ve bu diinya
niifusunun % 64,4 ne denk gelmektedir. Internet kullanicilarnin her biri bu
ortamda giinde ortalama 6 saat 37 dakika harcamaktadir. Interneti kullanarak
harcanan zaman bakimindan Tiirkiye 7 saat 24 dakika ile diinyada 15. Sirada yer
almaktadir.

¢) Ulkelerin niifusuna gore internet kullanim1 bakimindan toplam 8 iilke %99, 55
iilke %90 n1n tlizerinde iken Tiirkiye % 83,4 orani ile diinyada 37. siradadir.

d) internet sirasiyla en ¢ok bilgiye ulasmak, arkadaslar ve aile ile iletisime gegmek
ve giincel haber ve etkinlikleri takip etmek i¢in kullanilmaktadir.

e) 2022 yilinda gevrimigi kanallar1 kullanarak tiikketim iriinleri satin alan birey
sayist 4.11 milyondur ve bu alimlarda 3.59 trilyon dolar harcamistir. Bu
harcamalar i¢inde ilk sirada 872.2 milyon dolar ile giyim {iriinleri bulunurken;
bunu 765,7 dolar ile elektronik iiriinler, 601,7 milyon dolar ile oyuncak ve
hobiler i¢in yapilan harcamalar izlemektedir.

f) Her 10 internet kullanicisindan 9°u halihazirda internet tizerinden TV ve film
izlemektedir. Internet {izerinden en cok TV ve film izleyen iilke sirlamasinda
%97.,9 ile Filipinler ilk sirada iken %96,3 ile Tiirkiye 9. siradadir.

g) 2022 yilinda tiim reklam gelirlerinin dijital reklam gelirlerine oran1 %73,3 tiir.

h) Dijital reklamlarin toplam kiiresel reklam harcamasindaki payr 2019°da
%57,4 ten 2022 de % 73,3'e ¢ikarak 2019 dan bu yana %27,7 artmustir.

i) Dijital reklam gelirleri son 3 yilda %78 lik gibi biiyiik bir artigla, 2019'da 375
milyar dolardan 2022, de 667 milyar dolar diizeyine ¢ikmistir. En biiyiik sigrama
Covid 19 donemine denk gelen 2021 yilinda gergeklesmistir. Bagka bir deyisle,
Covid 19 kiiresel salgini reklamcilik yatirnmlarini 6nemli dlciide yeniden
sekillendirmis ve dijitale gecis hizlanmistir.

j) Sirketler 2002"de ¢evrimigi izleyicilerine ulagsmak igin kullanici basina yillik

ortalama 129 dolar harcama yapmislardir. Amerika Birlesik Devletleri 880 dolar
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ortalama ile birinci sirada yer alirken ortalama 1,3 dolar ile Gana son sirada yer
almaktadir. Tiirkiye 4,29 dolar ile 50 iilkenin bulundugu listede 48. siradadur.

k) Sosyal medyanin kiiresel dijital reklam harcamalarindaki payinin 2019'da
%25,6 dan 2022'de %33,9"a ¢iktig1 goriilmektedir. Diinya ¢capinda sosyal medya
reklamlarina yapilan harcama Covid 19°un patlak vermesinden sonra iki kattan
daha fazla artarak 2022'de 226 milyar ABD dolarina ulagmistir.

I) Calisma ¢agindaki tipik bir internet kullanicis1 2022 yilinda giinde ortalama 2
saat 31 dakika sosyal platformlar1 kullanmaktadir. Bu rakam 2022 yili itibariyle
ulasilan en uzun siiredir.

m)2022 yil1 itibari ile Facebook 2,958 milyar aylik aktif kullanici saysi ile birinci
sirada olup; bu sayr diinya toplam niifusunun neredeyse %37 sine denk
gelmektedir. Ikinci sirada 2,514 milyar ile Youtube, iigiincii sirada 2 milyar ile
WhatsApp ve Instagram gelmektedir.

n) 2022 yilinda her ay sosyal medya uygulamalarini kullanarak harcanan toplam
stire bakimindan ilk sirada 23 saat 9 dakika ile Youtube gelirken; bunu, 19 saat
43 dakika ile Facebook ve 17 saat 20 dk ile WhatsApp uygulamasi takip
etmektedir.

0) Diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalar1 arasinda TikTok, 2022
yil1 boyunca kullanici sayis1 bakimindan 23,5 saat/ay ile ilk sirada bulunurken;
bunu, 23,1 saat/ay ile YouTube ve 19,7 saat/ay ile Facebook takip etmektedir.

p) Android uygulamasini kullanarak aylik olarak Instagram’da gegirilen siirenin
diinya ortalamas1 12 saattir. Tiirkiye 21,4 saat ile diinyada bu sirlamada birinci
siradadir.

q) Toplam aktif kullanici agisindan tigiincii sirada yer almasina ragmen, WhatsApp
%15,8 ile su anda diinyanin “favori” sosyal medya platformudur. Whatsupp'1
sirastyla %14,3 ile Instagram ve %14,2 ile Facebook takip etmektedir.

r) 2022'nin son ii¢ ayindaki toplam sosyal medya reklam harcamasi 2021 yilinin
toplam harcamasindan %3 daha fazladir.

S) Sosyal medya platformlari 2022 nin 4. ¢eyreginde, 2021 in 4. ¢eyregine gore
%57 daha fazla reklam gosterimi yapilmistir. 2021 yilinda bu reklamlar i¢in
yapilan masraf ortalamasi 10,19 dolar iken 2022 yilinin son ¢eyreginde bu deger

6,67 dolara diismistir. Ancak, tipki sosyal medya reklam trendlerinde
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goriildiigli gibi, sunulan toplam gosterim sayisi, toplam reklam harcamasindan

cok daha hizli artmstr.

Sosyal medya her zaman gelismeye ve iletisim kurma, sosyal hareketleri
yonlendirme ve diinya ¢apinda baglant1 kurma seklimizi etkilemeye devam edecektir. Her

gelisme hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler i¢in yeni firsatlar sunabilir.

1.1.2. Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya, hem kisisel hem de isletme diizeyinde biiyiik etkilere sahiptir. Sosyal
medya, kisilerin aileleri, arkadaslar1 ve is arkadaslar1 gibi ¢evreleriyle baglantida
kalmasina olanak tanir. Bunun yani sira sosyal medya aracilifiyla insanlar diinya
capindaki haberleri takip edebilir, ilgi alanlarina yonelik icerikleri kesfedebilir ve yeni

insanlarla tanisabilirler (Sajid, 2016).

Sosyal medyanin gengler iizerindeki etkiside oldukga biiyiiktiir. Bircok ergen,
arkadaglarinin ve ailelerinin Tweetlerini ve durum giincellemelerini kontrol etmek icin
diziistii bilgisayarlarini, tablet bilgisayarlarmi ve akilli telefonlarini kullanmaktadirlar.
Teknolojinin ilerlemesi nedeniyle insanlar farkli yasam tarzlarini kabullenmek zorunda
kalmislardir. Sosyal medya araglar1 genglerin sosyal agidan daha yetenekli olmalara
yardimci olabilir. Sosyal medya web tabanli bir veri iletisim seklidir. Sosyal medya
platformlar1 kullanicilarin sohbet etmesine, bilgi paylasmasina ve web igerigi
olusturmasina olanak tanimaktadir. Sosyal medyanin; bloglar, mikro-bloglar, wiki'ler,
sosyal ag siteleri, fotograf paylasim siteleri, anlik mesajlasma, video paylasim siteleri,
podcast'ler, widget'lar, sanal diinyalar ve daha fazlasim1 igeren farkli bigimleri
bulunmaktadir. Diinya ¢apinda milyarlarca insan, bilgi paylasmak ve baglanti kurmak

icin sosyal medyay1 kullanmaktadir (Ahmed vd., 2008).

Bireysel diizeyde sosyal medya, arkadaslarimiz ve akrabalarimizla iletisim
kurmamiza, yeni seyler hakkinda bilgi edinmemize, ilgi alanlarimiz1 gelistirmemize ve
eglenmemize imkan saglayabilir. Mesleki diizeyde, belirli bir alandaki bilgimizi arttirmak
icin sosyal medyadan yararlanabilir ve sektoriimiizdeki diger meslektaslarimizla baglanti
kurarak mesleki agimizi olusturabiliriz. Is diizeyinde sosyal medya, hedef kitlemizle
sohbet etmemize, miisteri geri bildirimi almamiza ve markaniz1 yiikseltmemize de olanak

tanir. Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte bircok orgiit, uygulamalarini daha 1yi hale
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getirebilmek i¢in sosyal medya ortamlarini kullanmaktadirlar. Sosyal medyay1 kullanarak
daha etkili bir sekilde reklam verebilir veya iletisim kurulabilir. Insanlar ve &rgiitler

diinyanin her yerinden enformasyon edinebilirler.

Isletmeler de sosyal medyay1 pazarlama ve iletisim stratejilerinin bir parcasi olarak
kullanabilmektedirler. Sosyal medya araciligiyla, isletmeler miisterilerine erisebilir,
tiriinlerini tanitabilir, miisterilerle etkilesim kurabilir ve marka bilinirligini artirabilirler.
Bu nedenle, isletmeler i¢in sosyal medya, potansiyel miisterilerle baglanti kurmanin ve

islerini bliyiitmenin 6nemli bir yolu olarak kabul edilmektedir (Dwivedi vd., 2020).

Reklamverenlerin giiniimiizde artan bir sekilde sosyal medya platformlarin

kullanmalarinin temel nedenleri (Petrescu, 2014:36);

a) Facebook ve Twitter gibi onde gelen sosyal medya sitelerinin kiiresel diizeyde
yaygin kullanima,

b) Sosyal medya kullanicilarinin sayisinin artmast,

€) Yabanci sosyal medya web sitelerinde uluslararasi hedefleme firsatlari,

d) Mobil medya kullanicilarinin sayisinin artmas,

e) Mobil platformlar araciligiyla sosyal medya erisiminin artirilmast,

f) Onemli sayida mobil pazarlama araglarinin varlig:.

Sosyal medya platformlari, hiikiimetler ve diger kuruluslar tarafindan da
kullanilmaktadir. Ornegin, hiikiimetler, vatandaslari bilgilendirmek, kampanyalarini
tanitmak ve politikalarin1 aktarmak i¢in sosyal medyay: kullanabilirler. Sonug olarak,
sosyal medya hayatimizin bir pargast haline gelmistir ve insanlarin hayatlarinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Kisisel, isletme ve hiikiimet diizeyindeki bir¢ok farkli kullanimi

nedeniyle, sosyal medya biiyiik bir etkiye sahiptir.
Sosyal medya dnemi, bir¢ok alanda farkli nedenlerle 6nem kazanmaktadir:

a) Iletisim: Sosyal medya, insanlarm birbirleriyle kolayca iletisim kurabilmesine
olanak tanir. Bu sayede aile, arkadas ve is arkadaslar1 gibi ¢esitli gruplar arasinda
baglantilar giiclendirilebilir (Pew Reserch Center, 2021).

b) Pazarlama: Sosyal medya, isletmeler i¢in Onemli bir pazarlama aracidir.
Markalar, iriinlerini ve hizmetlerini hedef kitlelerine kolayca tanitabilir ve

miisterilerle etkilesim kurabilirler (Geyser, 2021).
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c¢) Egitim: Sosyal medya, egitim alaninda da énemli rol oynar. Ogrenciler,
ogretmenler ve diger egitimciler, sosyal medya platformlarimi kullanarak
kaynaklar1 paylasabilir, tartismalar yiiriitebilir ve Ogrenme deneyimlerini
zenginlestirebilirler (Han, 2022).

d) Haber ve Bilgi: Sosyal medya, haberlerin ve enformasyonun hizla yayilmasini
saglar. Bu sayede insanlar, diinyadaki olaylar hakkinda aninda bilgi edinebilirler
(And1, 2021).

e) Toplumsal Degisim: Sosyal medya, toplumsal degisim i¢in 6nemli bir aragtir.
Insanlar, sosyal medya platformlar araciigiyla konular1 giindeme getirebilir,
farkindalik yaratabilir ve harekete gecebilirler (Youmans ve York, 2012).

f) Saghk: Sosyal medya, saglik calisanlarina bilgi paylasimi ve saglikli
davraniglart tesvik etme, halkla, hastalarla ve meslektaslarla etkilesime
gecebilme, egitim verebilme imkani saglar. Saglik calisanlar1 sosyal medyayi
toplumun genel saglik diizeyini iyilestirmek, mesleki bir ag olusturmak, saglik
konusundaki yeni uygulamalar ve ilerlemeler konusunda kisisel farkindaligi
artirmak, hastalar1 motive etmek ve topluma saglik bilgileri sunmak igin
kullanabilir. Cok sayida hekim, klinik bakimi gelistirmek amaciyla hastalarla
dogrudan iletisim kurmak i¢in de sosyal medyayr kullanmaktadir. Sosyal
medyanin saglik sistemleri iizerinde belirgin bir etkisi oldugu ve etkisinin hem
gelismis hem de gelismekte olan diinyayla ilgili oldugu agiktir (Zhao vd., 2011;
Nagar vd., 2017).

1.1.3. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Son yillarda internet kullanicilar1 arasinda giderek yayginlasan sosyal medya,
kullanicilarin birbirleriyle iletisime gecerek baglanti kurmasina, haber, video, ses ve
goriintii paylasmasina, bilgi elde etmesine ve is yapmasina olanak saglamaktadir. Ancak,
sosyal medyanin kullanicilar ve kurumlar agisindan bir¢ok avantaji olmakla beraber bazi

dezavantajlar1 da bulunmaktadr.
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1.1.3.1. Sosyal Medyanin Avantajlari

a) Tletisim: Sosyal medyanmn iletisim agisindan 6nemli bir avantaji, insanlarin

diinya genelinde diger insanlarla kolayca iletisim kurabilmesidir. Ister aile
iiyeleri ister is arkadaslar1 olsun, sosyal medya kullanicilar1 farkli yerlerdeki
kisilerle baglanti1 kurabilirler. Bu sayede, sosyal medya insanlar1 diinya ¢apinda

birbirine yaklastirir (Boyd, 2014).

b) Bilgi Edinme: Sosyal medya, kullanicilarin birgok farkli konuda bilgi

edinmesine olanak tanir. Bu bilgiler haberler, diinyadaki gelismeler, popiiler
kiiltiir, egitim, is, saglik vb. konular igerebilir. Ozellikle giiniimiizde, sosyal
medya kanallarinda, uzmanlarin veya kisisel tecriibelerini paylasanlarin bilgi
dolu igeriklerine kolaylikla erisilebilir (Pew Research Center, 2018)..

Pazarlama: Sosyal medya, isletmeler acisindan hedef Kitleye ulasmak igin
onemli bir aragtir. Sosyal medyadaki reklamlar, iiriinleri veya hizmetleri tanitan
paylasimlar, dogru hedefleme segenekleri ile kitlelerin ilgisini ¢ekebilir. Ayrica,
sosyal medyadaki begeni, paylasim ve yorumlar da isletmelerin miisteri

sadakatini artirmalarina yardimer olabilir (Kim ve Ko, 2012).

d) Eglence: Sosyal medya, kullanicilarin birgok eglence kaynagina erisebilecekleri

bir platformdur. Insanlarm biiyiik bir ¢ogunlugu sosyal medyay:r eglenceli
vakitler gecirmek i¢in kullanmaktadirlar. Arastirmalara gore bireylerin %881
Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya platformlarini yeni bir
eglence tiirli olarak gdrmektedirler. Sosyal medya sayesinde, video paylasim
sitelerindeki komik videolar, popiiler miizik videolar1 ve gorsel icerikler
kolaylikla kesfedilebilir. Ayrica, sosyal medya sayesinde, kullanicilar
arkadaslariyla ¢cevrimi¢i oyunlar oynayabilir ve 6zel etkinliklerde bulunabilirler

(Digital Scholar, 2023).

1.1.3.2. Sosyal Medyanin Dezavantajlar

a) Zaman Kaybi: Sosyal medya, kullanicilarin ¢ok zaman harcadigi bir platform

olup, diger faaliyetlerin 6niine gegebilir. insanlar, sosyal medya sitelerindeki
farkl igerikleri kesfetmek icin saatlerce zaman harcayabilirler ve bu da diger

islerini yapmalarini engelleyebilir. Ayrica, sosyal medya bagimliligi bazi
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insanlar i¢in ciddi bir sorun olabilir. Giinde saatlerce sosyal medyada zaman
gecirmek, kisisel iligkileri ve sagligi olumsuz etkileyebilir (Kuss ve Griffiths,
2017).

b) Sahte Haberler ve Yanhs Bilgiler icerme: Sosyal medya, bazen yanlis bilgi
veya sahte haberlerin yayildig1 bir platformdur. Insanlar, sahte veya yaniltici
icerikleri paylasarak veya yorum yaparak, diger insanlarin yanlis
bilgilendirilmesine neden olabilirler (Vosoughi, Roy ve Aral, 2018).

c) Insan Saghgina Zarar Verme: Sosyal medya insanlarin sagligina zarar
verebilmektedir. Sosyal medya platformlarinin asirt kullanimi, insanlarda cesitli
saglik sorunlarina neden olabilmektedir. Gece giindiiz siirekli sosyal medya
platformlarini kullanan bireyler hareketsiz hale geleceklerinden kilo alabilirler.
Bu kisiler siirekli sosyal medyada olduklar1 i¢in disarida yiiriiyiise ¢ikmaktan,
aktivitelere ve egzersiz oyunlarina katilmaktan hoglanmazlar. Bu durum, bir dizi
saglik sorunlaria neden olabilir (Digital Scholar, 2023).

d) Gizlilik Sorunlari: Sosyal medya platformlari, kullanicilarin davranislari, sosyo
ekonomik durumlari ve hatta politik egilimleri hakkinda ¢ikarimlar yapmak i¢in
kullanilabilecek c¢ok sayida zengin veriye ve ayrmtili kisisel olarak
tanimlanabilir bilgilere erisebilme imkanina sahiptirler (Binns vd., 2018).
Cevrimigi baglanti, sosyal medya sirketlerinin tiiketicilerini nasil bulacaklarin
daha 1yi anlamalar1 ve sosyal medya 6zelliklerini kullanicilarin tercihlerine gore
kigisellestirmeleri agisindan degerli olsa da, verilerin ne ve nasil toplandigiyla
ilgili seffafligin olmamasi son yillarda gizlilikle ilgili endiselerin artmasina ve
sosyal medya platformlarinin kisisel verileri nasil kullandigina dair siipheciligin
giderek artmasina neden olmustur (Dolin, vd., 2018; Bernard, 2014; Ur, vd.,
2012). Bu durum giiven kaybina ve insanlarin sosyal medyada etkilesim kurma
(ya da kurmama) seklindeki degisikliklere neden olmus, bazi kullanicilarin
belirli platformlari tamamen terk etmesine (Dogruel, 2019; Bernard, 2014) veya
mahremiyete daha ¢ok Onem veren alternatif sosyal medya platformlarina
yonelmelerine yol agmustir. Ornegin, popiiler bir mesajlasma uygulamasi olan
WhatsApp, ana sirketi Facebook ve yan kuruluslarinin WhatsApp verilerini
toplamasina izin verecek sekilde gizlilik politikasini giincellemistir (Hamilton

ve Dean, 2021). Kullanicilara ya bu sartlart kabul etme ya da uygulamayi
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kullanmama segenegi verildi. Kisa bir siire sonra, 4 giinde diinya capinda 7,5
milyon insan WhatsApp uygulamasim1 kaldirarak rakibi olan Signal'i
kullanmaya baslamistir. Son zamanlardaki ve ¢ok sayidaki sosyal medya veri
ihlalleri, insanlarin kendileri hakkinda yapilabilecek potansiyel ¢ikarimlar ve
hassas gizlilik ihlallerindeki tehlike konusundaki farkindaligint artirmistir. Bu
tir uygulamalarin daha fazla kullaniciya ulasabilme amaci goéz Oniine
alindiginda hem tiiketiciler hem de sirketler sosyal medyada mahremiyet,
kontrol ve seffafligin 6nemini giderek daha fazla kabul etmektedirler (Wilkinson
vd., 2021).

e) Dijital Taciz: Sosyal medya, bazen insanlarin dijital tacize ugramasi igin bir
platform olarak kullanilir. Kullanicilar, cinsiyet, cinsel yonelim, irk veya diger
ozellikleri nedeniyle dijital tacize maruz kalabilirler. Bu durum, 6zellikle gengler
arasinda yaygin bir sorundur ve gesitli psikolojik sorunlara yol agabilmektedir
(Kowalski vd., 2014).

f) Bagimhlik: Sosyal medyanin olumsuz yonlerinden biri, bagimliliga neden
olmasidir. Bagimlilik yasayan bireyler siirekli olarak haber kaynaklarini kontrol
etmekte ve yorum ve paylasimlar yapmaktadirlar. Sosyal medyaya bagimli hale
gelen kullanicilar toplumdan ve gercek diinyadan kopmakta ve neler olup
bittiginin farkina varamamaktadirlar (Digital Scholar, 2023).

g) Gelismeleri Ka¢irma Korkusu (FOMO): Cevrimdisi durumlarda sosyal
medyada bir olay ya da firsat olarak diisiiniilen bir seyleri kagirma olasiligina
iliskin kayg1 ve giivensizlik duygusu kullanicilarin ruh sagligini olumsuz yonde
etkileyebilir. Genellikle sosyal medya sitelerinin stirekli olarak kontrol
edilmesine yol agmaktadir (Giiven, 2021).

h) Yiiz Yiize iletisim Becerilerinin Azalmasi: Giiniimiizde yaygm iletisim
araglar1 arasinda sosyal medya yer almaktadir. Cogu insan sosyal medyayi
baskalariyla iletisim kurmak i¢in kullanmaktadir. Sosyal medya ayn1 zamanda
yiiz ylize iletisim kurma Yetisini azaltmaktadir. Sosyal medyay1 etkilesim
kurmak amaciyla kullananlar yiiz yiize iletisim kurma yeteneklerini yavas yavas
kaybedebilirler. Sosyal medya iizerinden iletisim kuran insanlar zamanla yiiz

ylize iletisim becerilerini kaybedebilirler ve yiiz yiize iletisim onlar i¢in son
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derece zor bir hale doniisebilir. Bu durum bipolar ve diger zihinsel sorunlarin

ortaya ¢ikmasina neden olabilir (Digital Scholar, 2023).

Sosyal medya, bliyiime donemindeki ¢ocuklar {izerinde de biiyiik etkiye sahiptir.
Onlarin, hayata bakis agilarin1 degistirebilir, hatta kontrol edebilir. Biiylimekte olan
cocuklar hayata ve 6z farkindaliga dair tam bir bakis agisina sahip degildirler. Internet ve
sosyal medyaya asir1 maruz kalmak, bir¢ok olumsuz bilgi edinmelerine ve bu olumsuz

bilgiler gelisimlerinde olumsuzluklara neden olabilir.

“Pek ¢ok ¢ocuk sosyal medyayi akillica kullanabilmesine ragmen, erken ergenlik doneminde
onemli ve olumsuz durumlar yasamasina da neden olabilmektedir. Sosyal medyaya ve
elektronik diinyaya asir1 ilgi, bagimlilik ve depresyon gibi bir dizi psikolojik soruna yol agan
onemli bir faktor haline gelmistir ve gengler bu konuda 6zellikle savunmasiz durumdadirlar”
(Caldalas, 2016).

Cocuklar icin yliz ylize iletisim ve etkilesimin yeri yadsinamaz. Genel Saglik
Anketi'ne (GSA) gore, cinsiyet fark etmeksizin, sosyal medyanin sik kullanimi ile
psikolojik sikintilarin ortaya ¢ikmasi arasina bir iliski bulunmaktadir. Kizlar arasinda,
sosyal medyay1 her giin ne kadar sik kontrol eder ve kullanirlarsa, psikolojik sikintiyla
karsilasma olasiliklart da o kadar artmaktadir. Erken cocukluk deneyimleri, sosyal
etkilesim, empati ve diger kisileraras1 becerilerden sorumlu beyin bolgelerinin gelisimi
icin 6nemli bir yere sahiptir. Dijital ekranlara ¢ok fazla bagimlilik durumu ile Kisilerarasi
deneyim eksikligi varsa, ¢ocugun beyninin bu kismi ile igili bolimii tam olarak
gelismeyecektir. Internetteki arkadaslik ve ilgi, yiiz yiize selamlagma ve iletisimin yerini
alamaz ve ¢ocuklarin biiylimesi i¢in tam bir sosyal deneyim ve yetenek

olusturamayacaklardir (Pang, 2021).

1.2. DiJITAL REKLAMCILIK

Sosyal medyada reklam vermek olduk¢a yeni bir pazarlama iletisimi bi¢imi
oldugundan, sosyal medya kullanicilarinin reklama yonelik tutumlarimin nasil
degerlendirilecegi konusunda bazi 6nemli konular bulunmaktadir. Bu c¢ercevede
geleneksel reklamcilik, internet reklameiligi, sosyal medya reklamciligi ve dijital reklama

yonelik tutumlarla ilgili mevcut ilgili kavram ve teoriler sunulmustur.

Reklam, pazarlamacilar tarafindan sirketi veya sirketin iiriin ve hizmetleri ile ilgili
tanitim mesajlarini hedef kitleye iletmek i¢in kullanilan bir tiir iletisim aracidir (Cook,

2001; 281). Reklamin pazarlama ile es anlama geldigi ifade edilmektedir. Bununla



27

birlikte, pazarlama bundan ¢ok daha fazlasidir ve reklam, tutundurma karmasi i¢inde
sadece bir unsurdur. Amerikan Pazarlama Dernegi, reklami “fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin belirlenmis bir sponsor tarafindan kisisel olmayan herhangi bir iicretli
sunumu’ olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Armstrong'a gore (2008) reklamcilik, bilgi
saglar (lirtinler, markalar ve yeni iiriin farkindalig1 hakkinda), hatirlatir (teshir tekrar1 ve
benzersiz olmayan bi¢imler yoluyla) ve ikna eder (hos izlenimler saglayarak ve satig
iireterek). Quinn (1985), reklamciligin amacinin bir satin alma tepkisi veya en azindan
daha fazla bilgi edinme arzusu yaratmak oldugunu ifade etmektedir. Kotler ve Armstrong
(1994) reklamu, sirketlerin alicilari/miisterileri ve halki ikna etmek ic¢in kullandiklari

onemli bir ara¢ olarak tanimlamaktadir.

Reklam ayni1 zamanda kisisel olmayan bir bilgi iletisim yolu olarak da
diistiniilebilir. Genellikle reklamverenler tarafindan, izleyiciyi medya mecra araciligiyla
tiriinler, hizmetler veya bakis agilar1 hakkindaki eylemleri veya algilari degistirme
yoniinde ikna etmek i¢in iiretilmektedir (Bovee, Thill ve Schatzman, 2003: 37). Reklam
medyasi, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan “reklam mesajlarini iiriinler, hizmetler,
orgiitler veya fikirler i¢in potansiyel takipcilere veya hedef pazarlara iletmek icin
kullanilabilen gesitli kitle iletisim araglar1” olarak tanimlanmaktadir. Reklamlar,
gazeteler, dergiler, televizyon, radyo ve dogrudan posta gibi geleneksel medya ve internet
web siteleri, kisa mesajlar veya sosyal medya gibi yeni medya olmak {izere iki smifa
ayrilabilir. Geleneksel medyay1 kullanan/takip eden insan sayist her gecen azalirken,
elektronik iletisim ve sosyal medya araclarina dayanan yeni medyay: kullanan/takip eden
insan sayisinda siirekli artis egilimi bulunmaktadir (Gurevitch, Coleman ve Blumber,
2009; Graydon ve Clark, 2003).

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklar, miisterilerle etkilesim
yoniinden belirlenmektedir. Bir kisi, iletisim platformlar: araciligiyla diinyanin herhangi
bir yerinden sosyal medyay1 izleyebilir, etkilesime girebilir ve 6zgiirce enformasyon
paylasabilir. Sosyal medya, diinyanin herhangi bir yerindeki kitleye ulagsabilmekte ve
hedef kitleyi dogru bir sekilde belirleyebilmektedir (ISACA, 2010). Geleneksel medya,
tirtinler hakkinda tam bir agiklama yapilmadan tiiketiciye {irlin tanitim1 ve satis1 yapmakta
ve miisteriler geleneksel medya araciligiyla yetersiz bilgi almakta ve bu nedenle yiiksek

diizeyde etkilesim kurulamamaktadir.
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Miisteriler, sosyal medyaya bagli olarak dogru bilgiye ve genis bir iiriin yelpazesine
erisebilmektedirler. Geleneksel medya cok fazla zaman gerektirse ve bilgiler dogru olsa
da kontrol edilemez ve bu nedenle miisteriler i¢in bir endise kaynagidir (Lee, 2013).
Stokes'e gore (2010) geleneksel medya ile sosyal medya arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Tablo 1.1."de geleneksel medya ile sosyal medya arsindaki farkliliklar

sunulmustur.

Tablo 1.1. Geleneksel Medya ile Sosyal Medya Arasindaki Farkliliklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabittir, degismez. Aninda giincellenebilir.

Yoruma kapalidir ve gercek zamanl degildir. Sinirsiz, gercek zamanli, yoruma agiktir

En ¢ok satanlar listesine sinirli ve zaman Aninda popiilerlik gdstergesine aninda ve
gecikmeli ulagilabilir, tam zamanli ulagilabilir.

Arsivlere erigim yetersizdir. Arsivlere erisilebilir

Siirli sayida medya (ses, goriintii vb.) bir arada Tiim medya araglar1 bir arada bulunabilir.
bulunabilir.

Bireysel olmayan (genel) yayinlari igerir Bireysel yayinlar igerir.
Sonludur. Sonsuzdur.

Paylasim tesvik edilmez. Paylasma ve katilim tesvik edilir.
Kontrol edilebilir. Bagimsizdir (kontrol edilemez).

Kaynak: Stokes, 2010.

1.2.1. Dijital Reklamciik

Teknolojinin gelismesiyle, dijital reklamcilig1 diinya genelinde ticari iletisimin ana
kanali haline gelmis durumdadir. Reklam, marka imaji1 yaratmak amaciyla medyadaki
tirtinlerle ilgili fikirlerin ve bilgilerin kisisel olmayan herhangi bir sekilde iletilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010). Reklamciligin amaci, satislart tesvik
etmek ve Karlar1 artirmak i¢in bir sirket, marka, web sitesi veya etkinlik hakkinda
farkindalik yaratmaktir. Uzun bir donem televizyon, radyo, gazete ve dergiler gibi
geleneksel medya araglar1 reklam araglarinin ana unsurlartydi. Ancak bu durum internet
reklamciligi ile degiserek reklam endiistrisinde dijital reklameciligi kurumlar igin itici bir
gii¢ haline gelmis durumdadir (Kotler ve Armstrong, 2010) ve giiniimiiz isletmeleri marka
olusturabilmek i¢in dijital pazarlamada reklamcilig1 etkin bir sekilde kullanmaktadirlar

(Zahay, 2015).
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Internet, sirketlere miisterileriyle reklam ve iletisim kurmalar1 i¢in ucuz ve
kullanigh araglar sunan, kiiresel olarak birbirine bagl bilgisayar aglarindan olugmaktadir.
Bu aglar iizerinden yapilan reklamcilik faaliyetleri dijital reklamciligi olarak ifade

edilmektedir (Kaye ve Medoff, 2001; Palumbo ve Herbig, 1998).

Dijital reklamciligi, 1990'1arin ortalarinda, ticari web sitelerinde goriinen “afis
reklamlar1” seklinde baglamistir (Zeff ve Aronson, 1999: 30). Giiniimiizde, internette
ortaya ¢ikan ¢ok sayida farkli yeni reklam igerigi, tiirii veya goriinlimii olmasina ragmen,
internet'teki reklamlarin ¢ogu hala banner! seklindedir. Web reklamciliginda banner
reklamlarinin hakimiyeti, onlar1 Internette standart bir reklam formati haline gelmesine
neden olmustur (Cho, Jung ve Tharp, 2001: 50). Kullanicilar, bannerlara tiklayarak
reklam sayfalarina yonlendirilmektedirler. Bu banner reklam tiklanmasinin, internet
tizerinden etkilesimi yaratan ilk reklam olduguna inanilmaktadir (Shamdasani, Stanaland,

ve Tan, 2001: 9).

Internette gesitli reklam tiirleri bulunmaktadir. Rodgers ve Thorson'a (2000) gére
internet reklamlari, banner reklamlar, pop-reklam, sponsorluk, kopriiler ve web siteleri
seklinde olabilir. Dijital reklamciligi, daha genis kitlelere ulagsmak igin etkili bir arag olsa
da, reklamverenlerin onu daha etkili kilmak i¢in 6zellikleri birlestirmeleri énemlidir.
Tsang ve Tse'ye (2005) gore, internet reklamlar1 ancak tiiketicilerden aninda yanit
tiretebiliyorsa etkili olabilmektedir. Tablo 1.2°de goriildiigi gibi gibi, Burke ve Edell
(1989) ve Escalas ve Rutgers (2003) tarafindan onerilen modellere dayali olarak dijital

reklamciliginda multimedya, resimler ve icerikler olmak {i¢ 6zellik bulunmaktadir.

Tablo 1.2. Dijital Reklamciligin Ozellikleri.

Ozellikler Yazarlar
Hareketli resimler ve grafikler iceren animasyonlar
tiiketicileri daha ¢ok ikna etme giiciine sahiptirler. Yoo vd., (2004)
Bir oyun ortaminda {iriin markasini 6ne ¢ikaran bir dijital . .
Multimedya video reklam bigimi olan mini oyunlar veya reklam wrs]ek’az?;;’algl\x’
oyunlari, tiiketiciler i¢in daha ayrintili ve gergekei bir Meyer (2008)

sanal deneyimi yaratabilirler.

Kisa videolar, internet video reklamciliginda marka
bilinirligini %82 ve marka tercih edilebilirligin %67
artirmaktadir.

Online Publishers
Association (2008)

! Banner: “Siteler arasinda baglanti olanagi tantyan ve bir liriiniin kendisine ulagma imkani sunan bir
reklam tiiri (Karabulut, 2006)”.
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Tablo 1.2. (Devami)

Resimler ve simgeler, internet reklamlarin tiiketiciler igin | Taylor, Loiacono ve
daha ¢ekici goriinmesini saglayabilir. Watson (2008)

. Reklamlar, iceriginde ¢cok fazla metin icermediginde
Gaorseller tiiketicilerini daha ok etkileyebilmektedirler. Kumar (2008)

Unliilerin resimleri, iiriinleri veya hizmetleri tanitabilir
ve tiiketicilerden olumlu tepkiler alabilirler. Quester vd. (2007)

Kisa ve 6z mesajlar banner reklamlarin etkinliginin
artmasini saglarlar.

ig:erik Tiiketiciler, {iriin ve hizmetler hakkinda i¢eren reklamlara | Adam (2003)
tiklamaktan hoslanirlar.

Sadece igerige odaklanan reklamverenler, daha ¢ok geri
doniis oranini gekmekte basarisiz olacaktir.

Kaynak: Khong, 2010.

Baltas (2003)

Armstrong (2001)

Multimedya, ses, video ve animasyon gibi internet i¢eriginin 6gelerini tanimlayan
bir ifade bi¢imidir (Rosenkrans, 2007). Yoo, Kim ve Sout'a (2004) gbre animasyon,
dijital reklamlarin, 6zellikle afis reklamlarmin tasarimini ve etkilesimini gelistiren en
onemli yenilik¢i 6zelliklerinden biridir. Animasyon, igerigin sunumunu gelistirmek i¢in
hareketli goriintiileri ve grafikleri birlestirmektedir. Tsang ve Tse (2005), tiiketicilerin
web sitelerindeki animasyonlu renklere, metinlere ve grafiklere daha ¢ok olumlu tepki
verdiklerini ifade etmektedirler. Bu nedenle sirketler, markalariyla tiiketici sayilarini
artirmak icin dijital video reklamlarina daha ¢ok onem vermektedirler (Rosenkrans,
2007).

Gorseller, dijital reklamciliginin etkinligini artirmak i¢in kullanilanabilecek ikinci
bir 6zelliktir. Gorseller ve simgeler (imajlar), reklamlarin potansiyel miisteriler i¢in daha
¢ekici goriinmesini saglayabilirler (Taylor vd., 2008). Aslinda Kumar (2008), ¢evrimigi
reklamcilikta tiiketicilerin dikkatini ¢ekmede resimlerin igerikten daha etkili oldugunu
ifade etmektedirler. Gorselleri internet reklamciliginda kullanmanin en Dbiiyiik

dezavantaji, onlar1 indirmek i¢in gereken stiredir (Adam, 2003).

Icerik, dijital reklamciligm {iciincii 6zelligidir. Tiiketicilere iiriin ve hizmetler
hakkinda yazili enformasyon saglar. Baltas'a (2003) gore kisa, 6z mesajlar etkili banner
reklamlaridir. Adam (2003) yaptig1 ¢alismalarda, reklamecilarin olumlu tiiketici tepkileri
cekmek i¢in afislerde daha ¢ok kisa ve 6z mesajlar vermeye odaklandiklarini tespit
etmistir. Igerife odaklanan internet reklamciligi, gorsellerden ve multimedya

dosyalarindan daha hizli yiiklendigi i¢in genellikle basit, statik metinler kullanmaktadir
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(Moses, 2009). Ornegin Google, sitelerinin temel degerlerini korumak igin diiz html
bicimini kullanarak igerige odaklanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010; Adam, 2003).
Online Publishers Association! (OPA) (2008), internet tiiketicilerinin %66 sinin icerik
web sitelerinde reklami yapilan mesajlart hatirladigin1 ve marka tercihi ve satin alma
niyetini arttirdifin1 ve bununla birlikte, yalnizca igerige odaklanan sirketlerin daha az

sayida potansiyel miisteri ¢cekebilecegini tespit etmislerdir (Armstrong, 2001).

Dijital reklamciliginin “(a) aktif kontrol, (b) iki yonlii iletisim, (C) se¢im Ozgiirligi
ve (d) hissedilen eszamanlilik” olmak tizere dort farkli 6zelligi bulunmaktadir ve bu
Ozellikler, internet tabanli reklamciligin, TV, radyo veya basili medya gibi geleneksel
yontemlerle sunulan reklamlarin cogundan daha yiiksek etkilesim saglamasina olanak
tanimaktadir (Liu, 2001; 2). Liu'ya (2001) gore, tiikketiciler mevcut geleneksel medyanin
cogunda reklam tizerinde higbir kontrole sahip olmadiklarini diisiiniirler, ancak internet
kullanicilan istedikleri zaman ve hatta gormek istedikleri her seyi, 6rnegin reklam
baglantilarina tiklayarak kontrol etme eyleminde bulunabilirler ve bu etkilesim, internet
kullanicilarinin reklam deneyimini dogrudan etkilemektedir. (Liu, 2001: 3)'e gore
geleneksel medya reklamlar izleyicileriyle yalnizca tek yonli iletisim saglamakta ve
reklamverenlerin izleyici sayisin1  izleyebilmelerini  ve reklamin  etkinligini
Olcebilmelerinin bir yolun bulunmamaktaydi. Bununla birlikte, iki yonli iletisim
olusturan internet reklamciliginin etkilesimliligi, tiikketicilere sadece gormek istedikleri
reklamlara tiklayarak secim yapma Ozgiirliigli saglamakla kalmaz, ayni zamanda
reklamverenlerin tiklamalar1 veya yogunlugunu inceleyerek izleyici sayisini zamaninda

takip etmelerini de kolaylastirmaktadir.

Dijital reklamecilik akimi, reklamcilik diinyasinda yayilmaya devam etmekte ve
ontimiizdeki yillarda giderek daha da ivme kazanacag: disiiniilmektedir. Dijital
reklamciligin  giderek yayginlasmasinin temel nedeni; dogru yapildiginda hem
reklamalanlara hem de reklamverenlere biiyiik kazanglar saglayabilmeleridir. Dijital
reklamcilik, reklamalicilara yepyeni bir firsat diinyasinin kapilarini agabilmekte ve
tiketicilere daha kolay ve ilham verici yeni yollarla ulasmanin ve onlarla etkilesime

gegmenin bir yolunu sunabilmektedir. Ayrica reklamverenler i¢in de reklam

1 “Online Publishers Association: Online Yayncilar Birligi”
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envanterlerini 6nemli dl¢lide genigletebilmelerine ve yeni gelir kaynaklari yaratmalarina

olanaklar saglayabilmektedir (McMahon, 2016).

1.2.2. Sosyal Medya Reklamlar:

Sosyal medya “kitlesel isbirligi amaciyla kurulmus c¢evrimigi bir ortamdir”
(Bradley, 2011). Son derece agik ve erisilebilir iletisim tekniklerini igeren sosyal
etkilesim ortamidir. Sosyal medya, tek yonlii iletisimi etkilesimli diyaloga doniistiirmek
icin web tabanli ve mobil teknolojileri kullanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).
Sosyal medya, kullanicilarin bilgi olusturarak, sunarak, paylasarak, degistirerek ve
tartigma gibi farkli etkinliklere katilarak etkilesimde bulundugu kullanici tarafindan
olusturulan igerigi ve Web 2.0"1 birlestirir. Kaplan ve Haenlein'e (2010:62) gore, alt1
farkli sosyal medya tiirii bulunmaktadir: (1) Wikipedia gibi; ortak projeler, (2) Twitter ve
WordsPress gibi; bloglar ve mikrobloglar, (3) Youtube ve Vimeo gibi; igerik topluluklari,
(4) Facebbok ve MySpace gibi; sosyal paylasim siteleri, (5) Secnd Life gibi; sanal oyun
diinyalar1 ve (6) Word of Warcraft gibi; sanal sosyal diinyalar.

Sosyal ag siteleri, tlim sosyal medya tiirleri arasinda en sik ziyaret edilenlerdir ve
Boyd ve Ellison (2008: 220) sosyal ag sitelerini “bireylerin sinirlt bir sistem iginde
herkese acik veya yart agik bir profil olusturmasina olanak taniyan web tabanli
hizmetler”, olarak tanimlamaktadirlar. Sosyal aglar, insanlarla mesajlar, yorumlar veya
fotograflar araciligiyla iligki kurmak i¢in kullanilan web sitesi tabanli platformlar, siteler
veya uygulamalardir. Sosyal aglar, kullanicilarin bilgi, diislince, gonderi, resim, video
paylasmasima ve gevrimigi topluluklar olusturmasina olanak tanir. Ornegin, Facebook,
Twitter ve LinkedIn sosyal ag platformlarindandir. Facebook en popiiler sosyal aglardan
biridir (Schubarth, 2011: 12). Facebook 2004 yilinda piyasaya siiriildii ve diinya ¢apinda
yaklasik 500 milyon kullanicist bulunmaktadir (Facebook, 2011). Facebook'taki her
kullanicinin, yorumlara girebilecegi, fotograf paylasabilecegi ve bagskalariyla arkadas
olabilecegi kisisel bir sayfasi olabilir. Sirket, iirtinleri veya hizmetleri veya hatta sirketin
kendisi icin bir sayfa olusturmak i¢in Facebook'u da kullanabilir. Bu, o sirkete ilgi duyan

farkli miisterileri kendine ¢ekmesine saglayabilir.

Bloglar ve mikrobloglar sik sik gilincellenen makaleler igeren web siteleri veya web

sayfalaridir. Genel olarak bloglar, blog yazarlarinin belirli konularina veya o6zel
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hayatlarimna iliskin igerik barmdirir. Kullanicilarin génderiler yayinlamasina izin verirler
ve digerleri yorum ekleyerek bu konular hakkinda paylasimda bulunabilir, tartisilabilir.
Bloglar ve mikrobloglara ¢ok sayida giris ve ¢ikislar yapilmaktadir. Blood'a (2000) gore
blog, blog yazarlarinin (blog kullanan kisiler) yazdiklari metinleri paylagsmak ve
digerlerinin bloglarina yorum girmek igin bir platform olarak kullanabilecekleri bir web
sitesi tiirii veya bir web sitesinin parcasidir. Twitter ve WordPress bu tiir sosyal medya

turlerindendir.

Diger bir 6nemli sosyal medya tiirti, kullanicilarin is birligi i¢inde metin, resim veya
video vb. igerigini ve paylastigi igerik topluluklaridir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62).
Medya paylagim aglar1 seklinde ifade edilen igerik topluluklari kullanicilarini yaratici
icerikler iiretebilmesini ve sitelerde fikirlerini paylasabilmesine imkan saglamaktadir. Bu
platformlar, kullanicilarin web sitelerine fotograf, video ve farkli medya tiirlerini
yiiklemesine, paylagsmasina izin verir. En popiiler igerik topluluklar; YouTube, Pinterest,
Instagram, Snapchat, Metacafe, Vimeo ve Flickr "dir. Bu siteler ayrica baslangic profilleri
ve her fotograf veya videonun altina yorum yapma islevi dahil olmak iizere sosyal aglara

benzer sosyal dzellikler saglamaktadir (Kakkar 2018).

Gliniimiizde tiim bu farkli sosyal medya web sitelerinde sosyal medya reklamlarini
gormek mimkiindiir.  Sosyal medyada yapilan tim bu reklamlar sosyal medya
reklamcilig1 olarak adlandirilabilecegi gibi internet reklamciliginin bir parcasi olarak da
siniflandirilabilir.  Etkilesim, se¢im 0zglirliigli ve iki yonlii iletisim gibi internet
reklamciliginin bir¢ok ortak 6zelligini tasimaktadir. Ancak sosyal medya reklamciligi,
sosyal medyay1 internet reklamciligindan farkli kilan ayirt edici 6zellikleri bulunmaktadir
(Kolek ve Saunders, 2008: 2), 6rnegin sosyal medya reklamciligi, kullanici tarafindan
olusturulan sosyal medya igeriklerden meydana gelmektedir. Sosyal medya kullanicilari,
begendikleri iiriin veya markalarin kendi reklamlarinin videosunu YouTube gibi igerik
toplulugu sitelerine ylikleyebilir ve yayinlayabilirler. Reklam icerigi artik geleneksel
medyada veya internette oldugu gibi sirket tarafindan iiretilmemekte veya kontrol

edilememektedir.

Sosyal medya reklamciligi, firmalarin Yatinm Getirilerini (YG) hesaplayarak
yatirim yaptiklar1 pazarlama taktiklerinin etkinligini 6lgebilir. Firmalarin kazandigi para

miktar ile dlgiilemez, ancak sirketin sosyal medya siteleriyle etkilesime giren gercek ve
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potansiyel miisteriler tarafindan degerlendirilebilir (Fisher, 2009: 191). Pazarlamacilar,
sosyal ag siteleri, bloglar, Widget'lar ve sosyal medya uygulamalar1 gibi sosyal
medyadaki reklamlarm etkinligini hesaplayabilirler. Ornegin tekil kullanici basina
maliyet ve sayfa goriintiilemeleri gibi gostergeler, reklam veren sosyal ag sitelerinin
yatirim getirisini 6l¢ebilir. Bloglarda reklam vermek i¢in yatirim getirisi, konugsma boyutu
ve alaka diizeyi vb. ile Olgiilebilir. Widget'lar ve sosyal medya uygulamalari igin
gostergeler, uygulama sayisi, izleyici profili ve tekil kullanici erisimi olabilir (Fisher,
2009:191). Internet Reklamcilik Biirosu (IRB), sosyal medya reklamciligmin yatirmm

getirisini 6lgmek i¢in bir yontem ve gostergeler cercevesi sunmaktadir.

Sosyal medyadaki etkilesim, agiklik ve bilgi bollugu gibi 6zelliklerden dolay1
sosyal medyadaki kullanict sayisi hizla artmaktadir. Sosyal medyanin genis kullanici
tabani, sosyal medya ortamindaki veri zenginligi ve insanlarin bilgi paylasma egilimi,
reklamverenlerin ilgisini her gecen giin artarak ¢cekmektedir (Ko, Cho ve Roberts, 2005:
60). Sosyal medya araglari, firmalarin reklam kampanyalarini1 daha genis hedef'kitlelerine
yayabilmeleri i¢in bir firsat yaratmistir. Bu biiyliyen trendin pazarlamacilar ve
reklamverenler iizerinde ¢ok biiyiik etkileri bulunmaktadir. Isletmelerin miisterileriyle
etkilesim bi¢imini biiylik dl¢iide degistiren sosyal medyayi, yoneticiler is planlariyla
tutarli bir sekilde nasil kullanacaklarimi 6grenmek zorunda kalmislardir (Mangold ve

Faulds, 2009).

1.2.3. Tutum

Fieshbein'a (1967) gore tutum, “belirli bir nesneye iliskin olarak tutarli bir sekilde
olumlu veya olumsuz bir sekilde davranmaya yonelik 6grenilmis bir yatkinliktir. Tutum,
bireyin bazi nesne veya fikirlere yonelik kisisel degerlendirmesi, duygusal hissi ve

egilimidir (Kotler, 2000).

