Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Y1l: 2017/4, Say1:29, 5.287-310
Journal of Siileyman Demirel University Institute of Social Sciences Year: 2017/4, Number:29, p.287-310

TUKETICILERIN INTERNET BAGIMLILIGININ SOSYAL MEDYA
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OZET

Internet bagimliligy, internetin agir1, kontrol dis1 ve zararl kullanimini
ifade eden bir terimdir. Toplum i¢in biiyiik bir sorun haline gelmesine ragmen,
firmalar agisindan bakildiginda internet ve sosyal medya bilgi paylagimi i¢in
oldukga etkili bir ortamdir.

Bu calismanin amaci, Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi ve
Selcuk Universitesi dgrencilerinin internet bagimhilik diizeylerinin sosyal
medya reklamlarma yonelik genel algi ve tutumlari {izerindeki etkisini
karsilastirmali olarak incelemektir. Online anket araciligiyla toplam 405
6grencinin katilimi saglanarak elde edilen veriler SPSS 22 programu ile analiz
edilmistir. Karsilastirma yapilmak istenen iki {iniversitede genel olarak ayni
sonuglar ¢ikmistir. Her iki iiniversite i¢in sosyal medya reklamlarimin bilgi
verici olup olmadigina, toplumun ve gengligin degerlerini deforme edip
etmedigine yonelik algilarin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
lizerinde pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir. Manas Universitesi
6grencilerinin internet bagimliliginin sosyal izolasyon boyutunun sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum {izerinde pozitif etkisinin oldugu, ancak
Selguk Universitesi &grencileri icin ise séz konusu boyutun herhangi bir
etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.
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THE IMPACT OF INTERNET ADDICTION OF CONSUMERS ON
THEIR PERCEPTION AND ATTITUDE TO SOCIAL MEDIA
ADVERTISING

ABSTRACT

Internet addiction is a term denoting excessive, uncontrolled and
harmful use of the Internet. This dependence is becoming a big problem for
society, but from the point of view of many companies the Internet and social
networks are one of the effective sites for information exchange.

The purpose of this research is to survey the impact of Internet
dependence of students of the Kyrgyz-Turkish "Manas" University and
students of the Selcuk University on their overall perception and attitude to
advertising in social networks. Four hundred and five students participated in
the online survey, and the data was analyzed by the SPSS program 22.
Generally, the results of these universities were similar. According to the
students of both universities, the informative nature of advertising in social
networks has a positive impact on the attitude to this advertisement. The
students' perception of social networks as a deformer of social values also has
a positive impact. By the analysis' results of the questionnaires of the Kyrgyz-
Turkish "Manas" University's students, it was revealed that the factor of social
isolation in Internet addiction has a positive impact on their attitude to
advertising in social networks. However, according to the students of the
Selcuk University, this factor has no influence.

Keywords: Internet Addiction, Social Media, Social Media
Advertising.

1.GiRiS

Kiiresellesmenin sonucunda teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi
diinya iizerinde 6nemli degisimlere neden olmaktadir. Internet, insan hayatinin
onemli bir pargasi haline gelmistir. Internet, diinyadaki yeniliklerden haberdar
olabilmek, bilgi edinmek, kaynaklara ulasabilmek ve iletisim kurabilmek igin
esas ara¢ olarak kabul edilmektedir. Teknolojinin gelismesi bir¢ok olumlu
degisimle birlikte teknoloji bagimlilig1 sorununu da beraberinde getirmistir.
Cep telefonu, bilgisayar ve bir¢ok teknolojik bagimliliklarin yan Sira internet
bagimliligi da biiylik 6nem arz etmektedir.

Tiiketicilerini takip eden firmalar, sosyal medyada hesap acarak bilgi
paylasma gabasi icerisine girmislerdir. Bu durum sosyal medya reklamciligi
yapan firmalarin sayisin1 da artmistir. Ornegin, Otugo (2015) vd.’in yaptig
arastirmada katilimcilarin  ¢ogunlugunun Facebook'ta karsilastigr cesitli
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reklamlarin bir kismmin ya da ¢ogunun farkinda olduklari tespit edilmistir.
Kazangoglu (2012) vd.’in g¢alismasindaki sonuglar ise gerek tutum, gerekse
katilimer dikkati ile satin alma davranigi arasindaki iliskiye reklam tiiriiniin
olumsuz etkisi, Facebook reklamlarinin tutuma ve dikkati satin alma
davranigina doniistirmede etkili olmadigini gostermistir. Haida ve Rahim
(2015)’in “Social Media Advertising Value: A Study on Consumer’s
Perception” galismasinda sosyal medya reklamciliginm ilk 6nce bilgilendirici
olmas1 gerektigini belirtmistir. Patwardhan ve Yang (2013)'m arastirmasi
insanlarin internetteki bilgi kaynaklarina bagimli olduklarin1 géstermis ve bu
bagimliligin artmasinin online aligveris deneyimini etkiledigini ortaya
koymustur.