Hoyer ve Macinnis'e (2010) gore tutum, bir nesneye, konuya, kisiye veya eyleme
yonelik nispeten genel ve degismez bir degerlendirilmesidir. Bagka bir deyisle, bireyin
bir nesneye, konuya, kisiye veya eyleme yonelik olumlu veya olumsuz yoniinii ifade eden
ve kalict bir duygusal duygu olma egiliminde olan genel bir degerlendirme olarak
tanimlanabilir. Tutumlar bilislere veya inanglara dayanmaktadir; bu, alinan bilgilerle

ilgili sahip oldugumuz diisiince ve inanclara dayali olarak tutumlarin olusabilecegi
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anlamina gelmektedir (Hoyer ve Macinnis, 2010). “Tutumlar ayn1 zamanda duygulara da
dayanabilir. Bu, bireyin bilgi, {irlin veya eyleme karst begeniye dayali olarak olumlu

duygular olusturabilecegi anlamina gelir” (Solomon, 2009).

Dolayisiyla tutumlar bireyin disiincelerini, duygularimi ve davraniglarim
etkileyebilir. Tiiketicinin ¢evrimigi reklamlara yonelik tutumu, tiiketicinin gevrimigi
reklamlara yonelik goriisiidiir (Bauer ve Greyser, 1968). Benzer sekilde tutumlar,
cevrimigi reklamlara maruz kalma, begenme ve satin alma niyeti konusundaki
davraniglarimizi etkilemektedir. Tutum, reklamin igerigini ve bi¢imini igeren gevrimigi
reklama yonelik dogrudan insan yansimasidir (Bruner ve Kumar, 2000; Schlosser vd.,
1999). MacKenzie ve Lutz'a (1989) gore, tiiketicinin ¢evrimigi reklama yonelik tutumu,
tiikketicinin belirli bir ¢evrimici reklama yonelik olumlu ya da olumsuz tepkisi araciligiyla
gosterilebilir. Tiiketiciler ¢evrimi¢i reklama maruz kaldiktan sonra reklama karsi olumlu
ya da olumsuz tutumlar gelistireceklerdir (Schiffman ve Kanuk, 2000). Mehta’ya (2000)
gore, tlketicinin ¢evrimici reklama yonelik tutumu, ¢evrimigi reklamin etkinligini
etkileyen faktorlerden biridir c¢iinkii tiiketicinin cevrimici reklama yonelik bilissel
yetenegi, duygularinin yani sira diisiincelerine de yansir ve daha sonra ¢evrimici reklama

yonelik tutumunu etkiler (Mackenzie ve Luts, 1989).

Duygu, alg1 ve davranis tutumun bilesenleridir. Genel olarak duygu, duygusal bir
durum ya da tepki ya da bir izlenim ya da ruh halidir (Keller, 1993). Lutz'a (1985) gore
cevrimigi reklamciliga yonelik tutum, maruz kalma sirasinda reklam uyaranlarina olumlu
veya olumsuz bir sekilde yanit verme egilimidir. Reklam, keyif, eglence vb. gibi olumlu
veya olumlu, neseli duygular yaratabilir. Ayrica, samimiyet, ilgi ve umut gibi sicak
duygular da yaratabilir (Solomon, 2009). Bunun disinda, tiiketicinin biligsel kapasiteleri
aracilifiyla kirginlik, meydan okuma ve digerleri gibi olumsuz veya olumsuz duygular
da tretilebilir (Mehta, 2000). Aaker ve Stayman (1990) ile Brown ve Stayman'a (1992)
gore, tiketicilerin ¢evrimigi reklamlara yonelik olumlu duygusal tepkileri, etkili
reklamciligin en 1yl gostergesi ya da Olciitiidiir. Clinkii reklam yaratmanin amaci,
tiiketicilerde reklamin yani sira tanitilan mal ve hizmetlere yonelik olumlu bir tutum

olusturmaktir.
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1.2.4. Reklamlara Yonelik Tutum

Tutum, pazarlama arastirmalarinda Onemli bir kavramdir. Tutum, “insanin
Ogrenilmis bir yatkinlig1” olarak tanimlanmaktadir (Fishbein, 1967: 200). Bu yatkinliga
dayanarak, “bir birey bir nesneye (veya bir fikre) veya birkag seye (veya goriise) tepki
vermektedir.” Kotler ve arkadaslarina (2009) gore tutum; “bir kisinin bir nesne veya fikre
kars1 kalict olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri, duygusal duygulari ve eylem
egilimleridir”.

Eze ve Lee'ye (2012) gore reklam kavrami, bir isletmenin biiylime beklentilerinin
belirlenmesinde O6nemli bir rol oynamaktadir; bu, tiiketicilerin belirli {irlin ve/veya
hizmetlere yonelik tutumlari ve algilariyla ve bir biitiin olarak markayla yakindan
iligkilidir. Ttiketicilerin reklama yonelik tutumlarin1 degerlendirmek i¢in en sik dikkate
alian degiskenler hedonik boyut, tiiketici manipiilasyonu, ekonomik durum, iiriin bilgisi,
materyalizm ve sosyal entegrasyondur. Ayrica Friman'a (2010) gore bir reklamin temel
amaci tiiketicileri ikna etmek ve boylece uzun vadede onlarin davranislarini etkilemektir.
Ayrica satin alma niyeti ve marka tutumlar1 gibi belirli hususlarin reklam etkinligini

6lecmek i¢in kullanilabilecegi ifade edilmektedir.

Benzer sekilde Raluca ve loan"a (2010) gore tiiketicinin reklamlara yonelik tutumu,
hedef ve potansiyel miisterilerin reklamin igerigine, ortamina ve aktardigi mesaja gore
gosterdigi tepki ve tepkileri ifade etmektedir. Bir reklamin yalnizca miisterilerin satin
alma kararlarim1 etkileme potansiyeline sahip olmasi durumunda etkili oldugu kabul
edildiginden, belirli bir markayla miisteri etkilesimi de biiyiik Ol¢lide bu faktorlere
baghdir. Fatima ve Lodhi (2015) ile Ling, Piew ve Chai (2010), reklamlarin tiiketici
tutumlarimi ve algilarint etkilemek i¢in belirli 6zelliklere sahip olmasi gerektigini
belirtmektedirler. Bu 0Ozelliklerden en Onemlileri reklamin bilgilendirici olmasi,
tiiketicilerin duygularma hitap etmesi ve tiiketici acisindan gilivenilir ve giivenilir

olmasidir.

Genel olarak pazarlama alaninda yapilan arastirmalarda reklama yonelik tiiketici
tutumlarinin olumsuz olma egiliminde oldugu gériilmektedir. Ornegin, bu alanda Zanot
(1984: 4) tarafindan yapilan ilk arastirmada, reklama yonelik tutumun 1970'lerden bu
yana giderek artan bir sekilde olumsuz hale geldigi sonucuna ulasilmistir ve daha sonra,

Alwitt ve Prabhaker (1994) ve Mehta ve Purvis (1995) tarafindan yapilan ¢alismalarda
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benzer sonuglar tespit edilmistir. Ozellikle TV, radyo, dergi ve gazete gibi geleneksel
medyadaki reklamalar karsi bu olumsuz tutum devam etmektedir. Speck ve Elliot (1997:
63), bu geleneksel ortamlardaki reklamlara yonelik olumsuz tutumlarla ilgili baslica
sorunlarin, TV, radyo veya dergilerdeki yiiksek kesinti gibi sorunlardan kaynaklandigini
bulmuslardir. Televizyon programinin reklamlarla kesilmesi tiiketicileri rahatsiz
etmektedir. Sonug olarak, bu kesinti, tiiketicilerin geleneksel medyadaki reklamlara kars1

daha az olumlu tavir almalar1 ve reklamlardan kaginmalari ile iliskilendirilmistir.

Bazi1 arastirmacilar, yaptiklar1 calismalar sonucunda ¢evrimigi reklamciligin
geleneksel medya reklamciligindan daha inandirici oldugu sonucuna ulagmislardir
(McClure ve Seock, 2020; Schlosser, vd., 1999). Ancak bazilar1 da, ¢gevrimi¢i reklamlarin
Ozgiinliigiiniin tiiketicilerde endise yarattigini iddia etmektedirler (Waller, 2006). Bu
alanda yapilan bir arastirmada, bir kurulusun kurumsal itibarinin, ona yonelik tiiketici
davranigini etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Hsieh vd., 2004). Geleneksel reklam
tekniklerinden farkli olarak sosyal medya reklamlarina pek ¢ok ilgi ¢ekici ve dikkat ¢ekici
detay eklenebilir. Ayrica s6z konusu kullanicinin  dikkatini ¢ekmek icin
kisisellestirilebilirler (Kamal vd., 2013; Smith vd., 2007). Uriin secerken o&zellik
tercihlerini belirtmelerine olanak saglayan sosyal medya reklamlart miisterilerini daha

¢ok memnun ettigi goriilmiistiir (Mayrhofer vd., 2020).

1.2.5. Dijital Reklamlara Yonelik Tutum

Internetin gelismesi ve dijitallesmenin devam etmesiyle birlikte reklam faaliyetleri
giderek dijital reklamciliga dogru kaymistir (Gordon vd., 2021). Firmalar artik
tiikketicilerle goriintiilii bannerlar, sosyal medya reklamlari, e-posta kampanyalari, web
siteleri veya arama motoru reklamlari gibi ¢ok ¢esitli ¢evrimi¢i temas noktalar

aracilifiyla etkilesime girmekte ve iletisim kurmaktadir (Herhausen vd., 2019).

Geleneksel medya ile karsilastirildiginda, internet tabanli reklamcilik, geleneksel
medyada yiiriitiilen bir¢ok reklamdan daha yiiksek etkilesim saglayabilmektedir. Ayrica
Internet reklamciligi, bir tiiketicinin ihtiyaglarii karsilamak igin rahatlikla

ozellestirilebilir (Ma, 2011:8).

Geleneksel reklamciliga yonelik olumsuz tutumla karsilastirildiginda, internet

kullanicilarinin - web tabanli reklamciliga yonelik farkli tutumlar sergiledikleri
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goriilmektedir. Ornegin, Korgaonkar ve Wolin'in (2002: 191) arastirmasina gore, internet
kullanicilart internette ne kadar sik geziniyorsa, internet reklameciligina karsi tutumlari o
kadar olumludur. Bununla birlikte, ¢evrimigi tiiketici tarafindan olusturulan reklamlara
yonelik tutumu 6lgmeye yonelik yapilan bir calismada, internet kullanicilarinin, 6zellikle
reklamlarin kalitesiyle ilgili olarak, tiiketici tarafindan olusturulan reklamlara kars1 hala
olumsuz tutumlara sahip oldugunu gostermektedir (Steyn, Ewing, van Heerden, Pitt ve
Windisch, 2011, s.133). Ayrica, tiiketicilerin c¢evrimig¢i reklamlari rahatsiz edici
buldugunu ve bu nedenle web sitesini tamamen terk ettigini gosteren arastirma

sonuclarida bulunmaktadir (Gao, Koufaris ve Ducoffe, 2004:1).

Internetin yeni bir iletisim araci olarak ortaya cikisindan bu yana, internet
reklamciligina odaklanan ¢ok sayida arastirmalar bulunmaktadir. Schlosser, Shavitt ve
Kanfer (1999:40) tarafindan yapilan arastirmada, etkilesimin, bilgilendiriciligin ve
internet reklamcilig1 izleme zevkinin internet reklamciligina yonelik tutuma onemli
Olciide etkiledigini ve bu nedenle tiiketicilerin genel olarak geleneksel medyada
reklamciligindan ziyade internette reklamciliga kars1 daha olumlu bir tutum
algiladiklarin1 gostermektedir. Ayrica, baska bir arastirmada (Luo, 2002), internet
reklameciliginin bilgilendirici, eglenceli ve rahatsiz edici olmasinin tutum, internet
kullanim1 ve miisteri memnuniyeti iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. interneti
eglenceli ve bilgilendirici olarak algilayan tiiketicilerin internet reklamlarina kars1 genel

olarak daha olumlu bir tutum sergiledikleri sonucuna ulasilmstir.

Tiiketici, dijital reklamciligin bir bireye sadece bir reklama tiklayarak daha fazla
bilgi edinme kolayligi, bir reklama aninda tepki verebilme yetenegi, reklamin
inandiriciligy, ilging reklamlar ve neyi ne zaman izleyecegini se¢gme ve karar verme
yetenegi sagladigini algilayabilecegi olumlu bir algi yaratabilir (Abd Aziz vd., 2008).
Bununla birlikte, tiiketiciler ¢evrimi¢i reklamlardaki aldatic1 bilgi ve igerikler dijital
reklamlara iliskin olumsuz algilar da yaratabilmektedir. Korgaonkar, Silverbatt ve
O Leary'e (2001) gore, dijital reklama ilgi duyanlar, reklamin yararli bilgiler sagladigini,
sosyal rol ve imajlarini, haz ve zevklerini artirabilecegini ve reklamin yanls ya da

yaniltict olmadigini algilamaktadirlar.
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IKiNCi BOLUM

DIJITAL OKURYAZARLIK

Giliniimiizde bireyler, basili yayinlarin yam sira tabletler, akilli telefonlar ve e-
okuyucular araciligiyla enformasyon almakta; bagka bir ifadeyle teknolojiyi yogun olarak
kullanmaktadirlar. Giiniimiiz teknolojisi, ekrani olan herhangi bir dijital cihazin (akill
telefon, tablet, video konsolu vb.) genis kiiltiirel ve medya otesi etkileri olan hemen
hemen her tiir igerigi paylagsmasini miimkiin kilabilmektedir (Jenkins, 2006). Yeni nesil
metinleri ge¢misten c¢ok farkli sekillerde okumakta, edindigi bilgileri manipiile
edebilmekte ve igerik iiretebilmektedir. Genglerin bilgi ve iletisim teknolojilerini (BIT),
ozellikle cep telefonu ve sosyal medya teknolojilerini benimsemeleri, belli bir dijital
okuryazarliga sahip olduklari anlamina gelmektedir. Bu nedenle genclerin dijital
okuryazarlik konusundaki farkindaliklarinin, yeterliklerinin veya yetersizliklerinin
kanitlarla ortaya konulmasi gerekmektedir. Bu arastirma temel amaglarindan biri de
tiniversite 6grencilerinin sahip olduklarini diigiindiikleri dijital okuryazarlik diizeylerinin
ortaya c¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Biling diizeyleri, bilgisayar iletisim teknolojileri

egitiminin uyumsuzlugu veya eksikliginin sonucunu gostermede bir gosterge olabilir.

Bu bolimde sirasiyla, okuryazarlik, dijital okuryazarlik, dijital okuryazarligin
amact ve kullanimi, faydalari, zararlari, bilesenleri, boyutlari, 21. yiizyilda dijital
okuryazarlik, dijital yerli, dijital gogmen ve dijitallesme ve sosyal medya ile ilgili olarak

alan yazina dayali olarak ag¢iklamalarda bulunulmustur.

2.1. OKURYAZARLIK: KAVRAMSAL VE KURAMSAL YAKLASIM

Bir bireyin yazili materyalleri anlama, yorumlama, degerlendirme ve kullanma
becerisini ifade eden okuryazarlik, sadece harf ve kelimelerin taninmasi degil, aym
zamanda metinleri anlama, elestirel diisiinme, bilgiye erisim, bilgiyi sentezleme ve

iletisim becerisi seklinde ifade edilebilir.

Okuryazarhigin Oxford Sozligiindeki geleneksel tanimi, “okuma ve yazma
yetenegi” “anlamina gelmektedir. Bu tanim bir¢ok farkli kusagi kapsamakta ve gliniimiize
kadar egitim kurumlarinda bu anlamu ile 6gretilmektedir. James Paul Gee'ye (2012) gore

okuryazarlik kelimesinin daha ag¢ik bir tanimini yapabilmek i¢in en 6nemli konu
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“soylem” “dir. Soylem; kendini sosyal olarak anlamli bir grubun veya “sosyal agin” bir
liyesi olarak tanimlamak i¢in kullanilan dil, diisinme ve hareket etme kavramlari

arasindaki sosyal olarak kabul edilen bir iliski olarak tanimlanmaktadir.

Okuryazarlik; “dilin ikincil kullanimlarinin, yani dilin ikincil sdylemlerdeki
kullanimlarinin kontrolii” oldugu seklinde ifade edilmektedir. Okuryazarlik, fonemik
farkindalik®, fonetik?, anlama, akicilik ve kelime bilgisi olmak iizere bes boliimden
olusmaktadir. Fonemik farkindalik, konusulan bir dili olusturan en kiiciik ses birimlerini
manipiile edebilme ve bunlara odaklanabilme becerisini ifade etmektedir. Yazili harfleri
karsilik gelen seslerle iliskilendirme yetenegine ses bilimi (phonics) denmektedir.
Anlama, yonii okumanin 6zii olarak belirlenmis olup, okunan metni hatirlamayi,
anlamay1 ve anlamlandirmay1 i¢cermektedir. Akicilik, metni hizli ve dogru bir sekilde
okuma yetenegidir, ayni zamanda ‘“anlamayi engelleyebilecek kelime tanima
problemlerinden kurtulma” olarak da tanimlanmistir. Kelime bilgisi hem kullanabilecek

hem de anlasilabilecek sozciikleri ifade etmektedir (Cassidy vd., 2010).

“Okuryazarlik” duragan bir terim degildir. Kelimenin geleneksel anlamdaki
kullaniminin temelinde, okuma ve yazma becerisine yapilan vurgu yer almaktadir (Moats,
2000). Kavram, sosyal ve ideolojik baglamda anlami genisletilerek (Street, 1984),
kendine has 6zellikleri olan bir uygulamalar/eylemler toplulugunu ifade etmekte (Goody,
1986) ve “cok okuryazarlik” adi verilen daha genis tanimlamalara vurgu yapmaktadir
(Selber, 2004). Cogul bicimde tanmimlanan okuryazarliklar, ¢ok sayida “yeni
okuryazarlig1” gruplandirmak ve ifade edebilmek i¢in yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. (Kress, 2003; Gee, 1996; Street, 1995).

Davies ve Merchant’'e (2009) gore, metin, genellikle yazili sozciik yoluyla
iletisimden ¢ok daha fazlasidir, ¢iinkii anlamlar ayn1 zamanda ses, goriintii ve jestlerin
yani sira bunlarin etkilesimi yoluyla da olusabilmektedir. Her yeni tanim, yeni ¢alisma

yol ve yontemleri gelistirmektedir. Burnett, Davies, Merchant ve Rowsell’e (2014) gore,

! “Fonemik farkindalik: Konugulan kelimelerdeki sesleri duyma ve manipiile etme yetenegi ve konugulan
kelimelerin ve hecelerin konusma seslerinden olustugunu anlama” (Yopp, 1992).

2 “Fonetik: Harflerin temsil ettigi sesleri 6grenmeye dayalt , insanlara okumay1 gretme yontemi”
(https://dictionary.cambridge.org).


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/represent
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/learning
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/learning
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/people
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/teach
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/teach
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farkli kusaklar yeni medya ve dijital iletisimin sundugu olasiliklar1 kesfedip benimsedikce

okuryazarligin bir degisime ugramakta ve ¢esitlenmektedir.

Sosyal uygulama perspektifinden bakildiginda, okuryazarligin nasil ifade edildigi
ve tanimladig1 ve nihai olarak neyin okuryazar davranisi olarak sayildigina dair ortak bir
fikir birligi bulunmamaktadir. iletisimsel baglamdaki gelismeler ve degisiklikler,
okuryazarliklar tizerinde yeni ve ¢ok modlu teknolojilerin araci bir roliiniin giderek
arttigin1 gostermektedir. Teknolojinin bu araci rolii, okuryazarligi yalnizca okuma ve
yazma olarak tanimlamanin sosyal alanda gecerliligini yitirdigini 6ne siirmektedir

(Burnett ve ark., 2014: 1).

Teknolojiyi igeren yeni okuryazarliklar, 21. yiizyll okuryazarligi, internet
okuryazarligi, yeni medya okuryazarligi, bilgi okuryazarligi, bilgisayar okuryazarligi
veya bu tezde kullanilan “dijital okuryazarlik” gibi bir¢cok farkli sekilde ifade
edilmektedir. Cogu zaman bu ifadelerin anlamlar1 ortiigse de, yine de genis kapsamli
“yeni okuryazarliklar” kategorisinin bir pargasi olarak siiflandirilmaktadirlar
(Buckingham, 1993). Coiro, Knobel, Lanshear ve Leu (2008: 10), yukaridaki tiim
ifadelerin  “genis olarak yeni bir okuryazarlik semsiyesi altinda toplandigini”

belirtmektedir.

2.2. DIJITAL OKURYAZARLIK

Geleneksel okuryazarlik egitimi hala glinlimiizde 6nemli olsa da, 21. yilizyildaki
bireylerin daha fazlasini 6grenmesi, bilmesi ve ge¢miste oldugundan daha fazlasim
yapabilmesini gerektirmektedir. Siirekli gelisen teknoloji ve geride kalan bilgi ¢ag1 ya da
Yeni Medya Cagi ile birlikte 21. yiizyillda okuryazar olmak bambaska bir anlam
kazanmustir. I¢inde bulunulan ¢agda bireylerin cep telefonu, bilgisayar, akilli TV veya
dijital temelli akilli ev gibi araglar1 hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi haline getirmesi,
herhangi teknolojiyle olan iligkilerinin bagimlilik derecesinde tanimlanmasina yol

agmaktadir.

Insanhik her zaman bir sekilde teknoloji ile iliskili haldedir. En son teknolojik
gelismeler, yalnizca kitaplara veya yaziya bagli olmayan, farkl tiirde bir 6grenme ve

ogretmeyi beraberinde getirmistir. Bunun bir sonucu olarak, her biri ayr1 konu ve
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Ozelliklere sahip farkli okuryazarlik tiirleri ortaya ¢ikmaya baslamistir. Gliniimiizde bu

okuryazarliklarin basinda “dijital okuryazarlik” gelmektedir.

Dijital teknolojilerin hizli bir sekilde gelistigi gilinlimiizde, dijital okuryazarlik,
hayatimizin her alanina girmeye baslayan dijital araclar1 bireylerin etkili bir sekilde
kullanabilmeleri i¢in hayati derecede 6neme sahip bir yetenek haline gelmistir (Fraillon
ve Ainley, 2010). Bireyler agisindan 21. yiizyilda okuryazarlik becerilerine, 6zellikle de
dijital okuryazarliga sahip olmak biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Dijital okuryazarlik,
dijital diinyada bilgiyi yonetmek, elestirel diistinmek, glivenli bir sekilde iletisim kurmak
ve dijital araglar1 etkili bir sekilde kullanmak icin gereklidir (Martin, 2006). Dijital
okuryazarlik, sadece dijital araglarin kullanimu ile ilgili degil, ayn1 zamanda dijital etik,
giivenlik ve gizlilik gibi konular1 da igermektedir (Erstad, 2010). Dijital okuryazarlik,
egitim sistemi acisindan da 6neme sahiptir. Dijital araclar vasitasiyla 6grenciler 6grenme
slirecine dahil edilerek; 6grenme, kavrama ve anlamlandirma deneyimlerini daha etkili

ve zengin hale getirebilmektedir (Bawden ve Robinson, 2009).

Dijital teknolojilerin ve dijitallesme siirecinin kaynaginda “dijital” kavrami yer
almaktadir. 15. yiizyilin sonlarinda Latince'den Ingilizceye gegen dijital kavrami, koken
olarak “digit”, sayi/rakam anlammna gelmektedir (Bayrakci, 2020). Okuryazarlik
kelimesinin kdkeni okuma ve yazma becerisidir (UNESCO, 2004). Bu kavram gorsel,
elektronik ve dijital anlatim temelli iletisim bigimlerini igermektedir. Modern
okuryazarlik, teknoloji ve kiiltiiriin zaman i¢inde kapsam olarak genislemesiyle farkli

yeteneklere sahip olmay1 gerektirmektedir (Cordes, 2009).

Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii'niin (UNESCO) 2017 Yasam
ve Is Igin Dijital Beceriler raporuna gore, “dijital beceriler”, yalmzca “beceriler'i” degil,
ayni zamanda davranislarin, uzmanlhigm, bilgi birikiminin, ¢alisma aligkanliklarinin,

kisilik 6zelliklerinin, egilimlerin ve elestirel anlayislarin bir birlesimi olan bir dizi farkl

becerileri ifade etmektedir (UNESCO, 2017:4).

Dijital okuryazarlik ile ilgili tanimlar genellikle teknolojik ve dijital araglar
kullanabilme yetenegi ile sinirli olabilirken (Ng, 2012), bazilari daha kapsayici
niteliktedir ve bilgi ve anlayisin yani sira teknolojiyi bir 6grenme araci olarak kullanma
becerisini ifade etmektedir (Aydin, 2021; Jimoyiannis, 2015). Dijital okuryazarlik
kavrami ilk kez Glister tarafindan 1997 yilinda kullanilmistir. Glister (1997:15) dijital



43

okuryazarligin, dijital araglar kullanarak yasanan dijital diinyanin yeni okuryazarligi
oldugunu ve ayn1 zamanda interneti kullanma, bilgiyi degerlendirme, medyay1 ve gorsel
bilgileri anlama becerisini hatta “klavyeyi kullanmaktan daha ¢ok fikirlere hakim olmay1”
ifade ettigini belirtmektedir. Ayrica temel beceriler olarak teknik yeterlilikler yerine
elestirel diistinmeyi vurgulamaktadir. Bu egitimli muhakeme kavrami dijital okuryazarlik
anlayisinin temellini olusturmaktadir (Gillen ve Barton, 2009). Ayn1 sekilde Payton ve
Hague (2010) da teknolojiye elestirel bagliligin yani sira teknolojinin anlam aktarmak
icin nasil kullanildigini etkileyen unsurlara iliskin sosyal farkindaligin 6nemini
vurgulamistirlar. Ayrica Payton ve Hague (2010) dijital okuryazarligin; isbirligi,
fonksiyonel beceri, yaraticilik, kiiltiirel ve sosyal anlayis, e-giivenlik, etkili iletisim,
elestirisel diisiince ve degerlendirme, bilgi arama ve bulma yeteneginin birlesimi

oldugunu ifade etmektedirler.

Yeni bir kavram olmasina ragmen literatiirde dijital okuryazarlik ile yapilmis birgok

tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilar::

a) Eshet-Alkalai (2004) dijital okuryazarligi dijital teknolojileri etkili bir sekilde
kullanma, anlama, elestirel olarak degerlendirme ve yaratici bir sekilde kullanma
becerisinin yam1 sira “dijital ¢agda hayatta kalma yetenegi” seklinde
tanimlanmaktadir.

b) Pangrazio'ya gore (2016), dijital okuryazarlik, kisilerin, dijital diinyada aktif bir
sekilde yer alabilmeleri i¢in sahip olmalar1 gereken olan bilgi ve yeteneklerini
ifade etmektedir. Bu beceriler arasinda; dijital araclari kullanma, dijital bilgiyi
anlama, iiretme ve paylasma, iletisim ve is birligi yapma, gizlilik ve giivenlik
konularinda bilingli olma yer almaktadir.

c) Dijital okuryazarlik, kisilerin dijital diinyada etkili bir sekilde hareket
edebilmeleri i¢in gerekli olan ¢ok yonlii bir beceridir. Bu beceri, teknik bilgi ve
becerilerin yani sira bilgi yonetimi, etik, gizlilik, giivenlik, iletisim ve yaraticilik
gibi diger becerileri de igermektedir (Martin, 2006).

d) Dijital okuryazarlik, bir kisinin dijital araglar1 ve teknolojileri anlama, kullanma,
elestirel bir sekilde degerlendirme, dijital icerik olusturma ve bunlar etkili bir
sekilde iletisim kurmak i¢in kullanabilme becerisidir (Voogt ve Pareja Roblin,
2012).
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e) Dijital okuryazarlik, teknolojik araglarin kullanimi ve teknolojik diigiinme
yoluyla diinya hakkinda anlama ve buna tepki verme becerisidir (Ohler, 2010).

f) Dijital okuryazarlik; bilgi, anlama, etkilesim ve iletisim siireglerinde dijital
teknolojileri kullanabilme becerisidir (Hague ve Payton, 2010).

g) Dijital okuryazarlik; dijital ortamda bilgi arama, degerlendirme, kullanma ve
paylasma yeteneklerinin yani sira bu bilginin anlamlandirilmasi ve uygulanmast
icin gerekli olan elestirel diistinme ve yaraticilik becerilerini de igeren bir dizi
beceridir (Martin, 2014).

h) DigEuLit projesinin bir ¢iktisi olan ve dijital okuryazarligin &nemini
vurgulamak icin baglatilan Avrupa Dijital Okuryazarlik Cercevesi (EFDL),
dijital okuryazarlig; “bireylerin dijital kaynaklar1 tanimlamak, bunlara erismek,
yonetmek, entegre etmek, degerlendirmek, analiz etmek ve sentezlemek, yeni
bilgi olusturmak, medya ifadeleri olusturmak ve baskalartyla iletisim kurmak
icin dijital araglar1 ve olanaklar1 uygun sekilde kullanma farkindaligi, tutumu ve
yetenegi” seklinde tanimlamaktadir (Martin, 2006: 55).

i) Kinzer (2010) bu kavrami, teknolojik cihazlar1 kullanarak iletisim kurma, is
birligi yapma ve bilgileri arama, bulma ve elestirel olarak degerlendirme
yetenegi olarak tanimlamistir.

j) Goodfellow (2011) dijital okuryazarligi, dijital teknolojileri kullanma
konusunda farkindalik, tutum ve yeterlilik olarak ifade etmektedir.

k) Dijital okuryazarlik, metinleri, sesleri ve goriintiileri okuma ve yorumlama,
verileri dijital manipiilasyon yoluyla c¢ogaltma, medyaya uygun bir dil
kullanarak bagkalariyla etkilesimde bulunma ve dijital kaynaklardan elde edilen
yeni bilgileri analiz etme ve kullanabilme gibi gorevleri yerine getirmek i¢in
dijital teknolojileri uygulama becerisi olarak tanimlanmaktadir (Jones-Kavalier
ve Flannigan, 2006: 9).

I) Dijital okuryazarlik; dijital kaynaklari bulmak, erismek, yonetmek, entegre
etmek, degerlendirmek, analiz ve sentez etmek, yeni bilgi olusturmak, medya
yaratmak ve belirli yagam baglamlarinda diger bireylerle iletisim kurmak, yapici
sosyal eylemi kolaylastirmak ve bu siire¢ iizerine diisiinmek i¢in bu araglar

dogru bir sekilde uygulama becerisidir (Martin ve Grudziecki, 2006: 255).
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Yukaridaki tanimlara dayanarak dijital okuryazarlik; bir bireyin dijital araclar1 etkin

olarak kullanabilmesi, bu araglar vasitasiyla bilgiye kolaylikla ulasabilmesi, elde ettigi

bilgiyi yorumlayarak kullanabilmesi ve baskalar1 ile iletisime gegebilmesi yetenegi

seklinde ifade edilebilir.

Bireyin yeni ve gelismekte olan teknolojilere uyumu dijital okuryazar oldugunun

gostergesidir. Beceriye dayali olmanin dtesinde, dijital okuryazarligin kapsamli tanimlart,

teknoloji agisindan zengin bir ortamda sorunlari etkin bir sekilde ¢ézme yetenegini

kapsayan elestirel diisinme ve problem c¢ozme siirecini icermektedir (Ng, 2012).

Literatiirde dijital okuryazarligin genel olarak; bilgi, teknoloji, medya, veri ve sosyal

okuryazarlik olmak iizere bes tiiriiniin oldugu ifade edilmektedir.

a) Bilgi Okuryazarh@i: Internet ve diger dijital kaynaklardan bilgi toplama,

degerlendirme ve kullanma becerisini ifade eder. Bu, bireylerin dogru ve
giivenilir kaynaklar bulabilme, verileri yorumlayabilme ve aragtirma becerilerini

icermektedir (Martin ve Grudziecki, 2006).

b) Teknoloji Okuryazarhgi: internet ve diger dijital kaynaklardan bilgi toplama,

degerlendirme ve kullanma becerisini ifade etmektedir. Bu, bireylerin dogru ve
giivenilir  kaynaklar bulabilme, verileri yorumlayabilme ve aragtirma
becerileriyle birlikte ve ayrica metin, ses, video, resim gibi materyalleri
kullanarak yaratici bir sekilde gogaltma yetenegini icermektedir (Ersoy, 2016;
Eshet, 2004).

Medya Okuryazarh@i: Bireylerin medya mesajlarini anlama, yorumlama ve
degerlendirme becerisini ifade etmektedir. Bu, bireylerin haberleri, reklamlari,
filmleri ve diger medya materyallerini elestirel bir sekilde analiz etme, medyanin
mesajlarin1 anlama ve farkli perspektiflerden bakabilme becerileriyle birlikte
gorlintiilenen bilgiler arasinda serbest¢ce gezinme yetenegini igermektedir

(Hobbs, 2011; Jenkis vd., 2006)

d) Veri Okuryazarhgi: Bireylerin verileri anlama, yorumlama ve kullanma

becerisini ifade etmektedir. Bu, bireylerin verileri analiz etme, verilerden
trendler ve desenler ¢ikarma, grafikler ve tablolar1 yorumlama ve verileri
anlasilir bir sekilde sunabilme becerilerini igermektedir (West, 2012; Gray ve
DiSalvo, 2012).
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e) Sosyal-Duygusal Okuryazarhk: Bireylerin dijital ortamda etkilesim kurma,
bilgi paylasma ve sosyal medya gibi araclar1 kullanma becerisini ifade
etmektedir. Bu, bireylerin dijital kimliklerini yonetme, g¢evrimi¢i giivenligi
saglama, sosyal medyada etik davranislar sergileme ve sosyal aglar araciliiyla
iletisim kurma becerileriyle birlikte tuzaklardan ve dolandiricilik gibi
girisimlerden kaginabilmesini i¢ermektedir (Wang, Chen, ve Liang, 2011,
Madge, Meek, Wellens, ve Hooley, 2009).

Bu bes dijital okuryazarlik ¢esidi arasinda bir¢ok benzerlik ve ortiisme bulunmakla
birlikte, her biri kendine 6zgii birtakim becerileri icermektedir. Ayrica, bu becerilerin
giniimiiz dijital caginda giderek 6nem kazandigi ve dijital okuryazarligin bireylerin

sosyal, ekonomik ve kiiltiirel hayatlarinda 6nemli bir rol oynadigi kabul edilmektedir.

Dijital teknolojilerle etkilesimi agiklamak i¢in kullanilan dijital okuryazarlik sosyal
etkilesimlerin ¢oguna aracilik etmektedir (Lankshear vd., 2003). Ancak dijital
okuryazarlig: dijital teknolojilerle ayn1 seviyede géormek bu kavramin yiizeysel olarak
algilanmasina yol agabilmektedir ¢iinkii okuryazarlik kavrami ¢ok sayida yeterliligi,
beceriyi ve bilgiyl ¢agristirmaktadir (Cope vd., 2000). Hobbs'a (2011) gore dijital

okuryazarlik yeterlikleri sunlari igermektedir:

a) Erisim: Bilgiye erismek i¢in teknolojilerin kullanilmas,

b) Analiz ve Degerlendirme: Degerlendirme, analiz ve sentez gibi iist diizey
beceriler,

c) Yaraticilik: Eserler yaratma ve bigimlendirme yetenegi,

d) Yansitma: Yansitici diisiinmeye katilim,

e) Eyleme gegis: Bilgilerin bireysel olarak ve is birligi i¢inde halka agik olarak

paylasilmasi.

Bugiiniin bireyleri dijital teknolojiye asinadir ve genellikle dijital bilgilere nasil
erigilecegini, olusturulacagini ve paylasilacagini1 bilmektedir (Ting, 2015). Greene, Yu ve
Copeland (2014), dijitalokur yazar olabilmek igin kisinin yalnizca arama ve yOnetme
degil, ayn1 zamanda dijital bilgileri inceleyip entegre edebilmesi gerektigini de ileri
stirmektedirler. Bugiiniin bireyleri genellikle teknoloji meraklis1 olarak goriilse de,

bir¢cogu bunu etkili bir sekilde kullanmada zorlanmaktadir. Bireylerin bilgi yonetimi ile
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ilgili olarak planlama, izleme ve kontrol etme becerilerinin yan1 sira elestirel diisiinme

becerilerine de sahip olmalar1 gerekmektedir.

Jisc (2014), dijital okuryazarligin bazi durumlara bagimli oldugunu vurgulamakta
ve yedi 6geli bir dijital okuryazarlik modeli 6nermektedir: Bunlar medya okuryazarligi,
bilgi okuryazarligi, dijital burs, 6grenme becerileri, iletisim ve is birligi, kariyer ve kimlik
yonetimi ve BIT (Bilgi, iletisim ve Teknoloji) okuryazarhgi. Ng (2012), dijital
okuryazarligin teknik, bilissel ve sosyal-duygusal olmak iizere ii¢ temel boyuttan
olustugunu ifade etmektedir. Teknik boyut, BT (Bilgi teknolojileri)'yi yetkin/etkin bir
sekilde kullanmak i¢in gereken becerilerle ilgilidir. Bilissel boyut, dijital bilgileri elestirel
bir sekilde arastirmak, degerlendirmek ve sentezlemek ve ayni zamanda herhangi bir etik,
ahlaki ve yasal sorunun bilincinde olmak icin gereken becerilerle ilgilidir. Sosyal-
duygusal boyut, ¢evrimi¢i ortamda uygun bir sekilde sosyallesmek icin gereken

becerilerle ilgilidir.

Western Sydney Universitesi'ne gore dijital okuryazarlik; “internet platformlari,
sosyal medya ve mobil cihazlar gibi dijital teknolojiler araciligiyla iletisimin ve bilgiye
erisimin giderek arttig1 bir toplumda yasamak, 6grenmek ve calismak i¢in ihtiyag
duydugunuz becerilere sahip olmak” anlamina gelimektedir. David Bawden'in (2008),
“Dijital Okuryazarligin Kokenleri ve Kavramlar1” adli kitabinda, dijital okuryazarligin

genel olarak kabul edilen dort bileseni bulundugunu ifade etmektedir. Bu dort bilesen:
1. Temel unsurlar

a) Kendiliginden okuryazarlik
b) Bilgisayar/bit okuryazarligi
2. Arka plan bilgisi

a) Bilgi diinyast
b) Bilgi kaynaklarimnin yapisi
3. Merkezi yetkinlikler

a) Bijital ve dijital olmayan bigimleri okuma ve anlama
b) Dijital bilgilerin olusturulmasi ve iletilmesi

c) Bilgilerin degerlendirilmesi

d) Bilgi derlemesi

e) Bilgi okuryazarligi
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f) Medya okuryazarlig:

4. Tutumlar ve bakis acis1

a) Bagimsiz 6grenme

b) Ahlaki/sosyal okuryazarlik

Temel unsurlar gerekli geleneksel becerileri, arka plan bilgisi, erisilebilir bilginin
farkli ortamlarini ifade etmektedir. Diinyanin ¢esitli iilkelerinde genis bir yelpazeye
cesitli derecelerde sahip olunabileceginden, 6z yetkinliklere glivenilmemesi gerektigini
vurgulanmaktadir. Tutumlar ve bakis agilari, sadece beceri ve yeterliliklere sahip olmanin
yeterli olmadigini, bir kisinin ahlaki bir ¢erceveye oturtulmasi gerektigini gostermektedir

(Bawden, 2008).

Dijital teknoloji zaman i¢inde gelistikce dijital okuryazarligin yenilenmesi

gerekmektedir. Dijital okuryazarlik ii¢ diizeyde siniflandirilabilir (Martin, 2006):

a) Dijital yeterlilik- dijital teknik bilgi,
b) Dijital kullanim- dijital yeterlilik uygulamalari,

c) Dijital doniisiim- dijital kullanimin bir sonucu olarak yeni bilginin yaratilmasi.

Bu smiflandirmalar, dijital okuryazarlik becerilerinin gesitli yonlerini kapsamakta
ve bireylerin dijital ¢agin gereksinimlerine uygun bir sekilde donanimli olmalarina

yardimci olabilmektedir.

2.2.1. Dijital Okuryazarhgin Amaci ve Kullanimi

Dijital okuryazarlik, yeni bilgi olusturmak ve bireylerin dijital kaynaklara erigsme,
bunlar1 yonetme, biitiinlestirme, degerlendirme ve analiz etme becerilerine iliskin
farkindaliklar ve tutumlar yaratabilir. Bawden (2008), dijital okuryazarligin kendine ait

bazi 6zellikleri bulundugunu ifade etmektedir. Bunlar:

a) Tavsiye ve yardim kaynaklari olarak “insan aglarinmn” farkindaligi,

b) Bilgileri birlestirme veya g¢esitli kaynaklardan “gilivenilir bir bilgi y1gmi”
olusturma,

c) Bilgiden bilgi c¢ikarma ve ayrica, internet kaynaklarinin gegerliligi ve
eksiksizligi konusunda ihtiyatli davranarak, elde edilen bilgiler hakkinda bilingli

kararlar vermek i¢in “elestirel diisiinme”,
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d) Dinamik ve karmasik olmayan yazili, sozIlii ve goriintiili tiim dijital verileri
okuma ve anlama,

e) Ulasilabilen ve elde edilen bilgileri kullanabilmek igin filtreleri ve uygulamalari
kullanma,

f) Bilgi okuryazarligi, bireylere ¢evrimi¢i okuma ve anlama becerileri
kazandirmada okuryazarligmm tiim farkli tlirlerini iceren bir dijital

okuryazarliktir.

Dijital okuryazarligi dijital ¢cagda hayatta kalma becerisi olarak ifade eden Eshet-
Alkalai (2004: 93) akademik kurumlarin ve 6zel sektoriin daha etkin iletisim kurabilmesi
icin dijital okuryazarligin énemli oldugunu, ¢evrimi¢i ortamlarda yiiriitiilen 6grenme
etkinliklerinin ve calismalarin kalitesini dlgmek icin dijital okuryazarligin gerekli
oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica, kullanic1 dostu 6grenme platformlar: tasarlamak i¢in
dijital okuryazarligin gerekli olduguna dikkat ¢ekmektedir. Giiniimiiz teknolojisiyle
etkilesimde bulunma, is yapma ve iletisim kurma yeteneklerini arttirmaya amaglayan ve
“dijital yeterliliklerin biitiinii” olan dijital okuryazarligin temel amaglarindan bazilari
sunlardir (Bayrakci, 2020; American Library Association, 2013; European Commission,

(2017):

a) Dijital Diinya Hakkinda Bilgi Sahibi Olmak: Dijital diinya hizla gelismekte
ve degismektedir. Dijital okuryazarlik, bireylerin dijital dilnyada meydana gelen
degisiklikleri ve trendleri takip etmelerine yardimci olmaktadir. Boylece
bireyler, dijital diinyanin nasil c¢alistifin1 ve nasil kullanilacagini anlayarak,
dijital diinyada daha etkili olabilirler.

b) Dijital Kaynaklar1 Kullanmak: Dijital okuryazarlik, bireylerin dijital
kaynaklar1 (internet, sosyal medya, bloglar, vb.) kullanarak arastirma yapabilme,
bilgi toplayabilme ve verimli bir sekilde bilgiye erisebilme becerilerini
gelismektedir.

c¢) Dijital Giivenligi saglamak: Dijital okuryazarlik, bireylerin kisisel bilgilerinin
giivenligi konusunda bilinglenmelerine yardimci olmaktadir. Bdylelikle
bireyler, dijital ortamda nasil giivende kalacaklarini ve kisisel bilgilerini nasil
koruyacaklarini 6grenmektedirler.

d) Dijital iletisimi saglamak: Dijital okuryazarlik, bireylerin dijital iletisim

becerilerini  gelistirmektedir. Bireyler, dijital diinyada nasil iletisim
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kuracaklarini, hangi platformlar1 kullanacaklarin1 ve dijital etiket kurallarina
nasil uyacaklarini 6grenmektedir.

e) Dijital Yaraticihg saglamak ve is birligi saglamak: Dijital okuryazarlik,
bireylerin dijital yaraticiliklarin1 gelistirmektedir. Bireyler, dijital diinyada nasil
igerik iireteceklerini, nasil paylasacaklarini ve nasil pazarlayacaklarini 6grenirler
ve bagka dijital kullanicilar ile is birligi yapabilirler.

f) Dijital teknolojiler hakkinda farkindalik ve elestirel bakis agis1 gelistirmek,

g) Dijital teknolojiler hakkinda bilissel, sosyal ve teknik yeterlilikler gelistirmek.

Dijital teknolojiler artik isletmeden egitime, sosyal hizmetlerden ekonomiye,
yonetimden sagliga, eglenceden kiiltiire bircok alanda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle okuma yazma bilen bir insanin hayatini yonetmesini ve edindigi bilgileri etkin
bir sekilde kullanmasini gerektirmektedir. Cagdas topluluklardaki teknolojik ve sosyal
gelismeler, insanlarin birden c¢ok okuyucu-yazarlik becerisine sahip olmasin
gerektirmektedir. Bu nedenle egitim asamasinda geleneksel okuryazarlik sinirlar iginde
verilen egitimde tek okuryazarlik yeterli olmamakta ve yeterli goriillmemektedir. Cilinkii
dijital ortamda egitime katki saglayacak cok sayida ve farkli kaynak bulunmaktadir
(Karakus vd., 2019). Nitekim egitim alanindaki ilerlemeler, kullanilan ara¢ ve geregler,
degisen egitim ortamlar1 dijital okuryazarliga daha fazla ihtiya¢ oldugunu ortaya
cikarmistir (Ceylan, 2017). Dijital alanda yasanan bu tiir degisimler, 6grencilerin
sosyopsikolojik ve psiko-pedagojik yapilarini, egitim, mesleki ve sosyal hayata katilim
durumlarini, beseri bilimler ve doga bilimlerinin 6grenme yontemlerini degistirmistir

(Xpomos vd., 2016).

“Dijital ortamla ilgili ihtiya¢ duyduklari beceriler bilgi almakla sinirlt degildir. Elde ettikleri
bilgileri degerlendirebilmeli ve kullanabilmelidirler. Bu, bilgi kaynaklarimin yayincilarin
c¢ikarlar1 ve diinyay1 nasil temsil edecekleri hakkinda sorular sormak ve mevcut teknolojik
gelismelerin daha genis sosyal, politik ve ekonomik giicleriyle iliskinin derinligini anlamak
oldugu anlamina gelmektedir (Buckingham, 2010).”

Bu anlamda dijital okuryazarlik, dijital kiiltiirle dolayimlanan tiim gengler i¢in
olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii ¢ocuklara ve gencglere simdi ve gelecekte kiiltiirel, sosyal,
ekonomik, medeni ve entelektiiel yasamlarinda eksiksiz ve aktif rol oynamalari i¢in
imkan sunmaktadir. Dijital okuryazarliga sahip olmak, dijital araglarda mevcut olan
cesitli uygulamalara ve kiiltiirel kaynaklara erigsebilmektir. Farkli formatlarda anlam
yaratma ve paylasma yetenegidir. Dijital teknolojileri kullanarak yaratici olmak, is birligi

yapmak, iletisim kurmaktir (Hague vd., 2010). Dijital okuryazarlik igeriginde bu tiir
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ozellikleri barindiran ¢ok yonlii bir 6grenme yaklasimini icermektedir. Yagsam boyu
O0grenme ve bagimsiz 6grenme stratejileri ile iligkilidir. Okuryazarlik i¢in bir 6n kosul
olduguna inanilmaktadir. Bununlabirlikte elestirel diisiinmeye onciiliik ederek elestirisel
diisiinmeye Onciiliik ederek ve bireylere destek saglayarak 6gretmeyi 6grenmek icin bir

gergeve olusturmaktadir (Jeffrey vd., 2011).

2.2.2. Dijital Okuryazarh@in Faydalar: ve Zararlari

Gliniimiiziin dijital caginda bilgiyi dogru bir sekilde anlama, degerlendirme, liretme
ve paylasma becerisini ifade eden dijital okuryazarlik, bireylerin dijital teknolojileri
etkili/verimli bir sekilde kullanmalarini saglamakta ve onlara birgok avantas sunmaktadir.
Ancak yanlis kullanildiginda veya eksik oldugunda da zararlari olabilir. Tamamiyle
bireysel kullanicinin insiyatifinde olan dijital araglarin kullanimiyla ortaya ¢ikan fayda
ve zararinin bireyin kullanim niyetine ve amacina bagli oldugu sdylenebilir. Bagka bir
ifadeyle dijital okuryazarlik bilgisi, faydas1 ve zarar kullanicilarin kendisine baglidir.
Asagida dijital okuryazarhigin hem sagladigi avantajlar hem de neden olabilecegi

dezavantajlara yer verilmistir.
Faydalari:

a) Dijital okuryazarligin en dnemli faydalarindan biri, bireylerin dijital diinyada
veri, bilgi ve kaynaklara erigimlerini artirmasidir. Bu, 6grenme ve arastirma
stire¢lerinde kolaylik ve bireylerin kisisel ve mesleki gelisimlerine katki
saglayabilir (Hargittai, 2002).

b) Dijital okuryazarlik bireylerin dijital teknolojileri kisisel, mesleki ve toplumsal
amaglar i¢in etkin bir sekilde kullanabilmesini saglamaktadir. Bu, is hayatinda
ve sosyal hayatta daha etkin bir sekilde yer alabilmelerine olanak tanir
(Livingstone ve Helsper, 2008).

c) Dijital okuryazarlik bireylerin dijital giivenlik konularinda bilingli ve bilgili
olmalarim1 saglamaktadir. Bu, kisisel verilerin korunmas1 ve dijital tehditlerin
onlenmesi agisindan onemlidir (Castro vd., 2018).

d) Dijital okuryazarlik, bireylerin is hayatinda daha rekabet¢i olmalarina ve dijital

cagda is firsatlari1 daha iyi degerlendirmelerine olanak tanimaktadir. Ayrica,
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dijital pazarlama ve e-ticaret gibi alanlarda da is imkanlarini artirabilir (Prensky,
2010).

e) DO, bireylerin katilimci demokrasiye katkida bulunmalarini saglamaktadir.
Internet ve sosyal medya, bireylerin farkl1 topluluklarla etkilesim kurmalarini ve
kamusal tartigsmalara katilmalarimi saglamaktadir. Bu, demokratik siireclere
katilimin artirilmasi agisindan 6nemlidir (Delli Carpini ve Keeter, 1996).

Zararlari:

a) DO, bireylerin dijital diinyada ¢ok fazla bilgiye maruz kalmalarina neden olabilir
ve bu durum, dogru bilgiye erisimi zorlastirabilir. Ayrica, bireylerin yanlis bilgi
ve yaniltict haberlere maruz kalmasi da olasidir (Del Vicario vd., 2016).

b) Dijital okuryazarlik, bireylerin dijital diinyada kisisel bilgilerini paylagsma
konusunda daha az endiseli olmalarina neden olabilir. Bu, kisisel verilerin
korunmasi konusunda sorunlara neden olabilir ve kisisel gizliligin ihlal
edilmesine yol agabilir (Boyd vd., 2010).

c) DO, bireylerin dijital diinyada asir1 uyarilma ve dikkat dagilmas: yagamalarina
neden olabilir. Bu, sosyal medya, oyunlar ve diger dijital uygulamalarin siirekli
kullanimi ile olusan dijital bagimlilik gibi sorunlara yol agabilir (Rosen vd.,
2013).

d) DO, bireylerin dijital diinyada zamanlarin1 verimli bir sekilde kullanmalarin
zorlagtirabilir ve dijital bagimlilik riskini artirabilir (Kuss ve Griffiths, 2017).

e) DO, bireylerin dijital diinyada ozel hayatlarinin gizliliginin korunmasini
zorlagtirabilir. Bu, sosyal medya ve diger dijital platformlarda paylasilan kisisel
bilgilerin kontrolsiiz bir sekilde kullanilmas1 veya kotiiye kullanilmasi riskini

artirir (Madden vd., 2012).

Sonug olarak, dijital okuryazarlik, giinlimiiz modern diinyasinda 6nemli bir yere
sahiptir. Iyi bir dijital okuryazarlik, bireylerin bilgiye daha etkili bir sekilde erismelerine,
iletisim kurmalaria ve dijital ortami giivenli bir sekilde kullanmalarima yardimei
olabilirken, dijital okuryazarliga sahip olunmamasi bireyler agisindan ciddi dezavantajlar
olusturmaktadir. Bu nedenle, dijital okuryazarlik becerilerini gelistirmek ve giincel

tutmak Oonemlidir.
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2.2.3. Dijital Okuryazarhgin Bilesenleri

Bawden (2008), dijital okuryazarlik kavraminin ¢ok genis oldugunu ve genel
farkindalik ve bakis acisindan ziyade 6zel beceri ve yeterlilikleri igerebilecegini ve dijital

okuryazarligin dort bilesenini oldugunu ifade etmektedir. Bunlar;

a) Destekleyici temel bilgiler: Yazilim paketlerini ve bilgisayarlart kullanmanin
yani1 sira okuma ve yazma becerisi,

b) Arka plan bilgisi: Dijital ve dijital olmayan bilgilerin ¢esitli kaynaklardan nasil
olusturuldugu ve iletildiginin anlayabilme kabiliyetini ifade etmektedir,

c) Merkezi yetkinlikler: Birden fazla kaynaktan bilgi toplama yetenegini ifade
etmektedir,

d) Tutumlar ve bakis acilari: Dijital bir ortamda iyi davranislar sergilemenin yani

sira bagimsiz olarak 6grenme yetenegini ifade etmektedir.

Dijital okuryazarlik ayn1 zamanda “dijital ¢agda hayatta kalma yetenegi” olarak da
tanimlanmaktadir (Eshet-Alkalai, 2004). Bireyin hem yeni hem de gelismekte olan
teknolojilere uyumu dijital okuryazarhigimin gostergesidir (Ng, 2012). Beceriye dayali
olmanin 6tesinde, dijital okuryazarligin kapsamli tanimlari, teknoloji agisindan zengin bir
ortamda sorunlari etkin bir sekilde ¢6zme yetenegini kapsayan elestirisel diisiinebilme ve

problem ¢6zebilmme siireglerini igermektedir.

“Dijital okuryazarlik” terimi bes tiir okuryazarligi kapsamaktadir (Eshet-Alkalai,
2004):

1. Gorsel okuryazarlik (gorsellerden 6grenme, gorsel diisiinme becerileri),

2. Yeniden iiretebilme okuryazarligi (resim, ses, metin, video, gibi materyalleri
kullanarak yaratici bir sekilde ¢ogaltma yetenegi),

3. Coklu okuryazarlik (dogrusal olmayan bir bilgi ortaminin olusturulmasinda
koprii metninin kullanilmas1 ve goriintiilenen bilgiler arasinda serbestge
dolasabilme yetenegi),

4. Bilgi okuryazarligi (elestirisel diisiinme, bilgiyi etkin bir sekilde arama ve
degerlendirme becerisi),

5. Sosyo/duygusal okuryazarlik (¢evrimigi sosyallesmenin duygusal ve sosyal

yonlerini yonetme yetenegi- tuzaklardan, dolandiriciliktan vb. kaginma).
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Dijital okuryazarlik bilesenleri, bireylerin dijital diinyada daha bilingli, etkili ve
giivenli bir sekilde hareket etmelerini saglayarak kisisel, sosyal ve profesyonel
yasamlarin1 olumlu bir sekilde etkileyebilir. Bu beceriler, bireylerin dijital ¢agin hizla
degisen ortamima daha etkin bir sekilde adapte olmalarmi ve basarili olmalarini

destekleyebilir.

Teknolojik gelismeler ve dijitallesme, giiniimiizde yasam tarzimizi kokten
degistirmis ve bireylerin giinliik etkilesimlerini dijital platformlara tasimistir. Bu
baglamda, dijital okuryazarlik giderek artan bir Onem kazanmaktadir. Dijital
okuryazarlik, bireylere dijital diinyada etkili bir sekilde hareket edebilme, bilgiye
erisebilme, bilgiyi degerlendirebilme, tretebilme ve iletisim kurabilme becerileri

kazandirabilir.

“Gilinimiizde dijital okuryazarligin artan oneminin farkindaligi ve egitim kurumlari bu
onemli yetkinliklerin degerlendirilmesinde ve gii¢clendirilmesinde 6nemli bir role sahiptir
ancak bu durum toplumsal bir paradoks yaratmaktadir. Ayrica, birgok igveren ve egitimei,
yiiksekogretim kurumlarinin iiniversite mezunlarini dijital okuryazarlik i¢in yeterince
hazirlamadigim kabul etmektedirler” (Duggan, 2013).

Dijital okuryazarlik sosyal, politik, ekonomik ve kiiltiirel bir iiriin olarak kabul
edilmekte ve dijital cagda bu okuryazarligin mevcut egitim, kiiltiir ve sosyal gelisim
tizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir (Bruce, 2003). Bu bakis acisi, bireylerin dijital
okuryazarligimmi gelistirmek ve dijital topluma katilmak i¢in dijital vatandas olmanin
Oonemini vurgulamaktadir (Cakmak vd., 2018; Junge vd. 2007). Dijital okuryazari olan bir
kurum, birtakim zorluklarin iistesinden gelme konusunda diger kurumlara gére daha
donanimlidir. Bu nedenle her diizeyde dijital okuryazarlik ¢er¢evesinde stratejik diistinme
ve liderlik i¢in bu alandaki orgiitsel degisim kritik 6neme sahiptir. Kurumlarin dijital
okuryazarliklarin tutarli, biitiinsel ve siirdiiriilebilir bir sekilde ilerletmelerine yardimei
olmak icin dijital okuryazarlifi benimseyebilecekleri bir dizi yaklagim vardir. Bunlar

(JIST Kilavuzu, 2021):

a) Kurumsal degerler ve etkin liderlik ile desteklenen stratejik bir vizyon
gelistirmek,

b) Vizyonu farkli stratejilere, politikalara ve siireclere doniistiirmek; entegre bir
yaklagim benimsemek,

c) Bireyin dijital yeteneklerini gelistirmelerine olanak saglayan destek hizmetleri

ve firsatlar1 saglamak,
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d) Cesitli dijital uygulamalari ve esnekligi destekleyen yardimer bilgi teknolojileri
altyapisini saglamak,

e) Her diizeydeki bireyin dijital okuryazarlik etrafinda stratejik etkilesimlere dahil
edildigi yenilikeri ve degisim Kkiiltiirlinii tesvik etmek ve bir dizi etkilesim
modelini desteklenmek,

f) Mevcut dijital okuryazarlik destegini daha iyi anlamak ve gelisim alanlarini
onceliklendirmeye yardimci olmak i¢in mevcut politikalari, siiregleri ve

uygulamalarin gézden gegirmektedir.

Dijital okuryazarlik, kurumlar i¢in sadece bir yetenek degil, ayni1 zamanda rekabet
avantaji, stirekli gelisim ve giivenlik agisindan da stratejik bir varlik haline gelmistir.
Kurumlar, dijital okuryazarligt benimseyerek bu avantajlardan en 1iyi sekilde
faydalanabilir ve bu sayede hizla degisen dijital diinyada basarilarini siirdiirme sansini

elde edebilirler.

2.2.4. Dijital Okuryazarhgin Boyutlar:

Ng (2012)'ye gore dijital okuryazarlik, teknik, bilissel ve sosyal-duygusal olmak
tizere li¢ farkli boyutun birlesimini temsil etmektedir (Sekil 2.2).

Bilissel
Bilgi Okuryazarlig
Elestirel Okuryazarlik

Cevrimigi Etik Okuryazarlig:
Siber Giivenlik Okuryazarlig

Uretim Okuryazarhs
Dallanma Okuryazarhgy

Dijital
Okuryazarhk

Islevsel Okuryazarlik
Elestirel Okuryazarlik

Sosyal-Duygusal Okuryazarlik

Sosyal Ag
Elestirel Okuryazarlik

Islevselligi
Okuryazarhg

Teknik

Sosyal - Duygusal

Sekil 2.1. Dijital Okuryazarligin Boyutlari
Kaynak: Ng, 2012:1067



56

Sekil 2.1.'de gorildigi gibi, dijital okuryazarhigin teknik boyutu genellikle
ogrenme ve giinliik etkinliklerde bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanabilmek i¢in teknik
ve islemsel yetkinliklere sahip olma ihtiyacini icermektedir. Bu, kulaklik, harici hoparl6r
ve akilli tahta gibi giris ve dig birimleri baglayip kullanabileceginiz anlamina gelmektedir.
Biligsel boyut, dijital diinyada etkili ve dogru degerlendirme, se¢me, liretme, elestirel
diisiinme ile yasal ve etik konulari igermektedir. Ayn1 zamanda bu boyut, 6grenmek veya
belirli bir gérevin yapilabilmesi igin uygun yazilim programlarini degerlendirmek ve
segmek anlamina da gelmektedir (Ng, 2012). Teknik ve biligsel boyutlarin kesistigi
noktada, bir {iretim ve yeniden {iretim okuryazarligi1 s6z konusudur (Eshet-Alkalai, 2004).
Bunlar, anlamlar1 en iyi sekilde iletecek uygun ¢evrimigi veya g¢evrimdisi araglari
kullanarak bilgi olusturmak ve yeni i¢goriileri sentezlemek i¢in ¢oklu medya ortamlarinda
akilli gezinmeyi igermektedir. Sosyal-duygusal boyut ise, insanlarin iletigim, sosyallesme
ve oOgrenme araclarint kullanmalarindan sorumlu olmaktir. Bu baglamda hatali
yorumlarin yapilmamasi i¢in uygun dil ve uygun kelimelerin kullanilmasi ve yiiz yiize
protokollerde oldugu gibi saygi gosterilmesini ayrica kisisel bilgileri olabildigince gizli
tutarak ve olmas1 gerekenden fazla kisisel bilgi paylasmadan giivenligi kontrol etmeyi
gerektirmektedir. Modelin {i¢ boyutu da elestirel okuryazarligi igermektedir ve dijital
okuryazar olabilmek i¢in bu ii¢ boyutun gelistirilmesini gerektirir. Dijital okuryazar bir

bireyde olmasi gereken temel beceriler sunlardir (Ng, 2012):

a) Temel bilgisayar tabanli islemleri gerceklestirmek ve giinlik kullanim igin
kaynaklara erigmek,

b) Arastirma yapmak igin bilgi aramak, tespit etmek ve degerlendirmek,

c) Gorevleri tamamlamak i¢in, sorunlari optimize eden veya yeni anlayisgi optimize
eden Tlriinler olusturmak i¢in en uygun teknolojik araglari veya Ozellikleri
kullanma yetkinligini seg¢ip gelistirmek,

d) Cevrimigi topluluklara uygun olarak ve dijital olarak gelistirilmis ortamlarda

kendini korumaktir.

Dijital okuryazarlik becerileri, bireyleri dijital ¢gagin gereksinimlerine uygun bir
sekilde donatabilir. Bu beceriler, bireyin dijital diinyada basarili olabilmesi, bilingli bir
dijital vatandas olabilmesi ve hizla degisen teknolojik ortama uyum saglayabilmesi igin
kritik bir rol oynayabilir. Dijital okuryazar bir birey, bilgi toplumunda etkili bir sekilde

varlik gosterebilir ve dijital diinyanin sundugu firsatlari en iyi sekilde degerlendirebilir.
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Bu becerilerin dgretilmesi ve yapilan se¢imlerde uygun sekilde kullanildiginda
Onemini gosterecek sekilde uygulama firsatlarinin saglanmast 6grencilerin hem kisisel

hem de akademik gelisimi i¢in gerekli ve degerlidir (Ng, 2012).

2.2.5. 21. Yiizyilin Becerisi Olarak Dijital Okuryazarhk

Icinde bulunulan ¢ag, gesitli dijital teknolojilerin her alana entegrasyonunun her
gecen giin artt1g1 bir inovasyon ¢agidir. Dolayisiyla bu ¢cagin toplumu, is diinyast liderleri,
Ogretmenler, akademisyenler ve devlet kurumlari, 21. ylizyil toplumunda basar1 i¢in
gerekli oldugu kabul edilen kabiliyetler, yetenekler ve calisma temposu gibi yenilik¢i
becerilere ihtiyag duymaktadir. Uluslararasi kuruluslar da 6grencilerin hizla degisen
dijital toplumda basarili olabimleri i¢in gerekli olan yeteneklere odaklanmaktadir. Bu
yeteneklerden bazilar1 analitik akil yiiriitme, karmasik problem ¢6zme ve ekip ¢alismasi
gibi becerilerde ustalasmaya dayanan derin 6grenme ile baglantilidir (Chris, 2009;

Stedman, 2015).

Bat1 ekonomilerinin sanayi temelli ekonomiden hizmet temelli ekonomiye
dontligiimiinden sonra zanaat ve mesleklerin degeri azalmistir. Bununla birlikte, dijital
okuryazarliga odaklanarak belirli yeteneklerde ustalasmak gibi belirli zor yetenekler
giderek daha fazla talep gérmektedir (Chris, 2009; Stedman, 2015). Etkilesim, isbirligi
ve bagkalarin1 yonetmeyi igeren bireysel beceriler giderek daha 6nemli hale gelmektedir.
Insanlarin farkli alanlarda oldugu kadar farkli rollerde de esnek ve uyumlu olmasim
saglayan ve herhangi bir orgiitte ekipmani/techizati kullanmaktan ziyade daha ¢ok bilgiyi
kullanma ve bireyleri yonetme becerisine sahip olan 6zel beceriler daha ¢ok talep
gormektedir (OCED, 2005). Bu beceriler, 6rnegin yasam becerileri (problem ¢dzme
tutumlar1), insani beceriler ve sosyal beceriler gibi kisisel, kisiler aras1 veya 6grenmeye
dayali becerileri igeren uygulamali beceriler ya da yetenekler olarak bilinmektedir. Bu

beceriler ya da yetenekler {i¢ ana kisimdan olusmaktadir. Bunlar (Trilling ve Fadel, 2009):

1) Elestirel diisiinme, problem ¢ozme, iletisim, isbirligi, yenilikgilik ve yaraticilik
gibi 6grenme ve yenilik becerileri,
2) Bilgi, medya ve bilgi ve iletisim teknolojisi (BIT) okuryazarlig1 gibi dijital

okuryazarlik becerileri,
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3) Esneklik, uyum, inisiyatif alabilme, 6z-yonelim, sosyal ve kiiltiirler arasi

etkilesim, iiretkenlik ve hesap verebilirlik gibi kariyer ve yasam becerileridir.

Dijital okuryazarlik, dogal olarak disiplinlerarasilikla iligkili olan belirli becerileri
gerektirmektedir. Warschauer ve Matuchniak'a (2010) gore 21. yiizyilda insanlarin dijital
okuryazar olabilmeleri i¢in su ii¢ beceri alaninda uzmanlagsmalar1 gerekmektedir. Bu
beceriler sunlardir; bilgi, medya ve teknoloji becerileri; 6grenme ve yenilik. Bu beceriler;
ve yasam ve Kariyer becerileridir. Bilgi, medya ve teknoloji becerileri kapsaminda bireyin
teknoloji okuryazarligi, medya okuryazarligi ve bilgi iletisim teknolojileri konularinda
yetkinlik kazanmasi gerekmektedir. Ayrica, 6grenme ve yenilik becerilerinde bireyin
yaraticilik ve yenilikgilik, elestirisel diisiinme ve problem ¢6zme ile iletisim ve isbirligi
becerilerini uygulayabilmesi gerektigini vurgulamaktadirlar. Yasam ve Kkariyer
becerilerinde yetkin olabilmek i¢in bireyin uyumlu olabilme, inisiyatif alabilme ve 6z-
yonelim, sosyal ve kiiltiirler aras1 beceriler, iiretkenlik ve hesap verebilirlik, liderlik ve

sorumluluk becerilerini uygulayabilmesini gerektirmektedir.

Benzer sekilde, Aviram ve Eshet-Alkalai (2006) dijital okuryazarlik semsiyesi
altinda insanlarin dijital okuryazar olabilmeleri i¢in uzman olmalar1 gereken bes tiir
okuryazarliga odaklanmaktadirlar. Ilki, gorselleri okuma ve gorsellerden bilgi ¢ikarma
becerisine (Foto-gorsel okuryazarlik), ikincisi, bazi yeni eserler yaratmak i¢in dijital
teknolojiyi kullanma veya mevcut eserleri birlestirerek kendi eserinizi yaratma becerisine
(Yeniden iiretim okuryazarlig1), tiglinciisii ise dijital alanin dogrusal olmayan ortaminda
gezinme becerisine (sorf etme okuryazarligi) odaklanmaktadir. Dordiincii tiirti, web'de ve
sanal kiitiiphanelerde bulunan bilgileri kesfetme, bulma, degerlendirme ve elestirel olarak
degerlendirme becerisine odaklanirken (Bilgi okuryazarligi), son tiir ise sosyallesme ve
isbirligi yapma veya sosyal ve duygusal yonler i¢in online ortamda bulunan igerigi

kullanabilme becerisiyle ilgilenmektedir (Sosyo-duygusal okuryazarlik).

Gilinliimiiz diinyasinda, dijital okuryazarlik sadece bir beceri degil, ayn1 zamanda
hayatta kalmanin temel bir unsuru haline gelmistir. Hizla gelisen teknolojiler, dijitallesen
toplumlar ve kiiresel iletisim aglari, bireylerin dijital okuryazarlik becerilerini
edinmelerini zorunlu kilmaktadir. Dijital okuryazarlik, sadece temel bilgisayar kullanim1
degil, ayn1 zamanda bilgiye erisim, medyay1 anlama, giivenli dijital davranislar ve etkili

iletisim gibi ¢ok ¢esitli beceriye sahip olmay1 gerektirmektedir. Sonug olarak, giintimiizde
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dijital okuryazarlik, bireylerin bilgi ¢aginin gereksinimlerine uyum saglamalarini, rekabet
istlinligi elde etmelerini ve hizla degisen dijital diinyada bagarili olmalarini saglayan bir
zorunluluktur. Dijital okuryazarlik, sadece bireylerin kendi basarilarina katkida
bulunmakla kalmaz, ayn1 zamanda toplumlarin da daha bilingli ve gilivenli bir dijital

gelecege evrilmelerine katki saglayabilir.

2.2.6. Dijital Yerliler ve Dijital Go¢cmenler

Gilster (1997), dijital okuryazar olmak i¢in kisinin yalnizca web'den nasil bilgi
bulacagini bilmekle kalmayip, ayn1 zamanda farkli basili veya dijital kaynaklardan gelen
bilgileri anlama ve bir araya getirme yetenegine de sahip olmasi gerektigini ileri
stirmektedir. Dijital okuryazarlik, sadece teknolojiyi kullanmakla ilgili degil ayni
zamanda yeni fikir ve diisiincelerde yaraticiligi, dijital araclari etkin bir sekilde kullanma,
internette arama yapabilme, verileri yonetebilme, dijital giivenlik ve iletisim gibi
becerileri icermektedir. Dijital okuryazarlik, herhangi bir yas veya tecriibe seviyesindeki
kisiler icin onemli bir beceridir. Ozetle, dijital okuryazarlik 21. yiizyill en &nemli

yetkinliklerinden biridir ve mesleki faaliyetler icin vazgecilmez bir kaynaktir.

2000’11 yillarda en sik duyulan ve ifade edilen dijitallesme kavraminin en 6nemli
Ozelligi; insanlarin yasam big¢imlerini ve diger bireylerle olan iliskilerindeki iletisim
yapisini degistirmesidir. Degisen iliski yapilari i¢erisinde yasanan durumlar bazi bireyler
i¢cin dogustan gelen bir aligkanlik iken bazi bireyler i¢in sonradan kazanilan ve dolayisiyla
Ogrenilmis bir davranis bi¢imidir (Aydin, 2016: 374). Prensky (2001)’e gore bireyin
demografik o6zellikleri ile 6zellikle yas1 ile teknolojiye olan yatkinligr arasinda anlamli
bir iligki bulunmaktadir. Teknoloji-birey iligkisinde yas, meslek, egitim diizeyi gibi
bircok faktor etkili olabilmektedir. Neredeyse bir kusak dogdugu andan itibaren
teknolojiyle tanisirken baska bir kusak ise, teknoloji ve araglariyla ancak yirmili yas ve
sonrasinda tanisabilmistir. Yas ve teknoloji etkilesimi bakimindan ilk kez Prensky
(2001a) “dijital yerli” ve “dijital gd¢men” olmak iizere iki temel kavramdan so6z

etmektedir.

“Dijital Yerli” terimi ilk olarak Marc Prensky (2001) tarafindan bilgisayarlar, video
oyunlari, cep telefonlar1 vb. ile biiyiiyen gengleri tanimlamak igin kullanilmistir. Prensky,

teknolojiyle dogar dogmaz tanisan ve teknolojiyi yasamlarinin énemli bir pargasi olarak



60

goren bireyleri “dijital yerli” ve teknoloji ile yirmili yaslardan sonra tanisan ve teknolojik
hayata dijital yerlilere gére daha zor uyum saglayan bireyleri ise “dijital gogmen” olarak
isimlendirmektedir. Dijital yerliler olarak adlandirilan bu gengler, giinlimiiziin ag
toplumunun ana aktorleridir. Bu “isbirlik¢i kiiltiirii” igsellestirerek, basta sosyal ag siteleri
olmak iizere sosyal medya araglarint hem cesitli amaglarla hem de kimliklerini ifade
etmek icin kullanmaktadirlar. Sundar’a (2008) gore, sosyal ag sitelerinin ortaya
cikmastyla birlikte gengler diinyay1 kendi ifadeleri ve akranlarinin ifadeleri araciligiyla

deneyimlemeye baglamistir.

Pek c¢ok bilim insani, dijital teknolojilerin i¢cinde dogan yeni bir nesil tanimlamustir.
Ancak bu neslin hangi tarihlerden itibaren dikkate alinmasi gerektigi konusunda
aralarinda farkliliklar bulunmaktadir. Tapscott’a gére bu yeni nesil, 1977 dogumlular ile
baslamakta ve 1997 dogumlular ile bitmektedir. Prensky tarihler konusunda kesinlik ifade
etmezken, “Born Digital” yazarlar1 Palfrey ve Gasser (2008), “dijital yerlilerin” 1980'den
sonra ortaya ¢iktigini ileri stirmektedirler. Oblinger ve Oblinger (2005), 1982 ile 1991

yillar1 arasindaki nesli “y kusagi” olarak tanimlamaktadirlar (Jones vd., 2010).

Dijital yerliler, dogdugu giinden bu yana dijital araglar1 kullanarak g¢evrimigi
hesaplarla biiyliyen ve kendini siirekli gelistiren nesil olarak tanimlanabilir. Bagka bir
ifadeyle, teknoloji tabanli bir diinyada dogan ve ¢ok kiigiik yaslardan itibaren teknolojiyle
tanisarak teknolojik bir O6grenme dili gelistiren yeni nesil dijital yerliler olarak
adlandirilmaktadir (Pedro6, 2006; Oblinger ve Oblinger, 2005; Prensky, 2001a, 2001b).
Dijital yerliler sosyal, birbirleriyle etkilesime girmeye istekli, her zaman iletisim halinde
olan, aninda ve hizli bir sekilde dijital okuryazar olan kisiler olarak tanimlanabilir
(Oblinger ve Oblinger, 2005). Bu kisiler milkemmel aragtirma becerilerine sahiptirler.
Dahasi, sadece gozlemci degil, yaraticidirlar. Yeni igerikler yaratabilirler ve sosyal
medyayla ilgili isler bulup calisabilirler. Cogu zaman gohret olma, taninma olasilig1 ile
motive olmaktadirlar (Palfrey ve Gasser, 2008). Giinlimiiz diinyasinda rock, pop yildizlari
veya aktorler ikon olarak goriilmemektedir; dijital yerlilerde bir ikon olabilirler.
YouTube'da videolariyla {inlii olan veya Twitter'da fenomen haline gelen genclerin bircok
ornegi bulunmaktadir. Farkli bir sey yapmak, fikir iiretip zengin olmak, kalabalik i¢inde
taninmak ve arkadaslar1 tarafindan onaylanmak dijital yerliler i¢in en 6nemli konulardir.
Kaybedecek zamanlar1 yoktur. Onlar i¢in 6nemli olan ¢alismak ya da ¢ok ¢aligmak degil,

taninmaktir. Tapscott (2008) bu yeni nesli akilli, farkli, giiclii ve igbirlik¢i bulmaktadir.



61

Ona gbre, “ag” degerleri ve biitiinliigii olan giiclii bir kusaktir. Iste bile eglenmek isterler.
Yenilik yapmak isterler ve eski ve tek yonlii bir model olan egitim sistemini degistirme
giiciine sahiptirler. Ona gore bu nesil, 6zellikle ¢ocuklar; isi, ticareti, eglenceyi, devleti,
O0grenimi, yayinciligi, diplomasiyi kisacasi toplumdaki her kurumu degistiren bu dijital

devrimde bir “otorite” haline gelmis durumdadirlar.

Yeni neslin temel 6zellikleri internet kullanimiyla gelisen sosyal aglar1 (Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube vb.) etkin bir sekilde kullanabilmeleri ve o6grenmek
istedikleri bilgiye arama motorlar1 (Google, Yandex, Firefox, Opera vb.) yardimiyla
kolayca ulagabilmeleridir. Dijital yerliler, teknoloji ile biitiinlesik bir yasam siirmek i¢in
caba sarf etmektedirler. Ozellikle internet yardimiyla sosyallesmek éncelikli tercihleridir.
Cevrimigi ortamlar, bilgisayar oyunlari, cep telefonlar1 ve sosyal aglar gibi bircok gelisen
teknoloji hayatlarinin merkezini olusturmaktadir. Dijital yerlilerin belirgin 6zellikleri;
sosyal aglardaki arkadas cevreleriyle ¢ok hizli bilgi edinebilmeleri ve yayabilmeleri,
kendilerini iyi ifade edebilmeleri ve ne istediklerini agikga soyleyebilmeleri, teknolojik
gelismelere ¢ok hizli adapte olabilmeleri, yeni teknolojileri yardima ihtiyag duymadan
nasil kullanacaklarin1 ¢ozebilmeleri ve ¢ok fonksiyonlu g¢alisabilmeleridir (Yildirim,
2018).

“Dijital gogmenler”, dogdugunda dijital araglardan uzak olan ve belli bir yastan
sonra dijital araglara adapte olmaya ¢aligsan nesil olarak tanimlanabilir. Bagka bir ifadeyle
dijital gogmen, dijital ¢agdan 6nce dogmus, dijital araglarla sonradan tanigmis, dijital
araglar1 kullanmakta zorlanan ya da ¢esitli uyum sorunlar1 yasayan, dijital ara¢ kullanim1
dijital yerlilere gore daha diisiik diizeyde olan bireyleri tanimlamaktadir (Prensky, 2001a,
2001Db).

Dijital yerli ve dijital gogmenlerin dijital okuryazarlik diizeyleri birbirlerinden
anlaml ol¢lide farklilagsmaktadir. Dijital yerliler, go¢cmenlere gore, daha fazla dijital
okuryazarlik becerilerine sahiptirler. Geng¢ nesiller tiim yasamlar1 boyunca internete
maruz kalmalar sebebiyle dijital olarak daha yeteneklidirler (Unlii, 2022; van Laar vd.,
2019). Dijital yerlilerin aligveris ortamlar1 dijital go¢menlere gore farklilik
gostermektedir. Dijital yerliler siklikla web sitelerini ve internet ortamlarini aligveris araci
olarak kullanarak geleneksel aligveris yerine online aligveris yapmaktadirlar (Prensky,

2001a).
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Dijital yerlilerin tiiketim anlayislar1 dikkate alindiginda “geri bildirim” (feedback)
yapma isteklerinin yogunlugu 6n plana ¢ikmaktadir. Yerliler i¢in bir iirlinti almaya karar
verme asamasindan iirlinii alip deneyimleme siirecine kadar uzayan bu siiregte iiriine
yonelik yorum getirmeleri ve bunu baskalariyla paylasarak, vizilti ortami yaratma
istekleri zaman zaman cesitli sektorler igin sikint1 yaratacak boyutlara ulagmaktadir.
Anlik geribildirimde bulunma, anlik cevap alma arzular1 ve marka hakkinda olumlu-
olumsuz yorumlarla markay1 6ne ¢ikarma ya da geri plana itme konusunda oldukga etkili
olmaktadir. Bu durum kullanic1 ya da potansiyel miisteriler i¢in olduk¢a 6nem arz
etmekte ve bu nedenle markalar tarafindan dikkat edilmesi gereken hassas bir konu

arasinda yer almaktadir (Narmanlioglu, 2016;157).

Tablo 2.1. de teknolojinin son kullanicilari olan dijital yerliler ve dijital go¢menler

arasindaki temel farkliliklar gosterilmektedir.

Tablo 2.1. Dijital Yerliler ve Dijital Go¢menler Arasindaki Temel Farklar

Temel Dijital Go¢cmenler Dijital Yerliler

Iletisim E-postalar Cevrimici sohbetler

Cep Telefonu Arama Anlik mesajlagsma

Bilgi Paylasimi Siirli ve ara sira paylasim (¢ok | Sinirsiz ve sik paylasim (giinliik
onemli seyler) hayatta olup bitenler hakkinda)

Blog Yazma | Diisilincelerini akranlartyla | Kigisel diislinceleri herkese agik

(bloglama/giinliik tartismak icin; acik bir tartigsma | olarak paylagmak ve blog sitelerini

tutma) forumu olarak kullanmak glinliik olarak kullanmak.

Kullanim Davranig1 | Tek gorev: c¢evrimigi igerigin | Coklu gorev: c¢evrimigi igerigin
kullanicilar yaraticist

Katilim Diizeyi Pasif  kullanici;  profesyonel | Aktif kullanicr; kisisel ve profesyonel
hayatin bir pargasi hayatin bir pargasi

Temel Kullanim | Islevselligi artirmak igin Ag Olusturma: Etkilesim

Nedeni

Kaynak: Kesharwani, 2020: 3.

Tabloda goriildiigii gibi dijital yerliler aktif son kullanicilar olup teknolojinin en
yeni bigimlerini (¢evrimig¢i sohbet, ¢evrimici igerik olusturma) kullanirken, dijital
gocmenler daha geleneksel teknoloji kullanim bigimlerine (e-posta, igerik olusturmak

yerine igerik kullanma) bagli kalmakta ve pasif goriinmektedirler.

Bu temel farklar, dijitallesme ve teknolojik geligsmelerle birlikte yasayan farkli nesil

gruplarin1 anlamak i¢in kullanilan énemli kavramlardir. Her iki grup da toplum iginde


https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/bloglama/g%C3%BCnl%C3%BCk%20tutma
https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/bloglama/g%C3%BCnl%C3%BCk%20tutma
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farkli dijital beceri setlerine sahip olabilir ve bu farkliliklar, iletisim, ig diinyas1 ve egitim
gibi bir¢ok alanda verimli bir sekilde yonetilmelidir. Djital yerli ve gdgmen olarak yapilan
bu ayrim, dijitallesme siirecine toplumsal ve bireysel diizeyde daha iyi bir bakis agis1
saglayabilir ve cesitli sektorlerde daha etkili stratejilerin gelistirilmesine yardimci
olabilir. Is diinyasi, egitim, iletisim ve tasarim gibi birgok alanda bu ayirimin gozetilmesi,
farkli kusaklardan gelen bireylerle daha etkili bir etkilesim ve isbirligi saglanmasina

olanak taniyabilir.

2.3. DIJITALLESME VE SOSYAL MEDYA

Internet ve dijital teknolojilerin ortaya ¢ikisi, sosyal iliskilerin dogasimi onemli
ol¢iide degistirmistir. Bilgisayar aracili iletisim, fiziksel alanin kisitlamalarindan arinmis
daha esnek iliskilere ve iletisime imkan saglamistir. Ozellikle Facebook, Tweter ve
Instagram gibi Sosyal medya ve Sosyal ag sitelerinin (SAS) yayilmasiyla, insanlar
kendilerini ifade edebilmenin ve g¢evrimi¢i ve ¢evrimdist sosyal baglantilariyla

etkilesimde bulunmanin ve baglant1 kurmanin yeni yollarini kesfetmislerdir.

Web 2.0 teknolojilerinin gelismesi ve ¢evrimici mobilizasyonun ardindan ¢evrimigi
ve ¢evrimdist diinya arasindaki sinirlar belirsiz hale gelmistir. Web 2.0 kullanicisina
icerik olusturabilmeyi miimkiin kilmasi ve bdylece herkese igerik iireticisi olma imkani
saglayabilmesi sosyal ag siteleri, kullanicilara etkilesime girme, bilgi paylasma ve
katilma firsat: vermistir. Insanlar sosyallesme, is birligi, aidiyet duygusu, bilgiye erisim
gibi belirli ihtiyaglarmi karsilamak i¢in bu sosyal ag sitelerini kullanmaktadirlar. internet,
giiniimiiz toplumunda medyanin roliinii degistirmis durumdadir. Aga/internete bagl
dijital medyada, kullanicilar bu teknolojileri kendi isleri, kiiltiirel aligveris ve
sosyallesmek i¢in kullandikga giinliik hayatin vazgegilmez bir pargasi haline gelmektedir
(Haythornthwaite ve Wellman, 2002:33).

Kitle iletisiminin en dnemli kuramcilarindan biri olan McLuhan (1994), teknolojik
gelismelerin toplum {izerinde onemli etkileri oldugunu savunmaktadir. McLuhan “arag
mesajdir” sOylemiyle iletisimde kitle iletisim araglarinin roliinii ve Onemini
vurgulamaktadir. McLuhan'a gore, kitle iletisim araclari agisindan, insanlar degerli
bilgiler elde edebildigi i¢in icerige odaklanma egilimindedirler, ancak toplumda yapisal

sosyal degisiklikleri yaratan bizzat “medya” nin kendisidir. Ona gore araglar1 insanlar
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yaratir ve sekillendirir ama sonrasinda bu araclar bireylerin davranislarini ve toplumu
sekillendirmektedir. Giiniimiizde internet olgusu, igeriginden ¢ok kiiltiir ve toplum
tizerinde etkili olmaktadir. Bilgisayarlar ve internet araciligiyla yapilan iletisim, giinliik
yasamin ¢ok onemli bir parcasi haline gelmis durumdadir. Cep telefonlar1 ve kablosuz
internet erisimi ile fiziksel konum Onemini yitirmistir (Haythornthwaite ve Wellman,
2002:41). Biiyiikbaykal'a gore; “Medya ve bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
bilgiye erisim olanaklar1 artmustir. Ozellikle de her alanda giderek yayginlasan
dijitallesme sonucunda makineleri kullanan insanlar arasinda bilgi paylasimi zorunlu hale
gelmistir. Yeni iletisim araglar1 bilgiyi yeni bir gii¢ olarak ortaya koymaktadir. Bilgi bir
yaptirim araci olarak toplumsal iligkileri etkilemektedir. Toplumsal tabakalar arasinda
etkilesimi degistirmektedir. Bilgi teknolojilerinin yaygin kullanimiyla olusan endiistri

toplumu bilgi toplumuna doniismektedir.” (Biiylikbaykal, 2010: 179).

Kiiresellesme ve iletisim teknolojilerindeki yenilikler toplumda yeni iliski bicimleri
geligtirmistir. Pek cok bilim insani, farkli yaklasimlarla gliniimiiziin “ag baglantili
iletisimi”’ne odaklanmiglardir. Castells, bilgi caginda aglarin birincil iliski haline geldigini
ve artik “ag toplumu”nda yasamaya basladigimizi iddia etmektedir. “Ag toplumu’nda
siirlar daha gecgirgendir ve sosyal aglar iletisim ve bilgi paylasimi i¢in daha ¢ok istek
yaratir (Castells, 2000). Castells giiniimiiz toplumunda bireyciligin 6n planda oldugunu
ve ona gore “ag baglantili bireycilik”, bireylerin ilgi alanlarina, degerlerine ve projelerine
gore cevrimici ve ¢evrimdist aglarim1 kurduklart sosyal bir modeldir (Castells, 2001).
Ayrica toplumsal iletisimin yeni bigimini “kitlesel 6z iletisim” olarak tanimlamaktadir.
Bireyler kiiresel aglar araciligiyla igerikler tiretirler ve Uirettikleri bu icerikleri paylasabilir
ve bagkalariin irettigi iceriklere de ulasabilirler (Castells, 2001). Benzer sekilde
Wellman (2002), artan hareketlilik ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte,
sosyal aglarin tamamen yer merkezli olmaktan tamamen kisi merkezli olmaya dogru
ilerleme siirecinde oldugunu 6ne siirmektedir. Bu siireg, sosyal iligkilerde secim ve
uzmanlagsmay1 icermektedir. Bu, bagkalariyla olan her bir bag agmin, bir kisinin
yasaminda belirli rollere veya islevlere sahip oldugu anlamma gelmektedir. Ornegin,
farkli ¢cevrimigi forumlar veya SAS belirli bir temaya odaklanirlar ve belirli islevlere

sahiptirler.

Gilinliimiizde internet ve sosyal medya ile yeni iletisim yollar1 miimkiin hale

gelmekte; mobil ve kablosuz teknolojiler her yerde erisilebilirlik saglamaktadir. “Ozel
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alan” ve “kamusal alan” arasindaki simir giderek belirsiz hale gelmis ve bu smirlarin
baslangi¢ ve bitis noktalar1 bir¢ok arastirmaci tarafindan tartisilmaktadir (Lewis vd.,
2008). Cevrimigi etkinlikler, cevrimdisi yasamlarin bir parcasi haline gelmis durumdadir.
Ote yandan, internet baglantisina erisimi olan ve kullanan herkes hedef kitlesine
ulagabilir. Kullanicilar artik pasif degil ayni zamanda aktif birer liretici ve tiiketici
konumuna gelmisglerdir. Bu yeni “katilimer kiiltiirde” kullanicilar kendilerini ¢esitli
sekillerde paylasabilir, yaratabilir ve ifade edebilirler (Jenkins, 2006). Boyd, ag baglantili
bir diinyada gii¢ artik dagitim kanallarini kontrol edenlerin elinde degildir; sinirl dikkat

kaynagini kullanicilarinin elinde oldugunu iddia etmektedir (2010).
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UCUNCU BOLUM

ONLINE SATIN ALMA TUTUM VE DAVRANISI

Bu béliimde sirasiyla satin alma tutum ve davranisi, online satin alma tutum ve
davranigi, online tiiketici davraniglarini agiklayan kuramlar, online satin alma stireci, satin
alma kararlarimi etkileyen faktorler, online satin almanin avantaj ve dezavantajlari

alanyazina bagl olarak aciklanmistir.

3.1. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketici davranisi, bireylerin, gruplarin ve kuruluslarin ihtiyaclarini ve isteklerini
kargilamak i¢in irlin, hizmet, fikir veya deneyimlerin seg¢ilmesi, satin alinmasi,
kullanilmasi veya elden ¢ikarilmasiyla ilgili siireci icermektedir (Solomon, 2006). Kotler
ve Keller (2015) tiiketici satin alma davranisini, bireylerin, gruplarin ve kuruluglarin
ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla mal, hizmet, fikir veya deneyimlerini satin
alma ve elden ¢gikarma yollarinin incelenmesi olarak tanimlamaktadir. Tiiketici davranisi,
bireylerin incelenmesini ve onlarin isteklerini yerine getirmek icin iiriin ve hizmetleri
secmek, kullanmak ve diizenlemek ic¢in kullandiklari yontemleri ve bu yontemlerin

tiikketici ve bir biitlin olarak toplum tizerindeki etkisini icermektedir (Khaniwale, 2015).

Tiiketici davranisi, bireyin herhangi bir tiriin, hizmet veya fikri satin almadan 6nce
veya satin alirken sahip oldugu veya gerceklestirdigi tiim diisiince, duygu ve eylemleri
ifade etmektedir. Alict davranigi, bireyin neyi, neden, nasil, ne zaman ve nerede satin

alacagini aciklayan kavramdir.

Kotler ve Keller'e (2015) gore hem fiireticiler hem de hizmet saglayicilar igin
miisterilerin liriin ve hizmetlerini segme yollar1 son derece 6nemli olabilir ¢iinkii bu onlara
rakiplerine gore cesitli sekillerde rekabet avantaji saglayabilir. Tiketici satin alma
davranigi, dogas1 geregi karmasik ve dinamik bir kavramdir ve tiiketicileri etkileyen
kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler nedeniyle; davraniglar1 hem bireyler
arasinda hem de bireyin i¢inde bulundugu durumlar arasinda farklilik gostermektedir

(Modi ve Jhulka, 2012).

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler genel olarak sosyolojik, sosyo-

kiiltiirel, demografik ve durumsal olarak siniflandirilmaktadir. Durumsal etkiler, satin
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alma kararinin alindig1 ortamdaki degisiklikleri ifade etmekle birlikte fiziksel cevre,
sosyal ¢evre, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal durumu igermektedir
(Odabas1 ve Baris, 2013). Bireylerin satin alma davranislarini etkileyen bir¢ok faktor
bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Odabasi ve Baris, 2013; Pride ve Ferrell,
2000):

a) Pazarlama faktorleri (lirlin tasarimi, fiyat, tesvik, paketleme, konumlandirma ve
dagitim),

b) Tiiketici 6zellikleri (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim durumu, konum),

¢) Psikolojik faktorler (satin alma giidiisi, {iriin algis1 ve {iriine yonelik tutum),

d) Durumsal faktorler (satin almanin yapildigi andaki fiziksel kosullar, sosyal
¢evre, zamanlama),

e) Sosyal faktorler (sosyal statii, referans gruplari),

f) Kiiltiirel faktorler (din, sosyal sinif, yerel tercihler),

g) Ekonomik faktorler (kriz donemleri, pandemiler).

3.2. SATIN ALMA TUTUM VE DAVRANISI

Satin alma davranisi, bireylerin bir seyleri satin alirken ve tiiketirken aldigi kararlar
ve faaliyetleri ifade eden sosyal ve zihinsel bir siirectir. Tiim satin alma siireci, neyin satin
alimmas1 gerektigini, hangi markanin ideal oldugunu, ne zaman veya kimden satin
alinmas1 gerektigini, nereden satin alinacagini, ne kadar harcanacagini ve ka¢ kez ve
hangi araliklarla satin alinacagini diisiinmeyi icermektedir (Khaniwale, 2015). Satin alma,
bir kisinin bir {iriin, hizmet veya konsepti satin almadan 6nce veya satin alma sirasinda
sahip oldugu tiim diisiince, duygu ve eylemlerini ifade etmektedir. Tiiketicilerin bir
bireyden veya isletmeden kisisel veya mesleki kullanimi i¢in herhangi bir iirlin veya
hizmeti satin alma kararlar1 ve eylemleri satin alma davranisi olarak ifade edilmektedir

(Moreno vd., 2017).

Bir miisterinin satin alma davranis, ilgili risk faktorlerine ve miisterinin belirli bir
irlin veya hizmete olan ilgi diizeyine baghdir. Bir {iriin veya hizmetin fiyat1 arttik¢a risk
faktorii de artmaktadir. Dolayisiyla bir iiriin veya hizmetin satin alinmasina karar

verilmesinde etkili olmaktadir. Tiketicilerin satin alma siirecine dahil olma derecesine ve
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markalar arasindaki farkliliklara gore dort gesit satin alma davranist bulunmaktadir

(Assael, 1987). Bunlar:

1) Karmasik Satin Alma Davramsi: Karmasik satin alma davranisinda,
potansiyel tliketici satin alma siirecinde son derece ilgilidir ve satin alma karar1
vermeden Once kapsamli bir arastirma yiiriitmektedir. Cilinkii s6z konusu
potansiyel kayip veya kar marjindan daha yiiksek diizeyde finansal veya
psikolojik riskler s6z konusu olabilir. Tiiketiciler bir satin alma isleminde
markalar arasindaki farkliliklarin farkindadirlar. Bu tiir davranislarda tiiketici,
satin alma davranigini gergeklestirirken bilingaltinda en gilivenilir segenegi
belirlemek i¢in fayda-maliyet analizi yapmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010).

2) Uyumsuzlugu Azaltici Satin Alma Davranisi: Bu tiir satin alma davranisi, bir
markayla ilk etkilesime girdigi anda goriilmektedir. Ciinkii tiiketicinin maliyet-
fayda karsilastirmasi i¢in onceden bir verisi yoktur ve bunu diger olasi
alternatiflerle karsilagtiramamaktadir. Bu tiir satin alma davranisinda tiiketiciler
satin alma siireci ile oldukea ilgilidir fakat markalar arasinda oldukga az fark
oldugunu  diisiinmektedirler. =~ Karmasik  satin  alma  davranisiyla
karsilastirildiginda, iirin veya hizmet verimli bir sekilde arastirilmadigindan,
veri eksikligi, insan zihninde karar verme kabiliyetini azaltan biligsel
uyumsuzluga neden olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010).

3) Alisilmis Satin Alma Davranisi: Bu tiir bir satin alma davranisinda, tiiketici
onemli diizeyde satin alma siirecine dahil olmamakta ve siirecle ¢ok ilgili
degildir. Ayrica markalar arasinda da belirgin bir fark bulunmamaktadir. Bu tiir
karar almada 6nemli miktarda veri mevcuttur ve risk faktorleri oldukea diistiktiir.
Bu ne biligsel uyumsuzluk olarak bir sorun yaratmaktadir ne de yiiksek risk
seklinde strese neden olmaktadir. Bu tiir davraniglarda miisteriler verimliligi
sorgulamadan veya basgka alternatif ¢ozlimler aramadan ayni markayr satin
almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010).

4) Cesitlilik Arayan Satin Alma Davramsi: Bu tiir satin alma davranisinda
tiiketici satin alma siirecine pek ilgi gostermekle birlikte markalar arasinda
onemli farkliliklar bulunmaktadir. Cesitlilik arama davranisi, farkli 6zelliklerle
ilgili birden fazla se¢enegin mevcut oldugu durumlarda gézlemlenmektedir. Bu

tir davraniglarda, beyin siirekli olarak bir segenegin diger tiim alternatif
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seceneklere gore farkli maliyet ve faydalarini hesapladigindan, karar verme daha

yiiksek bir biligsel diizeyde gerceklestirilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010).

BT endiistrisi her gecen giin gelisirken, tiiketici davranisini anlamaya yonelik
veriler, bilgiler ve modeller giderek daha fazla 6nem kazanmakta ve giiniimiizde online
satin alma giderek yayginlasmaktadir (Xiang, Magnini ve Fesenmaier, 2015).
Aragtirmacilar ve yoneticiler, internet ortamindaki insan davranislarini anlamanin,
isletmelerin etkinliklerini ve iretkenliklerini artirmalar1 i¢in hayati bir éneme sahip

oldugunu ifade etmektedirler.

3.3. ONLINE SATIN ALMA TUTUM VE DAVRANISI

Ha ve Stoel (2004) online satin alma davranisini; tiikketicilerin, fiilen 6deme yaparak
internet lizerinde aldiklari mallar icin yapilan eylemler seklinde tanimlamaktadirlar (Ha
ve Stoel, 2004). Online satin alma, bazi online araglar (web sayfalari, dijital platformlar,
dijital uygulamalar) araciligiyla tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilayacak iiriin/hizmetlerin
belirlenmesi, se¢eneklerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesinden
olugmaktadir (Ariff vd., 2013). Levy ve arkadaslarina gore (2001), online satin alma,
tiikketicilerin ihtiya¢ duyduklar iirlinii’hizmeti bir dizi online ara¢ araciligiyla saticilarla
etkilesime girerek elde etmesi anlamina gelmektedir. Online satin alma niyeti, online
aligveris yapan bir kisinin bircok asamadan gectikten sonra gelen son agamasidir. Benzer
sekilde Pavlou'ya (2003) gore online islemin son agamasi, bir web sitesini kullanma ve
bir {irlin satin alma niyetidir. Bu nedenle, online satin alma niyeti, online tiiketici

davraniginda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Hoffman ve Novak'a (1996) gore online satin alma, internet tabanli bir aligveris
merkezi aracilifiyla tiiketicilere {riin/hizmet sunma ve ulastirma (lojistik/kargo)
asamalarindan olugmaktadir. Online satin almada tiiketiciler, aligveris sitesini ziyaret
etmekte ve sitenin iriin hakkinda verdigi bilgilere gore satin alip almamaya karar
vermektedirler. Tiiketici 6demeyi Online olarak gerceklestirmekte, satici da triinii
dogrudan veya kargo ile tliketiciye teslim etmektedir (Hao ve Shin, 2001). Online satin
alma veya online tliketim olarak da bilinen online aligveris, miisterilerin aligveris
taleplerini internet araciliiyla karsiladiklar tiiketim siirecini ifade etmektedir (Lee ve
Kim, 2010; He, 2004).
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Tiiketicilerin online satin almaya daha ¢ok yonelmelerinin baglica nedeni, online
satin almanin ¢esitli konularda sundugu firsat ve olanaklardir. Bunlar, tercih ve fiyat
cesitliligi, sadece online olarak sunulabilen hizmetler, kolay ve bir¢ok bilgiye erisim ve
tiikketicilerin magazaya kiyasla kendilerini daha 6zgiir hissetmeleridir (Ahuja vd., 2003:
146). Online aligverisin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde isletmelerin sundugu
iriin yelpazesindeki cesitlilik, tercihlerinde 6nemli bir yere sahiptir. internet kullaniminin
yayginlagsmasi ile birlikte online aligverise olan ilgi artmasiyla online aligveris
pazarindaki rekabet de hizla artmistir. Bu da tiiketicilerin birgok iiriin/hizmet alternatifi
arasindan ihtiyaglara en uygun olani1 segmesine imkan saglamigtir (Prasad ve Aryasri,
2009; Lim ve Dubinsky, 2004). Tiiketicileri online satin almaya tesvik eden en bilinen
faktorlerden biri, online {irtin/hizmet saglayici tarafindan sunulan genis {iriin yelpazesidir
(Quinn, 1999; Jarvenpaa, Sirrika ve Todd, 1996;). Tiiketiciler, nadir bulunan {iriin
yelpazesine biiyilk 6nem vermektedirler. kamesi olmayan veya bulunmasi zor olan
trtinlerin varligi, bunlarin bulunmasini, degerlendirilmesini ve satin alinmasini
saglamaktadir. Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu {iriinii/hizmeti ¢ok
farkli sekillerde ve fiyat alternatifleriyle sunmanin online satin alma niyetini olumlu

yonde etkiledigi goriilmektedir (Sim ve Sze, 2002).

Dijital platformlarda faaliyet gosteren bircok isletme kullandiklart web sayfalarinin
kolay, sade ve anlasilir olmasi gerektiginin bilincindedir. Web sayfasinin kullanim kolayligi,
tiiketicilerin online satin almay1 yapip yapmamalarinda énemli bir faktordiir. Bu nedenle
online satin alma davraniginin anlagilmasinda tiiketici baglaminda web sayfasinmn kullanim
kolayhgmin anlasiimasi gerekmektedir. Ozellikle yeni bir uygulama veya teknoloji ile
karsilasan tiiketicinin sisteme kolayca uyum saglayabilmesi i¢in kullanim kolayliginin
saglanmasi énemlidir (Davis, 1989). Constantinides'e gore (2004: 117 -118) web sitesinin
kullamgliligim etki eden birgok faktoér bulunmaktadir. Bu faktorlerden ilki, web sitesine farkli
internet tarayicilarindan kolayca erigilebilme imkanin olmasi, ikincisi, tiiketicilerin kolayca
aligveris yapmasini saglayacak sitenin kullanim kolayligidir. Arastirmalar, web sitelerinin
mevcudiyetinin insanlarin siteyi kullanma istegini dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir
(Belanche vd., 2012: 124). Tiiketicilerin online satin alma sirasinda istedikleri {iriinii kolayca
bulabilmeleri ve satin almak istedikleri triinleri fiyat/6zellik olarak karsilastirabilmeleri
online aligverise olan ilgilerini olumlu yonde etkilemektedir. Eid'e (2011) gore, online satin

alma, hiz, rahatlik ve giivenlik arayan modern tiiketiciler i¢in en dogru tercihtir.
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Genel olarak satin alma davranisi, sosyal, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik gibi ¢esitli
faktorlerden etkilenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010). Cheung ve arkadaslar1 (2003)
gore, tiiketicilerin online satin alma davranisini etkileyen 5 faktér bulunmaktadir. Bu
faktorler Sekil 3.1°de gosterilmektedir. Bunlar, tiikketicinin bireysel 6zellikleri, medyanin
Ozellikleri, tirtin/hizmet Ozellikleri, ¢evresel etkiler ve satici ve aracilarin 6zellikleridir.
Bu faktorlerin satin alma niyetleri ve gercek satin almalar tizerinde bazi etkileri olmakla
birlikte, de
etkileyebilmektedir.

aynt zamanda tiiketicilerin web sitesiyle etkilesim big¢imlerini

Tiiketicinin Ozellikleri Uriin/Hizmet Ozellikleri

-Yasam tarzi - Alim giicii -Uriin bilgisi

- Motivasyon - Memnuniyet - Uriin tipi

- Bilgi - Deneyim - Modeli/tasarimi

-Yenilikgilik - Glven -Satin alma sikligi

- llgi -Tutum - Goérunarltgu

- Demografik - Degerler - Ayirt edici 6zelligi

ozellikler -Fiyat ozellikler
| B I G N |
1 |
1 y 1
1 - 1
1 Niyet —> Kabullenme Siireklilik |
1 |
| 1
1 |
1 1

Online
Satin alma
Medyanin Ozellikleri Satici ve Aracilarin Cevresel Etkiler
-Web Dizayni Ozellikleri - Kaltar
- Gezinme kolaylhg - Hizmet kalitesi - Ozel kurallar
- Kullanim kolaylig - Gizlilik ve givenlik - Konumu
- Arayiiz 6zelligi kontrold - llgi ekiciligi
- Kullanighlig - Marka Taninirlhigi - imaji/Bilinirligi
- Givenirligi - Teslimat/Lojistik
- Koruyabilirligi - Satig sonrasl hizmet
- Ozendiriciligi

Sekil 3.1. Online Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Cheung vd., 2003
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Alghaith ve digerleri (2010), baz1 online medya araglarininda tiiketicilerin online
aligveris tutumlarini etkileyebilecegini iddia etmektedirler. Bu tutum, oOzellikle
tiikketicilerin kullandiklar1 online aligveris platformlarinin kullaniminin kolay olmasi,
kaliteli hizmet ve disiik risk icermesi gibi bazi faktorlerden olumlu yonde

etkilenmektedir.

Her insanin satin alma aligkanliklar1 birbirinden farklilik gostermektedir (Dost,
lllyas ve Rehman, 2015). Arastirmalar, online aligverisin benimsenmesinde bir¢ok
faktoriin etkili oldugunu gostermektedir (Bohn, 2005; Barbonis ve Laspita, 2005; Eliot,
2002; Teo, 2002; Karakaya ve Charlton, 2001; Udo, 2001). Ayrica, tiikketicilerin online
satin alma kararlarinda kiiltiirel, psikolojik, sosyal ve kisisel faktorler de 6nemli bir rol
oynamaktadir (Armstrong ve Kotler, 2000). Bu faktorler igsel (tutum, inang, diirti,
kisilik, ihtiyag, algi ve degerler) ve digsal (ekonomik, sosyal, demografik, durumsal ve
teknolojik) faktorler olarak iki gruba ayrilmaktadir (Wu, 2003).

Artan online aligveris hacmi ve tiiketicinin online aligveris egilimi géz Oniine
alindiginda, tiiketicilerin tutumlarin1 ve harcamalarini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
kritik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle isletmelerin basarili olabilmesi i¢in online ailigveris

stireglerinde tiiketicilerin davraniglarini ve tutumlarini ele almalar1 gerekmektedir.

3.4. ONLINE TUKETICi DAVRANISLARINI ACIKLAYAN KURAMLAR

Satin alma eylemi, insanin sosyo-psikolojik bir davranisi olarak ele alinmaktadir.
Insan davramglarini arkasinda yatan psikolojyi anlamak, pazarlamacilarin stratejik
pazarlama hedeflerine daha kolay ulasabilmeleri agisindan biiyiilk 6nem tasimaktadir.
Pazarlama, e-ticaret ve bilisim teknolojileri kapsamindaki arastirmalar insan
davraniglarinin nedenini acgiklayabilmek i¢in gelistirilmis pek ¢ok kuramsal model
onermektedir. Bu alanda en yaygin olarak kullanilan kuramlar; Gerekgeli Eylem Kurami
(GEK), Planli Davranig Kurami (PDK) ve Teknoloji Kabul Kurami (TKK) dir (Baeva,
2011).

3.4.1. Gerekgeli Eylem Kuram (GEK)

Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen Gerekgeli Eylem Kuramina gore,

bir kiginin davraniginin belirleyicisi, belirli bir davranisi yapma ya da yapmama niyetidir.
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GEK, niyetler, tutumlar ve davranislar arasindaki ilisikinin anlagilmasi i¢in gelistirilen
bir kuramdir (Hackman ve Knowlden, 2014; Sheppard vd., 1998). Bu kuram, Sekil 3.2°de
goriildiigii gibi bireyin davranisal niyeti, tutum ve 6znel norm olmak {izere birbirinden

etkilenen iki bagimsiz faktorden olugsmaktadir.

3.4.1.1. Davramisa Yonelik Tutum

Bir kisinin belirli bir davranisi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirme
derecesini dikkate alan bir faktordiir. Tutum, davranigsal inanglar ve davranissal
sonuglarin degerlendirilmesi ile belirlenmektedir. Bu nedenle, olumlu sonuglarin belirli
bir davranigin gergeklesmesinden kaynaklanacagina gii¢lii bir sekilde inanan bir kisi,
davranigsa karsi olumlu tutumlar sergileyecektir. Tam tersi durumunda olumsuz
sonuglarin ¢ikacagina inan kisi olumsuz tutumlar sergileyecektir (Fishbein ve Ajzen,
1975).

3.4.1.2. Oznel Norm

Oznel norm, kisinin normatif inanglar1 tarafindan belirlenmektedir. Oznel norm;
“sosyal ¢evrenin davranig lizerindeki etkisi” ile ilgili bir faktordiir. Bu nedenler bireyler
etkili/taninmis/tinlii kisilerin bir davranisi onaylama veya onaylamama durumlarina gore
davranig gosterebilirler (Hosseini vd., 2015; Neighbors, Foster ve Fossos, 2013; Fishbein
ve Ajzen, 1975).

GEK kurami, sadece iradenin kontrolii altindaki davraniglar agiklayabilirken, irade

kontrolii altinda olmayan davraniglart agiklamakta yetersiz kalmaktadir (Baeva, 2011).

[nanclar ve R Tutum
Degerlendirme -
Davranigsal Gergeklesen
Niyet Davranis
Normatif | Oznel Norm
Inanclar

Sekil 3.2. Gerekgeli Eylem Kurami (GEK)
Kaynak: Ajzen, 1991.
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3.4.2. Planh Davrams Kuramm (PDK)

Ajzen (1991) tarafindan gelistirilen Planli Davranig Teorisi (PDK), GEK'in devami
niteligindedir. Bireylerin davraniglar1 {izerinde tam olarak kontrole sahip olmadigi
durumlarda GEK'in eksik olan yOniinii tanimlamaya yonelik olan PDK, ¢esitli bilgi
teknolojilerinde insan davraniglarinin  nasil olacagint tahmin edebilmek ve
aciklayabilmek amaciyla gelistirilmistir (Wang ve Ritchie, 2012; Wu ve Chen, 2005).
Sekil 3.3 te goriildiigii gibi PDK modelinde, bireyin davranigsal niyeti, GEK deki tutum
ve 0znel normlara ilaveten algilanan davranigsal kontrolden olusmaktadir. Bagka bir ifade
ile tutum, 6znel norm ve algilanan davranissal kontrol -iigii birlikte- bireyin davranigsal
niyetini sekillendirmektedir (Bagozzi ve Kimmel, 2011; Taylor ve Todd, 1995c).
Algilanilan davranigsal kontrol, bireyin ilgili davranisi ger¢eklestirmedeki kolaylik veya
zorluk algisimi ifade etmektedir (Ajzen, 1991). Davraniglarin, bireyin bir davranisi
gerceklestirme yetenegine olan giiveninden giiglii bir sekilde etkilendigine inanilmaktadir
(Ajzen, 1991). Bir birey, davranisi gergeklestirmek i¢in kaynaklarin ve firsatlarin var
olduguna ne kadar ¢ok inanirsa, davranis lizerindeki algilanan davranigsal kontrol algis1

0 kadar ¢ok biiyiik olacaktir (Wu ve Chen, 2005).

Inanclar ve -~ Tutum
Degerlendirme »
Davranigsal Gergeklesen
Niyet Davranis
Normatif | Oznel Norm
Inanclar
Kontrol Algilanan
inanglar » Davranigsak
Kontrol

Sekil 3.3. Planli Davranigs Kurami (PDK)
Kaynak: Ajzen, 1991.

PDK kuramindan hareketle dijital okuryazarlik seviyeleri arttikga sosyal medya
reklamlarmin gergekligi, dogrulugu ve tutarliligi hakkinda bireyler daha olumlu tutumlara
sahip olmaktadir. Bu durumda olumlu tutumlarin bireyleri online satin alma davranigina

yoneltebilecegi ifade edilebilir.
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3.4.3. Teknoloji Kabul Kuram (TKK)

Davis ve arkadaslar1 (1989) tarafindan gelistirilmis olan Teknoloji Kabul
Kuraminin temelide GEK kuramina dayanmaktadir. TKK, Sekil 3.4."de goriildiigi gibi
potansiyel kullanicilar arasinda teknoloji kabuliinii agiklamak ve tahmin etmek i¢in inang-

tutum-niyet-davranig nedensel iligkisine dayanmaktadir.

Online satin alma davranisi web siteleri {izerinden ger¢eklesmektedir. Web
sitelerinin bilgi teknolojilerinin iiriinii olmas1 dolayisiyla online satin alma davranisi
Teknoloji Kabul Kurami'nin bir pargasi olarak agiklanabilmektedir. Teknolojinin ¢calisma
ortamindaki kullanicinin tepkisini tespit edebilmek i¢in gelistirilmis olan kuram, belirli
inanglara dayali olarak, bir kisinin belirli bir nesneye karsi bir tutum olusturdugunu ve o
nesneye gore davranma niyetini sekillendirdigini ileri siirmektedir (Davis 1989). TKK,
online aligveris yapan kisiyi bir bilgisayar kullanicisi, web magazasini ise bir teknoloji
sistemi olarak ele almakta ve kullanicinin web magazasini kullanma niyetini test etmek
i¢in kullanilmaktadir (Koufaris, 2002). Online aligveris yapanlarin ihtiyag duyduklar1 en
uygun mal ve hizmetleri satin almak icin teknolojiyi etkin bir sekilde kullanabilmeli ve
yetkinlige sahip olmalidirlar. Bagka bir ifade ile online aligveris yapan tiiketicilerin
ihtiyaglarini kargilayacak en uygun mal ve hizmetleri bulup alabilmeleri i¢in iyi bir dijital

okuryazar olmalar1 gerektigini ifade edebiliriz.

TKK, 6zellikle bilgi sistemi baglaminda, bir bireyin tutumunu, niyetini ve yeni bir
teknoloji veya sistemi benimsemeye hazir olma ya da olmama durumunu etkileyen
faktorleri agiklamak icin arastirmacilar tarafindan en yaygm kullanilan kuramdir

(Bagozzi ve Warshaw, 1989; Fishbein ve Ajzen 1975; Davis,1989).

N\

Algilanan

Sekil 3.4. Teknoloji Kabul Kuram1 (TKK)

Kaynak: Davis, 1989.

Kullaniglik
(AK)
D1 Kullanmaya Kul!apmak Sistemin
; Yonelik tein Fiili
Degiskenl
egiskenler \ Algilanan Tutum Davrgmssal Kullantm
Kullanim Niyet
Kolayligi
(AKK)
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TKK, teknoloji kullanicilarimin belirli bir teknolojiyi nasil kabul ettiklerini
anlamaya yardimc1 olmaktadir. Bu kuram, bireylere yeni bir teknoloji sunuldugunda, bazi
faktorlerin onu ne zaman ve nasil kullanacaklarim etkiledigine dayanmaktadir. TKK
kuramina gore, bireylerin belirli bir yeni teknolojiyi veya sistemi kabul etmeye yonelik
tutumlari, niyetleri ve davranislar iki ana faktorden etkilenmektedir. Bunlar; algilanan

kullanighlik (AK) ve algilanan kullanim kolayligi (AKK) dir (Pavlou, 2003).

Tahar ve arkadaslarina (2020) gore, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda
birlikte, teknolojinin kullanimina yonelik tutumlari belirlemekte ve sistemin fiili
kullanimina yol agarak kullanima yonelik davranissal niyeti etkileyebilmektedir. AK,
kisinin, teknolojiyi kullanmasinin performansini artiracagina inanma derecesidir (Davis
ve digerleri 1989). AKK ise, teknolojiyi kullanmanin zahmetsiz olacagina inanma

derecesidir.

3.5. ONLINE SATIN ALMA SURECI

Tiiketiciler, ihtiyaglar1 dogrultusunda kendileri i¢in miimkiin olan en iyi se¢imi
yapmak i¢in dncelikle ihtiyaglarinin ne olduguna karar vermeledirler. Daha sonra ihtiyaci
karsilamak i¢in gerekli olan bilgi ve iiriin/hizmet 6zelliklerini karsilastirarak 6dedikleri
bedel karsiliginda en iyisini almaya c¢alismaktadirlar. Tim bu asamalardan sonra
tiketiciler, satin aldiklar1 {riin/hizmeti degerlendirerek satin alma siirecini
tamamlamaktadirlar. Perreau'ya gore, (2014), tiiketicinin satin alma siireci su sekilde

islemektedir:

a) Ihtiyag tespiti,

b) Veri toplama,

¢) Degerlendirme segenekleri,
d) Satin alma karari,

e) Satin alma sonrasi davranistir.

3.5.1. Ihtiyacin Tanimlanmasi

Tiiketiciler acisindan ihtiyacin tanimlanmasi, satin alma siirecinin ve satin alma
kararmin en onemli asamasidir. Tiiketicinin gercek ihtiyact ile arzu edilen ihtiyaci

arasinda bir fark s6z konusudur. Bu nedenle, ortaya ¢ikan tiim ihtiyaglar bir satin alma ile
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sonuclanmayabilir. Ancak ortaya ¢ikan ihtiyacin satin alma ile sonuglanabilmesi igin
(tirtin fiyati, satin alma kolayligi, iiriin bulunurlugu vb.) ihtiyacin tiiketici tarafindan

algilanmasi1 ve kabul edilmesi gerekmektedir (Perreau, 2014: 11).

Tiiketicilerin, web sayfalarin1 ya da sosyal medya araglarimi kullanimlarinda
karsilarina ¢ikan bazi tanitim ve reklamlar, belirli tiriin/hizmetlere olumlu yaklasmalarina
neden olabilmektedir. Ancak tiiketici, satin alma karar1 vermeden 6nce ihtiyagla ilgili bazi
ek bilgilere ihtiya¢ duymaktadir. Ornegin, miisteri yeni bir cep telefonu gordiigiinde, bu
cep telefonunun eski cep telefonuyla karsilastirdiginda yeni cep telefonun 6zelliklerini
eski cep telefonundan farkli olarak hangi ihtiyaglarini karsiladigina dair bilgiye ihtiyag
duymaktadirlar. Yeni cep telefon modelinin ihtiyaglarini karsiladigina inandig1 anda satin

alma niyeti olusacaktir (Alatawy, 2018).

3.5.2. Veri Toplama

Online tiiketicilerin, bilgi diizeyleri iizerine yapilan caligmalar, dijital cagdaki
tiketici  Ozellikleri ve tiketici bilgi diizeylerinin, tliketicilerin online aligveris
platformlarinda aligverisi yapan tiiketicilerin farkli 6zelliklere sahip oldugunu ortaya
koymaktadir (Saleh, 2015). Ayrica, bilgi teknolojileri ve tiiketicilerin bilgi edinmek igin
kullandiklar bilgisayar teknolojisi kullanim bilgileri/aligkanliklar1 da ihtiyaclara yonelik
bilgi aramalarinda etkili olmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglari dogrultusunda, mevcut bilgi
ve seceneklerin ¢cok olmasi ve zamanin sinirli olmasi nedeniyle karar alabilmelerini
zorlastirmaktadir. Oncelikle tiiketicilerin ihtiyaclar1 hakkinda ihtiyag duyduklari bilgiyi
hangi kanaldan (online-offline) ulasabileceklerine karar vermeleri gerekmektedir (Talja
ve Lloyd, 2010: 12). Genellikle tiiketiciler offline ortamlarda bilgi alarak ve online
platformlarda cesitli secenekleri degerlendirerek karar vermektedirler (Brosdahl ve

Almousa, 2013; Rajagopalan vd., 2010).

Heinrichs ve arkadaslar1 (2016), tiiketicilerin satin alma karari vermeden Once
ithtiya¢ duyduklar1 bilgilerin; menii tiirleri, tiiketici anlayis1 ve ¢evrimigi reklamciligin
arama hedefleri gibi faktorlerden etkilendigini ifade etmektedirler. Arastirmacilar bilgi
arama siirecini, slirekli arama ve satin alma oncesi bilgi arama olarak iki gruba ayirmistir.
Ancak saglikla ilgili bilgi aramalar1 bir istisnadir ¢linkii bu tiir bilgi aramalar1 hem siirekli

arama hem de satin alma Oncesi arama olarak her iki gruba da dahil edilmektedir.
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Tiiketiciler, cevrimici ortamda ihtiya¢ duyduklari bilgileri elde ettikten sonra, ¢evrimigi
satin almanin risklerini, faydalarini/kazanglarini ve iriin ¢esitliligini karsilastirarak

cevrimi¢i aligveris yapip yapmamaya karar verirmektedirler (Brosdahl ve Almousa,
2013).

3.5.3. Degerlendirme Secenekleri

Online medya alternatifleri, degerlendirme siirecinde farkli secenekleri
karsilastirmak i¢in farkli bir platform sunmaktadir. Bilgi elde edildikten sonra tiiketici
kendisine sunulan farkli alternatifleri degerlendirerek ihtiyaglarina en uygun oldugunu

diisiindiigi seyi tercih etmektedir (Li ve Liu, 2014; Heinrichs vd., 2016).

Al-Mowalad ve Putit'e (2012) gore tiiketiciler daha once sahip olduklari ve bagka
ortamda edindikleri bilgiler ile birlikte triin/hizmetlerle ilgili se¢enekler hakkinda
degerlendirmeler yapmaktadirlar. Aranan iiriin/hizmetlerin offline kanallar i¢in daha
uygun oldugunu iddia etmektedirler. Ayrica mevcut iiriinlerin olmayan iiriinlere gore
daha ekonomik oldugunu, dagitim maliyetleri diisiiniildiigiinde uygun {iriinlere gore
online kanallardan perakende satis yapmanin daha ekonomik oldugunu ifade

etmektedirler.

3.5.4. Satin Alma Karan

Satin alma asamasindaki tirtin/hizmet hakkindaki bilgi diizeyi, satis hizmeti ve tirlin
cesitliligi, tlketicilerin hangi {iriinleri segeceklerine karar vermelerine yardimci
olmaktadir (Al-Maghrabi ve Dennis, 2011:900). Tiiketici kendi ihtiyacim1 belirledikten
sonra bu ihtiyaci en iyi sekilde karsilamayr umdugu iirlinii/hizmeti veya belirli bir
markay (fiyat, kalite, uygunluk, giivenlik vb. kriterlere gore) tercih etmektedir. Alinan
kararlar genel olarak {irliniin tiiketici tarafindan algilanan degerine, 6zelliklerine, iriin
hakkinda edindigi bilgilere ve kisisel tercihine baghidir. Ayrica satin alma siireci
bilgisi/deneyimi, isletmenin degeri, iade politikas1 ve iirlinle birlikte saglanan ek
kolayliklar (hizmet/garanti vb.) tiiketici kararlarim etkilemektedir. Ornegin taninmus bir
markadan {iriin almak isteyen tiiketicinin ge¢mis deneyimlerinde bu isletme veya marka
ile ilgili olumsuz bir deneyim yasamissa bu durum tiiketicinin satin alma kararmni

dogrudan etkileyecektir (Engel vd., 1968: 33).
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Satin alma karari, hem birey hem de orgiit agisindan mali, operasyonel, ve stratejik
acidan bliylik 6neme sahip bir karardir. Yanlis bir satin alma karari, olumsuz sonuglara
yol acgabilirken, dogru bir karar finansal basariyl, rekabet avantajini ve miisteri
memnuniyetini artirabilir. Bu nedenle, satin alma kararlar1 dikkatlice degerlendirilmeli ve

planlanmalidir.

3.5.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Son olarak, satin alma sonrasi davranissal asama, tiiketicilerin aldiklari
iiriin/hizmetle ilgili baz1 endiseleri nedeniyle 6nemli bir asamadir. Cilinkii tiiketici,
tirtin/hizmetle ilgili bir sorun olmasi durumunda sorunun ¢6ziilebileceginden emin olmay1

istemektedir (Brosdahl ve Almusa, 2013: 12).

Tiiketicilerin satin alma sonrasindaki davranis ve tutumlari isletmeler i¢in 6nemli
sonuclara neden olabilmektedir. Bu nedenle aligveris sonrasinda memnun kalan bir
miisterinin isletme hakkinda olumlu tutum ve davraniglar sergilemesi ve ¢evredeki

kisilerle paylasmas1 muhtemeldir (Engel vd., 1968: 26).

Olumlu ya da olumsuz deneyimler yasayan tiiketiciler, aileleri, tanidiklari, sosyal
aglar1 (Facebook, Twitter, YouTube) ya da iiriinleri inceleme siteleri araciligiyla herhangi
bir marka/iiriin hakkindaki goriislerini daha genis mecralara yayabilmektedirler. Memnun
olmayan bir miisteri, internet lizerinden bir markaya zarar verme konusunda énemli bir
giice sahip olacagindan firmalarin bu konulara biiyiik 6nem vermeleri gerektigi ifade
edilebilir.

3.6. SATIN ALMA KARARINI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bir¢ok faktér bulunmaktadir. Satin
alma karar1 verme siireci, tiiketicinin satin almaya karar verdiginde ge¢irdigi agsamalarin
anlasilmasia yardimci olmaktadir (Haque vd., 2015). Satin alma siirecindeki faktorler
arasinda satin alma durumuna (ne i¢in ve ne amagla satin aldiginiz) bagh faktorler ve her
insana Ozgl Ozellikler (kisinin ge¢misi, karakteri, hobileri ve satin alma giicii)
bulunmaktadir. Her bireyin davraniglart ve se¢imleri birbirinden farkli olmakta ve
bireyler farkli inanglara ve davranigsal egilimlere sahiptirler. Bunlardan bazilar1 kontrol

edilebilirken bazilar1 da kontrol edilememektedir. Bu nedenle satin alma kararini
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etkileyen faktorlerin nasil belirlenecegini tahmin etmek zordur (Chao-Chien ve Chen,
2014).

Pazarlamacilar, ¢ogu tiiketiciyi etkileme egilimine sahip olan bazi faktorleri sekil

3.5'te gosterildigi gibi dort gruba ayirmaktadirlar (Holland ve Stephanie, 2016):

TUKETICILERIN KARARLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

DURUMSAL KIiSIiSEL PiSIKOLOJIK SOSYAL
FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER
e Satin alma nedeni o Demografik o Motivasyon o Kiiltiir / alt kiiltiir
e Pazar teklifleri ozellikler . Ogrenme ° Sosyal sinif
e Yasam Donemi e Tutum ve inanclar e Aile
e Yagam tarzi o Referans gruplar
o Kisiligi

t TUKETICILERIN KARAR ALMA SURECI

Sekil 3.5. Tiiketici Kararlarini Etikleyen Faktorler
Kaynak: https://www.coursesidekick.com

Holland ve Stephanie (2016) gore bu dort faktorler su sekilde agiklanmaktadir:

a) Durumsal faktorler; tiiketicinin satin alma siirecine katilim diizeyi ve mevcut
pazar secenekleri ile ilgilidir.

b) Kisisel faktorler; yas, yasam evresi, ekonomik durum ve kisilik tipi, bireysel
ozellikleri ilgilidir.

c) Psikolojik faktorler; tiiketicinin motivasyonu, Ogrenmesi, sosyallesmesi,

tutumlar1 ve inanglar ile ilgilidir.


https://www.coursesidekick.com/
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d) Sosyal faktorler; kiiltiir, sosyoekonomik sinif, aile ve referans gruplarinin
etkisiyle ilgilidir.

Sonug olarak, goriildiigii gibi tiiketicilerin satin alma kararlar1 karmasiktir ve

genellikle birden ¢ok faktoriin etkilesimiyle sekillenmektedir. Bu faktorleri anlamak ve

dogru bir sekilde degerlendirmek, isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken ve

tirtinlerini hedef kitlelere tanitirken kritik 6neme sahip olabilir.

3.7. ONLINE SATIN ALMANIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Miyatake ve arkadaslarina (2016) gore, online aligveris yapan firmalar yapmayan
firmalara gore kira ve iscilik maliyetlerinden tasarruf ederken; online aligveris
sitelerinden alisveris yapan tiiketiciler de, alisveris gezilerinin yani sira zamandan tasarruf
edebilmektedirler. Internetten aligveris yapmak miisterilere avantajlar sundugundan son
yillarda oldukca popiiler bir hale gelmis durumdadir. Online aligveris ile kiyafet,
ayakkabi, ev esyasi, aksesuar gibi pek cok iirlinii satin almak miimkiindiir. Zaman
gectikge internetten aligveris imkani sunan internet sitelerinin sayisi da artmaktadir.
Rekabetin yiiksek oldugu ve teknolojinin hizla gelistigi bu sektordeki firmalar,
miisterilerine rakiplerinden farkli firsatlar sunmak zorundadir. Ornegin, miisterilere daha

iyi bir hizmet kalitesi ve iyilestirilmis iirlin iade kalitesi saglayabilirler (Sun ve Lin, 2009).

Tiketicinin internetten aligveris yapmadan Once internetten aligveris yapmanin
avantaj ve dezavantajlarim bilmesi ¢ok &nemlidir. Internetten alisveris yapmanin bazi

avantajlar1 su sekildedir (Inci, 2018):

a) Zaman tasarrufu: Tiiketiciler bir iiriinii online ortamda magazada aramaktan
daha kolay bulmaktadir. Miisteriler aradig iirlinii magazada bulamayinca baska
bir magazaya gitmek zorunda kalmakta ve bu durum can sikici ve zaman alict
olabilmektedir. Lakin miisteriler web siteleri sayesinde istedigi tiriinii rahatlikla
arayabilmektedir. Ayrica tiiketicinin belirli bir aligveris listesi varsa aligveris
sadece birka¢ dakika siirebilmekte ve bdylece tliketici zamandan tasarruf
edebilmektedir.

b) Yakat tasarrufu: Akaryakit endiistrisindeki maliyetler siirekli degismektedir.
Ancak akaryakit fiyatlarinin artmasi veya azalmasi online aligveris yapanlari

etkilememektedir. Bu miisterilerin, yakit satin almalarina gereksinimleri
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olmadigi icin hem kendileri i¢in hem de iilke ekonomisi i¢in fayda
saglamaktadir.

c) Enerji/emek tasarrufu: Aligveris i¢in bir yerden bagska bir yere gitmek oldukga
yorucu bir siiregtir. Bir tiiketici internetten bir iiriin almak istediginde bu
aligverisi kolaylikla oturdugu yerden enerjisini ve emegini harcamadan
kolaylikla yapacagi icin enerjisini ve emeginden tasarruf etmis olacaktir.

d) Fiyat karsilastirmasi: Bir {irliniin farkli markalarinin fiyatlarini internetten
aligveris yaparak karsilagtirmak miimkiindiir. Tiiketici ayni tirtinii farkli internet
sitelerini inceleyerek daha uygun fiyata satin alabilme imkanina sahiptir.

e) 7/24 erisilebilirlik: Internetteki alisveris siteleri 7 giin 24 saat 365 giin aligverise
aciktir. Standart fiziki bir magazanin 7/24 agik olmasi neredeyse imkansizdir.
Internetten aligveris yapma imkaninin yiiksek olmasi, miisteriye hiz ve kolaylik
hissi vermektedir.

f) Sirada beklememe avantaji: Tiiketici internet iizerinden aligveris yaparken
fiziki bir magazadan aligveris yapar gibi uzun siire sira beklemek zorunda
kalmamaktadir.

g) Kisiye 6zel mahrem iiriinleri satin alma Kkolayhgi: Bazi durumlarda
tilketiciler, bagkalarinin gormesini istemedikleri bazi tirlinleri satin almak
istemektedir. Internet alisverislerinde her tiirlii bilgi gizli oldugu igin tiiketiciler
ilgili tirtinii satin alma noktasindaki endiselerinden kurtulmaktadir.

h) Uriinle ilgili bilgilere kolaylikla ulasabilme: Tiiketiciler satin alinacak bir
irlinlin modeli, stili, bedeni ve rengine gore iirlin aramasini kolaylikla
yapabilmektedir. Ayrica iirliniin stok bilgisi hakkin da kolaylikla bilgi sahibi
olabilmektedir.

I) Arastirma/arama kolayhgi: Tiketiciler internette ¢ok daha kolay aragtirmalar
yaparak istedigi Ozellikteki ftriinlere erisebilmektedir. Tiiketiciler online
aligveris sayesinde fiyat esnekligi Ozgiirliigiine sahip olmaktadir. Magazaya
giderek aligveris yapan bir kisi, aradigim1 bulmak i¢in online aligveris yapan
kisiye gore daha fazla zamana ve enerjiye ihtiya¢c duyarken, Online aligveris
yapan bir kisi {irlinlin magazadaki fiyatindan memnun degilse, daha ucuz bir
fiyat aramak icin baska siteleri ziyaret ederek bu islemi kolaylikla yapabilme

imkanina sahip olmaktadir.
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Ucuz iiriinler: Genel olarak online kanallardaki iriinler magazalardaki
iiriinlerden daha ucuzdur ¢iinkii online magazalarin kira, elektrik 6demeleri ve

kasiyer gibi sabit maliyetleri yoktur.

k) Fazla secenek: Insanlar online alisveriste genis seceneklere sahiptir ve internet,

miisterilere genis iiriin yelpazesi sunmaktadir.

Miisteriyi koruma: Giivenilir web siteleri (ebay vb.) miisterilerin korunmasini
saglamaktadir. Bu tarz siteler, saticilarin miisteriye iiriinii teslim edemedigi veya
sattig1 iirlinle eslesmeyen bir iirtin génderdigi durumlarda, miisterinin parasinin

iade edilmesi noktasinda onlemler almaktadir.

Internetten aligveris yapmanin avantajlarinin yani sira bazi dezavantajlari da

bulunmaktadir. Bunlar (inci, 2018):

a) Uriinleri Kisisel olarak Kkontrol etme: Bazi miisteriler iiriine dokunmak,

gormek, koklamak ve satin almadan 6nce test etmek istemektedir. Ama online
aligveris yapildiginda bunlar1 yapmak miimkiin degildir. Online satis yapan
magazalar yalnizca {iriin agiklamalar1 ve iirlin fotograflar1 sunmaktadirlar. Bu

durum miisteri i¢in biiyilik bir dezavantaj olarak goriilebilmektedir.

b) Anlik memnuniyet eksikligi: Bir miisteri magazadan bir satin alma islemi

gerceklestirdiginde, miisteri iiriini hemen kullanabildigi i¢in aninda miisteri
memnuniyetine sahiptir. Ancak internetten aligveris yapmak, siparis edilen
iriinlin miisteriye ulagsmas1 birka¢ gilinii gerektirdiginden, miisteriler ilgili
iiriinden aninda memnuniyet duymasi1 miimkiin degildir.

Kargo iicreti: Online aligverisin dezavantaji, miisterilerin kargo iicretini
o0demek zorunda kalmasidir. Genel olarak online magazalardaki {irtinler daha
ucuz olsa da bazen kargo licretinin eklenmesi {irliniin online magazadaki toplam
fiyatinin {iriiniin magazadaki fiyat1 ile ayn1 ya da daha fazla olmasina neden

olabilmektedir.

d) Teslimat sorunlari: Miisterilere tiriinlerinin teslim edilmesinde bazen sorunlar

e)

yasanabilmektedir. Satic1 satin alinan iiriinii teslim edemeyebilir veya sevkiyat
sirasinda hasarli bir iiriin teslim edebilir.

Dolandiricilik tehlikeleri: Online aligverisin popiilaritesinin artmasiyla birlikte,
cevrimi¢i dolandiriciliklarin sayis1 da artmaktadir. Bu nedenle miisterilerin

yalnizca giivenilir web sitelerinden aligveris yapmalar1 gerekmektedir. Ayrica
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glivenilir web siteleri itibarlarini1 ve miisterilerini dolandiricilara kars1 korumak
icin giivenlik dnemlerini arttirmak durumunda kalmaktadir.

f) Uriiniin denenmesinin miimkiin olmamasi: Miisteriler online alisveris
sitelerinde Uriinleri deneme imkanina sahip degildir. Bu durum bazi iiriin
kategorileri (giyim gibi) i¢in risk barindirmaktadir.

g) Uriin iadesi: Satin alinan bir iiriinii internet {izerinden iade etmek zorlu bir
stirectir. Satilan iirtinlerin miisteriler tarafindan iade edilmek istenmesi kargo
maliyetlerinin ortaya ¢ikmasina yol agabilmektedir.

h) Garanti sorunlari: Uluslararasi garantisi olmadan satilan bircok elektronik
iriin s6z konusudur. Bu gibi durumlarda, misterilerin saticidan iriiniin
uluslararasi bir garantisi olup olmadigini 6grenmesi 6nem arz etmektedir.

i) Cesitli sorunlar: Online aligveriglerde kredi kart1 dolandiriciligi, casus yazilim

vb. sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir.

Gliniimiizde internetin yaygin kullanimi, tiiketicilere geleneksel aligveris
yontemlerine alternatif olarak online aligveris imkani sunmaktadir. Online aligverisin
avantajlar1 ve dezavantajlari, tiiketicilerin tercihlerini sekillendiren 6nemli faktorler
arasindadir. Sonug¢ olarak, online aligverisin avantajlart ve dezavantajlar1 vardir ve
tiiketiciler bu faktorleri degerlendirirken dikkatli olmalidirlar. Ihtiyaclarina ve
tercihlerine bagl olarak, tiiketiciler online aligverisi bir avantaj olarak gorebilir veya
geleneksel aligveris yontemlerini tercih edebilirler. Ayrica online aligverisin avantajlar
ve dezavantajlari, tiiketicilerin ihtiyaglarina, tercihlerine ve aligveris aliskanliklarina baglh
olarak degisiklik gosterebilir. Tiiketiciler, bu avantajlar ve dezavantajlar arasinda denge

kurarak kendileri igin en uygun aligveris yontemini segmelidirler.
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK TUTUMLARININ ONLINE
SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKI ETKISINDE DIJITAL
OKURYAZARLIGIN ROLUNUN BELIRLENMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Literatiirde hem ulusal hem de uluslararas1 alanda yapilan ¢aligsmalar dikkate
alindiginda sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketicilerin tutumu, online satin alma ve
dijital okuryazarlik arasindaki iligskiyi ve bu iliskide dijital okuryazarligin etkisini ele alan
bir arastirmaya rastlanilmamistir. Bu kapsamda gergeklestirilen ¢aligmalarda genellikle
reklam algist ile tek yonlii satin alma davranigini ele alan arastirmalara (kaynaklar) yer
verildigi goriilmektedir (Naeem, 2019; Voorveld vd., 2018; Huang ve Benyoucef, 2017;
Lee ve Hong, 2016; Van-Tien Dao vd., 2014; Kazangoglu, Ustiindagl ve Baybars, 2013;
Bhakuni ve Aronkar, 2012; Mehta, 2000) fakat bu arastirmalarda satin alma davranisini
etkileyen durumlara (dijital okuryazarlik vb.) yer verilmedigi tespit edilmistir. Buradan
hareketle tez caligmasinin arastirma temelleri bu nokta {izerine yogunlagsmaktadir. Tez
calismasi kapsaminda teknolojiye yatkinlig yiiksek olan tiniversite 6grencilerinin sosyal
medya reklam algilari, sosyal medya reklamlari karsisindaki online satin alma
davraniglart ve bu online satin almada dijital okuryazarligin roliiniin olup olmadig1
arastirtlmaktadir. Nitekim dijital okuryazarligin satin alma siireglerindeki etkisini ortaya
koyarak hem bilimsel alandaki literatiir eksikliginin giderilmesine hem de dijital

okuryazarliginin 6neminin ortaya koyulmasina katki saglamak amag¢lanmaktadir.

Ayrica ¢alisma, sosyal medyada tiiketici reklamlarinin tutmlar tizerindeki etkilerini
ortaya koyacak olmasindan, sonraki arastirmalara kaynak niteligi tasiyacagindan, dijtal
okuryazarligin dijital reklamecilik siirecindeki 6nemini ortaya koymasindan otiirii 6nem

arz etmektedir.
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4.2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERIN GELISTIiRILMESI

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun dogrudan dijital okuryazarlik
tizerinden, dolayl olarak online satin alma davranisi tizerindeki etkisini tespit edebilmek
amaciyla Onerilen ¢alisma modeli Sekil 4.1.'de goriilmektedir. Bu modelde bagimli,

bagimsiz ve araci degiskenler arasindaki iligkiler gosterilmektedir.

Dijital Okuryazarlik
(DOY)
- ” ~
Ha
Sosyal Medya H, Online Satinalma
Reklamlarina Yo6nelik Davranist1 (OSAD)
Tutum (SMRYT)

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, online satin alma davranis1 ve dijital
okuryazarlik kavramlarina iliskin literatiir taramasina dayanilarak yapilan tanimlamalar,
ve agiklamalarin ardindan bu tez calismasi kapsaminda modele bagl kalinarak, ii¢
bagimsiz degisken arasindaki iliskiler ve bu iliskilere dayanilarak olusturulan hipotezler

asagida basliklar halinde sunulmustur.

4.2.1. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum ve Online Satin Alma Davramsi
Arasindaki Tliski (H1)

Sosyal medya platformlarindan iiriinlerin ve hizmetlerin hakkindaki bilgilerin
dogruluk ve giivenirlik derecesi tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir (Huang
ve Benyoucef, 2017). Naeem (2019), sosyal medya platformlarinin satin alma karari
tizerindeki etkisine iliskin yaptig1 ¢alismada, sosyal medya platformlarinin, hedeflenen
pazar i¢in hizmet kalitesi diizeyini ve satin alma dncesi karar bilgilerini olumlu yonde
etkiledigini bulmustur. Yani, bir sosyal medya reklaminin degeri, tiiketicilere satin alma
kararimi kolaylastirmak igin yeterli bilgi saglama becerisine dayanmaktadir (Wang ve

digerleri, 2019). Sonug olarak tiiketiciler, herhangi bir satin alma islemi yapmadan 6nce
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tirtin 6zellikleri hakkinda bilgi edinme konusunda daha bilgili ve sorgulayici hale gelmis
durumdadirlar (Ahmed ve Zahid, 2014). Bagka bir ifade ile tiiketiciler sosyal medya
platformlarindan elde ettikleri bilgilerin dogruluklar1 dercesinde satin alma kararlarini

verdikleri ifade edilebilir.

Kotler'e gore (2017:512-513) sosyal medya kullaniminin hem avantajlart hem de
dezavantajlart bulunmaktadir. Avantajlar1 arasinda kisisellestirme ve reklami hedefleme
yetenegi On plana ¢ikmaktadir. Sosyal medya reklamciligini kullanarak reklamverenler,
bir mesaj1 bireysel bir kullanic1 veya bir grup kullanici i¢in 6zel olarak hazirlayabilir ve
Ozellestirebilir. Diger bir avantaj ise sosyal medyanin Ogreticiligidir. Bu avantaj,
reklamverenlerin miisteriyle diyalog ve anlamh iligkiler kurabilecegi anlamina
gelmektedir. Bir diger avantaj ise sosyal medyanin eszamansizligidir ve Sosyal medyanin
bu avantaji isletmelerin miisterileriylele her zaman ve her yerde etkilesime ge¢mesine ve
onlar1 promosyonlar, satislar, yarismalar vb. marka faaliyetleri hakkinda bilgilndirmesi
yonelik gercek zamanli pazarlama firsatlart sunmaktadir. Bu yoniiyle sosyal medya
rekimamlarinin bireyleri online satin alma davraniglarina yonlendirmede bir araci

olabilecegi belirtilebilir.

Sosyal medya reklamciliginin etkinligini 6lgmek iizere bir¢ok calisma yapilmistir.
Voorveld ve digerleri (2018), anket yontemi kullanarak tiliketicilerin sosyal medya
reklamlariyla etkilesimini inceledikleri arastirmalarda, sosyal medya etkilesiminin kendi
basina reklam etkinligini 6lgmede ¢ok dnemli bir rol oynadigini tespit etmislerdir. Van-
Tien Dao ve ark. (2014)'da yapmis olduklari ¢alismada, bilgilendiricilik, eglence ve
giivenilirligin, tiiketicilerin sosyal medya reklamciliginin algilanan degerini olumlu
yonde etkiledigini ve bunun da online satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagsmislardir. Lee ve Hong (2016) ve Voorveld ve arkadaglar1 (2018), Van-
Tien Dao ve arkadaslarinin (2014) elde ettigi sonuglara benzer sonuglara ulagmis ve
bilgilendiriciligin ve reklam yaraticiliginin sosyal medya reklamlarina olumlu davranissal
tepkiler iiretmede etkili oldugunu, bireyleri online satin alma davranisina yonelttigini
ifade etmislerdir. Reklamlarda gosterilen {irtin bilgileri, tiiketicilerin bilingli ve dogru
satin alma kararlar1 vermelerine yardimci olmakta ve bu nedenle tiiketiciler reklamlari

onemli bir bilgi kaynag1 olarak gormektedirler (Jamali ve Khan, 2018).
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Taylor, Lewin ve Strutton (2011:269-271), kullanicilarin sosyal medyada hedefli
reklamlari nasil algiladiklarini arastirdiklart ¢alismalarinda; reklamin basarili olabilmesi
i¢cin kullanicilarin onu sosyal medyanin bir parcasi olarak kabul etmesi gerektigini ifade
etmektedirler. Ayrica, kullanicilarin sosyal medyadaki reklamlara yonelik tutumunu
etkileyen 6 faktor (eglence, bilgilendirme, akran etkisi, 6z marka uyumu, gizlilik
endiseleri ve istilacilik) oldugunu ileri siirmektedir. Hatta reklamin sundugu degerin
tiketicilerin degerleri, motivasyonlar1 ve ilgi alanlartyla uyumlu olmasi vurgulayarak,
aksi durumda reklam alakasiz olarak goriilecegini ve daha az olumlu karsilanacagini idda
etmektedirler. Reklamin olumlu algilanmasi durumunda bireylerin reklamin konusu olan
mal ve hizmetlere yonelebilecegi ve satin alinabilecegini, olumsuz algilanmasi
durumunda ise reklami yapilan mal ve hizmetlerin tercih edilmeyecegi ve satin alma

niyetinin olusamayacagi sdylenebilir.

Sriram ve arkadaslari (2021), sosyal medya reklamlarinin algilanma seklini
etkileyen faktdrleri ve bunlarin miisterilerin satin alma niyeti {lizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla anket yontemine dayali bir arastirma gergeklestirmislerdir.
Yaptiklart arastirmalar sonucunda; sosyal medya reklamlarindaki yaratici 6zelliklerin,
dikkat ¢ekici detaylarin, duygusal c¢ekiciligin ve iinlii desteginin reklam izleyenleri
etkiledigini ve satin alma davranisi lizerinde onemli etkiye sahip oldugunu tespit

etmislerdir.

Kazangoglu, Ustiindagh ve Baybars (2013), Facebook platformu iizerinden
“Tiiketicilerin sosyal ag sitelerindeki reklamlara yonelik tutumlarinin online satin alma
davraniglar1 iizerindeki etkisi’ni arastirdiklar1 calismalarinda, tiiketicilerin tutumlarinin
olumlu ya da olumsuz olmasinda sosyal platforma girme sikliginin degil, gegirilen
zamanin ve reklamlara yonelik dikkatin 6nemli rol oynadigini tespit etmislerdir. Ayrica
Facebook'taki reklamlara yonelik olumsuz tutumlarin kulanicinin anlik satin alma

davranigini olumsuz yonde etkiledigini de belirtmektedirler.

Mehta (2000), yapmis oldugu calismasinda, reklama yonelik tutumlarin, marka
hatirlanirligi ve satin alma niyeti ile pozitif yonde iliskili olduguna dair sonuglara
ulagsmigtir. Online ortamlarda Stevenson, Bruner ve Kumar (2000) yapmis olduklari

arastirmalarda, Webdeki ya da web ortamindaki reklamlara kars1 daha az olumlu tutumu
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olan katilimcilarin, Webi reklamlarina karsi olumlu tutumlari olan katilimcilara gére daha

diisiik/az satin alma niyetinde olduklarin1 tespit etmislerdir.

Bhakuni ve Aronkar (2012), Hindistanin Gwa-lior sehrindeki 6grenciler arasinda
sosyal medya araglarin1 kullananlarin yas diizeylerini ve ayrica sosyal medya
reklamlarinin  Ggrencilerin  satin alma niyeti tiizerindeki etkisini arastirmislardir.
Arastirmalart sonucunda sosyal medyanin gengler arasinda hizli bir sekilde
yayginlastigini ve geng Ogrencilerin birbirleriyle iletisim ve etkilesim kurdugu bir alan
oldugu sonucuna ulagmiglardir. Ayrica sosayl medya reklamlari ile online satin alma

niyeti ve davranisi arasinda kuvvetli ve pozitif yonlii bir iliski bulmuslardir.

Bashar, Ahmad ve Wasiq (2012), bir pazarlama araci olarak sosyal medyanin
etkinligini anlamak ve sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma karar1 vermede ne 6l¢iide
etkiledigini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda, sosyal medya platformlarimin giderek hizla
biiylidiigiinii ve biiyiik bir potansiyele sahip oldugunu ve tiiketicilerin satin alma
kararlarinda ¢ok etkin bir ara¢ oldugunu vurgulamislardir. Ayrica arastirmacilar sosyal
medya platformlarinin isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmeleri ve siirdiiriilebilir
olmalar1 igin stratejik Oneme sahip olduklarini ve bu ortamlarla ilgili stratejiler

gelistirilmesi gerektigini dnermektedir.

Dao ve arkadaslar1 (2014), “Glineydogu Asya ge¢is ekonomilerinde, sosyal medya
reklamlarinin tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetlerine etkisi” ni arastirmiglardir.
Vietnamda yiiriittiikleri ¢alismalarinda tiiketicilerin sirasiyla sosyal medya reklamlarina;
reklamin bilgi sunma degeri, reklamin kalitesi ve reklamin eglence diizeyi olmak {izere
t¢ farkl sekilde anlam yiiklediklerini ve reklamin bilgi ve eglence sunma 6zelliginin

ozellikle satin alma niyetinde ¢ok etkili oldugunu bulgulamislardir.

Dolayisiyla, sosyal uygulamalar/sosyal medya reklamcili§i yoluyla yapilan
reklamlarin, miisteriler igin c¢ekicilige sahip oldugu ve bunun, miisterinin sosyal
uygulama(lar)daki reklami izledikten sonra iiriinii satin almaya karar vermesi i¢in bir

motivasyon kaynagi olabilecegi ifade edilebilir.

Thamizhvanan ve Xavier (2013), online aligverise duyulan giivenin satin alma
tizerinde 6nemli etkileri oldugunu bulmuslardir. Tiiketicilerin online aligveris tutumlarini
etkileyen faktorlere yonelik cesitli yaklasimlar {izerine ¢cok sayida ¢alisma bulunmaktadir.

Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin yani sira tiiketicinin fiyat ve beklentileri, tiiketici
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kredileri, teknolojik gelismeler, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin de tiiketim

tizerinde etkili oldugunu gosteren arastirmalar bulunmaktadir (Kesbi¢ ve Tandogan,

2016; Akhter, 2012).

Tiiketicilerin online aligveris niyetini ve satin alma kararlarini etkileyen bir diger
faktor yastir. Sorce ve arkadaslar1 (2005), yaptiklari aragtirmada, internetten aligveris
yapan tiiketicilerin satin alma davranislarinda yas gruplar arasinda farklilik oldugunu
belirtmektedirler. Arastirma sonucunda geng tiiketicilerin her tiirlii {iriinii satin aldigi,
daha yash tiiketicilerin ise belirli tirtinleri satin aldig1 ifade edilmistir. Dorie ve Loranger
(2020) tarafindan yapilan arastirma sonucunda 60 yas iistii bireylerin farkli kanallardan
(akill1 telefon, tablet, kisisel bilgisayar ve sosyal medya) ¢ok az aligveris yaptiklari, daha
cok geleneksel yontemlerle aligveris yaptiklari tespit edilmistir. Arastirmalara gore,
tilketici pazarimin yas demografik Ozelliklerine gore boliimlenmesi, ihtiyaglarin,
egilimlerin, tutumlarin ve ¢esitli psikolojik ve sosyal degerlerin belirlenmesinde biiyiik
onem tagimaktadir. Ciinkii bireylerin tiim psikolojik, sosyal, ekonomik ve fiziksel
ozellikleri yasla birlikte degismektedir. Bu durum tiiketicilerin davraniglarini 6nemli
olgtide etkilemektedir. Hohenschon'a gore (2013: 32) isletmelerin artan yash tiiketiciler
pazarindan pay alabilmeleri i¢in dort ana pazarlama siirecini Yyerine getirmeleri
gerekmektedir. Bunlar; bu yas grubunun istek ve ihtiyaglarini anlamak; bu istek ve
ithtiyaglara gore tUriin ve hizmetler gelistirmek; bu yeni iirlin ve hizmetlerin faydalarini
daha yagh tiiketicilerle paylasmak ve bu tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurmak ve
siirdiirmektir. Genglerin iiriinler hakkinda karsilastirmal1 bilgi aramak icin internet gibi
yeni teknolojileri kullanmaya daha fazla ilgi gosterdigi, yaslh tiiketicilerin ise ¢evrimigi
aligveris yapmaktan kagindiklar1 bilinmektedir (Ladhari vd., 2019: 114). Yash tiiketiciler
arasinda teknolojiyi yetersiz kullanmanin temel nedenleri, bu yas grubunda teknolojiye
yonelik diisiik tutum ve farkindalik ile ¢evrimigi web sitelerinin tasarimi gibi konulara
duyulan ilgi eksikligidir (Delello ve McWhorter, 2017: 5). Basev (2014: 97), Tiirk
tilketicilerin online aligveris davraniglari {izerine yaptigi ¢alismasinda; demografik
faktorler, bilgisayardan memnuniyet, dnceki deneyimlerdeki yenilik ve internet kullanimi
yasa gore degismektedir. Literatiirde yas ile online aligveris egilimi arasinda bir iliski
olmadigi sonucuna varan ¢alismalarin (Thamizhvanan ve Xavier, 2013; Li, vd., 1999)
yani sira yas arttikca online aligveris egiliminin arttifina dair sonuclar da bulunmaktadir

(Giiltas ve Yildirim, 2016; Naseri ve Elliott, 2011). Ayrica KPMG (2017) tarafindan
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yapilan arastirmanin sonuglari da bu calismalarin bulgulariyla ortiismektedir. Bu
arastirma sonucuna gore X kusagi kusagi olarak adlandirilan yaklasik 36-45 yas

araligindaki tiiketicilerin en ¢ok online aligverisi tercih eden grup oldugu goriilmektedir.

Bir diger 6nemli faktor ise bireylerin geliridir. Literatiirde tiiketicilerin tiiketim
kararlarin1 ve alim miktarlarini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik ¢aligmalarin
bir kismi, tiikketimi dogrudan gelirle iligskilendirmis ve c¢alismalarinda tiiketim
fonksiyonlarini farkli bigimlerde ele almiglardir (Kaya, 2018; Kesbig¢ ve Tandogan, 2016;
Singh, 2014; Ofwona, 2013; Tar1 ve Caliskan, 2005). Alanyazinda bazi1 ¢alismalarda
gelirin online aligveris egilimi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir
(Isler vd., 2014; Ozgiiven, 2011a). Baska arastirmalarda ise, gelir arttik¢a online alisveris
egiliminin ve davranisinin arttig1 sonucuna ulasilmigtir (Ozhan ve Altug, 2015; Naseri ve

Elliott, 2011; Sim ve Koi, 2002; Li vd., 1999).
Bu arastirmalar ve sonuglarindan hareketle ¢alismanin birinci hipotezi sudur:

H1: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun online satin alma davranigi

tizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkisi vardir.

4.2.2. Sosyal Medya Reklamlarmma Yonelik Tutum ve Dijital Okuryazarhk
Arasindaki Tliski (H2)

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyadaki bilgiyi anlama becerileri ve bilgiyi
sosyal medya aracilifiyla yayma ya da yaymama konusundaki farkindaliklari, sosyal
medya kullanicilarinin dijital okuryazarhigini gostermektedir. Yapilan arastirmalar da,
dijital okuryazarlik diizeyleri yiliksek olan bireylerin haber icerigini bagskalariyla
paylasmadan 6nce ¢ok iyl “dinledigini” ve “anladigin1” gostermektedir. Sosyal medya
kullanicilarimin ~ dijital ~ okuryazarligi, sosyal medyadan alinan  bilgilerin
degerlendirilmesinde akillica bir tutum sergilemelerini ifade etmektedir. Bilgiyi
yaymadan Once beklemekte, incelemekte, dogrulamakta ve anlamlamaktadirlar. Bu,
sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya araciligiyla bagkalarina bilgi yaymanin

dogas1 hakkindaki farkindaliklarini yansitmaktadir (Arafah ve Muhammad, 2022).

Dijital okuryazarlik ile sosyal medya reklamlari arasindaki iligki, giiniimiiziin dijital
caginda oldukca 6nemli bir konuyu yansitmaktadir. Dijital okuryazarlik, bireylerin dijital

teknolojileri anlamak, kullanmak, elestirel diistinmek ve etkili iletisim kurmak igin
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gereken beceri ve yetenekleri ifade ederken; sosyal medya reklamlari, dijital
platformlarda {irlin veya hizmetleri tanitarak hedef kitleye ulagsmayir amaclayan

reklamcilik bi¢imini ifade etmektedir.

Wright, Friestad ve Boush (2005), markalarin ikna edici iletisiminde 6nemli bir arag
olan reklamlarin, bilingli olarak her yastaki bireyleri etkilemeyi amagladigini ve reklamin
bir tesvik amacit olmasa bile, iletisim stratejileri aracilifiyla insanlari amaci
dogrultusunda yonlendirebilecegini belirtmektedir. Bu nedenle, ister cocuk ister yetigkin
olsun, her bireyin reklamin nasil ve neden yonlendirdigini ve buna kars1 nasil tepki
vermesi gerektigini kavrayabilecek yiliksek bir kapasiteye ulasmasi gerektigi ileri
striilmektedir (Cornish, 2014). Bu da tiiketicileri soyal medya reklamalrin ardindaki
gercek niyeti sorgulayacaklar1 elestirel diisiinceyi tesvik etmekte ve sosyal medya
reklamlarinin ikna edici etksinii azaltmaktadir (Kelly-Holmes, 2016; Rozendaal, Opree
ve Buijzen, 2016; Yates, 2001). Bu nedenle sosyal medya platformlarinin her kosesinde
satin almaya yonelik ikna edici niyeti gizleyerek tiiketicileri cezbetmeye c¢alisan ve
Yates'in (2001) belirttigi gibi reklam ekosistemindeki tiim aktorlerin ¢ikarlarina tek bir
tikla hizmet eden sosyal medya reklamciligmma karsi okuryazarlik becerilerinin
kazanilmasi, insanlarin  yasamlar1 boyunca aldiklari diger kararlarnn da

etkileyebilmektedir.

Basta reklam mesajlar1 olmak {izere sosyal medya ortamdaki tiim mesajlarin
elestirel bir gozle degerlendirilmesi (An, Jin ve Park, 2014; Verhellen, Oates, de
Pelsmacker ve Dens, 2014; Rozendaal, Buijzen ve Valkenburg, 2011) bireyin dijital
diinyada okuryazar oldugunu gosteren en 6nemli isaretlerden biridir. Bu baglamda, “Bu
icerigi neden goriiyorum?”, “Benden ne yapmamu istiyor?”, “Gonderenin gercek niyeti
nedir?” gibi sorular sorarak sosyal medya reklam mesajlarina karsi elestirel bir tutum

sergilemek duygu, karar, davranislar1 ve tutumlarini etkileyebilir.

Teknolojik ilerlemeler giinlimiiz bireylerin farkli diizeydeki yeterliliklere sahip
olmasini gerektirdiginden, dijital okuryazarligin mesleki faaliyetin tiim alanlarinda

gerekli oldugu ifade edilebilir (Korableva vd., 2019).

Internetin tiim is sektdrlerinde ve 6zel hayatimizda yayginlasmasi (Ata ve Yildirim,
2019) bir ihtiyacin gostergesidir. Dijital okuryazarlik, egitim ve kisisel amaclarla

kullanilan mevcut ve gelismekte olan sosyal medya platformlarini da i¢ine alabilecegimiz
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“yeni medya okuryazarlig1” (Ozcan, 2017) olarak da kavramsallastirilmaktadir. Ayrica,
dijital teknolojinin yayginlagsmasiyla birlikte internet araglarini giivenilir bir sekilde
kullanabilme, igerigi degerlendirebilme, igeriklerin giivenilirligini ve gecerliligini
sorgulama becerisini tanimlayan “dijital akicilik” kavrami ortaya ¢ikmustir (Miller ve
Bartlett, 2012). Dijital okuryazarligin tiim bu tanimlar1 ve ilgili kavramlari, egitim de

dahil olmak iizere bir¢cok alanda arastirmanin odak noktasi haline gelmektedir.

Pek ¢ok calismada, 6grencilerin dijital okuryazarlik diizeylerini etkileyebilecek
cesitli faktorleri arastirilmistir (Son vd., 2017; Gobel vd., 2014; Ng, 2012). Ng (2012)
tarafindan Avustralya'da 51 lisans 6grencisinin katildigi ankete dayali bir ¢alismada
Ogrencilerin dijital okuryazarlik becerileri arastirilmistir. Yeni teknolojilerin 6grenciler
tarafindan kolayca 6grenildigi ve uyum sagladigi ancak ¢evrimigi araglari egitim amagh
kullanmadiklar1 tespit edilmistir. Bu c¢alismanin sonuglari, Ogrencilerin egitim
teknolojilerini daha fazla kullanabilmeleri i¢in anlamli amaglarla daha fazla firsata ihtiyag
oldugunu gostermektedir. Bagka bir ¢alismada Gobel ve arkadaslar1 (2014), 6grencilerin
akademik ve akademik olmayan ortamlarda dijital teknoloji kullanimlarina iligkin 75
maddelik bir anket kullanarak 337 Japon etnik kokenli birinci sinif 6grenciler ile bir
calisma ylriitmiistiir. Calisma sonucunda 6grencilerin birgok farkli teknolojiye kolayca
erisebildiklerini fakat teknoloji kullanim diizeylerinin yetersiz oldugunu bulgulamistir.
Gobel ve arkadaslar1 bu durumun 6grencilerin kendilerine olan giiven eksikliginden
kaynaklanabilecegini ileri stirmiislerdir. Bu ¢aligmada ayrica 6grencilerin bilgisayar ve
mobil beceri diizeylerinin diisiikliigii, bilgisayar teknolojilerindeki yetersiz bilgi diizeyleri
ve bu alandaki 6zgiiven eksikliginden dolay1 geleneksel 6grenmenin onlar i¢in hala daha

tercih edilebilir oldugunu ve dijital 6grenmeye hazir olmadiklarini ortaya koymaktadir.

Baska bir calismada, Son ve arkadaslar1 (2017), biri 100 uluslararast EAP
ogrencisinin katilimiyla, digeri ise 70 Japon etnik kokenli EFL Ogrencisiyle dijital
okuryazarlik iizerine iki c¢alisma yiiriitmiistiir. Anket, dijital okuryazarligi giiven,
algilanan beceri, siklik ve amag gibi farkli boyutlarda 6lgmektedir. Her iki ¢alismanin
sonuglari belirli yonlerden farklilik gosterse de, arastirmacilar tiim katilimeilarin dijital
cihazlar kullanma konusunda bilgili ve ilgili oldugunu belirtmislerdir. Birinci grubun
(EAP ogrencileri) dijital becerilerine iliskin 6z degerlendirmesi ikinci gruptan (EFL
ogrenenler) daha yiiksekken, sonuclar ikinci grubun dijital becerilerinin digerlerinden

daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Arastirmacilar, 6z alg1 ve gercek bilginin her
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zaman el ele gitmedigini belirtmekte ve daha yetenekli arastirma grubunun kendilerini
yiiksek dijital becerilere sahip olarak degerlendirdiklerini ileri siirmektedir. Dijital
okuryazarlik s6z konusu oldugunda 6grencilerin beklenti ve ihtiyaglarinin farkli oldugu

ve dikkate alinmas1 gerektigi de ifade etmektedirler.

Ozetle, dijital okuryazarlik 21. yiizyil en 6nemli yetkinliklerinden biridir ve mesleki
faaliyetler i¢in vazgecilmez bir kaynaktir. Sosyal medya ve BIT gibi dijital teknolojilerle
iliskili yetkinlikleri kapsamaktadir. Giiven, firsat eksikligi, yanlhs algilama ve tercihler
gibi degisken faktorlerin, dijital okuryazarlik ve ilgili becerilerin kullanilmasinda

belirleyici faktorler oldugu ifade edilmektedir.

Ozden (2018) yapmis oldugu calismada lisans diizeyindeki dgrencilerin dijital
okuryazarhiga iligskin sosyal becerilerinin yiiksek diizeyde oldugunu, dijital medyadan
sosyal olarak nasil yararlanacaklarini, kayiplari nasil dnleyeceklerini ve bu medyalari

daha verimli nasil kullanacaklarini bildiklerini ifade etmektedir.

Brandt (2021), Danimarka'da yaslar1 20-29 arasindaki geng yetiskinler iizerinde
gerceklestirdigi “Hedefli dijital reklamcilik ve dijital okuryazarlik isimli aragtirmasinda
geng yetiskinlerin dijital okuryazarlik diizeyleri ile reklam tiirlerine kars1 sergiledikleri

tutum arasinda iliski oldugunu tespit etmistir.

Smith ve Storrs (2023), Bat1 Kanada'daki yalnizca lisans 6grencilerine yonelik bir
kamu {tiniversitesinde anket calismasina dayali bir arastirma gerceklestirmislerdir. “
Dijital okuryazarlik, sosyal medya ve lisans 6grenimi: Ogrenciler neyi bilmeleri
gerektigini diigiiniiyor?” isimli ¢aligmalarinda; 6grencilerin sosyal medyay1 iiniversite
yasamlarinda % 75,2, gilnlilk yasamlarinda 9%92,9 diizeyinde kullandiklarin1 ve
ogrencilerin cogunlugunun sosyal medyay:1 etkili bir sekilde kullanmak icin dijital
okuryazarliga ihtiya¢ duyduklari ifade etmektedirler. Smith ve Storres’e gore 6grencilerin

dijital okuryazarlik diizeyi ile sosyal medya araglarina karsi tutumlari arasinda pozitif

yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Priwati ve Helmi (2021), Yogyakarta'daki tiniversite 6grencilerinin sosyal medya
kullaniminda yaygin olarak goriilen dijital okuryazarlik davranmis bigimlerini tespit
edebilmek i¢in karma yoneteme dayali bir calisma gergeklestirmislerdir. Calismanin
sonuclari, yliksek dijital okuryazarlik diizeyine sahip katilimcilarin, giivenilir bilgi

kaynaklarim1 dogrudan kontrol ederek ve bulgularin1 6nemli kisilerle tartisarak dogru
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bilgileri degerlendirme siireci yiiriittiiklerini gostermektedir. Priwati ve Helmi'ye gore,
icinde bulundugumuz internet ¢aginda, ozellikle sosyal medya kullaniminda dijital
okuryazarlik bir zorunluluktur. Basta iiniversite 6grencileri olmak iizere tiim internet
kullanicilarinin sosyal medya ile olan iliskilerinde iyi bir dijital okuryazari olmalar1
gerektigini ve dijital okuryazarlik seviyesi iyi olan bireylerin sosyal medya
uygulamalarina ve dolayisiyla sosyal medya platformlarindaki reklamlara karsi daha

yapici tutumlar gostereceklerini ifade etmektedirler.

Bu ¢alisma kapsaminda, bireylerin dijital okuryazarlik diizeyleri ile sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlart arasindaki iligskiye yonelik hipotez olusturulurken
tizerinde durulan durumlar soyle aciklanabilir. Dijital okuryazar bireyler, online
reklamlar1 daha iyi anlayabilmektedir. Bu, reklamlarin igerigi, gorselleri, etkilesimleri ve
amaglar1 hakkinda daha derinlemesine bir anlayisa sahip olmalarin1 saglamaktadir.
Dolayisiyla, dijital okuryazar bireyler, sosyal medya reklamlarini daha etkili bir sekilde
¢oziimleyebilir ve reklamciligin arkasindaki stratejilere daha fazla kavrayis gelistirebilir.
Dijital okuryazarlik, bireylerin sosyal medya reklamlarim1 daha elestirel bir sekilde
degerlendirebilmesini saglamaktadir. Reklamin ne kadar giivenilir oldugunu, hangi
bilgilerin dogruluk tasidigini veya reklamin hedeflerinin neler oldugunu daha etkin bir
sekilde sorgulayabilirler. Dijital okuryazar bireyler, istenmeyen veya alakasiz reklamlari
tantyarak ve bu reklamlara karsi 6nlem alarak reklam engelleme uygulamalarini daha
bilingli bir sekilde kullanabilirler. Dijital okuryazarlik, bireylerin ¢evrimici veri gizliligi
ve gilivenligi konularinda daha bilingli olmalarini saglamaktadir. Bu, sosyal medya
reklamlarinin kisisel bilgilerini nasil kullandigina dair daha fazla farkindalik ve dikkat
anlamma gelmektedir. Dijital okuryazar bireyler, sosyal medya reklamlar {izerinden
etkin iletisim kurabilir ve igerikleri daha elestirel bir perspektifle paylasabilirler. Bu,
reklam mesajlarinin daha derinlemesine anlasilmasi ve yayilmasini saglayabilir. Sonug
olarak, dijital okuryazarlik, bireylerin sosyal medya reklamlarini daha bilingli bir sekilde
tilkketmelerini, reklam stratejilerini anlamalarini ve ¢evrimici reklam deneyimlerini daha

etkili bir sekilde yonlendirmelerini saglayabilir.

Aragtirmalarda ve elde edilen sonuglardan hareketle bu calisma kapsaminda

sorgulanan ikini hipotez sudur:



96

H2: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun dijital okuryazarlik {izerinde

pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

4.2.3. Dijital Okuryazarhk ve Online Satin Alma Davramis1 Arasindaki iliski (H3)

Bireylerin belirli davranislart nasil edindigini ve siirdiirdiiglinii agiklayan
Bandura'nin Sosyal Biligsel Kurami (SBK) ayni zamanda bireylerin bu davraniglari
karsisinda hangi stratejilerin uygulanmasi gerektigi hususunda da yol gostermektedir. Oz
yeterlik, SBK'nin ana kavramlarindan biri olarak kabul edilir ve insanin birgok
psikososyal isleyisinde cesitli psikolojik ve davranigsal etkileri olan, bireylerin gorev
performansinin 6nemli bir belirleyicisi olma 0Ozelligine sahiptir (Bandura, 1986).
Bandura, 6z yeterliligi “insanlarin, belirlenmis performans tiirlerini elde etmek igin
gerekli olan eylemleri organize etme ve yliriitme yeteneklerine iligkin yargist” olarak
ifade etmektedir. Ayrica Bandura'ya (1986) gore, bireyin 6nceden edindigi deneyimleri
oz-yeterligini agiklamaktadir. Bu deneyim, en etkili bilgi kaynagi ve internet etkilesimi
yoluyla kazanilan yeteneklere atifta bulunan en giiglii 6z-yeterlilik kaynagidir. Daha fazla
internette gezinme deneyimi olan ve internete daha sik giren bireylerin daha fazla 6z-
yeterlige sahip olacagi ve online aligverisi tercih etme olasiliklarinin daha yiiksek olacagi
diistiniilmektedir. Banduranin SBK kuramina dayanarak, dijital okuryazarlik yoniinden
0z yeterlilige sahip olan bireylerin sosoyal medya reklamlarina karsi tutumlarinin

belirleyicisi olabilecegi ifade edilebilir.

Bir¢ok arastirmaci, bireylerin davranig degisikliklerini anlamak ve tahmin etmek
icin BT kullanim modelleriyle ilgili farkli ampirik c¢aligmalarda SBK'dan
faydalanmaktadir. Ozellikle davranis degisiklikleri kisisel ve ¢evresel kosullar arasindaki
etkilesimden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda SBK, yeni teknolojiyi benimsemenin hem
teknolojinin sagladigi faydalar1 hem de bireylerin ilgili teknolojiye iliskin beceri ve
giivenlerini gerektirdigini savunmaktadir (Bandura, 1986). Ayrica, cesitli ¢aligmalar, 6z-
yeterligin, bireyin niyetini ve bir sistemi fiilen kullanimin1 dogrudan etkileyen temel
yordayicilart oldugunu gostermektedir (Hernandez vd., 2009). Bu nedenle, online
aligveris i¢in dijital okuryazarlik 6z-yeterligi, bireylerin online bir satin alma iglemini
etkin bir sekilde gergeklestirebileceklerine iligkin yargilaridir. Baska bir deyisle, dijital

okuryazarlik 6z yeterliligi yliksek olan bir birey, online alisveris yapma yeteneklerine
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iliskin yiiksek bir algiya sahip olacak, yeni teknolojileri benimseyebileceklerini

algilayacak ve ¢evrimigi aligveris yapma niyeti daha yiiksek olacaktir.

Online aligveris, internetin yayginlagmasi ile birlikte giderek artan bir popiilerlik
kazanmaktadir. Dijital teknolojilerin kullaniminin artmasi ile birlikte, tiiketicilerin online
aligveris yaparken dijital okuryazarlik becerilerine sahip olmalari 6nem kazanmaktadir.
Dijital okuryazarlik diizeyi, online alisveris yaparken dnemli bir rol oynamaktadir. Clinkii
internet lizerinden alisveris yapmak, bir¢ok farkli platformda ve ¢ok sayida iirlin
arasindan se¢im yapmayi gerektirm. Bir¢ok arastirma, dijital okuryazarligin online satin
alma niyeti ile giiclii bir iliski oldugunu gostermistir. Ornegin, bir arastirma, dijital
okuryazarlig1 yiiksek olanlarin, diisiik dijital okuryazarliga sahip olanlara gore daha fazla
online aligveris yaptigini bulmustur (Chen ve Chang, 2013).

“Payton ve Hague (2010), dijitla okuryazarligin en énemli bilesenleri arasinda yaraticiligin

dolayisiyal yenilik¢iligin oldugunu ifade etmektedir. Yenilik¢ilik, tiiketicilerin ¢evrimigi

aligveris yapmalari i¢in baska bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiketici yenilikgiligi,
tilketicilerin yeni bir teknoloji/iiriin/hizmet kullanmaya istekli olup olmadigi anlamina
gelmektedir.”

Tiiketicilerin bu konuda istekli olup olmamasi, yeniliklerin yayilmasinda ve
tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde kilit bir rol oynamaktadir (Wang ve Cho, 2012;
Kim vd., 2010; Roehrich, 2004). Literatiirde yenilikgilik yaklagimlarindan hangisinin,
tiiketici yenilik¢iligini en iyi Ol¢tiigii ve ortaya ¢ikardigi konusunda net bir fikir birligi
bulunmamaktadir (Salari ve Shiu, 2015). Farkli bakis agilarma sahip arastirmalar da
mevcuttur. Yapilan bazi arastirmalarda, tiliketici yenilik¢iliinin, yeni {riin ve
hizmetlerden duyulan memnuniyet tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu (Cowart vd., 2008;
Limayem vd., 2000), baz1 ¢aligmalarda tiiketici yenilik¢iliginin, memnuniyet iizerinde
etkisinin olmadig1 (Dincer ve Dincer, 2015) ve bazi caligmalarda ise negatif yonlii bir etki

oldugu sonucuna ulasilmistir (Pereira vd., 2017).

Nazal ve arkadaslar1 (2021), dijital okuryazarligin, algilanan kullanighhigin ve
algilanan kullanim kolayliginin Filistin'deki Internet kullanicilarnin online satin alma
niyeti lizerindeki etkisini arastirmak ve ayrica internet kullanicilarinin sosyo-ekonomik
Ozelliklerinin (yas ve cinsiyet) dijital okuryazarlik ile online satin alma arasindaki iliskiler

tizerindeki diizenleyici etkisini incelemek amaciyla bir ¢calisma yiirtitmiislerdir. Yaptiklari
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bu calismada dijital okuryazarligin online satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugunu

ayrica bu etkide yasin ve cinsiyetin diizenleyici bir rol oynadigini tespit etmislerdir.

Tiiketicilerin online aligveris tutum ve davranislari {izerindeki en 6nemli etkilerden
bir digeri de yaptiklari online aligveristen ve satin aldiklar1 {irlinden duyduklar
memnuniyettir. Memnuniyet, tliketicilerin 6nceki satin alma deneyimlerinden edindikleri
olumlu izlenimlerin toplamidir. Ancak tiiketicilerin memnuniyet diizeylerinin dl¢iilmesi
acisindan net kriterler bulunmamakla birlikte satin alinan iiriiniin zamaninda teslim
edilmesi ve istenilen {riin ile satin alinan iriliniin Ortlisip Ortiismedigi tliketici
memnuniyet diizeyinin 6l¢iilmesinde énemli bir faktordiir. Hsu ve arkadaslarina (2006)
gore, tiiketicilerin memnuniyet duygusu, ¢evrimigi aligveris yapma niyetlerini ve bunu
tekrarlama niyetlerini dogrudan etkilemektede ve memnuniyet, tiiketicilerin ¢evrimici
satin almalarin1 ve yeniden satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir (Lee ve

Lin, 2005).

Tiiketiciler, ¢cevrimici satin almalartyla kazandiklar1 deneyim sayesinde yeniden
satin alma konusunda bir egilimine sahiptirler. Deneyim, online saticilar i¢in tiiketicilerde
olumlu bir online aligveris algisi olusturmak i¢in 6nemli bir faktoér olarak kabul
edilmektedir. Liang ve Huang'a (1998) gore, deneyimi yiiksek olan tiiketicilerin online
aligveris araglarini kullanmaya devam etme olasiligi deneyimi az olan tiiketicilere gore
daha yiiksektir. Ciinkii yiiksek diizeyde deneyime sahip tiiketiciler ya da iirlin ve
pazarlama sirketi hakkinda edindikleri bilgi diizeyleri olumlu yonde oldukg¢a online
aligverise daha fazla ilgi duymaktadirlar. Ozellikle tiiketicinin online aligveris
deneyiminin artmasi, satin alma aligkanliklarinin online aligveristen duydugu
memnuniyet ile dogru orantili olarak sonuglanmaktadir (Pappas vd., 2014). Liang ve
Huang, Papas, HSU ve arkadaglari ile Lee ve Lin'in ¢alisma ve arastirmalarindan yola
cikarak tiiketicilerin deneyim kazanmalarinda ve memnuniyetlerinde dijitla okuryazarlik

diizeylerinin 6nemli bir rol oynadigi ifade edilebilir.

Kuo, Liu ve Ma (2021) tarafindan gerceklestirilen arastirma, dijital okuryazarligin
tiiketicilerin online aligveris niyetlerini etkiledigini gostermektedir Aragtirmacilar, dijital
okuryazarligin tiiketicilerin online aligveris deneyimlerinde énemli bir rol oynadigini ve
tilketicilere online aligveris platformlarini etkili bir sekilde kullanmalari i¢in gerekli olan

kazandirdigini vurgulamaktadir.
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Zhang, Zhao ve Chen (2019) tarafindan yapilan bir arastirmada, dijital
okuryazarligin tiiketicilerin online aligveris niyetlerini artirdigt belirtilmektedir.
Aragtirmacilar, dijital okuryazarligin tiiketicilerin online aligveris deneyimlerinde 6nemli
bir rol oynadigini, tiiketicilerin tirlinleri arastirma, 6deme yapma ve gilivenli bir sekilde
aligveris yapma gibi konularda bilgi eksikliklerini gidermeye yardimeci oldugunu ifade

etmektedirler.

Li ve Wang (2019) tarafindan yapilan bir arastirmada, dijital okuryazarligin
tiikketicilerin online aligveris niyetleri tizerinde olumlu bir etkisi oldugu bulgulanmistir.
Arastirmacilar, dijital okuryazarligin tiiketicilerin online aligveris deneyimlerinde 6nemli
bir rol oynadigini, 6zellikle giivenlik endiselerini azaltarak ve aligveris platformlarini
daha etkili bir sekilde kullanmalarina yardimei olarak tiiketicilerin online aligveris

niyetlerini artirdigini belirtmektedirler.

Pandemi siireciyle birlikte tiiketicilerin online satin alma tutum ve davranislarina
yonelik ¢esitli arastirmalar yapilmigtir. Bu siirecte tliketicilerin  satin  alma
aliskanliklarinin gida ve tibbi malzemelere yonelik oldugu belirtilmektedir (Knotek vd.,
2020: 2-4). Bagka bir deyisle tiiketicilerin temel ihtiya¢larini (gida, saglik) karsilayan
tiriinlere yoneldigi anlasilmaktadir. Pandemi siirecinde tiiketicilerin temel ihtiyaglara
yoneldigi bulgusu, Nielsen Research Company tarafindan yapilan arastirma sonuglariyla
da benzerlik gostermektedir. Nielsen Arastirma Sirketinin Covid-19 siirecinde yaptigi
aragtirmaya gore, acil durum nedeniyle tiiketicilerin evde kalmalarina yonelik
uygulamalarn, tiiketicilerin sosyal aktivitelerini 6nemli dl¢lide azalttigini ve tiiketicilerin
temel ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik faaliyetlerde bulunduklarini gostermektedir
(Stanciu vd., 2020: 12). He ve Harris'e (2020) gore tiiketimin yogun oldugu sektor saglik
sektoriidiir. Satin alma davranisi ve tiiketimdeki artis, dogrudan koronaviriisle baglantili
vitamin takviyeleri, agr1 kesiciler ve ates diisiiriiciiler gibi beslenme ve tibbi iiriinlerle
ilgilidir. Tirkiye'de Covid-19 salgini siirecinde online aligveris aligkanliklar1 {izerine
yapilan arastirma, katilimcilarin pandemi siirecinde online aligveris yapma egilimlerinin
arttigin1 gostermektedir. Pandemi siirecinde online market aligverisinin 6nemli Olcilide
arttigi, acil ihtiyaclarin eve ulastirildigi uygulamalarin oldugu, salgin siirecinde
internetten en ¢ok satin alinan iirlin grubunun gida tiriinleri (salgin 6ncesi giyim iiriinleri)

oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin online aligverigin satin alma
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siirecinden memnun oldugu, kargo siirecindeki aksakliklardan dolayt memnun

olmadiklari ifade edilmistir (Danismaz, 2020: 89-90).

Covid 19 pandemsinden kaynaklanan zorluklar tiiketicilerin izole olmasi ve
karantina altina alinmasindan dolayr alisveris davraniglarinda biliyiikk degisimler
yasanmistir. Tiiketicilerin mevcut ve yeni teknolojileri kullanimlart artmistir (Chauhan
ve Shah, 2020: 362). Ozellikle 65 yas ve iistiine getirilen sokaga ¢ikma yasagi nedeniyle
online aligveris bu grup i¢in cok daha 6nemli hale gelmistir. Coreight Research tarafindan
Subat 2020'de 18 yas tstii 1.121 ABD'li internet kullanicisiyla yapilan online anketin
sonuclarina gore, 61 yas Ustl kisilerin %86's1 alisveris merkezleri yerine aligverislerini
online yapmak niyetinde olduklarini ifade etmislerdir (Enberg, 2020). Covid-19 bu neslin
tasarruf davranisini degistirmese de bazi harcama aligkanliklarini degistirmistir. Covid-
19 sirasinda kalabaliklarla etkilesimde bulunmak yasli Amerikalilar i¢in biiytik bir saglik
riski olusturdugundan, bu nesil online aligverise yonelmistir (Ledesma, 2020). Shaikh
(2020), Covid-19 pandemisinden sonra tiiketici davranislarinda ve pazarlama tepkilerinin
bazi yonlerinde kalic1 degisiklikler olacagini ve bu durumun farkinda olan ve bu duruma
hazirlikl1 olan markalarin salgindan giiclenerek ¢ikacagini ifade edtmistir. Koronaviriis
salginindan korunmak i¢in mecbur kalmadik¢a evlerinden c¢ikmayan tiiketiciler,
hayatlarin1 devam ettirebilmek icin pek ¢ok farkli kategoride bir¢ok Tiriin satin
almiglardir. Arastirma sonuglarina gore Tiirkiye'de salgin doneminde tiiketicilerin
sirasiyla en ¢ok cay/kahve, ev temizlik iirlinleri, makarna ve kuru bakliyat aldiklari
sonucuna ulagilmigtir. Arastirma bulgularina gore tiiketicilerin salgin doneminde stok
yapma egilimi, online satin alma davranislarin1 olumlu yonde etkilmektedir (Cakiroglu
vd., 2020).

Bu c¢alisma ve arastirmalar dijital okuryazarligin tiiketicilerin online aligveris
niyetlerini artirdigimi ve online aligveris deneyimlerinde onemli bir rol oynadigini
gostermektedir. Sonug¢ olarak, dijital okuryazarlik becerileri, online aligveris niyeti
tizerinde onemli bir etkiye neden olabilir. Tiiketicilerin online aligveris yaparken dijital
okuryazarlik becerilerinin gelistirilmesi, daha bilingli ve gilivenli kararlar almalarina ve
ihtiyaglarina daha uygun firlinleri segmelerine yardimeci olabilir. Bir tiiketici online
aligveris yaparken, bir {iriinii bulmak, 6deme yapmak, teslimat segeneklerini segmek ve
giivenli bir sekilde aligveris yapmak i¢in dijital becerilere ihtiya¢ duymaktadir. Aym

zamanda, tiiketicilerin internet ilizerinde yaptiklari arastirmalar, online satin alma
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niyetlerini belirlemelerine yardimci olabilir. Bu nedenle, dijital okuryazarlik seviyesi

yiiksek olan tiiketicilerin online satin alma niyeti daha yiiksek olabilir.

Bu ¢alisma kapsaminda, bireylerin dijital okuryazarlik diizeyleri ile online satin
alma davraniglar1 arasindaki iliskiye yonelik hipotez olusturulurken iizerinde durulan
durumlar soyle agiklanabilir: Bireyler 6zellikle dijital yerliler olarak ifade edilen gencler
sahip olduklar dijital okuryazarlik diizeyleri sayesinde daha bilingli ve dogru online
aligverisler yapacaklardir. Bu baglamda dijital okuryazarlik diizeyi yiiksek olan bireyler
sosyal medya platformlarindaki iiriin ve hizmet reklamlarinin gercekligi, yararliligi
konusunda dogru bilgiye daha kolay ulasabileceklerdir. Edindikleri bilgi dogru ve iiriin
ve hizmetleri yararli olarak degerlendiklerinde bu iiriin ve hizmetlere olan talepleri
artacak ve online satin alma davranislar1 gergeklesitrebilirler. Uriin ve hizmetler hakkinda
edindikleri bilgi ve yararlik durumu olumsuz ise bu bireylerin bu {iriinleri online satin

alma niyetleri azalabilir.

Yukarida ifade edilen goriis ve yargilara dayanarak asagidaki hipotez

olusturulmustur:

H3: Dijital okuryazarligin online satin alma davranisi lizerinde pozitif yonde

olumlu bir etkisi vardir.

4.2.4. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum, Online Satin Alma Davranisi ve
ve Dijital Okuryazarhk Arasidaki Iliski (H4)

Tiiketicilerin reklamlara yonelik tutum ve davraniglarini arastiran ¢aligmalarda,
tilketiclerin davraniglarinda hiyerarsik bir sira oldugu idda edilmektedir (Lavidge ve
Stiener, 1961). Bu c¢alisamalarda tiiketici davranislari bilissel, duygusal ve davranissal
tepkiler olmak tizere lic boyutta siniflandirilmaktadir. Aragtirmacilara gore ilk asamada
tiiketiciler ikna c¢abalarina ilk tepki olarak farkindalik ve bilgi gelistirdikleri biligsel bir
stirecten gecmektedirler. Bunu tiiketicilerin reklami yapilan iiriin veya hizmete yonelik
begenileri, tercihleri ve inanglarini gelistirebilecekleri duygual asama takip etmektedir.
Tiketiciler bu iki siirecten sonra satin alma islemlerini gerceklestirmektedirler
(Ducoffe,1996). Arastirmacilar buradan yola ¢ikarak, tiiketicilerin reklam hakkindaki
tutum, davranis ve inanglarinin reklamlara yonelik tutumlarinin gostegesi olabilecegini

ifade etmektedirler.
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Dijital okuryazar bireylerden ihtiyac duyduklari bilgiyi nerede ve nasil
bulacaklarin1 giivenli bir sekilde belirlemeleri, dogru bilgiyi fark edebilmeleri, bilgiyi
verimli bir sekilde paylasabilmeleri ve giivenli bir sekilde iletisim kurabilmeleri
beklenmektedir. Giiniimiizde dijital okuryazarlik bireylerin benimsemesi ve sahip olmasi
gereken bir yeterlilik/yetkinlik olarak kabul edilmektedir. Ancak giiniimiiz teknolojik
geligsmeleri sayesinde sosyal medya ortamlarinin nitelikleri de her gegen giin gelismekte
ve degismektedir. Correa’ya (2016) gore, tiniversite diizeyindeki gencler arasinda, icerik
olusturmak ve akademik, sosyal, ekonomik ya da politik internet etkinliklerine dahil
olabilmek i¢in teknolojik beceri gerektirmektedir. Teknolojik beceri gerektiren
etkinliklerdeki basar1 ile sahip olunan beceri diizeyleri arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Buna gore sosyal medya ortamlarini kullanmanin belirleyicileri arasinda
tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanim deneyimleri, dijital yeterlilikleri ve
dijital okuryazarlik diizeyleri yer aldigi ifade edilebilir. Bu yoniiyle sosyal medya
ortamlarmin kullaniminin ve bunun neden olabilecegi olumlu ya da olumsuz
sonuclarinin, bireylerin dijital okuryazarlik diizeyi ile iliskisinin olup olmadiginin
arastirilmasi o6zellikle sosyal medya platformlarinda reklam veren sirketler acisindan

onemli bir konudur.

Dijital okuryazarlik ile sosyal medya ortamlarinin kullanimi arasindaki iliskinin
arastirilmasi, Z kusagi olarak da ele alinan yeni neslin dijital okuryazarlik yeterlik
diizeyleri arasindaki beklenti farklilagmasini gérmek ve onlarm dijital yeterlik
diizeylerinin sosyal medya ortamlarinin kullanimini onciilleri ve nedenlerini agiklamak
acisindan Oonemlidir. Ayrica dijital okuryazarlik ile sosyal medya kullanimi arasindaki
iliski, sosyal medya kullanimina ve kullanicilarin tutumlarina da yansiyacaktir (Hargittai,

Piper ve Morris, 2018; Correa, 2016 ; Haight, Quan-Haase ve Corbett, 2014).

Sosyal medya ortamlar1 giinlimiiz internet kullanicilarinin giinliik yagsamlarinin
onemli bir pargasi haline gelmis durumdadir (Durak, 2016 ). Ozellikle gen¢ niifus
arasinda sosyal medya kullannm1 giderek yayginlasmaktadir (Giunchiglia
vd., 2018 ). Farkli teknolojiler (6rnegin bilgisayar, cep telefonu vb.) araciligiyla ¢esitli
sosyal medya ortamlarina erisim kolayligi, sosyal medya ortamlarinin kullanim
yaygmhigini artirmaktadir (Yildiz-Durak, 2018c ) . Sosyal medya ortamlar1 ilk olarak
ortaya ¢iktiginda yalnizca sosyallesme aract olarak goriilmektedir (Madge

vd., 2009). Ancak zamanla sosyal medya ortamlarinin egitim, hukuk, is ve turizm gibi


https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0016
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0027
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0016
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0025
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0018
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0023
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0051
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0039
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cesitli alanlarda kullanimlari yaygm hale gelmistir (Akgayir, 2017). Kisacast sosyal
medya ortamlarinin ¢ok boyutlu yapisal 6zellikleri ve bireyler iizerindeki olas1 olumlu ve
olumsuz etkileri birgok aragtirmaciyr sosyal medya ortamlarinin kullaniminin
belirleyicilerini ve sonuglarmi incelemeye yoneltmistir. Ozellikle mobil teknolojiler
sayesinde sosyal medya ortamlarina erisim kolaylagmis durumdadir. Yapilan ¢aligsmalar
sosyal medya ortamlarinin kullanimini temel olarak cinsiyet, yas, gelir, egitim diizeyi ve
etnik koken gibi sosyodemografik faktorlerle iliskilendirmistir (Kim, 2019; Ahmad,
Mustafa ve Ullah, 2016; Haight, Quan-Haase ve Corbett, 2014 ). Dolayisiyla dijital
teknolojilerin  bireysel kullanimmin sosyo-demografik profillerle iliskili oldugu
sOylenebilir. Sosyo-ekonomik durumu iyi olan ve egitim diizeyi yliksek olan kisilerin
siirekli olarak internete erismeleri ve sosyal medya ortamlarini cesitli amaglarla
kullanmalar1 muhtemeldir. Ayrica yas ve cinsiyete gore sosyal etkilesim egiliminin,
kullanim amaglarinin veya psikolojik ihtiya¢larin farklilagmasi nedeniyle sosyal medya

ortamlarinin kullanim durumlariin da degismesi beklenebilir.

Wolin, Korgaonkar ve Lund'a (2002) goére, kavramsallagtirma, sosyal medya
reklamlarina verilen davranissal tepkiler, kullanicilarin davranigsal ilgilerine (6rnegin,
baglantiya tiklamak ve daha fazla bilgi aramak), tepkilerine (6rnegin, gormezden gelmek
veya dikkate almak) ve sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu tutumu ifade
etmektedir. Sosyal medyadaki lilks marka sayfalarina yonelik olumlu tutuma sahip
kullanicilarin aktif olarak reklam mesajlarina bakma/takip etme ve tanitilan markalar
hakkinda bilgi arama egiliminde olacaklar1 ve bunun da liiks {riinleri satin alma
olasiliklarini artirabilecegi ifade edilebilir. Ornegin, Facebook'ta en ¢ok "begenilen" ve
en ¢cok etkilesime sahip liiks marka olan Burberry, satin alma niyetinde olan gercek
tiiketicileri sosyal kampanyalarina dahil etmis ve karinda %21'lik bir artis elde etmistir

(Messieh, 2012).

Sosyal medya reklamlarina kars1 olumlu tutuma sahip sosyal medya kullanicilarinin
marka mesajlariyla ilgilenme ve markalar hakkinda bilgi arama olasiliklar1 daha yiiksektir
ve bu da liiks satin alma niyetlerine yol agabilmektedir. Markalar hakkinda bilgi arama,
iriinii degerlendirmedeki dijital okuryazalik diizeyi reklamalara karsi tutumunu ve
dolaysiyla satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkisi olacaktir. Baska bir ifade ile sosyal

medya kullanicilariin {iriin ve hizmetlerin sunuldugu online sayfalardaki sosyal medya


https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0004
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0035
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0003
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0025
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reklamlarina yonelik davranigsal tepkileri, iiriinlere ve hizmetlere yonelik satin alma

niyetleriyle pozitif yonde iligkilidir.

Universite 6grencilerinin sosyal medya ve akilli telefonlar1 diger yas gruplarina
gore daha yliksek seviyede kullandiklar1 ve bu kullanim yogunlugunun akademik
performansa ¢esitli yansimalari oldugunu belirtilmektedir (Karpinski vd., 2013) . Farkli
caligmalar sosyal medya kullanimi ile 6grencilerin akademik performansi arasinda
olumsuz bir iligki oldugunu gostermektedir. Bunun nedeni olarak 6grencilerin
kariyerlerine veya akademik ¢alismalarina harcamalar1 beklenen zamani sosyal medya
ortamlarinda  harcamalar1  gosterilmektedir  (Giunchiglia vd., 2018; Wang
vd., 2015). Ayrica sosyal medya ortamlarini kullanma aligkanliklart da bagimlilik gibi
olumsuz davranislara neden olabilmektedir (Yildiz Durak, 2018b, 2018c). Ancak
literatiirdeki calismalar genel olarak sosyal medya ortamlarinin amaci diginda kotii
amacgla  kullaniomi  ile  akademik  performans  arasindaki iliskiyi ele
almaktadir. Kullanicilarin akademik performansi ve akademik basari algisinin, sosyal
medya ortamlariyla etkilesimlerini takip etmede oOncilil bir degisken oldugu
diisiiniilmektedir. Ayrica iiniversite 6grencilerinin entelektiiel meraki ve kesfetme istegi
de sosyal medya ortamlarindaki uygulamalarin kullanim dinamiklerini agiklayabilecek
bir degisken olarak tanimlanabilir. Ancak Brown ve Czerniewicz (2010) ile Helsper ve
Eynon (2013) aragtirmalarinda yeni teknolojilerin kullanimini agiklarken beceri (bilgi ve
iletisim teknolojileri yetkinligi/okuryazarligl), erisim ve kullamim degiskenlerine
odaklanmiglar ve bu degiskenler arasinda karmasik bir iligki oldugunu
vurgulamislardir. Bu baglamda dijital okuryazarlik diizeyinin sosyal medya ortamlarini

kullanmanin onctilleri arasinda yer aldig1 sdylenebilir.

Ulusal ve uluslararas: literatiir alaninda yapilan g¢alismalarda bireylerin sosyal
medya reklamlarma yonelik tutumlarinin online satin alma niyetine etkisinde dijital
okuryazarligin rolunun olup olmadig1 bir calismaya rastlanilmamistir. Bu arastirma
kapsaminda, bireylerin sosyal medya reklamlarina karsi olumlu yada olumsuz
tutumlariin online satin alma davraniglarini arttrimada ya da azaltmada araci bir rol

oynayabilcegini diisiiniilmektedir.

Yukarida ifade edilen bu alandaki calismalara ve gorlise dayanarak asagidaki

hipotez olusturulmustur:


https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0034
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0023
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0047
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0050%20#ssqu12790-bib-0051
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0010
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ssqu.12790?af=R#ssqu12790-bib-0053
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H4: Dijital okuryazarlik sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile online sati

alma davranis1 arsindaki iliskide aracilik etkisine sahiptir.

4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI VE AMACI

Aragtirma tasarimi; verilerin toplanmasi, Ol¢lilmesi ve yorumlanmasi yoluyla
arastirmanin yonlendirilmesi i¢in bir plandir (Creswell, 2014). Dolayisiyla, veri toplama,
orneklem ve oOlgiimlerin tiirline iliskin bir karardir (Sekaran ve Bougie, 2016). Bu
calismada veri toplamak, drneklemek ve 6lgmek icin kullanilan dort farkli Slgekten
olusan kesitsel bir tasarim kullanilmistir. Sekaran ve Bougie'ye (2016) gore, nicel ve nitel
verilere ulagsmay1 saglayan en yaygin olarak kullanilan ve bilinen yontem anket
yontemidir. Ayrica anket, deneysel odak gruplari gibi diger yontemlere gore daha genis
bir drneklem grubuna ulasmay1 ve daha yiiksek dis gegerlilik elde etmeyi saglayan bir

yontemdir.

Mevcut ¢alismada anket arastirmasinda gozlemlenemez degiskenler igin (sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum, dijital okuryazarlik, online satin alma davranist) 5'li
Likert 6lgegi kullanilmistir. Likert 6lgegini kullanmanin iki faydasi vardir. Birincisi,
evet/hayir sorularinin aksine, Likert 6l¢egi nlianslarin 6l¢iilmesine olanak saglamaktadir.
Bu ¢aligma temel olarak tutumlari, inanglar1 ve goriisleri arastirdigr i¢in Likert 6lgegi
giivenilirdir ve bu tiir verileri toplamaya uygundur (Johnson, 2016; Erisen vd., 2013).
Tim bu avantajlarinin yan sira, bu ¢alismada Google Form iizerinden ¢evrimigi anket
yontemiyle verilerin toplanmasi cografi ve fiziki bagimlilig1 6nleyerek arastirmacilarin
diger anket yiiriitme araglarina gére ¢ok daha genis bir kitleye daha kisa bir zamanda ve

hata olasiligini ortadan kaldirarak ulagilmasini saglamaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci, hayatimizin her alaninda giderek artan sekilde yer alan
sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarimizin neden olabilcegi online satin alma
davraniginda dijital okuryazarlik diizeyimizin roliiniin olup olmadigmin tespit
edilmesidir. Arastirmada ayrica tiniversitede okuyan bireylerin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlari, online satin alma davranis egilimleri ve dijital
okuryazarlik durumlarinin tespit edilmesi ve g¢esitli demografik yonlerden arastirilmasi

da amaglanmaktadir.



106

4.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin hedef kitlesi, sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanan
Igdir ili Igdir Giniversitesi Onlisans, lisans ve lisansiistii diizeyindeki 6grencilerdir. Mevcut
calismada, kolayda orneklem yontemi kullanilarak orneklem giiven diizeyi %95, hata
payr %5 olarak belirlenmistir. Bu arastirmada, tiiketicilerin sosyal medya
platfromlarindaki reklamlara yonelik tutumlarinin online satin alma davranisina etkisini
ve bu etkide dijital okuryazarh@in roliiniin aracilik etkisinin olup olmadigi
degerlendirelecek/incelenecektir.  Arastirmanin  temel odak noktasi iiniversite
ogrencileridir, ¢linkii tiniversite cagindaki gengler sosyal medya platformlarin1 daha sik
kullanmakta ve bundan dolayr sosyal medya platformlarmin hedef kitlesi haline
gelmektedirler. Igdir iniversitesinde 2022-2023 egitim dgretim yil1 iginde tiim fakiilte ve
yiiksekokullarda aktif olarak devam eden 6grenci sayist 11.502 dir. Bu evreni %95 giiven
diizeyinde ve %5 hata payinda temsil edebilecek en az olmasi gereken 372 kisi

(https://www.surveysystem.com) érneklem kiimesi olarak kabul edilmistir. Google Form

tizerinden sosyal medya platformlar1 araciligiyla gonderilen anket linkine 2022 y1l1 EKim
ve Subat aylar1 i¢indeki toplam ii¢ aylik siirede 757 6grenci katilim saglamistir. Bu say1
gerekli olan 372'nin oldukga iistiinde oldugu igin ve tiim evreni temsil edecek sayiya

ulasildigindan anket ¢alismasina son verilmistir.

4.3.2. Anket Formunun Niteligi

Aragtirmada kullamlan anket toplam dért boliimden olusmaktadir. ik boliimde,
aragtirmanin konusu, amaci ve calismaya konu olan gozlemnemez degiskenlerin
kavramasal olarak tanimlamalari ile birlikte elde edilecek verilerin gizliligi ve goniillii
katilim beyani ile iligkili aciklamalara yer verilmistir. Ayrica demografik degiskenlere
(cinsiyet, yas, gelir, barinma, medeni durum, sinif, akademik basar1 ve yasanilan yer) ve
tanimlayict sorulara (interneti kullanim amaci, aktif olarak kullanilan sosyal medya
platformlari, sosyal medya platformlarini kullanim siklig1, sosyal medya platformlarinda
giinliik olarak gecirilen zaman ve sosyal medya platformlarinda gecirdikleri giiniin zaman

dilimler) yer verilmistir (EK1).

Ikinci boliimde, Wang ve arkadaslari (2009) ile Chu ve arkadaslari (2013)
tarafindan gelistirilen, Yaprak (2020) tarafindan “Tiiketicilerin Sosyal Medya


https://www.surveysystem.com/
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Reklamlarina Yénelik Tutumlarinin Plansiz Satin Alma Davranist Uzerindeki Etkisi:
Algilanan Kalite ve Marka Sadakatinin Aracilik Rolii” isimli tez ¢aligmasinda kullanilan
tek boyut 16 sorudan olusan “Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum” O&lgegi
bulunmaktadir (EK2). Yaprak (2020), yaptigi c¢alismada 6lgegin giivenirligini 0,940
olarak tespit etmistir. Olgek sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin online olduklar

zamanlarda karsilastiklar: reklamlara yonelik tutumlarini 6lgmektedir.

Ucgiincii boliimde, tiiketicilerin online satinalma davranisini 6l¢gmek amaciyla Islek
(2012) tarafindan “Sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkileri: Tiirkiye’deki sosyal
medya kullanicilart iizerine bir arastirma” konulu tez calismasinda gecerliligi ve
giivenilirligi test edilmis olan 10 maddelik “Sosyal Medya Satinalma Oncesi Tiiketici

Satmalma Olgegi” kullanilmistir (EK3). Islek, calismasinda dlgegin giivenirligini 0,920

olarak tespit etmistir.

Son béliimde ise, Ng (2012) tarafindan gelistirilmis olan ve Ustiindag, Giines ve
Bahg¢ivan (2017) tarafindan Tiirk¢eye ¢evrilen tek boyut ve 10 sorudan olusan “Dijital
Okuryazarlik Olgegi” kullanilmistir (EK4).

4.3.3. Arastirmada Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Bu ¢alismada nicel veri analizi siirecinde IBM SPSS 20 ve AMOS 18 olmak {izere
iki yazilim programindan yararlanilmistir. Verilerin analizi 6ncesinde toplanan veriler
SPSS araciligiyla normallik, kayip veriler, frekanslar, ortalamalar ve standart sapmalar
gibi baz1 6zellikler acisindan analiz edilmistir. Veri toplama araglarinin gilivenirligi ve
gecerliligi farkli istatistiksel teknikler kullanilarak saglanmistir. Verilerin giivenirligini
analiz etmek i¢in Cronbach's Alpha ve Yapisal Giivenirlik (Composite Reliability (CR))
analizlerinden, gecerliliklerin tespitinde dogrulayict faktoér analizlerinden (DFA) ve
hipotezlerin testinde Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ve Aracilik analizlerinden

yararlanilmistir.

4.3.4. Arastirmamin Sitmirhliklari ve Varsayimlari

Aragtirma, bazi 6zellikleri belirterek konusunu sinirlamak zorundadir. Bu sekilde,

diger konulara miidahale onlenebilir. Ancak arastirmacinin arastirma kapsaminda ele
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almak isteyip de ele alamadigi hususlar arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir

(Kincal, 2010).

Bu arastirmanin evrenini, Igdir ili Igdir Universitesinde egitim alan, sosyal medya
platformlarini kullanan, online aligveris deneyimi olan, rastgele se¢ilmis 6grencilerden
olugsmaktadir. Bu nedenle arastirma, Igdir iniversitesi 6grencileri ile siirlandirilmigtir.
Arastirma, arastirmaci tarafindan hazirlanan demografik ve tanimlayict sorular, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum 6lgegi, dijital okuryazarlik 6lgegi ve online satin alma
davranigi 6lgeginde bulunan sorular ile sinirlidir. Arastirma sonucu elde edilen veriler,
anket caligmasinin yiiriitiildiigi zaman dilimindeki 6grencilerin verdikleri cevaplar ile
2022-2023 Giiz doéneminde Igdir Universitesi Suveren ve Karaaga¢ yerleskesinde
Ogrenim goren ve anket calismasinin yapildigi donemde tniversitede mevcut olan

ogrenciler ile sinirhidir.

Arastimada kullanilan 6lgekler sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, dijital
okuryazarlik ve online satin alma davranisini dlgmede yeterli oldugu, ankete katilim
saglayan Ogrencilerin goniillii katilim sagladiklari, sorular1 dikkatli okuyup gercekei ve
samimi yanitlar verdikleri, toplanan verilerin anazlinde arastirmanin modeline uygun
istatistiki analizlerin tercih edildigi, online olarak elde edilen anketlerin gegerli ve evreni
temsil edebildigi ve arastirmanin degiskenleri ile ilgili yapilan alanyazi taramasinin

yeterli diizeyde oldugu kabul edilmistir.
4.4. BULGULAR

4.4.1. istatistiksel Anlamlihk Seviyesi (Significance Level)

[statistiksel yontemler, arastrimacilarin cesitli asamalarda uyguladiklar1 arastirma
projeleri diizeyinde, 6zellikle de nicel arastirmalarin yiirtitilmesinde kullanilmaktadir.
[statistiksel yontemleri bilmek, egitim arastirma ¢iktilarmin kalitesini, verimliligini ve
dogru sekilde yiiriitme yetenegini artirabilir. Istatistiksel anlamlilik testi, hipotez ve
teorilerin degerlendirilmesinde en ¢ok kullanilan yontemlerden biridir. Genellikle iki tiir
hipotez kurulmaktadir. Bunlardan birincisine sifir hipotezi, ikincisine ise alternatif
hipotez ad1 verilmektedir. Ayrica istatistiksel anlamlilik da dahil olmak iizere gesitli

istatistiksel kavramlar1 benimsemislerdir. () ile gosterilen ve Alfa olarak ifade edilen, bu
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simge arastirmanin istatistiksel hipotezlerini kabul etme veya reddetme arasindaki
olasiliginin sembolize edilmis degeridir. Aragtirmacilar genellikle (0,05) veya (0,01)
gosterge dilizeyini kullanmaktadirlar ve testin/arastirmanin hesaplanan degerini elde
edilen deger ile karsilastirilmaktadir. Hesaplanan deger tablo kabul edilen alfa degerinden
biiyiikse sifir hipotezi reddedilir ve alternatif hipotez kabul edilir. Bu nedenle bilimsel
aragtirma kavrami, arastirmacinin bulgularin1 genellestirmek amaciyla hipotezleri kabul
etmek veya reddetmek i¢in istatistiksel yontemlerin kullanilmasiyla iligkilendirilmisti. Bu
calismada istatiksel analizlerde “anlamlilik diizeyi” genel olarak p<0,05 olarak kabul
edilmistir. Baska bir ifade ile bu ¢aligmadaki anlamli bulgular %95 giiven araligidadir
(Uttley, 2019; Stang ve Rothman, 2011; Spiegel ve Stephens, 1999).

4.4.2. Faktor Yiikleri

Faktor yiikleri, gézlem degiskenleri ile faktorler arasindaki iliskiyi ifade eden
regrasyon katsayilaridir. Genellikle korelasyon matrisi temel alinarak hesaplanir. “Bu
yiikler bir faktor ile en giicli seviyede iliskili degiskenleri dogasini belirttiginden
onemlidir”. Pozitif faktor yiikleri, gozlem degiskeni ile faktdr arasinda pozitif bir iliski
oldugunu, negatif faktor yiikleri ise negatif bir iliski oldugunu gosterir. Faktor yiikleri, O
ile 1 arasinda degerler alabilir ve yiiksek faktor yiikleri ilgili gézlem degiskeninin faktorle
giiclii bir iliskisi oldugunu gosterir (Cappelleri ve Gerber, 2003:344).

Faktor yiikleri, faktor analizi sonuglarini yorumlama ve anlamlandirmada
onemlidir. Yiksek faktor ytikleri, gozlem degiskenleri ile faktorler arasindaki giiclii
iliskiyi ifade ettigi gibi aym1 zamanda faktorlerin ne kadar iyi belirlendigini ve hangi
faktorlerin  hangi gozlem degiskenleri 1ile iligkili oldugunu belirlemek ig¢in
kullanilmaktadir. Joreskog ve S6rbom (1993) a gore, dogrulayici faktor analizinin (DFA)
yapisal esitlik modeli (YEM) ¢alismalarinin 6nemli bir parcasi oldugunu, ¢iinkii herhangi
bir analizden Once gizli yapilar i¢in segilen gostergelerin aslinda yapiyr O6l¢iip
olgmediginin belirlenmesi gerektigini belirtmektedir. Orneklem biiyiikliigiine gore

olmas1 gereken faktor yiikleri asagida Tablo 4.1. de verilmistir.
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Tablo 4.1. Orneklem Biiyiikliigiine Gore Faktor Yiikii Katsayilari

Faktor Yiikii Anlamli Olmas: Igin Gerekli Olan Orneklem Biiyiikliigii
0,30 350
0,35 250
0,40 200
0,45 150
0,50 120
0,55 100
0,60 85
0,65 70
0,70 60
0,75 50

Kaynak: Hair, Anderson, Tahtam ve Black, 1998:112.

Faktor yiikleri icin genel bir kesin esik degeri yoktur. Faktor yiikleri
degerlendirilirken dikkate alinmasi gereken faktdrler ve uygulanan yaklasimlar
degisebilir. Esik degeri, analizin amacina, veriye ve alanin 6zelliklerine gore degisebilir.
Ancak, genel olarak kabul edilen bir yaklasim olarak, faktor yiiklerinin 0.30 veya tizeri
degerlere sahip olmasi genellikle dikkate alinabilir (Malthouse, 2001). Bu deger, faktor
yiikiinlin Olgiilen degisken ile faktdor arasinda orta diizeyde bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bu ¢alismada Malthouse'nin belirttigi 0,30 degeri esik deger olarak

dikkate alinmistir.

45. ARASTIRMANIN GECERLILIGi VE GUVENIRLIGINE ILiSKIN
BULGULAR

4.5.1. Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutum (SMRT) Olceginin Gecerliligi ve

Giivenirliligi

Sosyal medya reklamlarma yénelik tutum olgegi latent (gizli)! bir degiskendir.
Wang ve arkadaslar1 (2009) ve Chu ve arkadaslar1 (2013) tarafindan olusturulmustur.
Wang ve arkadaslar1 (2009) “Cinli tiiketiciler arasinda ¢evrimici reklamciliga yonelik
inang ve tutumlarin incelenmesi. Dogrudan pazarlama”, ¢alismasinda toplam 202 kisiye
ve Chu ve arkadaslar1 (2013) toplam 306 {iniverste 6grencisine bu 6l¢egi uygulamislardir.

Toplamda 16 soru, dogrudan sosyal medya reklamlarina yonelik tutum kavramini

! Latent degisken: Gizli degisken, dogrudan gozlemlenemeyen veya 6lgiilemeyen ancak gdzlemlenebilir
veya Ol¢iilebilir verilere dayanarak var oldugu varsayilan bir degiskendir. Genellikle "gizli" degisken olarak
anilir ve genellikle gdzlemlenebilir degiskenler arasindaki kaliplar ve iliskiler analiz edilerek ¢ikarim
yapilir veya tahmin edilir (https://www.collimator.ai).
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olgtiigiinden “birinci sira gozlemlenemez” degiskendir ve birinci sira DFA 'nin yapilmasi

gerekmektedir.
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Sekil 4.2. SMRYT Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Yukarida Sekil 4.2.°de SMRYT o6l¢egi DFA sonuglarin1 gostermektedir. Oklarin
tizerinde bulunan degerler herbir sorunun faktor yiikiinii ifade etmektedir. Sekilde faktor
yiikleri ile bilesenler arasinda ok ile gosterilenler dogrusal regrasyon katsayilarini

gosteren faktor yiikleridir.

Istatiksel olarak p<0,05 anlamlilk diizeyinde anlamli olmayan faktor
bulunmamasina ragmen SMRYT o6l¢egi DFA ig¢in istenilen modelin uyum iyligi
degerlerine uymadig: i¢in diizeltme indekslerinden yararlanilmistir. Yapilan diizeltme
indeksleri sonucunda SMRYT 6lceginin 2,5,9 ve 16. sorulart uyum 1yligi degerlerini

bozdugu i¢in 6l¢ekten ¢ikarilmistir.

Uyum indeks degerleri yapilan diizeltme indeksleri ile istenilen uyum indeks
degerlerine gore iyi bir uyum gosterdigi goriilmiistiir. Asagida Tablo 4.11°de modelin
uyum indeks degerlerini gostermektedir. Model uyum istatistiklerinden KiKare (y2)
indeksi, genel model uyumunu degerlendirmek i¢in kullanilan bir 6l¢ilidiir, 6rneklem
biiyiikliigiinden etkilensede c¢ok sik kullanilan bir indekstir. KiKare'nin serbestlik
derecesine oraninin ()2/df) kabul edilebilir bir oran1 olmamasina ragmen 3 veya 3’ten
daha az olmasi, miikkemmel uyumu, 5 ve 5'den az olmasi ise kabul edilebilir bir uyumu

oldugunu gostermektedir.
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“Root mean square error of approximation (Yaklasik hatalarin ortalama karekokii)”
(RMSEA) degeri bize bilinmeyen ancak en uygun sekilde seg¢ilmis parametre
tahminleriyle modelin popiilasyon kovaryans matrisine ne kadar iyi uydugunu gosterir.
RMSEA degerinin O ile 0.05 arasinda olmas1 miikkemmel uyumu, 0.05 ile 0,08 arasinda
olmasi ise kabul ediliebilir bir uyumu, degerin 0,10'dan biiyiik olmas: durumunda
modelin kabul edilemeyecegini ifade etmektedir. “Standardised root mean square residual
(SRMR). SRMR, degeri standartlastirilmis hata kareleri ortalamasinin karekokiidiir. Bu
deger O (sifira)’a yaklastikca uyum iyligi artmaktadir, 0,05'den diisiik bir degerese

mitkemmel uyumu, 0,05 ile 0,10 arasinda ise kabul edilebilir bir uyumu igerisindedir.

“Normed-fit index (Normlastirilmis uyum indeksi)” NFI ve “Comparative fit index
(Karsilastirmali uyum indeksi)” CFI, 6nerilen ham model ile null (bos) modeli
karsilastirarak modeli degerlendirir. 0,95 ile 1,00 aras1 miikemmel uyumu, 0,90 ile 0,95
aras1 degerler kabul edilebilir uyumu gostermektedir. “Goodness-of-fit statistic (Uyum
iyligi indeksi)” GFI, degiskenler arasindaki kovaryans degerini gosterir bu deger modelin
verilerinin ne kadar iyi tanimladigi anlaminada gelmektedir (Yuan, 2005, Yilmaz ve

Celik, 2009, Byrne, 2001, Schreiber vd., 2006:323-337, Kline, 2005; Simsek, 2007).

Asagida uyum degerleri Tablo 4.2."de goriildiigi gibi (x2/df) degeri 3,702"dir ve
kabul edilebilir degerler arasindadir. SRMR degeri 0,028 dir ve milkemmel esik degeri
olan 0,05'in oldukca altindadir. RMSEA degeri 0,060 dir ve kabul edilebilir degerler
arasindadir. GFI 0,960, NFI 0,961 ve CFI 0,971 degerleri miikkemmel esik degeri olan
0,95%in iizerindedir. Biitlin bu uyum iyligi degerleri birlikte degerlendirildiginde

olusturulan 6l¢ek modelinin kullanabilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.2. SMRYT Olgegi Uyum Degerleri ve Yorumlari

Indeksler | Miikkemmel Uyum | Kabul Edilebilir Uyum | Deger | Uyum

x2/df 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 | Miikkemmel Uyum

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

NFI ,95 < NFI<1,00 ,90 < NFI <,95 0,961 | Miikkemmel Uyum

CFI ,97 <CFI<1,00 ,90 < CFI<,97 0,971 | Miikkemmel Uyum

SMRYT o6l¢eginin DFA analizinde ilk olarak, istatiksel olarak anlamli yada anlaml

olmayan faktorleri tespit edebilmek igin kritik oranlarina (critical ratios) bakilmistir.
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Kritik oran “Parametre tahminin standart hataya boliinmesiyle elde edilen degerdir” (Hox
ve Bechger, 1981:4, Khine, 2013: 14). Bu oran 0,05 istatiksel anlamlilik seviyesinde -
1,96 ya da +1,96'dan biiyiik olmas1 gerekmektedir. Asagida Tablo 4.3'de goriildigii gibi
SMRYT 6lg¢eginin kiritik oranlar1 yoniinden incelendiginde tiim degerlerin 1,96 nin ¢cok
istiinde oldugu ve %95 giiven seviyesinde anlamli oldugunu gostermektedir (KO>£1.96,
p < 0.05). Asagida tablo 4.3."te SMRYT o6lgegine ait faktor yiiklerini gostermektedir.
Faktor yiikleri 0,527 ile 0,799 arasinda degismektedir. Olgegin faktdrlerinin ortalamasi 5
tizerinden 3,07 ile “Sosyal medya reklamlar iiriin ve markalar hakkinda bana giincel
bilgiler vermektedir.” maddesi en yliksek ortalama degere sahip iken 2,28 ile “Sosyal
medya reklamlarinin inandiric1 oldugunu diisiiniiyorum.” Maddesi en diisiik ortalmaya
sahiptir. SMRYT 6l¢eginin genel ortalamasit 2,50°dir. Bu sonuclara gore anket
calismasina katilan 6grencilerin SMRY T 'nin orta diizeyde oldugu séylenebilir. Tabloda
goriildiigii gibi faktor yiikleri esik deger olarak kabul edilen 0,30 degerinin ¢ok
tizerindedir. Bu nedenle diizeltme indeksleri sonucu olusan modelin tiim birimleri modele

dahil edilmistir. Esik deger iizerindeki 6l¢ek faktorleri SMRYT 6lgegini dogrulamaktadir.

Tablo 4.3. Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutum Olgegi DFA Faktor Yiikleri

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
SMRTS8 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

S.H.= Standart Hata, K.O.= Kritik Oran

Calismanin  gegerliligi 1le ilgili analziler yapildiktan sonra bagimsiz
degiskenlerinden olan SMRYT 6l¢eginin gilivenirlik analizleri ile ilgili yapilan testlerin
sonuglar1 asagida Tablo 4.4."te goriildiigii gibidir. Tabloda goriildiigi gibi glivenirliklerin

Ol¢iilmesinde “Yapisal Giivenirlik” ve “Cronbach’s Alpha” analizleri uygulanmistir.
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Yapisal giivenlik (Y.G) ve Cronbach alpha (o)) degerlerinin 0,70in iizerindeki degerler
olmalidir (George ve Mallery, 2003, Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 4.4. SMRYT Olgegi Giivenirlik Test Sonuglart

Faktorler Cronbach's Alpha (o) Yapisal Giivenlik (Y.G)
SMRYT ,915 0,914

Yukarida tablo 4,13'te goriildiigii gibi SMRYT o6l¢eginin Cronbach's Alpha (o)
degeri 0,915, yapisal giivenlik degeri 0,914 tiir. Her iki giivenirlik degeri 0,70'in ¢ok
tizerindedir. Ulagilan bu sonuglar bu ¢aligmada kullanilan SMRYT 6l¢eginin giiveilir bir

6lcek oldugunu dogrulamaktadir.

4.5.2. Online Satin Alma Davramisi (OSAD) Ol¢eginin Gegerliligi ve Giivenirliligi

OSAD &lgegi toplam 10 sorudan olusan birinci sira diizey bir dlgektir. Olgek
Islek’in (2012) tez ¢alismasindan alinmustir. Olgekteki 10 soru dogrudan OSAD'ni
olgtiigiinden birinici diizey DFA analizine tabi tutulmustur. Asagida Sekil 4.3°de OSAD

ait DFA sonuclarini géstermektedir.

Sekil 4.3. OSAD Olgegi Dogrulayic1 Faktér Analizi

Yapilan DFA analizi sonucunda 6l¢egin 6 ve 8. maddeleri uyum iyligi degerlerini
bozdugu icin Olgekten ¢ikarilmistir. Yapilan bu diizenlemler sonucunda 6l¢egin modeli
istenilen uyum iyligi degerlerine gore iyi uyum gostermistir. DOY 6lgeginin model uyum
iyligi degerleri Tablo 4.5 deki gibidir. Tabloda goriildiigii gibi (y2/df) degeri 3,505 ve
RMSEA degeri 0,058 ile kabul edilebilir uyum degerleri i¢indedir. SRMR 0,034 ile, GFI
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0,981 ile, NF1 0,969 ile ve CIF 0,978 ile miikkemmel uyum iyligi degerleri arasinda oldugu
goriilmektedir. OSAD 6l¢egi biitiin uyum iyligi degerleri ile birlikte degerlendirldiginde

modelin uyumlu oldugu kullanilabilir bir 6lgek oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.5. OSAD Olgegi Uyum Degerleri ve Yorumlari

Indeksler | Miikemmel Uyum | Kabul Edilebilir Uyum) | Deger | Uyum

x2/df 0<y2/sd<2 2 <y2/sd<5 3,505 | Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA |0 <RMSEA <,05 |,05<RMSEA <,08 0,058 | Kabul Edilebilir Uyum
SRMR |0<SRMR <,05 ,05 <SRMR <10 0,034 | Miikemmel Uyum

GFlI 95 <GFI<1,00 ,90 < GFI <,95 0,981 | Miikemmel Uyum

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

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

Asagida Tablo 4.6.°da goriildiigii gibi tiim faktorlerin Kiritik oran degerleri
+1,96 nin lizerinde (KO> £1.96, p < 0.05) ve tiim faktor yiikleri 0,710 ile 0,443 degerleri
arasmdadir. OSAD 6lgeginin genel ortalam degeri 3,09 dur. Olgegin 2. sorusu (OSAD2)
“Bir Uriinii satin almadan O6nce sosyal medyada o {riin/hizmet ile ilgili arastirma
yaparim.” 3,71lile en yiiksek ortalmaya sahip iken, 10. sorusu (OSADI10) “Sosyal
medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim.” 2,57 ile en diisiik ortalamaya
sahiptir. Faktor yiikleri tabloda da goriildiigii gibi esik deger olan 0,30 un {istiindedir. Bu
faktor ytikleri bu ¢alismada kullanilan OSAD 6l¢egini dogrulamaktadir.

Tablo 4.6. OSAD Olgegi DFA Faktor Yiikleri

Faktorler Faktor Yikleri | 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
OSAD10 0,443 0,051 (2,57 18,406

S.H.= Standart Hata, K.O.= Kritik Oran

OSAD 6l¢eginin giivenirligini saglanmasindan sonra yapilan giivenirlik analiz
sonuglart agsagida Tablo 4.7. de verilmistir. Tabloda da goriildiigii gibi Cronbach’s Alpha
(o) glivenirlik degeri 0,844, yapisal giivenlil degeri 0,840 dir. Her iki giivenlik degeri
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sonucu esik deger olan 0,70'in iizerinde oldugu i¢in bu ¢alismada kullanilan 6lgegin

giivenilir bir 6lgek oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.7. OSAD Olgegi Giivenirlik Test Sonuglar

Faktorler Cronbach's Alpha Yapisal Glivenlik (Y.G)
SMRT ,844 0,840

4.5.3. Dijital Okuryazarhk (DOY)Olceginin Gegerliligi ve Giivenirliligi

Ng (2012) tarafindan gelistirilmis olan DOY 6l¢egi toplam 10 (on) sorudan olusan
birinci sira bir dlgektir. Olgekteki 10 soruda direk olarak DOY kavramini dl¢tiigii i¢in

birinci diizey DFA analizine tabi tutulmustur.
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Sekil 4.4. DOY Olgegi Uyum Degerleri ve Yorumlari

Yukarida Sekil 4.4. DOY 6lgegi DFA sonuglarini gostermektedir. DOY 6lgegi DFA
i¢cin p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli olmayan bir faktdr bulunamamasina ragmen
olusturulan modelin uyum 1yligi degerlerini karsilamadigi i¢in yapilan diizeltme
indeksleri sonucunda oOlgegin 5. sorusu uyum degerlerini bozdugu igin Olgekten
cikarilmistir. Yapilan diizeltme sonucunda DOY 6l¢egi modeli istenilen olgiitlere gore iyi
bir uyum gostermistir. Model uyum degerleri Tablo 4.8 de goriildiigii gibidir. Uyum
degerleri tablosunda (¥2/df) degeri 3,305 ile kabul edilebilir degerler arasindadir. SRMR
degeri 0,029 ile miikkemmel uyum degerindedir. RMSEA 0,055 ile kabul edilebilir
degerdedir. GF10,976, NF10,959 ve CF10,971 uyum iyligi degerleri ile miikemmel uyum
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degerleri i¢inde oldugu goriilmektedir. DOY 6lcegi biitiin bu uyum iyligi degerleri ile
degerlendirildiginde modelinin uyumlu oldugunu ve o6l¢egin kullanabilir bir Slgek

oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.8. DOY Olgegi Uyum Degerleri ve Yorumlari

Indeksler | Miikemmel Uyum | Kabul Edilebilir Uyum) | Deger | Uyum

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

GFlI 95 <GFI<1,00 ,90 < GFI <,95 0,976 | Miikemmel Uyum

NFI OS5 <NFI<1,00 |,90<NFI<,95 0,959 | Miikemmel Uyum

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

Asagida Tablo 4.9 da DOY 6l¢eginin fakotr yiikleri, standart hata degerleri, her bir
fakotriin ortalmasini ve kritik oranlarini gostermektedir. Tabloda goriildigii gibi kritik
oran degerleri 0,05 anlamlilik seviyesinde £1,96 nin iizerindedir (KO>£1.96, p < 0.05).
Tabloda gériildiigii gibi DOY 6geginin faktor yiikleri 0,694 ile 0,518 arasindadir. Olgegin
ortalma degeri 3,32°dir. Olgegin 2. sorusu (DOY2) “Yeni teknolojileri kolayca
Ogrenebilirim.” 3,62 ile en yliksek ortalamaya sahip iken 6. sorusu (DOY6) “Bilgi ve
iletisim teknolojileri konusunda sahip oldugum beceriler yeterlidir.” ile 10. sorusu
“Universitedeki calismalarimda, arkadaslarimla internet iizerinden (6r. Skype, Facebook,
Bloglar araciligiyla) siklikla yardimlasirim.” birlikte 3,02 ile en diisiik ortalama degere
sahiptir. Tim faktor degerleri diizeltme indeksleri sonucunda kabul edilen esik deger 0,30

faktor ytikiiniin iistiinde oldugu i¢in dlgek faktdrleri DOY 6l¢egini dogrulamaktadir.

Tablo 4.9. 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 0,063 (3,02 18,380

S.H.= Standart Hata, K.O.= Kritik Oran
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DOY o6lgeginin gecerliligi saglandiktan sonra dlgegin giivenirlik analizlerine iligkin
sonuclar asagida Tablo 4.10.’da goriildiigii gibidir. DOY 0lgeginin hem Cronbach’s
Alpha (o) hem de yapisal giivenlik degeri 0,838 dir. Bu sonug¢ bu calismada kullanilan

DOY olgeginin giivenilir bir 6lgek oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.10. DOY Olgegi Giivenirlik Sonuglar

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

DOY 0,838 0,838

4.6. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI VE TANIMLAYICI
SORULARA ILISKIN BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma evreni olarak secilen Igdir Universitesinde
okuyan ve arastirmaya goniillii olarak katilmayi kabul ettigin beyan eden eden 757
Ogrenciye ait demografik ozellikleri ve tanimlayict sorulara iliskin frekans ve yiizdelik

dagilimlar1 verilmistir.

4.6.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklere iliskin Dagilimlar: (n:757)

Asagida Tablo 4.11°de 6grencilerin, cinsiyet, yas, gelir, barinma, medeni durum,
siif, akademik basart ve yasmilan yer ile ilgili demografik o6zelliklerine iliskin

dagilimlarmin istatistiki verilerini gostermektedir.



119

Tablo 4.11. Demografik Ozelliklere iliskin Dagilimlar:

Degisken | Grup F |% |Degisken Grup F |%
Kadin 535|70,7 Evli 31 (4.1
Cinsiyet Erkek 222 |29,3| Medeni Durum | Bekar 726)95,9
Toplam 757|100 Toplam | 757|100
18-20 3291435 On Lisans |51868,4
21-23 3441454 St Lisans 225(29,7
Yas 24 ve tuzerl 84 11,1 Lisansusta |14 |1,9
Toplam 757|100 Toplam | 757|100
4250 TL ve alt1 398|52,6 Kot 40 |5,3
4251-10.000 247 132,6 . Orta 422 55,7
Gelir 10.001-15.000 60 |7, g::‘:relm'k fyi 265 35,0
15.001 ve tizeri 52 16,9 Cok lyi 30 14,0
Toplam 757|100 Toplam | 757|100
Evde Yalniz 12 |16 Koy 205|27,1
Barmnma | Evde Arkadasimla 105|13,9 Ilce 225129,7
Evde Ailemle 226 29,9 | Yasanilan Yer Il 327 43,2
Yurtta 414 |54,7
Toplam 2571100 Toplam | 757|100

Tablo 4.11 de gorildiigi gibi;

a) Ankete calismasina katilan Ogrencilerin cinsiyet drumlarina bakildiginda;
katilimeilarin %70,7°sinin (535 kisi) “kadin” ve %29,3 'niin (222 kisi) “erkek”
ogrencilerden olustugu goriilmektedir.

b) Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda; %45,4'4 (344 kisi) “21-23” yas
aralaginda, %43,5%1 (329 kisi) “18-20” yas araliginda ve %11,1°1 (84 kisi) “24
yas ve lizeri” grubunda oldugu goriilmektedir.

¢) Katilimcilarin yarisindan fazlasinin, %52,6s1 (398 kisi) “4250 TL ve alt1” gelire,
%32,6's1 (247 kisi) “4251 TL ve 10.000 TL aras1” gelire, %7,9u (60 kisi)
“10.001 TL ve 15.000 TL aras1” gelire ve %6,9 nun ise (52 kisi) “15.001 TL ve
iizeri” gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. Gelir yoniinden katilimcilarin
cogunlugunun alt gelir gurubunda oldugu dolayisiyla 6grencilerin ekonomik
bagimsizlik yoniinden diisiik bir tiiketici yapisinda oldugu sdylenebilir.

d) Katilmcilarin yarisindan fazlast %54,7'ii (414 kisi) yurta kalirken bunu
sirastyla, %29,9 ile (226 kisi) evde ailesi ile birlikte , %13,9'u (105 kisi) evde
arkadasi ile birlikte ve geri kalan %1,6s1 (12 kisi) evde tek basina kaldiklar

goriilmektedir. Devlet yurtlar1 6grencilerin barinmasi agisindan en ekonomik
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yerlerin basinda gelirken, ekonomik yonden daha maliyetli olan tek basina bir
evde kalmak goriildiigii gibi ¢ok diisiik bir orana sahiptir. Bu durumun ekonomik
yonden ailelerine bagli olan 6grencilerin barinmak i¢in yurtlar tercih ettiklerini
ve alt gelir gurubuna sahip olduklar1 tespit edilen gelir sonuglari ile ortiistiiglinii
ifade edilebilir.

e) Katilimcilarin biiyiik bir kismi1 %95,9 u (726 kisi) “bekar”"lardan ve geri kalan
%4,1°i “evli” kisilerden olusmaktadir.

f) Katilimcilarm %8.4'ii (518 kisi) “Onlisans” dgrencisi, %29,7'si (225 kisi)
“Lisans” 6grencisi ve geri kalan %1,9™u (14 kisi) “Lisansiistii” 6grencisidirler.

g) Katilimeilarin yaridan fazlasi bir kismi %55,7 akademik basari agisindan
kendilerini “orta” diizeyde, %351 “iy1” diizeyde, %5,3 i “kotli” diizeyde ve geri
kalan %4l ise “gok iyi” diizeyde oldugunu ifade etmektedirler. Buradan
ogrencilerin akademik yonden kendilerini yetersiz gordiikleri sdylenebilir.

h) Katilimcilarin ¢ogunlugu %43,2 ( 327 kisi) “il”"de yasarken geri kalan %29,7"si
(225 kisi) “ilge”de ve %27,1'1 (205) kisi “kdy” de yasamaktadirlar. Goriildigii
gibi Ogrenciler daha genis olankalara sahip olan il merkezlerinde

yasamaktadirlar.

4.6.2. Katimeilarin Tammlayic1 Sorulara liskin Bulgular

Asagida katilimcilara ait tanimlayict sorulara verdikleri cevaplara iliskin bulgular
bulunmaktadir. Katilmcilarin “Interneti genellikle hangi amagla kullaniyorsunuz?”
tanimalyic1 sorusuna Tablo 4.12.°de gorildiigii gibi ilk sirada %19,7'si (389 kisi),
interneti “Arastirma ve 6dev yapma” amacli kullanirken bunu sirasiyla; %19,4 ile (383
kisi) “Resmi islemleri yapmak i¢in (e-devlet, banka, hastane randevu v.b.)”, %15,9'u
(314 kisi) “Haberleri takip etmek” igin, %14,6"s1 (288 kisi) “Eglenme” igin, %11,87i (233
kisi) “Bos zaman gegirme” i¢in, %8,5'1 (167 kisi) “Genel kiiltiir edinme” i¢in %7,5°1 (149
kisi) “Aligveris” yapmak i¢in ve %2,6s1 ise (52 kisi) “Online oyun oynama” i¢in interneti

kullandiklarini ifade etmislerdir.
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F %
1 Arastirma ve 6dev yapma 389 19,7
2 Resmi islemleri yapmak igin ( e-devlet, banka, 383 194
hastane randevu v.b. )
3 Haberleri takip etme 314 15,9
4 Eglenme 288 14,6
5 Bos zaman gecirme 233 11,8
6 Genel kiiltiir edinme 167 8,5
7 Aligveris 149 7,5
8 Online oyun oynama 52 2,6
Toplam - 100,0

Asagida tablo 4.13. de katilimcilarin aktif olarak en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya
platformlarini gostermektedir. Tabloda goriildiigii gibi katilimcilar en ¢ok %32,3 ile (658
kisi) “Whatsapp” kullandiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 4.13. Aktif Olarak Kullanilan Sosyal Medya Platformlarina Iliskin Bulgular

F %
1 Whatsapp 658 32,3
2 Instagram 537 26,4
3 Youtube 435 23,8
4 Twitter 128 6,3
5 Snapchat 80 39
6 Tiktok 70 3,4
7 Facebook 36 1,8
8 Pinterest 32 1,6
9 Messenger 6 0,3
10 |LinkedIn 4 0,2
Toplam - 100,0

Yukarida Tablo 4.13"de goriildiigii gibi en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu
olan Whatsup'1 sirasiyla; %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) “LinkedIn”i kullandiklarini ifade etmislerdir.

Asagida Tablo 4.14.'te katilimcilarin “Sosyal medya platformlarini kullanim
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siklig1” m1 gostermektedir.
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Tablo 4.14. Sosyal Medya Platformlarmi Kullanim Sikligina Iliskin Bulgular

Her giin Tk g;lrnde giiil)((l):tbir Ha;?da Ayda bir | Kullanmiyor

F | % F | % F | % F | % F | % F %
Youtube | 304 |40,2| 203 | 26,8 | 87 115|108 |143| 34 | 45| 21 2,8
Instagram | 556 | 73,4 | 90 (119| 14 | 18 | 15 | 20 5 0,7 77 10,2
Whatsapp | 706 {933 29 | 38 | 14 |18 | 4 |05 | - - 4 0,5
Facebook | 40 | 53 | 36 | 48 | 34 | 45 | 127 | 16,8| 36 | 48 | 484 | 63,9
Twitter 124 1164 55 | 7,3 | 50 | 6,6 | 124 | 16,4 | 40 | 53 | 364 | 481
Messenger | 24 | 32 | 19 | 25| 22 | 29 | 121 | 16,0 37 | 49 | 534 | 705
Pinterest 38 [ 50| 29 | 38| 30 | 40 [144|19,0| 38 | 50 | 478 | 63,1
LinkedIn 23 | 30| 13 | 1,7 | 17 | 2,2 | 130 |17,2| 26 | 3,4 | 548 | 724
Snapchat | 142 | 18,8 | 104 | 13,7| 69 | 9,1 | 128 |16,9| 68 | 9,0 | 246 | 32,5
Tiktok 110 |145| 53 | 7,0 | 37 | 49 | 98 |129| 29 | 3,8 | 430 | 56,8

Yukarida Tablo 4.14. te goriildiigii gibi katilimcilarin “Her giin” en fazla %93,3 ile
(706 kisi) “Whatsapp™1, “Iki giinde bir” en fazla %26,8 ile (203 kisi) “Youtubeu, “Dért
giinde bir” en fazla %11,5 ile yine (87 kisi) “Youtube™y1, “Haftada bir” en fazla %19,0
ile (144 kisi) “Pinterest”, “Ayda bir” en fazla %9,0 ile (68 kisi) “Snapchat”i ve hig

kullanmadiklar1 sosyal medya platformu olarak %72,4 ile (548 kisi) “LinkedIn”

gelmektedir.

Asagida Tablo 4.15."de katilimcilarin “Sosyal medya platformlarinda gecirdikleri

zaman’ a iligkin sonuglar1 gostermektedir. Tabloda goriildiigi gibi %47,2 ile (357 kist)

giinliik zamanlarinin “1 saatten az” kismimi sosyal medya platformlarindan en ¢ok

“Youtube” de ge¢irmektedirler.
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Tablo 4.15. Sosyal Medya Platformlarinda Giinliikk Olarak Gegirilen Zamana iliskin
Bulgular

1 Satten 1-3 saat 3-5 Saat 5-7 sat 7 satten
az arasi arasi arasi fazla
F % F % F % F % F % F %
Youtube 357 | 47,2249 |1329| 80 |106| 24 (32| 11 | 15| 36 4,8
Instagram | 168 | 22,2 | 274 | 36,2 | 140 | 185 | 64 | 85 | 32 | 42 | 79 10,4
Whatsapp | 202 | 26,7 | 240 | 31,7 | 147 | 19,4 | 104 |13,7| 57 | 7,5 7 0,9
Facebook | 197 (260 29 | 38 | 13 | 1,7 | 18 | 24 | 9 1,2 | 491 | 64,9
Twitter 248 (328 | 65 | 86 | 32 | 42 | 26 | 3,4 | 10 | 1,3 | 376 | 49,7
Messenger | 168 | 22,2 | 16 | 2,1 | 13 | 1,7 | 17 | 22 | 11 | 15 | 532 | 70,3
Pinterest | 208 |275| 34 | 45| 13 | 1,7 | 22 | 29 | 10 | 1,3 | 470 | 62,1
Linkedln | 158 |209| 14 |18 | 12 |16 | 19 | 25 | 11 | 15 | 543 | 71,7
Snapchat | 343 {453 | 62 | 82 | 27 | 36 | 32 | 42 | 17 | 2,2 | 276 | 36,5
Tiktok 167 | 22,1| 65 | 86 | 39 | 52 | 31 | 41| 15 | 2,0 | 440 | 58,1

Kullanmiyor

Yukarida tabloda goriildiigii gibi giinde “1-3 saat aras1” zamanlarini %36,2 ile (274
kisi) en ¢ok “Instagram”da, “3-5 saat aras1” zamanlarim1 %19.,4 ile (147 kisi), “5-7 saat
aras1” zamanlarin1 %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 platformlarindan

“LinkedIn”de hi¢ kullanmadiklarindan zaman ge¢irmediklerini ifade etmislerdir.

Aaggida Tablo 4.16. da katilimcilarin “Sosyal medya platformlarinda giiniin hangi
dilim(ler)inde zaman gecirdikleri”'ne iliskin sonuclar1 gostermektedir. Tabloda
gorildiigli gibi katilimcilarin ile saat “06:00- 10:00” arast %12,8 ile (97 kisi), “10:00-
14:00” arast %21,8 ile (165 kisi) ve “14:00-18:00” arasinda %23,6 ile (179 kisi) en ¢ok
“Whatsapp” kullandiklar1 gortilmektedir.
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Tablo 4.16. Sosyal Medya Platformlarinda Gegirdikleri Giiniin Zaman Dilim(ler) ine
[liskin Bulgular

06:00- | 10:00- 14:00- 18:00- | 22:00- 02:00
10:00 14:00 18:00 22:00 02:00 | Sonrasi
FIl% | F|% | F|%|F|%|F|%| F | % F %
Youtube 60| 7,9 | 93 |12,3|154|20,3|315|41,6(85(11,2| 15 | 2,0 | 35 4,6
Instagram [59| 7,8 |115|15,2|153|20,2|266(351{69|9,1 | 11 |15| 84 | 111
Whatsapp |97(12,8|165|21,8(179(23,6/239|31,6|53|7,0| 12 |16 | 12 1,6
Facebook [60| 7,9 |38 |50 46|61 |93 (123|13|1,7 |19 |25 | 488 | 64,5
Twitter 65|86 | 60|79 |65|86|127|16,8{30| 4,0 | 28 | 3,7 | 382 | 50,5
Messenger (55| 7331|4138 |50 (|72(95|7 09|26 |34| 528 | 69,7
Pinterest |62|8,2 40|53 |55|73|781(103(13|1,7 |34 (45| 675 | 62,7
LinkedlIn |57|75(29|38|38|50|64|85(10|13 |34 45| 525 | 69,4
Snapchat |71| 9,4 | 96 |12,7|140|18,5|111|14,7|29| 3,8 | 26 | 3,4 | 284 | 375
Tiktok 65|86 |43 |57 689099 |13,1(22|29 |27 |36 | 433 | 57,2

Kullanmiyor

Yukarida tabloda goriildiigii gibi katilimeilar “18:00-22:00” aras1 %41,6 ile (315
kisi) ve “22:00-02:00” aras1 %11,2 ile (85 kisi) zamanlarin1 daha ¢ok “Youtube’de
gecirmekte, “02:00 sonrast” ise zamanlarini %4,5 ile (34 kisi) esit olarak “Pinterest” ve
“Linkedln”de geg¢irmektedirler. Katilimcilar diger tanimlayict sorularda oldugu gibi
%69.4'1 (525) kisi benzer sekilde sosyal medya platformlarindan “Linkedln”i
kullanmadiklarini ifade etmislerdir. Ayrica tabloda goriildiigii gibi katilimcilar en ¢ok

saat “18:00-22:00” arasinda zamanlarin1 “Youtube”da gecirirken en az zamanlarini

“22:00-02:00” arasinda “LinkedIn”de gecirdiklerini ifade edebiliriz.

4.6.3. Katihmeilarin SMRYT, DOY ve OSAD Diizeyleri

Arastirmaya katilan 6grencilerin SMRYT, DOY ve OSAD yoniinden diizeyleri

asagida Tablo 4.17."de ortlama ve karsilik gelen yiizdeleri yoniinden verilmistir.

Tablo 4.17. Katilimcilarn SMRYT, DOY ve OSAD Diizeylerine iliskin Bulgular

Faktorler Ort. %
SMRYT 2,50 50,0
DOY 3,32 66,4
OSAD 3,08 61,6
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Yukarida tabloda da gorildiigii gibi Igdir tiniversitesinde Onlisans, lisans ve
lisanstistii programlarinda egitim ve dgretim goren ogrencilerin SMRYT diizeylerinin
orta diizeyde (%50), DOY diizeylerinin ortalamanin {izerinde ytiksek bir diizeyde (%66,4)
ve OSAD diizeylerininde ortalamainin iizerinde bir diizeye (%61,6) sahipoldugu

goriilmektedir.

4.6.3.1. Katihmcilarin SMRYT, DOY ve OSAD Degiskenlerinin Demografik

Ozelliklere Gore Diizeyleri

Aragtirmaya katilim saglayan 6grencilerin genel SMRYT, DOY ve OSAD yiizdelik
diizeyleri tespit edildikten sonra demografik 6zelliklerine gore SMRYT, DOY ve OSAD
yiizdelik degerleri hesaplanmistir. Asagida Tablo 4.18.°de ogrencilerin demografik
ozelliklerine SMRYT, DOY ve OSAD diizeylerinin hem ortalamalarina hemde bu

ortalamlara denk gelen yiizdeliklerini gdstermektedir.

Tablo 4.18. Katilimcilarm SMRYT, DOY ve OSAD Diizeylerinin Demografik
Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Faktorler Degiskenler Gruplar Ort. %
Kadin 2,52 50,4
SMRYT Erkek 2,46 49,2
.. Kadin 3,25 65,0
Cinsiyet DOY Erkek 348 | 69,6
Kadin 3,11 62,2
OSAD Erkek 3,02 60,4
Evli 2,82 56,4
SMRYT Bekar 249 | 498
Medeni Evli 3,62 72,4
Durumunuz Doy Bekar 3,31 66,2
Evli 3,17 63,4
OSAD Bekar 308 | 616
18-20 yas aras1 2,43 48,6
SMRYT 21-23 yas arasi 2,54 50,8
24 yas ve iizeri 2,63 52,6
18-20 yas arasi 3,29 65,8
Yas DOY 21-23 yas arasi 3,32 66,4
24 yag ve lizeri 3,45 69,0
18-20 yas arasi 3,06 61,2
OSAD 21-23 yas arasi 3,11 62,2
24 yas ve iizeri 3,09 61,8
4250 TL ve alt1 2,42 48,4
. 4251-10.000 TL 2,57 51,4
Gelir SMRYT 10.001- 15.000 TL 252 | 50,4
15.001 TL ve tizeri 2,80 56,0
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4250 TL ve alt1 3,21 64,2

DOY 4251-10.000 TL 3,38 67,6

10.001- 15.000 TL 3,55 71,0

15.001 TL ve lizeri 3,63 72,6

4250 TL ve alt1 3,00 60,0

4251-10.000 TL 3,15 63,0

OSAD 10.001- 15.000 TL 320 | 64,0

15.001 TL ve lizeri 3,29 65,8

Evde Yalniz Yasiyorum 2,28 45,6

Evde Arkadagimla Yagiyorum 2,45 49,0

SMRYT Evde Ailemle Yastyorum 2,63 52,6

Yurtta Yasiyorum 2,45 49,0

Evde Yalniz Yasiyorum 3,65 73,0

Evde Arkadasimla Yasiyorum 3,36 67,2

Barinma DOY Evde Ailemle Yaslyoruryn 337 | 674
Yurtta Yasiyorum 3,327 66,5

Evde Yalniz Yasiyorum 2,59 51,8

OSAD Evde Arkadasimla Yasiyorum 3,04 60,8

Evde Ailemle Yastyorum 3,07 61,4

Yurtta Yasiyorum 3,12 62,4

On Lisans (2 Yillik) 2,40 48,0

SMRYT Lisans (4 Yillik) 2,68 53,6

Yiiksek Lisans 3,27 65,4

On Lisans (2 Y1llik) 3,23 64,6

Smf DOY Lisans (4 Yillik) 3,48 69,6
Yiiksek Lisans 4,08 81,6

On Lisans (2 Yillik) 2,98 59,6

OSAD Lisans (4 Yillik) 3,28 65,6

Yiiksek Lisans 3,81 76,2

Koti 1,99 39,8

Orta 2,46 49,2

SMRYT fyi 264 | 528

Cok iyi 2,57 51,4

Koti 3,03 60,6

Akademik Orta 3,26 65,2
Basari DOY Iyi 3,44 68,8
Cok iyi 3,41 68,2

Koti 2,88 57,6

Orta 3,04 60,8

OSAD fyi 320 | 640

Cok iyi 3,01 60,2

Koy 2,42 48,4

SMRYT Ilce 2,44 48,8

il 2,59 51,8

Koy 3,24 64,8

ig?amlan DOY flge 326 | 65,2
il 3,41 68,2

Koy 3,06 61,2

OSAD Ilce 3,08 61,6

1l 3,11 62,2
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Yukarida Tablo 4.18.°de goriildigii gibi cinsiyet degiskenine gore kadin
ogrencilerin SMRYT diizeyleri %50,4, erkek 6grencilerin %49,2, kadin 6grencilerin
DOY diizeyleri %65, erkek ogrencilerin %69,6, kadin 6grencilerin OSAD diizeyleri
%62,2, erkek 6grencilerin %60,4 tiir. Medeni duruma goére evli 6grencilerin SMRYT
diizeyleri %56,4, bekar ogrencilerin %49,8, evli 6grencilerin DOY diizeyleri %72.,4,
bekar dgrencilerin %66,2, evli 6grencilerin OSAD diizeyleri %63,4, bekar 6grencilerin

%61,6dIr.

Yas demografik degiskenine gore 18-20 yas aras1 6grencilerin SMRYT diizeyleri
%48,6, 21-23 yas arasinin %50,8, 24 yas ve lizeri olan gurubun %52,6"dir. DOY diizeyleri
18-20 yas arasi 0grencilerin %65,8, 21-23 yas arasinin %66,4, 24 yas ve lizeri olan
gurubun %69 dir. OSAD diizeyleri 18-20 yas aras1 6grencilerin %61,2, ve 21-23 yas

arasinin %62,2, 24 yas ve lizeri olan gurubun %61,8 dir.

Gelir demografik degiskenine gore 4.250 TL ve alt1 olan &grencilerin SMRYT
diizeyleri %48,4, 4.251-10.000 TL aras1 %51,4, 10.001-15.000 TL aras1 %50,4 ve 15.001
TL ve {lizeri olan %56 dir. DOY diizeylerinegdre 4.250 TL ve alt1 olan dgrencilerin
%064,2, 4.251-10.000 TL aras1 %67,6, 10.001-15.000 TL aras1 %71 ve 15.001 TL ve tizeri
olan %72,6 dir. OSAD diizeylerine gore 4.250 TL ve alt1 olan 6grencilerin %60, 4.251-
10.000 TL aras1 %63, 10.001-15.000 TL aras1 %64 ve 15.001 TL ve tizeri olan %65,8 dir.

Barinma durumuna gore evde yalniz yasayan oOgrencilerin SMRYT diizeyleri
%45,6, evde arkadas1 ile yasayanlar %49, ailesi ile yasayanlar %52,6 ve yurtta
yasayanlarin %49 dur. DOY diizeylerine gore evde yalniz yasayan 6grencilerin %73,
evde arkadasi ile yasayanlar %67,2, ailesi ile yasayanlar %67,4 ve yurtta yasayanlarin
%66,5 dir. OSAD diizeylerine gore evde yalmiz yasayan Ogrencilerin %51,8, evde
arkadag1 ile yasayanlar %60,8, ailesi ile yasayanlar %61,4 ve yurtta yasayanlarin
%62,4 tiir..

Okudugu smifa gore 6n lisans (2 yillik) taki 6grencilerin SMRYT diizeyleri %48,
lisans (4 yillik)'ta okuyanlarin %53,6, yiiksek lisansta okuyanlarm %65,4 tiir. DOY
diizeylerine goére oOn lisans (2 yillik)'taki 6grencilerin %64,6, lisans (4 yillik)'ta
okuyanlarin %69,6, yiiksek lisansta okuyanlarin %81,6 dir. OSAD diizeylerine gore 6n
lisans (2 yillik)'taki 6grencilerin %59,6, lisans (4 yillik)'ta okuyanlarin %65,6, yiiksek

lisansta okuyanlarin %76,2 dir.
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Akademik bagar1 yoniinden SMRYT diizeyleri, kotii olanlarin %39,8, orta olanlarin
%49,2, iyi olanlarin %52,8 ve ¢ok iyi olanlarin %51,4 tiir. DOY diizeyleri, kotii olanlarin
%60,6, orta olanlarin %65,2 ve iyi olanlarin %68,8 ve ¢ok iyi olanlarin %68,2 dir. OSAD
diizeyleri, kotii olanlarin %57,6, orta olanlarin %60,8 ve iyi olanlarin %64 ve ¢ok iyi

olanlarin %60,2"dir.

Yasanilan yer yoniinden SMRYT diizeyleri, kdy'de yasayanlarin %48.,4, il¢e'de
yasayanlarin %48,8 ve il de yasayanlarin %51,8 dir. DOY diizeyleri kdy de yasayanlarin
%64.8, ilce'de yasayanlarin %65,2 ve il'de yasayanlarin %68,2 dir. OSAD diizeyleri,
kdy ' de yasayanlarin %61,2, ilge'de yasayanlarin %61,6 ve il'de yasayanlarin %62,2"dir

4.7. DEMOGRAFIK  DEGISKENLER iLE GOZLEMLENEMEZ
DEGISKENLER ARASINDAKiI FARKLILIKLARA iLiSKIN ANALiZ
SONUCLARI

Calismanin anket kisminin birinci boliimiinde bulunan demografik ve tanimlayict
sorulara iliskin verilerin analizinde hem ikili hem de ikiden fazla gruplar i¢in parametrik
yada parametrik olmayan analizlerden hangisinin yapilimasi gerektigine karar verebilmek
icin normalik analizinden yararlanilmigtir. Normallik analizi ile verilerin carpiklik

(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmistir.

Carpiklik, ortalamadan sapan degerlerin, egri lizerinde kars1 yone kiyasla bir yonde
daha fazla sapmasini ifade etmektedir. Negatif bir ¢arpiklik degeri, grafigin sola dogru
sikistirildignt ve sagda uzun bir kuyruk oldugu anlamma gelmektedir. Tam tersi
durumunda garpiklik pozitif bir degeri alir, tamamen esit dagilmigsa carpiklik simetriktir
seklinde ifade edilir (Saunders vd., 2019). Carpikligin kabul edilebilir olmasi i¢in
genellikle £1 araliginda olmasi gerekir ve bu araliktaki degerlerin normal dagilim

sergiledigi kabul edilmektedir (Hair vd., 1998).

Basiklik, normal dagilima gore dagilimin sivri veya diiz olmasini ifade eder. Bir
dagilim daha sivri ise basiklik degeri pozitiftir. Bir dagilim daha diizse basiklik degeri
negatiftir. Ust ve alt noktalar1 arasindaki dagilimin basiklik degeri sifirdir (Saunders vd.,
2019:591).
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Tablo 4.19. Olgeklerin Normallik Analizine Iliskin Bulgular

Istatistik
) Carpikhk Basikhik ss
Olgek (Skewnes) (Kurtosis) '
Sosoyal Medya Reklamlarina
Yinelik Tutum (SMRT) 0,042 0,551 076892
Online Satin Alma Niyeti (OSN) -0,694 0,662 0,73638
Dijital Okuryazarhk (DOY) -0,396 0,840 0,62899

Yukarida Tablo 4.19°da gorildiigi gibi bu ¢alismada kullanilan ii¢ 6lgeginde
basiklik ve ¢arpiklik degerleri Hair ve arkadaslarinin belirttigi sinirlar icinde oldugundan
ikili gruplar i¢in parametreik testlerden t-testi, ikiden fazla olan gruplar i¢in parametrik

testlerden ANOVA testleri kullanilmistir.

4.7.1. ikili Gruplar icin t-Testi Analiz Bulgular

T testi analizleri ile iki degiskenin aritmetik ortalmalar1 arasindaki farkin anlamli
olup olmadigini test edebilmek i¢in kullanilmaktadir. T testinde iki gurubun ortalamalari
karsilastirilirmaktadir. Karsilastirma sonucunda, aradaki farkin istatikselmi, yoksa
raslantisalmi olarak anlamli ya da anlamsiz olduguna karar verilir. Bagimisz iki grup
arasinda farkliligin tespiti “independent samples t-test” ile yapilmaktadir (Kartal,
2006:68-73, Ozdamar, 2009:325-326, Akgiil, 2003:196-199, Kalayc1 vd., 2006:131-
133,135, Altunisik vd., 2005:183, Karagéz, 2016). Asagida Tablo 4.20. de ikili gruptan
olusan cinsiyet (kadin, erkek) ve medeni durum (evli, bekar) ile caligmanin degiskenleri
arasinda anlamli farkliligin olup olmadigimi tespit edebilmek i¢in yapilan independent

samples t- test sonuglarini gostermektedir.

Tablo 4.20. T-Testi Bulgulari

Faktorler Grup [N Ort. S.S t df p

Kadmn | 535 2,52 0,75370
SMRYT 1,018 | 755 0,309
Erkek | 222 2,46 0,80446

o Kadin | 535 3,25 0,58446
Cinsiyet DOY -4,518 | 755 0,000
Erkek | 222 3,48 0,70169

Kadin | 535 3,11 0,70847
OSAD 1,523 | 755 0,128
Erkek | 222 3,02 0,79778
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Tablo 4.18. (Devami)

Evii |3l 282 081529
SMRYT 2393 755 | 0,017
Bekar | 726 | 249 | 0.76444
i Evii |3l 362 | 067816
Medeni DOY 2736 | 755 | 0,006
Durumunuz Bekar | 726 3,31 0,62407
Evii |3l 317 | 080472
OSAD 0668 | 755 | 0504
Bekar | 726 | 3.08 | 073370

Tablo 4.20"de goriildiigii gibi;

a) Cinsiyet ile DOY degiskeni (t=-4,518, p=0,000) arasinda, p<0,05 anlamlilik
seviyesinde istatiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goériilmektedir. Analiz
sonucuna gore erkek ogrencilerin DOY ortalamalart (Ort:3,48), kadin
ogrencilerin ortalamalarina (Ort:3,25) gore daha yiiksek diizeydedir. Baska bir
ifadeyle ulagilan bu sonucu, erkek 6grenciler, kadin 6grencilere gore DOY "liga
daha ¢ok onem verdikleri seklinde yorumlayabiliriz.

b) Medeni durum ile SMRYT degiskeni (t=2,393, p=0,017) arasinda, p<0,05
anlamlilik seviyesinde istatiksel olarak anlamli bir farkilik bulunmaktadir. Evli
erkeklerin SMRYT 'nin ortalamas1 2,82 iken bekar o6grencilerin SMRYT
ortalamlar1 2,49°dur. Bu anlamli farklilhik evli 6grencilerden kaynaklandig:
goriilmektedir. Bagka bir ifade ulasilan bu sonucu; evli 6grenciler bekarlara gore
daha fazla sosyal medya reklamlarindan etiklenmekte ve tutumlarim
degistirdikleri seklinde ifade edebiliriz.

c) Medeni durum ile DOY degiskeni (t=2,736, p=0,006) arasinda, p<0,05
anlamlilik seviyesinde istatiksel olarak anlamli bir farkilik bulunmaktadir. Evli
erkeklerin DOY ortalalar1 3,62 iken bekar ogrencilerin DOY ortalamlar
3,31 °dir. Goriildiigii gibi anlamh farklilik evli erkeklerden kaynaklanmaktadir.
Bagka bir ifade ile bu sonucu; evli 6grenciler, kadin 6grencilere gére daha fazla

DOY 'liga yatkin oldugu seklinde ifade edebiliriz.

4.7.2. ikiden Fazla Gruplar icin ANOVA Analizi Bulgular

Daha 6nce ifade edildigi gibi t-testi, yalnizca ikili gruplar arasindaki farkliliklarin

tespiti i¢in uygundur. Ikiden fazla gruplarin ortalamalarmin karsilastirmlasinda ANOVA
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(Analysis of Variance) testi kullanilmaktadir. ANOVA parametrik bir tettir. ANOVA
testi sonucu, sadece karsilastirma yapilan gruplar (ii¢ veya daha fazla grup olabilir)
arasindaki herhangi bir farkin olup/olmadigin1 gostermekte fakat tespit edilen farkliligin
hangi grup/gruplardan kaynaklandigini géstermemektedir. Gruplar arasinda tespit edilen
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit edebilmek i¢in “One-Way ANOVA”
testinin uygulanmasi gerekmektedir. One-Way ANOVA testinde oncelikle varyanslarin
homejen olup olmadigina bakilmaktadir. Eger varyanslar esit ise Post Hoc testlerinden
biri secilir (Karagdz, 2016; Ozdamar, 2009: 325-326; Kartal, 2006: 68-73; Kalayci vd.,
2006: 131-133,135, Altunmisik vd., 2005:183; Akgiil, 2003:196-199). Bu arastirmada
varyanslarin esit olmasi durumunda Post Hoc tetslerinden LSD testi secilmistir.

Varyanslarin esit olmamasi durumunda Gamess- Howell testi secilmistir.

Asagida Tablo 4.21.de ikiden fazla gruplar (yas, gelir, barinma, smif, akademik
basari, yasanilan yer) ile ¢alismanin degiskenleri (SMRYT, DOY, OSAD) arasindaki
anlaml farkliligin olup olmadigin tespit edebilmek i¢in yapilan ANOVA testi analiz

sonuclarin1 gostermektedir.

Tablo 4.21. ANOVA Analizi Bulgulari

Faktorler Grup N | Ort. S.S F df p
18-20 yas aras1 329| 2,43 | 0,75448
SMRYT |21-23 yas arast 344 | 2,54 | 0,77537 | 2,947 | 2/754 | 0,053
24 yas ve lizeri 84 | 2,63 | 0,78071
18-20 yas arasi 329 | 3,29 | 0,61059
Yas DOY 21-23 yag arasi 344 | 3,32 | 0,64798 | 2,178 | 2/754 0,114
24 yas ve lizeri 84 | 3,45 | 0,61186
18-20 yas arasi 329 | 3,06 | 0,70893
OSAD 21-23 yag arast 344 3,11 | 0,75047 | 0,423 | 2/754 | 0,655
24 yas ve lizeri 84 | 3,09 | 0,78742
4250 TL ve alt1 398 | 2,42 | 0,76002
Gelir SMRYT 4251-10.000 TL 247 2,57 | 0,74954 | 4,966 | 3/753 | 0,002
10.001- 15.000 TL 60 | 2,52 | 0,82625
15.001 TL ve tizeri 52 | 2,80 | 0,77340
4250 TL ve alti 398 3,21 | 0,62088
DOY 4251-10.000 TL 247 3,38 | 0,60766 | 12,537 | 3/753 | 0,000
10.001- 15.000 TL 60 | 3,55 | 0,60251
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Tablo 4.21. (Devami)

15.001 TL ve lizeri 52 | 3,63 | 0,61951
4250 TL ve alt1 398 | 3,00 | 0,75824
4251-10.000 TL 247 | 3,15 | 0,70099

OSAD 4,191 | 3/753 | 0,006
10.001- 15.000 TL 60 | 3,20 | 0,75435
15.001 TL ve lizeri 52 | 3,29 | 0,63417
Evde Yalniz Yasiyorum 12 | 2,28 | 0,71097
Evde Arkadasimla Yagtyorum |105| 2,45 | 0,77682

SMRYT - 3,184 | 3/753 | 0,023
Evde Ailemle Yagiyorum 226 | 2,63 | 0,76401
Yurtta Yasiyorum 414 | 2,45 | 0,76505
Evde Yalniz Yasiyorum 12 | 3,65 | 0,42859
Evde Arkadasimla Yagtyorum | 105| 3,36 | 0,73116

Barinma |[DOY 2,435 | 3/753 | 0,064
Evde Ailemle Yasiyorum 226 | 3,37 | 0,56918
Yurtta Yasiyorum 414 | 3,327 | 0,63343
Evde Yalniz Yasiyorum 12 | 2,59 | 0,48693
Evde Arkadasimla Yastyorum | 105| 3,04 | 0,78498

OSAD 0,717 | 3/753 | 0,542
Evde Ailemle Yasiyorum 226 | 3,07 | 0,73048
Yurtta Yasiyorum 414 | 3,12 | 0,73320
On Lisans (2 Y1llik) 518 | 2,40 | 0,76323

SMRYT |Lisans (4 Yillik) 225| 2,68 | 0,73590 | 18,115 | 2/752 | 0,000
Yiiksek Lisans 14 | 3,27 | 0,55583
On Lisans (2 Y1llik) 518 | 3,23 | 0,62071

Simf DOY Lisans (4 Yillik) 225 | 3,48 | 0,58625 | 23,816 | 2/752 | 0,000
Yiiksek Lisans 14 | 4,08 | 0,62919
On Lisans (2 Yillik) 518 | 2,98 | ,74174

OSAD Lisans (4 Yillik) 225 | 3,28 | 0,66459 | 21,137 | 2/752 | 0,000
Yiiksek Lisans 14 | 3,81 | 0,60794
Koti 40 | 1,99 | 0,71559
Orta 422 | 2,46 | 0,76604

SMRYT 9,674 | 3/753 | 0,000
Iyi 265 | 2,64 | 0,73408
Cok iyi 30 | 2,57 | 0,85314
Akademik Kotii 40 | 3,03 | 0,69434

Basar

Orta 422 | 3,26 | 0,62708

DOY - 8,096 | 3/753 | 0,000
Iyi 265 | 3,44 | 0,58695
Cok iyi 30 | 3,41 | 0,70584

OSAD Kot 40 | 2,88 | 0,79888 | 3,875 | 3/753| 0,000
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Orta 422 3,04 | 0,75386
fyi 265 | 3,20 | 0,68575
Cok iyi 30 | 301 | 0,72913
Koy 205 | 2,42 | 0,70150
SMRYT | ilge 225 | 2,44 | 0,78581 | 4,027 | 2/754 | 0,018
il 327 2,59 | 0,79018
Koy 205 | 3,24 | 0,62240
Yaiﬁ‘;‘;‘a“ pDoY |ile 225 | 3,26 | 0,67664 | 5,812 | 2/754 | 0,003
il 327 | 341 | 0,58868
Koy 205 | 3,06 | 0,73427
OSAD |ilge 225 | 3,08 | 075407 | 0,237 | 2/754 | 0,789
il 327 3,11 | 0,72706

Yukarida Tablo 4.21'de goriildiigii gibi ikiden fazla olan gruplarin

icin yapilan

farklilik analizleri (ANOVA) sonucunda, “yas” demografik degiskeni disinda tiim

demografik degiskenler ile ¢alismanin konusunu olusturan gézlemnemez degiskenler

arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu anlamli farkliliklar;

a) Gelir demografik degiskeni ile SMRYT, DOY ve OSAD,

b) Barinma sekli ile SMRYT,
¢) Okudugu sinif ile SMRYT, DOY ve OSAD,

d) Akademik basar1 ile SMRYT, DOY ve OSAD,
e) Yasanilan yer ile SMRYT ve DOY arasindadir.

Asagida Tablo 4.22.°de anlamli farkliligin hangi gruplardan olustugunu tespit

edebilmek i¢in yapilan Post Hoc (Gamess- Howell) test sonuglarini gostermektedir.
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Tablo 4.22. Post Hoc Testi Bulgulari

Grup Grup Ortalama | p
Fark
4250 TL ve alt1 -- | 4251-10.000 TL arast | -,15485* | 0,012
SMRYT
4250 TL ve alt1 -- | 15.001 TL ve tzeri -,38148* | 0,004
4250 TL ve alt1 -- | 4251-10.000 TL arast | -,17302* | 0,001
_ - - *
Gelir DOY 4250 TL ve alt1 10.001-15.000 TL | -,34425 0,000
arasl
4250 TL ve alt1 -- | 15.001 TL ve tzeri -,42459* | 0,000
4250 TL ve alt1 -- | 4251-10.000 TL arast | -,15184* | 0,011
OSAD
4250 TL ve alt1 -- | 15.001 TL ve tzeri -,28355* | 0,009
Evde Arkadasimla | -- | Evde Ailemle | -,17758* | 0,050
Yasiyorum Yasiyorum
Barinma | SMRYT -
Yurtta Yasiyorum _ Evde Ailemle | -,17831* | 0,005
Yasiyorum
On Lisans (2 Y1llik) -- | Lisans (4 Y1llik) -,27751* | 0,000
SMRYT | On Lisans (2 Yillik) -- | Yiksek Lisans -,86647* | 0,000
Lisans (4 Yillik) -- | Yiiksek Lisans -,58897* | 0,005
On Lisans (2 Yillik) -- | Lisans (4 Yillik) -,24632* | 0,000
Simif DOY On Lisans (2 Yillik) -- | Yiksek Lisans -,84964* | 0,000
Lisans (4 Yillik) -- | Yiksek Lisans -,60332* | 0,000
On Lisans (2 Y1llik) -- | Lisans (4 Y1llik) -,30143* | 0,000
OSAD | On Lisans (2 Yillik) -- | Yiksek Lisans -,83060* | 0,000
Lisans (4 Y1illik) -- | Yiiksek Lisans -,52917* | 0,008
Koti -- | Orta -,47134* | 0,000
SMRYT | Koti - | 1yi -,65263* | 0,000
Koti -- | Cok iyi -,58681* | 0,001
Akdemik Koti -- | Orta -,22566* | 0,022
Basari DOY Koti - | 1yi -,41986* | 0,000
Koti -- | Cok iyi -,.38611* | 0,010
Koti - | 1yi -,32235* | 0,010
OSAD :
Orta - | Iyi -,15989* | 0,005
Koy - |11 -,16745* | 0,014
SMRYT |- .
Yasanilan Ilge S R!! -,15133* | 0,023
yer Koy - | -,16588* | 0,003
DOY - .
Ilge S R!! -,14633* | 0,007
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Yukarida Tablo 4.22.’de, Igdir Universitesinde kayith dgrencilerin gelir, barinma
sekli, sinifi, akademik basar1 ve yasanilan yere gore tespit edilen anlamli farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla yapilan Post Hoc (Gamess- Howell)

testlerine gore;

a) Ogrencilerin gelirleri ile SMRY T arasindaki anlamli farklilik “4.250 TL ve alt1”
ile “4.251-10.000 TL aras1” ve “15.001 TL ve lizeri” olan gruplar arasinda
oldugu goriilmektedir. “4.250 TL ve alt1” gelire sahip gurubun SMRYT nin
ortlamasi 2,42 iken “4.251-10.000 TL aras1” gelire sahip gurubun SMRY T nin
ortalamast 2,57, “15.001 TL ve iizeri” gelire sahip gurubun SMRYT nin
ortalamasi 2,80'dir. Gorildigi gibi gelir arttikga bireylerin SMRYT larida
artmaktadir. Bagka bir ifade ile gelir seviyesi yiikseldikge, bireyler sosyal medya
reklamlarindan daha ¢ok etkilenmektedirler.

b) Ogrencilerin gelirleri ile DOY diizeyleri arasindaki anlamli farklilik “4.250 TL
ve alt1” ile “4.251-10.000 TL aras1”, “10.001-15.000 TL aras1” ve “15.001 TL
ve lizeri” olan gruplar arasinda oldugu goriilmektedir. “4.250 TL ve alt1” gelire
sahip gurubun DOY 'nin ortlamasi 3,21 iken “4.251-10.000 TL aras1” gelire
sahip gurubun DOY 'nin ortalamasi 3,38, “10.001-15.000 TL aras1” gelire sahip
gurubun DOY " nin ortalamasi 3,55 ve “15.001 TL ve tizeri” gelire sahip gurubun
DOY 'nin ortalamasi 3,63 tiir. Goriildiigii gibi gelir arttik¢a bireylerin DOY
diizeyleride artmaktadir. Baska bir ifade ile bireylerin gelir diizeyleri arttikca
dijital okuryazarlik diizeyleride artmaktadir.

c¢) Ogrencilerin gelirleri ile OSAD lar1 arasindaki anlamli farklilik “4.250 TL ve
alt1” ile “4.251-10.000 TL aras1” ve “15.001 TL ve iizeri” olan gruplar arasinda
oldugu goriilmektedir. “4.250 TL ve alti” gelire sahip gurubun OSAD'nin
ortalamas 3,00 iken “4.251-10.000 TL aras1” gelire sahip gurubun OSAD nin
ortalamast 3,15, “15.001 TL ve fizeri” gelire sahip gurubun OSADnin
ortalamasi 3,29 dur. Gortldigi gibi gelir arttikga bireylerin OSAD larida
artmaktadir. Bagka bir ifade ile gelir seviyesi yiikseldikge, bireyler sosyal medya
platformlarindan aligveris yapma davranislarida artmaktadir.

d) Ogrencilerin barinma sekilleri ile SMRY T lar1 arasinda anlamli farklilik “Evde
Ailemle Yasiyorum” ile “Evde Arkadasimla Yasiyorum” ve “Yurtta

Yastyorum” olan gruplar arasinda oldugu goriilmektedir. “Evde Ailemle
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Yastyorum” diyen gurubun SMRYT'nin ortalamas:t 2,63 iken “Evde
Arkadasimla Yasiyorum” ile , “Yurtta Yastyorum” diyen gruplarin ortalamasi
2,45tir. Goriildiigii gibi evde ailesi ile yasayan Ogrenciler spsyal medya

reklamlarindan daha ¢ok etkilkenmektedirler.

e) Ogrencilerin egitim diizeyleri ile SMRY T lar1 arasindaki farklilik “On Lisans (2

f)

Yillik)” ile “Lisans (4 Yillik)” ve “Yiiksek Lisans” arasinda ve ayrica “Lisans (4
Yillik)” ile “Yiiksek Lisans” arasindadir. “On Lisans (2 Yillik)” diizeyinde olan
ogrencilerin SMRYT nin ortalamas1 2,40 iken “Lisans (4 Yillik)” diizeyinde
olan 6grencilerin 2,68 ve “Yiiksek Lisans” diizeyinde olan 6grencilerin 3,27 dir.
Gorildiigii gibi 6grencilerin egitim diizeyi arttikca SMRY T lar1 da artmaktadir.
Ogrencilerin egitim diizeyleri ile DOY 'lar1 arasindaki farklilik “On Lisans (2
Yillik)” ile “Lisans (4 Yillik)” ve “Yiiksek Lisans” arasinda ve ayrica “Lisans (4
Yillik)” ile “Yiiksek Lisans” arasindadir. “On Lisans (2 Yillik)” diizeyinde olan
ogrencilerin DOY 'nin ortalamasi 3,23 iken “Lisans (4 Yillik)” diizeyinde olan
ogrencilerin 3,48 ve “Yiiksek Lisans” diizeyinde olan 6grencilerin 4,08 dir.

Ogrencilerin egitim diizeyi arttikga DOY “lar1 da artig1 gériilmekteddir.

g) Ogrencilerin egitim diizeyleri ile OSAD lar1 arasindaki farklilik “On Lisans (2

Yillik)” ile “Lisans (4 Yillik)” ve “Yiiksek Lisans” arasinda ve ayrica “Lisans (4
Yillik)” ile “Yiiksek Lisans” arasindadir. “On Lisans (2 Yillik)” diizeyinde olan
ogrencilerin OSAD nin ortalamasi 2,98 iken “Lisans (4 Yillik)” diizeyinde olan
ogrencilerin 3,28 ve “Yiiksek Lisans” diizeyinde olan dgrencilerin 3,81 dir.

Egitim diizeyi arttikca OSAD larininda artig1 gériilmektedir.

h) Akademik basar1 diizeyi ile SMRYT arasindaki istatiksel anlamli farklilik

“Kotii” ile “Orta”, “Iyi” ve “Cok iyi” arasinda oldugu gériilmektedir. Akademik
basar1 yoniinden “Kotii” olan 6grencilerin SMRY T 'nin ortalamasi 1,99, “Orta”
olan dgrencilerin 2,46, “Iyi” olan dgrencilerin 2,64, “Cok iyi” olan 6grencilerin
2,57°dir. Gorildigli gibi akademik basar1 diizeyi arttikca Ogrencilerin
SMRYT da artmaktadir.

Akademik basar1 diizeyi ile DOY arasindaki istatiksel anlamli farklilik “Koti”
ile “Orta”, “Iyi” ve “Cok iyi” arasinda oldugu goriilmektedir. Akademik basari
yoniinden “Ko6tii” olan 6grencilerin DOY 'nin ortalamast 3,03, “Orta” olan

ogrencilerin 3,26, “lyi” olan dgrencilerin 3,44, “Cok iyi” olan dgrencilerin
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3,41 dir. Goriildiigti gibi akademik basart diizeyi arttikca 6grencilerin DOY "da
artmaktadir.

j) Akademik basar diizeyi ile OSAD arasindaki istatiksel anlaml farklilik “Tyi” ile
“Koti” ve “Orta” olan gruplar arasinda oldugu goriilmektedir. Akademik basari
yoniinden “Kotii” olan 6grencilerin OSAD nin ortalamasi 2,88 iken, “Orta” olan
ogrencilerin 3,04 ve “lyi” olan 6grencilerin 3,20°dir. Goriildiigii gibi OSAD
akademik basar1 diizeyi olan 6grencilerde daha fazladir.

k) Yasanilan yer ile SMRYT arasindaki anlamli farklilik “I”"de yasayanlar ile
“Koy” ve “llge”de vyasayanlar arasinda oldugu goriilmektedir. “i1”de
yasayanlarin SMRYT 'nin ortalamast 2,59 iken, “Ko0y”de yasayanlarin 2,42,
“Ilge”de yasayanlarin 2,44 diir. Goriildiigii gibi “Il”lerde yasayan dgrencilerin
SMRYT lar1 “K6y” ve “Ilge”de yasayanlara gore daha fazladir.

) Yasanilan yer ile DOY arasindaki anlamli farklilik “I1”de yasayanlar ile “Koy”
ve “llce”de yasayanlar arasinda oldugu goriilmektedir. “i1”de yasayanlarin
DOY'nin ortalamast 3,41 iken, “Koy’de vyasayanlarin 3,24, “ilce”de
yasayanlarm 3,26 dir. Goriildiigii gibi yerlesim yeri yoniinden “I1”lerde ikamet
eden ogrencilerin DOY lar1 “Koy” ve “Ilge”de kamet edenlere gore daha

fazladir.

4.7.3. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Caligmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirlik ve gegerliliklerin tespit edilmesi, faktor
yapilarinin (yiiklerinin) ve 6l¢ekleri olugturan sorular ayrintili olarak agiklandiktan sonra
sosyal medya reklmalarima yonelik tutum, dijital okuryazarlik ve online satin alma
davranig1 arasindaki birebir iligkileri tespit edebilmek icin korelasyon (corelation)
analizleri gerceklestirilmistir. Korelasyon analizi degiskenler arasindaki iligskinin giiclinii
belirlemek i¢in kullanilir. Korelasyon analizi, bir degiskenin varyasyon derecesini baska
bir degiskenin varyasyon derecesine gore karsilastirmaktadir. Elde edilen katsayi,
korelasyonu temsil eden r'nin hesaplanmasina bakilarak ifade edilir. Eger r tam olarak 0
(sifir)'a esitse soz konusu degiskenler arasinda hicbir korelasyon yoktur; birbirlerinden
bagimsizdirlar. Ancak is arastirmalarinda r, ¢ok nadiren O (sifir) olarak Ol¢lilmektedir.
Genel olarak, r degeri -1,0 veya 1,0'a yakin olan korelasyonlari kabul etmektir; r degerinin

0’a yakin ve 0,5’ten kiiclik olmas1 degiskenler arasinda korelasyonun zayif oldugu veya
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hi¢ olmadig1 anlamina gelmektedir. r, -1 ile 1 arasinda degisir; +0,1, miikkemmel bir
pozitif korelasyonu ve -0,1, mitkkemmel bir negatif korelasyonun mevcut oldugu anlamina
gelmektedir. Korelasyon katsayisi olan r, +1 ile -1 arasinda ise “zayif bir iliskiyi”, +0,3
ile -0,3 arasinda ise “orta bir iliskiyi”, +0,5 ile -0,5 arasinda ise “kuvvetli bir iliskiyi”
gosterir (Saunders vd., 2019; Field, 2009).

Varsayilan test sonucunun olasiligini1 degerlendirmek icin bir p degeri hesaplanir.
Istatistiklerden alian p degeri diisiik, p<0,05 ise test edilen degiskenler arasindaki iliski
istatistiksel olarak anlamlidir ve hipotez kabul edilebilir. Bunun yerine p degerinin p>0,05
anlamlilik diizeyini astigin1 varsayalim. Bu durumda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmadigindan hipotez reddedilebilir (Saunders vd., 2019:191; Wassenstein ve Lazer,
2016).

Calismanin degiskenleri olan sosyal medya reklmalarina yonelik tutum, dijital
okuryazarlik ve online satin alma davranisi arasindaki iligkilerin var olup olmadigini

tespit edebilmek i¢in yapilan korelasyon analiz sonuglar1 Tablo 4.23. de gosterilmistir.

Tablo 4.23. Korelasyon Analizi Sonuglari

SMRYT DOY OSAD
SMRYT r 1
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 sonuglarina gore:

a) SMRYT ile OSAD arasinda pozitif yonli, anlamli ve kuvvetli bir iliski
bulunmaktadir (r=0,494, p<0,01). Baska bir ifade ile bireylerin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum davranislar arrtikca online satin alma davranislarida
artmaktadir.

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

c) DOY ile OSAD arasinda da anlamli ve pozitif yonlii ve orta kuvvette bir iligki
bulunmaktadir (r=0,359, p<0,01). Baska bir ifade ile tiiketicilerin Ddijital

okuryazarlik diizeyleri arttik¢a online satin alama davranislarida artmaktadir.
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Ulagilan bu sonuglar YEM analizindeki hipotez testlerindeki sonuglar ile de

benzerlik gostermektedir.

4.8. YAPISAL ESITLIK MODELI (YEM)

Calismanin modeli ve modele bagli kalinarak olusturulan hipotezlerin test
edilmesinde Yapisal Esitlik Modellemesi yontemlerinden biri olan AMOS'dan
yararlanilmistir. Yapisal Esitlik Modellemesi, ¢ok ¢esitli disiplinlerde karmasik iligkileri
ve teorik modelleri incelemek ve agiklamak icin giliclii bir aractir. Bu nedenle bircok
arastirmaci ve akademisyen tarafindan tercih edilen bir yontemdir. Asagida sirasiyla H1,

H2, H3 ve H4 hipotezlerinin analizleri, sonuglar1 ve yorumlamalart bulunmaktadir.

4.8.1. H1 Hipotezi

[lk olarak Sekil 4.15"de goriildiigii gibi ¢alismanin yapisal modeline bagl kalinarak
olusturulan hipotezlerden H1 (Sosyal Medya Reklamlarma Yonelik Tutum — Dijital
Okuryazarlik) hipotezi test edilmistir.
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Sekil 4.5. H1 Hipotezi Yol Analizi



140

Yapilan analiz sonucunda sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarin, bireylerin
dijital okuryazarlik diizeylerini yordadigi/etkiledigi (B= 0,307; p<0,05) ve sosyal medya
reklamlarma yonelik tutum dijital okuryazarliktaki degisimin %9 'nu ag¢ikladig1 tespit
edilmistir. Bagka bir ifade ile bu arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum diizeyleri arttikca dijital okuryazarlik diizeylerinin arttig1 ifade edilebilir.

Bu sonuglara dayanarak H1 hipotezi kabul edilmistir.

4.8.2. H2 Hipotezi

Asagida Sekil 4.16. da goriildiigii gibi ¢calismanin yapisal modeline bagli kalinarak
olusturulan H2 (Dijital okuryazarlik — Online satinalma davramist) hipotezi test

edilmistir.
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Sekil 4.6. H2 Hipotezi Yol Analizi

Yapilan analiz sonucunda dijital okuryazarligin, bireylerin online satinalma
davranig diizeylerini yordadigi/etkiledigi (B= 0,401; p<0,05) ve bireylerin dijital
okuryazarlik diizeylerinin, online satinalma davranisi degisiminin %16 s agikladigi
tespit edilmistir. Baska bir ifade ile bu arastirmaya katilan bireylerin dijital okuryazarlik
diizeyleri arttik¢a online satinalma davranis diizeylerininde arttigi ifade edilebilir. Bu

sonuglara dayanarak H2 hipotezi kabul edilmistir.
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4.8.3. H3 Hipotezi

Asagida Sekil 4.17."de goriildiigli gibi ¢aligmanin yapisal modeline bagli kalinarak
olusturulan H3 (Sosyal Medya Reklamlarma Yonelik Tutum — Online satinalma

davranigi) hipotezi test edilmistir.
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Sekil 4.7. H3 Hipotezi Yol Analizi

Yapilan analiz sonucunda sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarin, bireylerin
online satinalma davranig diizeylerini yordadigi/etkiledigi (= 0,518; p<0,05) ve sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum online satinalma davranisindaki degisimin %27 sini
acikladig: tespit edilmistir. Baska bir ifade ile bu arastirmaya katilan bireylerin sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum diizeyleri arttikca online satinalma davranigi

diizeylerinin artt1g1 ifade edilebilir. Bu sonuglara dayanarak H3 hipotezi kabul edilmistir.

4.8.4. Aracihik Analizi (Mediating Analysis) (H4 Hipotezi)

Asagida Sekil 4.8."de, H4 hipotezi(Sosyal Medya Reklamalrina Y6nelik Tutum—
Dijital Okuryazarlik— Online satin Alma Davranisi) “aracilik yol analizi” ile test

edilmistir.
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Sekil 4.8. H4 Hipotezi Aracilik Yol Analizi

Asagida Tablo 4.24. de gorildigii gibi aract degisken olan dijital okuryazarligin,
online satin alma davranis1 iizerindeki (p=0,27;p<0,01) etkisinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Araci degigken olan dijital okuryazarlik Sekil 6'da goriildiigii gibi modele
dahil edilmesiyle sosyal medya reklamlarina yonelik tutum davranigindan online satin

alma davranisina giden yol katsayisimin  anlamliligini  korudugu goriilmektedir

(B=0,43;p<0,01).

Tablo 4.24. YEM Analizi Sonuglar1 (757)

Sonug Degiskenleri
DOY OSAD
B S.H B S.H
SMRYT (c yolu) 0,518* 0,051
R? 0,268
SMRYT (a yolu) 0,308* 0,032
R? 0,09
SMRYT (c'yolu) 0,435* 0,049
DOY (b yolu) 0,268* 0,069
R? 0,333

0,087* (0,050-0,132)
Not: * p<0,05; ** p<0,01; p<0,001. n=757, “Parantez i¢indeki degerler alt ve iist giiven
aralig1 degerleridir”. Boosttrap yeniden 6rneklem=5000.
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Sosyal medya reklamalrina yonelik tutum ile dijital okuryazarlik ile birlikte online
satin alma davranisindaki degisimin (varyansini) %33 inli ag¢iklamaktadir. Olusturulan
aracilik modelinin aracilik yol analizi sonucnda elde edilen uyum iyiligi
degerlerinin/indeksserinin asagida Tablo 4.25."de gorildiigi gibi istenilen esik degerlede

olmasi, modelin kabul edilebilir ve veri ile uyumlu oldugunu goéstermektedir.

Tablo 4.25. Aracilik Modelinin Uyum lyiligi Degerleri ve Yorumlari

Indeksler | Miikkemmel Uyum | Kabul Edilebilir Uyum) | Deger |Uyum

x2/sd 0<y2/sd<2 2 <y2/sd<5 3,023 | Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA |0 <RMSEA <,05 |,05<RMSEA <,08 0,052 | Kabul Edilebilir Uyum
SRMR |0 <SRMR <,05 ,05 <SRMR <,10 0,062 | Kabul Edilebilir Uyum
GFI ,95 <GFI< 1,00 ,90 < GFI <,95 0,903 | Kabul Edilebilir Uyum
NFI ,95 <NFI< 1,00 ,90 < NFI <95 0,886 | Kabul Edilebilir Uyum
CFlI ,97 <CFI<1,00 ,90 <CFI1<,97 0,920 | Kabul Edilebilir Uyum

Bootstrap sonuglarina gore ise sosyal medya reklamalarina yonelik tutumun dijital
okuryazarlik davranislar1 vasitasiyla online satin alma davranisi lizerindeki dolayli etki
%095 giiven aralig1 0,050-0,132 olarak elde edilmistir. Ulasilan bu sonuglar, sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum ile online satin alma davranisi arasindaki iliskide dijital okur
yazarlik degiskeninin “kismi aracilik” etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu sonu¢ H4

hipotezini desteklemektedir.
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DEGERLENDIRME TARTISMA VE SONUC

Icinde bulunulan yiizyilda sosyal medya insan yasaminin her asamsinda ¢ok énemli
yere sahiptir. Son on yilda sosyal medyadaki uygulamalarin ve kullanicilarinin
sayisindaki artis ¢cok biiylik sayilara ulasmis durumdadir. Sosyal medya kullanicilarina
sosyal medya uygulamalar araciligiyla daha kolay, daha az maliyetle ulasabileceklerini
ve yeni iletisim yollar1 kurabileceklerinin farkina varan oOrgiitler bu durumu kendi
lehlerine kullanabilmek igin arayislara girmislerdir. Orgiitler dzellikle sosyal medya
araglarini bir pazarlama araci olarak kullanarak daha rekabet edebilir, daha ¢ok kar elde
etmek isteyen bir Orgiit haline doniismeye baslamislardir. Dolayisiyla sosyal medya
ortamlar1 tiim iireticilerin ve tiiketicilerin mal ve hizmetlerini pazarlayabildigi devasa bir
alan/sektor haline gelmis durumdadir. Sonug olarak, ister kii¢iik bir 6rgiit olsun isterse
biiyiik bir 6rgiit olsun diinya ¢apinda tiim orgiitler, bu sosyal medya platformlarini nasil
daha aktif olarak kullanabiliriz ve nasil daha ¢ok miisteriye ulasabiliriz konusunda

onemle durmaya baslamislardir.

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasinin en Onemli unsuru haline gelen
reklamlara karsi tutumlari ve davraniglart orgiitler agisindan 6nemli bir bilgi kaynagi
olmaktadir. Sosyal medya platformlarindaki reklamlar araciligiyla tiiketicileriyle aracisiz
dogrudan iletisim kurarak etkilesime gegmeyi saglayan orgiitler bu reklamlara ayirdiklari
kaynaklar kaynaklar ve ilgi giderek daha degerli hale gelmektedir. Pazarlamacilar sosyal
medya platformlar1 araciliiyla iiriin ve hizmetleri ile alakali reklamlarini nasil daha
cekici ve etkili bir sekilde tasarlayabileceklerini ve planlayabilecekleri konusuna daha da
onem vermektedirler. Pazarlamacilar etkin sosyal medya reklamlar1 sayesinde hedef
tilketicilerinin liriin ve hizmetlerine olan tutumlarini degistirebilir ve onlarin satin alma
tutum ve davraniglaria yonlendirebilirler. Ciinkii sosyal medya reklamlar1 hem orgiitlere
hem de tiiketicilere sagladig1 avantajlar nedeniyle etkilesimde/iletisimde 6zellikle satin
alma davranig1 gibi farkli tutum ve davraniglara neden olabilmektedir. Sosyal medya
reklamlart Orgiitlerin pazarlama faaliyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Bu
bakimdan o6zellikle pazarlama arastirmacilarinin yada sosyal medya platformlarinda
reklamverenlerin, potansiyel tiiketicilerinin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve
davraniglarin1 etkileyebilecek faktorleri orgiitler acisindan 6nemli oldugunu ifade

edebiliriz.
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Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda karsilastiklar1 reklamlarin gergekligi,
dogrulugu ve faydalig1 konusunda dijital ortamda aragtirma yapabilme ve 6grenebilme
yetenegi anlamina gelen dijital okuryazarlik, tiiketicilerin reklami yapilan iiriinlere ve
hizmetlere kars1 tutumlar1 ve davranislar iizerinde etkisi bulunmaktadir. lyi bir dijital
okuryazar, reklami1 yapilan iiriin ve hizmet hakkinda dogru aragtirma yapabilecek, dogru
bilgiye daha kolay ulasabilecek ve dolayisiyla bu iirlin ve hizmete olan talebi olumlu
sekilde artarak satin alma niyeti olusabilecektir. Dijital okuryazar bireyler, online
reklamlar1 ve igerigi daha 1iyi anladiklar1 i¢in daha bilingli aligveris yapma
egilimindedirler. Bu, yaniltici veya dolandirict reklamlara karst daha direncgli olmalarina
yardimct olur. Dijital okuryazarlik, kisisel verilerin giivenligini ve gizliligini koruma
konusunda daha bilin¢li olmay1 igerir. Bu, online aligveris sirasinda kisisel bilgilerin
kotiiye kullanilmasini dnlemeye yardimcei olabilir. Sosyal medya reklamlarina yonelik
olumlu bir tutum, giivenilir markalarin tercih edilme olasiligini artirabilir. Bu da
markalarin online satiglarini artirabilir. Sonug olarak, sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum, dijital okuryazarlik ve online satin alma arasindaki iliski, tiiketicilerin aligveris
davraniglarin1 ve deneyimlerini etkileyen kritik faktorlerdir. Bu nedenle, hem tiiketiciler

hem de reklamverenler i¢in bu konulara odaklanmak ve bu alanlarda gelismek 6nemlidir.

Bu baglamada sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, dijital okuryazarlik ve
online satin alma iliskisi 6nemlidir ¢iinkii bu faktorler, modern dijital pazarlama ve
aligveris diinyasinda tiiketicilerin kararlarini, deneyimlerini ve giivenliklerini etkileyen
kritik unsurlar1 icermektedir. Sosyal medya reklamlarinin yaygin oldugu bir cagda,
tiiketicilerin bu reklamlara nasil yaklastig1 ve bu reklamlara nasil tepki verdigi, satin alma
kararlarim1 etkileyebilmektedir. Sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bir tutum,
belirli bir {irlin veya hizmetin satin alinma olasilifin1 artirabilir. Tersine, olumsuz bir
tutum, tiiketici tercihlerini etkileyebilir. ifade edilen bu nedenlerden dolay: sosyal medya
platformlarindaki reklamlarin tiiketici davranis ve tutumlari tizerinde etkilerine odaklanan

bu arastirmada elde edilen sonuglar 6nemlidir.

Universite diizeyinde egitim 6gretim goren dgrencilerin sosyal medya reklamlarmna
yonelik tutumlarinin online satin alma davranisinda dijital okuryazarligin roliintin olup
olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismada, konu genis bir agidan ele
alinmis ve degerlendirilmistir. Calismanin basinda ifade edilen amag dogrultusunda, bir

kamu iiniversitesi olan Igdir iiniversitesinde egitim ve dgretim gdéren dgrencilerin sosyal
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medya reklamlarina yonelik tutum, dijital okuryazarlik ve online satin alma tutum

diizeyleri hesaplanarak, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari ile online satin alma

davranigi arasinda dijital okuryazarligin rolii belirlenmistir.

Bu tez calismasi kapsaminda sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, dijital

okuryazarlik ve online satin alma davranigi kavramlar1 ve bu kavramlar arasindaki

iliskiler, tarihi siiregleri yontiyle detayl bir sekilde ele alinmis ve incelenmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan analizler sonucunda ulasilan sonuglar ve bu

sonuglara dair degerlendirmeler su sekilde 6zetlenebilir:

a)

Arastirmaya katilan 6grencilerin interneti sirasiyla en ¢ok “aragtirma ve ddev
yapmak”, “resmi islemleri yapmak (e-devlet, banka, hastane randevu v.b. )” ve
“haberleri takip etmek” i¢in kullandiklar1 ve sirasiyla en az “online oyun oynamak”,
“aligveris yapmak” ve “genel kiiltiir edinmek”, amagli kullandiklar1 sonucuna
ulasilmistir. Bu sonuglardan hareketle 6grencilerin interneti akademik ihtiyaglarini
kargilamak ve basarilarini arttirmak i¢in bir bilgi kaynagi olarak gordiikleri ve
kullandiklari, ayrica zamanlarmin biyiik bir kismimi egitim ve Ogretime
ayirdiklarindan internet {izerinden oyunlara fazla zaman ayirmadiklar1 ve ekonomik
yonden ailelerine bagl olduklarindan online alisverise daha az zaman ayirdiklar

sOylenebilir. Ulasilan bu sonuglar Cevik (2022), Kolan (2020), Aydm (2017),
Duman (2008) ve Borii (2001) niin ¢alismalari ile benzerlik gostermektedir.

b) Ogrencilerin en ¢ok “aktif olarak kullanilan sosyal medya platformlarr’ ma iliskin

tanimlayict sorusuna verdikleri cevaplarda; en g¢ok %32,3 (658 kisi) en ¢ok
“Whatsup” gelirken, bunu ikinici olarak %26,4 (537 kisi) ile “Instagram” ve tigiincli
olarak %23,8 (435 kisi) ile “Youtube” takip etmektedir. Ulasilan bu sonuglar
ozellikle pazarlamacilar ve reklamverenler agisindan biiyiik bir onem tasidigini
soyleyebiliriz. Ciinkii pazarlamacilar ve reklamverenler iiriin ve hizmetlerinin
reklmlarinin daha ¢ok kitleye ulasabilmesi i¢in en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlarini tercih edeceklerdir.

En az aktif olarak kullanilan sosyal medya platformlar1 sirasiyla %0,2 (4 kisi)
“LinkedIn”, %0,3 (6 kisi) “Messenger” ve %1,6 (32 kisi) ile “Pinterest” geldigi
sonucuna ulagilmistir. Bu sonuglar Kemp (2023) ve Cevik (2022)"in yapmis oldugu

arastirmadaki sonuglar ile benzerlik géstermektedir. Uzun bir donem sosyal medya
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platformlarinda en ¢ok kullanilan “Facebook” %1,8 (36 kisi) olarak tespit
edilmistir. Bu durum, bireylerin yeni, farkli 6zelliklere sahip sosyal medya
platformlarina gecebildiklerini ve uyum sagladiklarin1 gdstermesi bakimindan
onemlidir. Pazarlamacilarin ve reklamverenlerin potansiyel miisterileri ile daha iyi
iletisim ve etkilesime gecebilmeleri yoniinden sosyal medya platformlarindaki
degisimleri ve yeni ¢ikan gilincel sosyal medya platfromlarini dikkatli bir sekilde
takip etmeleri gerektigi seklinde ifade edilebilir.

d) Calismada ogrenciler “sosyal medya platformlarini kullanim sikligi”na iliskin
soruya; “hergiin’en ¢ok %93,3 (706 kisi) “Whatsup™1, “iki giinde bir’de en ¢ok
%26,8 (203 kisi) ile “youtubeu, “dort giinde bir’de en ¢ok %11,5 (87 kisi) ile
“youtube’u, “haftada bir”de en ¢cok %19.0 (144 kisi) ile “Pinterest”i ve “ayda bir’de
en ¢cok %9,0 (68 kisi) ile “Snapchat”i kullandiklar1 ve %72,4 (548 kisi) “Linkedln™1
hi¢ kullanmadiklar tespit edilmistir. Sonug¢lardan da goriildiigii gibi 6grenciler en
¢ok sosyal medya platformlarindan “Youtube” ve “Instagram™ tercih
etmektedirler. Ulasilan bu sonug¢  “aktif olarak kullanilan sosyal medya
platformlar1” tanimlayic1 sorusunun cevaplar ile benzerlik gdstermektedir. Bu
benzerligi, 6grencilerin aragtirma sorularmma cevap verirken tutarli olduklari
seklinde yorumlayabiliriz.

e) Ogrencilerin,“sosyal medya platformlarinda giinliik olarak gegirilen zaman’a
iliskin sorusuna; “I satten az’da en ¢ok %47,2 (357 kisi) “Youtube’da, “1-3 satt
arasi”nda en ¢ok %36,2 (274 kisi) ile “instagram”da, “3-5 saat arasi”nda en ¢ok
%19,4 (147 kisi) ile “whatsapp”da, “5-7 saat aras1”*nda en ¢ok %13,7 (104 kisi) ile
“whatsapp”da, “7 saatten fazla’da %7,5 (57 kisi) “whatsapp”da zaman gecirdikleri
ve %71,7 (543 kisi) “LinkedIn”de hi¢ zaman gecirmedikleri sonucuna ulagilmstir.
Goriildigu gibi liniversite 0grencileri zamanlarinin biiyiik bir kismini sirasiyla en
cok “whatsapp”da gecirmektedirler. Bunu “Instagram” ve “Youtube” takip
etmektedir. Ulasilan bu sonuglar, 6grencilerin aktif olarak kullanilan sosyal medya
platformlar1 ve en sik kullanilan sosyal medya platformlar1 sorularina verdikleri
cevaplar ile uyum i¢indedir. Bu sonuglara dayanarak sosyal medya platformlarinm
bir reklam araci olarak kullanan pazarlamacilarin ve reklamverenlerin 6zellikle bu
platformlardan “whatsapp”, “instagram” ve “youtube”'a daha ¢ok 6nem vermeleri

gerektigi sdylenebilir.
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f) Calismada 6grencilerin, “sosyal medya platformlarinda gegirdikleri giliniin zaman

dilim(ler) i”ne iliskin olarak; 06:00 ile 18:00 arasinda %>58,2 (441 kisi) zamanlarini
en ¢ok “whatsapp”’da, 18:00 ile 02:00 arasinda %52,8 (400 kisi) “youtube”de
02:00°dan sonra %4,5 (34 kisi) “pinterest’de zamanlarin1 gegiriken, %69,4 (525
kisi) hicbir giinii zamaninda “LinkedIn”"de zamanlarini geg¢irmedikleri sonucuna

ulastlmistir.

g) Igdir tniversitesindeki 6grencilerin ¢alismanin bagimsiz degiskeni olan SMRYT

yoniinden diizeyleri %50 (ort=2,50)'dir. Bu sonucu onceliklerinin egitim ve
Ogretim olmasi gereken Ogrencilerin zamanlarinin biiyiik bir boliimiinii egitim ve
Ogretime ayirdiklari ve dolayisiyla bu medya platformlarindaki reklamlara ¢ok

maruz kalmadiklar seklinde yorumlayabiliriz.

h) Calismanin araci degiskeni olan DOY yoniinden 6grencilerin diizeyleri %66,4 gibi

)

yiiksek denebilecek bir sonug¢ ¢ikmigtir. Bu sonucu dijital teknolojiler ile dogan
giintimiiz tiniversite ¢agindaki 6grencilerin sahip oldugu bilgiye erisim, analiz etme
ve degerlendirme, elde edilen bilgiden bilgi iiretme, bilgiyi paylasabilme
yetkinliklerine baglanabilir. Ayrica dijital okuryazarlik diizeyleri yiiksek ¢ikan
Ogrencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarinin olugsmasinda ve online
aligveris tutumlarinda oOnemli bir rol oynadigimi, tutum ve davranislar
sekillendirdigi soylenebilir.

Calismanin bagimli degiskeni olan OSAD yoniinden 6grencilerin diizeylerinin
%61,6 oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢ &grencilerin biiylik bir kisminin
ihtiyaglarin1 karsilamak igin interneti kullandiklarini gostermektedir.

Cinsiyet yoniinden kadin 6grenciler (ort:2,52) erkek Ogrencilere gore (ort:2,46)
daha ¢ok sosyal medya reklamlarindan etkilenmekte ve daha ¢ok online satin alma
(ort:3,11) davranis1 gostermektedirler ancak sosyal medya reklamlarindan daha az
etkilenen ve daha az aligveris yapan erkek Ogrencilerin dijital okuryazarlik
diizeyleri (ort:3,48) kadin 6grencilerden (ort:3,25) daha yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ulasilan bu sonu¢ calismanin konusu olan tutum ve satin alma
davraniginda dijital okuryazarligin dnemli bir rol oynadigin1 gostermesi agisindan
onemlidir. Ogrencilerin dijital okuryazarlik diizeyleri arttikca sosyal mecralarda

reklami yapilan {iriin ve hizmetlerin dogrulugu ve gerekliligi hakkinda daha dogru
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degerlendirmeler yapacagindan aligveris tutumlarinda dijital okuryazarligin 6nemli

bir faktor olabilecegini ifade edebiliriz.

K) Medeni durum agisindan her ti¢ degiskende’de (SMRYT, DOY, OSAD) evli

ogrencilerin diizeylerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca dayanarak evli
Ogrencilerin hem sahsi hem de aile ihtiyaglarimi karsilarken ailesine karst
sorumlulugundan dolayr daha bilingli hareket ettigini ve bu bilingli haraketli
davraniglarinda 6zellikle dijital okuryazarlik diizeyinin dogru alisveris yapmada
onemli bir rolii oldugu ifade edilebilir.

Sosyal medya reklamlarindan en ¢ok etkilenen (ort:2,63) ve dijital okuryazarlik
diizeyi en yiiksek olan (ort:3,45) gurubun 24 yas ve iizeri olan grup oldugu ve satin
alma davranis1 yoniinden (ort:3,11) en yliksek olan gurubun 21-23 yas arasinda
oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonucu yas degiskenine gore elde edilen diger
sonuclarda dikkate alindiginda Ogrencilerin yaslar1 artttkca SMRYT, DOY ve
OSAD diizeylerininde artt1ig1 goriilmektedir. Ogrencilerin yaslarinin artmasiyla,
medya reklamlarina karsi daha hassaslastiklarini ve yaslarinin da verdigi bilgi ve

tecriibe ile daha ¢ok online satin alma davranislar1 artmaktadir.

m)Gelir demografik degiskeni ile SMRYT (ort:2,8), DOY (ort:3,63) ve OSAD

(ort:3,29) agisindan en ¢ok etkilenen gurubun her ii¢ degiskende de 15.001 TLve
tizeri olan grup oldugu tespit edilmistir. Bu sonucu gelirin hem SMRYT hem DOY
hem de OSAD ile iligkili oldugu ve gelir arttik¢a bireylerin daha ¢ok aligverise
yonlendigini, aligveriglerde reklamlara kars1 daha hassas davrandiklarin1 ve daha

cok arastirma, inceleme ve degerlendirme yapmaktadirlar.

n) Barmma sekli ile SMRYT yoniinden en fazla, evde ailemle yasiyorum (ort:2,63),

DOY yoniinden en fazla, evde yalniz yasiyorum (ort:3,65) ve OSAD yoniinden en
fazla, yurtta yasiyorum (ort:3,12) diyen gruplar oldugu tespit edilmistir. Gorildigi
gibi evde ailesi ile yasayanlar daha ¢ok sosyal medya reklamlarindan etkilendigi,
evde yalniz yasayanlarin daha ¢ok dijital okuryazar olduklar1 ve yurtta yasayanlarin

ise daha ¢ok online satin alma davranigi gostermektedirler.

0) Ogrencilerin bulunduklar1 smif diizeyi ile SMRYT (ort:3,27), DOY (ort:4,08) ve

OSAD (ort:3,81) acisindan en yiiksek ortalamaya sahip olan gurubun her iig¢
degiskende de yiiksek lisans gurubunda olanlar oldugu tespit edilmistir. Gortildiigi

gibi O6grencilerin egitim seviyesi yiikseldikce hem sosyal medya reklamlarina
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yonelik tutumlar1 hassaslasmakta hem dijital okuryazarlik diizeyleri artmakta hem
de online satin alma davraniglar1 artmaktadir. Bu sonucu 6grencilerin egitim diizeyi
arttikca biling diizeylerinin de arttig1 ve sosyal medyadaki reklamlar1 daha dogru
degerlendirerek satin alma davranisi1 gostermektedirler.

p) Akademik basar1 diizeyi yoniinden kendilerini iyi diizeyde goéren ogrencilerin
SMRYT (ort:2,64), DOY (ort:3,44) ve OSAD (ort:3,20) yoniinden diger grup
degerlerine gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.
Ogrencilerin akademik basar1 diizeyi arttik¢a daha ¢ok sosyal medya reklamlarina
kars1 hassas olduklarini, daha ¢ok dijital okuryazar olduklarini ve daha ¢ok online
satin alma davranigina meyilli olduklarini sdyleyebiliriz. Bagka bir ifade ile
akademik basar1 diizeyi arttikca 6grenciler online alisverislerinde reklamlar1 daha
sorgulayici olarak incelemekte ve buna gore alisveris yapmaktadirlar.

g) Yasanilan yer ile SMRYT (ort:2,59), DOY (ort:3,41) ve OSAD (ort:3,11)
degiskenlerinde en yiiksek ortalama il'de yasayanlarin oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu sonucu illerin her yonii ile hem il¢elere hem de kdylere gore daha
genis ekonomik, sosyolojik ve teknolojik imkanlara sahip olmasina baglayabiliriz.
fllerin sahip oldugu bu iistiinliiklerden dolay1 bireyler her ortamda sosyal medya
platformlarina ulasabilir, reklamlarla karsilagabilir ve bu reklamlarin etkisiyle de

dijital okuryazarliklarini kullanarak daha ¢ok aligveris yapabilirler.

Calisma kapsaminda SMRYT, DOY ve OSAD degiskenleri ile demografik
degiskenler arasinda anlamli farklilik olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla farklilik
analizleri yapilmistir. Farklilik analizlerinde verilerin normal dagiliminda parametrik
testler, verilerin normal dagilim géstermedigi durumlarda da parametrik olmayan testler
yapilmaktadir. Yapilan normallik analizleri sonucunda verilerin normal dagilim
gosterdigi icin ikili gruplar i¢in parametrik testlerden t-testi, ikiden fazla olan gruplar i¢in

ANOVA testleri yapilmistir.
Yapilan t-tetsi sonucunda;

a) Cinsiyet ile DOYve medeni durum ile SMRYT ve DOY arasinda anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir. DOY ile cinsiyet arasindaki anlamli farkliligin
erkek Ogrencilerden kaynaklandigi sonucuna ulasilmistir. Kadin 6grencilerin

DOY diizeyleri 3,25 iken erkek oOgrencilerin DOY diizeyleri 3,48 olarak
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hesaplanmistir. Ulusal ve uluslararasi alanyazinda DOY ile ilgili yapilmis
calismalarin ¢ogunda da erkek Ogrencilerin DOY diizeylerinin kadin
ogrencilerden daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismada da cinsiyet
ile DOY arasinda tespit edilen farklilik bulgular1 ulusal ve uluslararasi
arastirmalarin sonuglari ile benzerlik tasimaktadir (Balci, 2023; Aslan, 2021;
Yusufoglu ve Gengtiirk Giiven, 2021; Ozerbas ve Kuralbeyeva, 2018; Acar,
2015; Dinger, 2012; Hardy, 2005; Reinen ve Plomp, 1996; Volman ve Eck,
2001; Zogheib, 2006; Kiyici, 2008).

b) Medeni durum ile SMRYT ve DOY arasindaki anlamli farkliligin evli
ogrencilerden kaynaklanmaktadir. Evli 6grencilerin hem SMRYT ortalamalari
(2,82) hem de DOY ortalamalar1 (3,62) bekar 6grencilerden yiiksek oldugu
hesaplanmistir. Literatiirde DOY ve SMRYT ile medeni durum arasinda
farkliligin tespiti i¢in yapilmis ¢aligmalarda tespit edilen anlamli farklilik bu
calismada elde edilen sonugtan farkli olarak bekarlardan kaynaklanmaktadir
(Higyakmezer ve Mete, 2022; Yaprak, 2020; Agag, 2020; Yesildag, 2018).
Geligen teknoloji ile birlikte internet ve buna bagli olarak sosyal medya araglari
giinlik hayatimizin vazgecilmez pargasit haline gelmis durumdadir. Sosyal
medya araglarinin ve bunlarin kullanimmin artmasiyla birlikte giiniimiiz
tiikketicileri, daha kisa zamanda gergceklesmesi, daha az maliyetli olmas1 ve
sundugu birgok avantajlar nedeniyle aligverislerinde sosyal medya araglarim
tercih etmeye baslamiglardir. Sadece kendisinden degil ayni zamanda aile
bireylerinden de sorumlu olan evli bireyler, evliligin getirdigi sorumluluk ve
bilingle alisverislerinde daha az zaman alan ve daha az maliyetli olabilen sosyal
medya araclarini daha ¢ok tercih edebileceklerini soylenebilir. Dogru ve uygun
aligverisi gerceklestirebilmek i¢in iiriin ve hizmetler ve ayrica pazarlamacilar
hakkinda daha detayli bir arastirma yapacak ve bu degerlendirmeleri
dogrultusunda bir aligveris tutumu gergeklestirecektir. Dolayisiyla evli
bireylerin bekar bireylere gore aligverislerinde daha ¢ok dikkatli davranislar
sergilediklerini ve bu durumunda onlarin iyi bir dijital okuryazar yaptig: ifade
edeilebilir.
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Calismada ikiden fazla gruplar icin yapilan ANOVA analizleri sonucunda yas
demografik degiskeni disinda gelir, barinma sekli, sinif diizeyi, akademik basar1 ve

yasanilan yer ile degiskenler arasinda anlamli farkliliklar oldugu sonucuna ulagilmistir.

a) Gelir demografik degiskeni ile SMRYT, DOY ve OSAD arasinda anlamli
farkliliklar bulunmaktadir. SMRYT ile gelir arasindaki anlamli farklilik 4.2500
TL ve alt1 gelir gurubu ile 4.251-10.000 TL aras1 grup ve 15.001 TL ve lizeri
olan gruplar arasindadir. DOY ile gelir arasindaki anlamli farklilik 4.2500 TL
ve alt1 gelir gurubu ile 4.251-10.000 TL aras1 grup, 10.001-15.000 TL aras1 ve
15.001 TL ve tizeri olan gruplar arasindadir. OSAD ile gelir arasindaki anlamlt
farklilik 4.2500 TL ve alt1 gelir gurubu ile 4.251-10.000 TL aras1 grup ve 15.001
TL ve lizeri olan gruplar arasindadir. Ulasilan bu sonuglar alanyazinda yapilmis
calisma sonuglar ile benzerlik gostermektedir (Higcyakmezer ve Mete, 2022;
Yaprak, 2020; Urgen, 2019). Bireylerin geliri arttikca ekonomik yonden daha
giiclii ve 6zgiivenli olabileceklerini ve bu durumunda bireyleri daha kolay satin
alma davranislarina yoneltebilecegini soyleyebiliriz. Ayrica gelir seviyesi
yiiksek olan bireylerin egitimler ve Kkurslar aracihigiyla dijital okuryazarlik
seviyelerini gelistirebilirler. Dolayisiyla gelir seviyesi ile birlikte dijital
okuryazarlik diizeyleri de artan bireyler daha fazla ihtiyaglari dogrultusunda
gerekli online satin alma davraniglar1 gosterebilecegi ifade edilebilir.

b) Barinma durumu ile SMRYT arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Bu
anlamli farklilik evde arkadasi ile yasayan grup (ort:2,45) ile evde ailesi ile
yasayan grup (ort:2,63) arasindadir. Goriildiigii gibi evde ailesi ile yasayan
ogrencilerin sosyal medya reklamlarina olan tutumlar1 daha ytksektir. Bu
sonucu evde arkadasi ile kalan 6grencilerin ev iglerine daha ¢ok zaman ayirmak
zorunda kaldiklarindan sosyal medya platformlarina daha az kullanmalarina
neden oldugu seklinde yorumlanabilir.

¢) Okudugu sinifile SMRYT, DOY ve OSAD arasinda anlamli farkliliklar oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar alanyazindaki g¢alismalar ile benzerlik
gostermektedir (Sahin ve Kalkan, 2022; Aksoy, Karabay ve Aksoy, 2021,
Aslan, 2021; Yaprak, 2020; Acar, 2015). Yaman (2019) tiniversite 6grencileri
iizerine yapmis oldugu calismasinda siif diizeyi arttik¢a dijital okuryazalik

diizeyinin de arttifin1 ifade etmektedir. Goriildiigli gibi 6grencilerin okudugu
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sinif yiikseldikce SMRYT, DOY ve OSAD davranig diizeyleride artmaktadir.
Ogrencilerin siniflar1 yiikselidikce akademik yonden de ilerlemis olacaklardir.
Bu akademik ilerleme, 6grencileri daha bilingli, sorgulayici, arastirici, elestirisel
ve dolayisiyla iyi bir dijital okuryazar olmalarini saglayabilir. Ogrenciler bu
durumda sosyal medya da maruz kaldiklari reklamlar1 daha iyi okuyup ve
degerlendirip daha tutarli bir sekilde online satin alma davraniglar
gostermelerine neden olabilir.

d) Akademik basariile SMRYT, DOY ve OSAD arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmigtir. Akademik bagar1 alanindaki anlamli farklilik akademik olarak
kendini basarili goren 6grencilerden kaynaklanmaktadir. Bu sonuga dayanarak
ogrencilerin akdemik yonden basari diizeyleri arttikca SMRYT, DOY ve OSAD
diizeylerin de artt1g1 ifade edilebilir.

e) Yasanilan yer ile SMRYT ve DOY arasinda anlamli bir farklilik varken OSAD
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Yasanilan yer ile SMRYT
arasindaki anlamli farklilik il'de yasayan 6grencileri (ort:2,59) ile kody (ort:2,42)
ve ilge (ort:2,44) arasindayken DOYda il (ort:3,41) ile koy (ort:3,06) ve ilce
(ort:3,08) arasindadir. Goriildiigii gibi kdy ve ilgede yasayan ogrencilerin daha
genis imkan ve olanaklara sahip olan il'de yasayanlarin SMRYT, DOY ve
OSAD daha yiiksek diizeydedir.

Calismanin degiskenleri arasindaki iliski olup olmadigii test edebilmek igin

korelasyon analizinden yararlanilmistir. Korelasyon analizi sonucunda;

a) SMRYT ile OSAD arasinda pozitif yonlii kuvvetli bir iliski (r=0,494, p<0,01),

b) DOY ile OSAD arasinda pozitif yonlii ve orta kuvvette bir iligski (r=0,359,
p<0,01),

c) DOY ile SMRYT arasinda pozitif yonlii zayif kuvvette bir iliski (r=0,289,

p<0,01) oldugu sonucuna ulasilmistir.

Korelasyon analizi sonuclarina gore bireylerin dijital okuryazarlik diizeyleri ve
sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlar1 arttikca daha fazla online aligverige
yapmaktadirlar ya da dijitla okuryazarlik diizeyleri ve sosyal medya reklamlaria yonelik
tutumlan azaldik¢a daha az online aligveris yapmaktadirlar. Ayrica bireylerin dijital

okuryazarlik diizeyleri arttik¢a sosyal medya reklamlarina kars1 tutumlarida artmaktadir
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baska bir ifade ile dijital okuryazarlik diizeyi azaldikc¢a sosyal medya reklamlarina olan

tutumlarida azalmaktadir.

Calismanin modeline bagli kalarak olusturulan hipotezlerin test edilmesinde
Yapisal Esitlik Modellemesinden (YEM) yararlanilmistir. Yapilan yol analizlerinde
SMRYT ile DOY arasinda (H1 hipotezi), DOY ile OSAD arasinda (H2 hipotezi) ve
SMRYT ile OSAD arasinda (H3 hipotezi) istatistiki yonden asagidaki sonuglara

ulasilmistir:

a) Calismada oncelikle H1 hipotezi yani SMRYT 'un DOY iizerindeki etkisi test
edilmigtir. Yapilan yol analizi sonucunda SMRYT larin, 6grencilerin DOY
diizeylerini etkiledigi tespit edilmistir (B= 0,307; p<0,05). Bu sonuca dayanarak
H1 hipotezi kabul edilmistir. Literatiirde sosyal medya reklamlarinin dijital
okuryazarlik lizerine etkisini ortaya koymak amaciyla hem yurt disinda hem de
yurt i¢inde bu alanada yapilmis ¢alismalar bulunmaktadir. Bir kamu
iiniversitesinde Tiirk¢e ve Bilgisayar Teknolojileri birinci, ikinci, ii¢lincii ve
dordiincii sinif Ogretmen adaylar1 iizerinde yapilan bir calismada, dijital
okuryazarlik diizeyi ile sosyal medyay: kullanim arasinda anlamli iligkiler
oldugu tespit edilmistir (Ozen, 2018). Benzer bir arastirma Yogyakarta'daki bir
tiniversitedeki 0grenciler i¢in de yapilmis ve benzer sonuglar tespit edilmistir
(Priwati ve Helmi, 2021). Brandt (2021) ve Smith ve Storrs (2023)'da yapmis
olduklar1 c¢alismalarda sosayl medya reklamlarina yonelik tutum ile dijital
okuryazarlik arasinda istatistiki yonden anlamli ve pozitif yonlii bir iligki oldugu
tespit edilmistir. Mevcut aragtirmada alanyazinda bulunan c¢aligmalar ile benzer
sonuglara ulasilmigtir. Literartiirdeki benzer sonuglara ve bu calisma
kapsaminda ulasilan sonuclara gore sosyal medya reklamlarina ydnelik
tutumlarin olusumunda 6nemli etkenlerden biride bireyin dijital okuryazarlik
diizeyidir. Sonug olarak, sosyal medya reklamlar1 dijital okuryazarlik iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir ¢linkii internet kullanicilarina bilgi ve etkilesim
saglarlar. Dijital okuryazarlik, reklamlar1 anlama, bilgiyi degerlendirme ve
cevrimici davraniglar: yonlendirme konularinda 6nemlidir, bu nedenle bireylerin
bu becerileri gelistirmeleri konusuna 6nem verilmelidir.

b) DOY 'in OSAD iizerindeki etkisini test edebilmek i¢in (H2 hipotezi) yapilan yol
analizi sonucunda DOY mn OSAD'mi etkiledigi tespit edilmistir (B= 0,401;
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p<0,05). Bu sonuca dayanarak ¢alismanin H2 hipotezi kabul edilmistir. Bu
calisgmada DOY ve OSAD arasinda tespit edilen iliski Chen ve Chang (2013),
Nazal ve arkadaslar1 (2021), Kuo, Liu ve Ma (2021), Zhang, Zhao ve Chen
(2019) ve Li ve Wang (2019)'in yapmis oldugu caligmalarin sonuclar ile
benzerlik gostermektedir. Bu g¢aligmanin ve literatiirde bu alanda yapilmis
calismanin sonucuna dayanarak dijital okuryazarlik diizeyi online satin alma
davranisinda 6nemli bir faktor oldugunu ifade edebiliriz. Sonug olarak, dijital
okuryazarlik, online satin alma siireclerinin sorunsuz ve giivenli bir sekilde
gerceklesmesi icin gereklidir. Dijital okuryazar bireyler, online aligverislerini
daha bilingli bir sekilde yapabilir, glivenliklerini koruyabilir ve en iyi degeri ve
kazanci elde edebilirler.

SMRYT un OSAD iizerindeki etkisini test edebilmek icin yapilan yol analizi
sonucunda (H3 hipotezi) 6grencilerin SMRY T 'nin OSAD larini etkiledigi tespit
edilmistir (B= 0,518; p<0,05). Ulasilan bu sonuca dayanarak ¢alismanin H3
hipoteizde kabul edilmistir. Ulasilan sonug Kotler'(2017), Taylor, Lewin ve
Strutton (2011), Van-Tien Dao ve arkadaslar1 (2014), Sriram ve arkadaslar
(2021), Kazangoglu, Ustiindagh ve Baybars (2013), Bhakuni ve Aronkar (2012),
Bashar, Ahmad ve Wasiq (2012) ve Dao ve arkadaglart (2014)'nin yapmis
olduklar1 aragtirmlarin sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir. Literatiirdeki
yapilmis ¢aligmalarin sonucglarina ve bu ¢aligmada ulasilan sonuca dayanarak
sosyal medyadaki reklamlara karsi tutumumuzun reklami yapilan {iriin yada
hizmeti satin alip almamda 6nemli bir ol oynadigini sdyleyebiliriz. Sonug olarak,
sosyal medya reklamlarina karst tutum, online satin alma davranisi {izerinde
onemli bir rol oynar ¢linkii bu reklamlar, kullanicilarin markalara, {iriinlere ve
hizmetlere yonelik algilarmi ve tercihlerini sekillendirir. Olumlu bir tutum,
kullanicilarin reklamlar1 daha olumlu bir sekilde degerlendirmelerine ve satin

alma davraniglarini tesvik etmelerine yardimci olabilir.

d) Calismanin temel konusu olan sosyal medya reklamlarinin online satin alma

davranig1 lizerindeki etkisinde dijital okuryazarlifin aracilik roliinii tespit
edebilmek i¢cin YEM de aracilik analizinden yararlanilmistir. Aracilik analizinin
yapilabilmesi i¢in Oncelikle calismanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri

arasindaki etkinin belirlenmesini gerekmektedir. Yukarida da ifade edildigi gibi
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caligmanin bagimsiz degiskeni olan SMRYT un bagimli degisken olan OSAD
iizerinde etkisini oldugu ve bu etkinin %5 seviyesinde anlamli oldugu tespit
edilmistir. Bootstrap teknigine dayanarak yapilan YEM aracilik analiz
sonucunda, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun dijital okuryazarlik
araciligiyla online satin alma davranigi tizerindeki dolayli etkinin anlamli oldugu
tespit edilmistir (B =0,43, %95 GA [0,050- 0,0132]). Araci degisken (DOY)
modele dahil edildiginde; “bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda
anlamli olmayan iligki tespit edilirse tam aracilik etkisinden, bagimsiz degisken
ile bagimli degisken arasindaki iliskide azalma meydana gelirse kismi aracilik
etkisinden s6z edilmektedir” (Kog¢ vd., 2014). Calismanin bagimsiz degiskeni
olan SMRYT ile bagimli degiskeni olan OSAD arasindaki iliskide modele araci
degisken olan DOY dahil edildiginde; bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerindeki etkisinin azaldig1 (f=0,54"ten f=0,43"e) ve dolayl1 etkinin anlamli
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, SMRYT ile OSAD arasindaki iliskide
DOY "1n kismi aracilik roliiniin oldugunu gostermektedir. SMRYT ile birlikte
DOY, OSAD daki degisimin %33 nii a¢iklamistir. Bu sonuglara dayanarak H4
hipotezi kabul edilmistir.

Banduranin SBK kuramina gore bireylerin davraniglarinin temeli 6z yeterliliklerine
baghdir. Bireyler karsilastiklar1 olaylar ya da sorunlarin ¢oziimiinde 6z yeterlilikleri
sorunun ¢oziimiinde yada basa ¢ikabilmede onemli bir yere sahiptir. Banduranin bu
teorisine dayanarak, sosyal medya reklamlaria kars1 tutumun olusumu siirecinde bireyin
dijital okuryazarlik diizeyinin belirleyici olacagimi ve siire¢ sonucunda olumlu yada
olumsuz tutum ve davraniglarinin bireyin sosyal medya araclari ile reklami yapilan iiriin

ve hizmetleri alma yada almamada belirleyici olabilcegi ifade edilebilir.

Ducoffe (1996) e gore reklamlara yonelik tutumlar biligsel, duygusal ve davranigsal
olmak iizere sirasiyla ii¢ siiregten gegmektedir. ilk siirecte sosyal medya aracilifiyla
yapilan reklamlar ile bireyde/tiiketicide bir biling uyandirilmaya ¢alisilmaktadir. Ikinci
siirecte bireyin sahip oldugu dijital okuryazalik diizeyine bagl olarak reklami yapilan
iriin ya da hizmet hakkindaki degerlendirmeleri igermekte ve son siiregte ise bu
degerlendirmelerin sonucunda davranissal durum baska bir ifade ile {iriin ya da hizmeti
alip almam ger¢eklesmektedir. Alanyazinda sosyal medya reklamlarinin online satin alma

davranis1 iizerindeki roliinde dijital okuryazarligin aracilik yonii ile ilgili yapilmis hem
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ulusla hemde uluslaras1 alanda bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Banduran'nin SBK
kuram1 ve Ducoffe'nin davranislarin temelini dayandirdig bilissel, duygusal ve davranis
teorsine ve bu c¢alismanin sonucua dayanarak sosyal medya reklamlarina yonelik
tutumlarin online aligveris davraniglari iizerinde dijital okuryazarligin rolii oldugunu ifade

edebiliriz.

Sonug olarak, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum, online satin alma davranisi
ve dijital okuryazarlik arasindaki iliskiler, kullanicilarin online ortamda daha bilingli,
giivende ve tatmin edici aligveris deneyimleri yasamalarina yardimci olur. Bu faktorlerin
etkili bir sekilde yonetilmesi, hem tiiketicilerin hem de markalarin/pazarlamacilarin

online pazarlamada basarili olmalarina katki saglayabilir.

ONERILER

Bu kisimda arastirmada ulasilan sonuglara ve literatiir taramasina dayal1 olarak hem
bireylere/tiiketicilere, reklam veren pazarlamaci orgiitlere ve bu alanda galigsma yapacak

olan arastirmacilara yonelik onerileride bulunulmustur.

a) Yapilan literatiir taramasi sonucunda marka sadakatinin hem sosyal medya
reklamlarina karsi olan tutumu hemde online satin alma niyeti/davranisi
iizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Fakat marka sadakatinin hem araci rol hem
de diizenleyici rolii olarak bu iki degisken arasinda ¢alisilmadigr goriilmiistiir.
Bu alanda calisma yapacak olan arastirmacilara marka sadaketinin hem
diizenleyici hemde araci roliiniin arastirilmasi onerilebilir.

b) Internet ve teknolojini gelismesiyle birlikte reklam uygulamalari da degismis
durumdadir. Reklamverenlerin giivene dayali ve interaktif reklamlar
yapmalarini ve giinmiiziin de§isen miisteri trendlerinden yararlanabilmeleri i¢in
sosyal medya reklamlarina ayirdiklari biitgeleri arttirmalart onerilebilir.

c) Reklamverenlerin aligveris platformlari tasarimi ve kullanici deneyimi hakkinda
stratejiler gelistirirken bireylerin dijital okuryazarlik seviyelerini dikkate
almalarmi. Tiiketicilerin dijital okuryazarlik konusunda bilinglendirmek ve

egitmek i¢in kampanyalar diizenlemeleri isletmelere fayda saglayabilir.
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d) Onlisans, lisans ve lisan iistii programlarda 6grencilerin dijital okuryazarlik
diizeylerini ylikseltmek icin ders miifredatina “Dijital Okuryazarlik” dersleri
acilabilir ya da kurs gibi etkinlikler diizenlenebilir.

e) Dijital okuryazarlik farkli disiplinlerle iliskisi bulunmaktadir, {iniversitelerde
farkli uzmanlik alanina sahip akademsiyenler tarafindan bu konun alanina 6zgii
tez caligmasi gibi akademik caligmalarin yapilmasi tesvik edilebilir.

f) Calismada sirasiyla en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarindan ilk gt
whatsup, Instagram ve Youtube'dir. Bu sonuca dayanarak pazarlamacilar ve
reklamverenlere reklamlarinda bu ii¢ sosyal medya aracinda daha ¢ok
odaklanmalarini 6nerebiliriz.

g) Reklamverenlerin, pazarlamacilarin reklamlar1 ile daha ¢ok miisterilere
ulasmak, daha ¢ok satin almaya yonlendirebilmek, daha c¢ok kar elde
edebilmeleri icin insan kaynaklar1 departmanina, sosyal medya araglarini etkin
bir sekilde takip edebilecek, miisteri yapilarina gore en ¢cok hangi sosyal medya
platformlarini takip ettigini d6grenebilecek bir “sosyal medya uzmani” elemani

istihdam edebilirler.
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Prof. Dr. Derya OCAL- Ogr. Gor. Suzan OCAL

Bu arastirma, “ Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumlarimin
Online Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisinde Dijital Okuryazarhgmn
Rolii” baglikli Doktora tez ¢alismast kapsaminda yapilmaktadir.
arastirmaya katilarak verdiginiz i¢ten cevaplar icin tesekkiir ederiz.

Bilimsel
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2) Yasinz? .......

3) Ailenizin toplam geliri?
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5) interneti genellikle hangi amagla kullaniyorsunuz?

() Resmi islemleri yapmak igin ( e-devlet, banka, hastane randevu v.b. )

() Bos zaman gegirme

() Eglenme

() Haberleri takip etme

() Aragtirma ve 6dev yapma
() Genel Kiiltiir edinme

(') Online oyun oynama

() Aligveris

()Diger ..ooveviiiiiiiii
6) Akademik Basariniz?
() Koti () Orta () lyi

7) Barmma Sekliniz?

() Evde Yalniz Yagiyorum

() Cokiyi
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() Evde Arkadasimla Yagiyorum

( ) Evde Ailemle Yasiyorum

() Yurtta Yastyorum
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isaretleyebilirsiniz.)
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EK 2. Sosyal Medya Reklmalarina Kars1 Tutum Anket Formu

Asagidaki ifadelere iliskin goriislerinizi yandaki

Katihm Diizeyiniz

= =
kutucuklardaki katiima derecenize gore (X) seklinde | < E E E E < E
isaretleyiniz. EERSE § D _%@ £ :%E
JdE |5 |8 |5 | ¢ =&
I I A R
Sosyal medya reklamlarinin iiriin ve markalar hakkinda
1 |bilgi edinmek i¢in iyi bir kaynak oldugunu
diistiniiyorum.
Sosyal medyada yer alan reklamlarin aradigim
2 | ozelliklere sahip iiriin ve markalar1 bana gosterdigini
diistinliyorum.
Sosyal medya reklamlari iiriin ve markalar hakkinda
3 . g .
bana giincel bilgiler vermektedir.
4 Sosyal medya reklamlarinin eglenceli oldugunu
diisiinliyorum.
5 Sosyal medya reklamlarinin keyif verici oldugunu
diisiiniiyorum.
6 Sosyal medya reklamlarinin memnuniyet verici
oldugunu diisliniiyorum.
7 Sosyal medya reklamlarinin ilgi ¢ekici oldugunu
diistiniiyorum..
8 Sosyal medya reklamlarinin inandirict oldugunu
diisiiniiyorum.
9 Sosyal medya reklamlarinin giivenilir oldugunu
diisiiniiyorum.
10 Sosyal medya reklamlarinin akla yatkin oldugunu
distinliyorum.
11 Sosyal medya reklamlarinin toplumun daha iyi tirinler
elde etmesini sagladigini diisliniiyorum.
12 Sosyal medya reklamlarinin bireylerin yasam
standartlarini yiikselttigine inaniyorum.
Sosyal medya reklamlarinin ekonomi {izerinde olumlu
13 g N . .
etkilerini oldugu kanaatindeyim.
14 Sosyal medya reklamlari karsima ¢iktiginda dikkatle
izlerim.
Sosyal medya reklamlari kargima ¢iktiginda,
15 | firma/iiriinle ilgili daha fazla bilgi edinmek i¢in reklami
tikliyorum.
16 | Sosyal medya reklamlar1 ilgimi geker.
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EK 3. Online Satin Alma Davrams1 Anket Formu

Asagidaki ifadelere iliskin goriislerinizi yandaki
kutucuklardaki katihm derecenize gore (X) seklinde
isaretleyiniz.

Katihm Diizeyiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

)]

Katilmiyorum

@

Kararsizim

3)
Katihyorum
(4)

Kesinlikle

Katilhyorum
(E)

Sosyal medya hesaplarimda begendigim, takip ettigim
firmalarin/markalarin tiriinlerini satin almay: tercih
ederim.

Bir {irlinii satin almadan dnce sosyal medyada o
iirtin/hizmet ile ilgili arastirma yaparim.

Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benimle iletigime
gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.

Sosyal medya hesaplart tiiketicilerin firma/markalarla
iletisime gegmesi i¢in uygun bir yerdir.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim.

Satin alacagim iirin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
sadece daha 6nceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine
Onem veririm.

Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine dnem veririm.

Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.

10

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara
katilirim.
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EK 4. Dijital Okuryazarhk Anket Formu

Asagidaki ifadelere iliskin goriislerinizi yandaki
kutucuklardaki katihma derecenize gore (X) seklinde
isaretleyiniz.

Katilim Diizeyiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

@

£
=
o
o
~/\
g
=
=
N4

Kararsizim

(©)

Katiliyorum

(4)
Kesinlikle
Katiliyorum
(5)

Kullandigim teknolojilerle ilgili karsilastigim teknik

! problemleri nasil ¢ézecegimi bilirim.

2 | Yeni teknolojileri kolayca 6grenebilirim.

3 | Onemli yeni teknolojileri takip ederim.

4 | Bir¢ok farkli teknoloji hakkinda bilgi sahibiyim.
Bilgi ve iletisim teknolojilerini 6grenme amagli kullanma

5 konusunda ve 6grendiklerimi sergileyebilecegim dijital dgretim
materyallerini (Ornegin: Sunumlar, dijital hikayeler, wikiler,
bloglar) gelistirmek i¢in gereken teknik becerilere sahibim.

6 Bilgi ve iletisim teknolojileri konusunda sahip oldugum
beceriler yeterlidir.
Internetten bilgi edinmek icin yaptigim arama ve

7 N . . AR
degerlendirmelerde kendime giivenirim.

8 Siber giivenlik, webde arama ve internette sahtecilik vb.
internet etkinlikleri ile ilgili konulara aginayim.
Bilgi ve iletisim teknolojileri, bir projede ¢alisma ve diger

9 | 6grenme etkinlikleri konusunda akranlarimla daha iyi isbirligi
yapmami saglar.
Universitedeki calismalarimda, arkadaslarimla internet

10 |iizerinden (Or. Skype, Facebook, Bloglar araciligiyla) siklikla

yardimlagirim.
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