Bu c¢alismada, Kirgizistan ve Tiirkiye’deki genglerin internet
bagimliliklarinin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari tizerinde etkili
olup olmadig: ve kiiltiire gore farklilik gdsterip gostermedigi incelenmistir.
Sosyal medya, firma ve tiriin hakkinda bilgi paylasiminin en ¢ok gergeklestigi
mecralardan bir tanesidir. Dolayisiyla her iki iilkede faaliyet gOsteren ve
pazara yeni girecek olan firmalarin pazarlama stratejilerini belirlerken bu
arastirmanin sonuglarindan faydalanmalari beklenmektedir.

2. INTERNET BAGIMLILIGI

“Internet bagimlihg” kavrami asir1 ya da patolojik internet
kullanimini tamimlamak igin ilk kez Ivan Goldberg tarafindan Internet
Bagimliligt Destek Grubu'nun olusumunu duyurmak amaciyla internette
yayimnlanan mesajda kullanilmistir ve bu durum bir tiir "bozukluk" olarak ifade
edilmistir. Ancak daha sonra bu bozukluk "Patolojik Bilgisayar Kullanimi"
olarak kavramsallagtirtlmistir
(http://users.rider.edu/~suler/psycyber/supportgp.html).

Kandell’e gore (1998), internet bagimliligl, internetten oturum
actiktan sonra aktif olup olmamasina ragmen internete psikolojik bagimlilik
hissetmektir.

Young (2004) ise bu bagimlilig1, ‘bazi internet kullanicilarinin tipki
kimilerinin alkol veya kumar bagimlisi olmasi gibi internete bagimli hale
gelmesi, interneti asir1 kullanimini gizlemesi, internet kullaniminin sikligini
kontrol edememesi ve sonugta akademik, sosyal ve mesleki agidan bozulmaya
baslamasi® diye aciklamistir. Internet kullaniminm bagimlilik olarak
tamimlanabilmesi, bireyin internet basinda c¢ok fazla zaman harcamasi
durumunda gergeklesmektedir (Giiniig ve Kayri, 2010: 221).

Internet bagimlilig bozuklugu, online faaliyetlerinin
denetlenmemesine, derecelerinin diismesine, arkadas ve aile ile eksik
iliskilerin ortaya ¢ikmasina neden olan bir bagimlilik seklidir. Internet, kumar
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oynamak gibi bir bagimliliktir. Internet, cesitli online ortamlar, siklikla
kullanmaya tesvik eden c¢ekici Ozellikler sunmasiyla davranigsal bagimlilik
yaratmaktadir. Ornegin, genglerin durum giincellemeleri veya yeni metin
mesajlar i¢in akilli telefonlarini gok sik kontrol etmeleri vb. (Wallace, 2014:
16).

Internet bagimlilig, bilgisayar ve internetin asir1 ya da kontrolsiiz
kullanimu ile ilgili istek ve davramslar olarak nitelendirilebilmektedir. internet
bagimhliginin sonucu olarak, sosyal izolasyon, evlilik c¢eliskisi ve mali
problemler de dahil olmak tizere pek ¢ok olumsuz durum ortaya ¢ikmaktadir
(Shaw ve Black, 2008: 353-354).

Young (1998)'in tiniversite 6grencileri lizerinde yaptig1 arastirmada,
katilimcilarin ¢ogunlugunun internet kullanimini kontrol edemedikleri ve
bunun sonucundakotii notlar, akademik gozetim altinda tutulmalar ve hatta
iiniversiteden ¢ikarma ile sonuglanan durumlarin yasandigi tespit edilmistir.
Yine ayni ¢aligmada, bagimlilarin, bir bilgisayarin 6niinde zamani gegirerek
kademeli olarak hayatlarindaki ger¢ek insanlarla daha az zaman gegirmeye
bagladiklar1 ve internet kullanmalarini sorgulayan ya da aragtirmaya calisan
diger kisilere kars1 6fkeli ve kizgin tutum sergiledikleri gézlenmistir. Akin ve
Iskender (2011)'in yaptig1 arastirmada da internet bagimlilig1 ile depresyon,
kayg1 ve stres arasinda pozitif iligki oldugu tespit edilmistir. Uddin (2016)
vd.’in ¢aligmasinda ise, 6grencilerin internet bagimliliklar arttikga psikolojik
sikinti ve depresyona maruz kalma olasiliklarinin da arttigi ortaya
konulmustur.

Patwardhan ve Yang (2013) aragtirmalarinda internet bagimliliginin
cok giiclii bir sekilde genglerde gozlendigini belirtmiglerdir. Calismaya katilan
tilketiciler son alt1 ay i¢inde ortalama sekiz {irlin satin aldiklarini, giinliik
gazeteleri online okumakla birlikte giinde en az otuz dakikalarini internette
harcadiklarin1 ve on dakika internette sohbet ettiklerini belirtilmislerdir
(Patwardhan ve Yang, 2013: 65).

Akin (2017) tarafindan yapilan ¢alismada elde edilen verilere gore
ise, genclerin %61'inin internete bagimli oldugu, %22,4’inlin ise risk
grubunda oldugu tespit edilmistir. Gilinlimiizde her yerde internete erigimin
kolaylig1 ve akilli cep telefonlar araciligtyla sosyal aglara baglanma yetenegi,
genglerin akranlar ile sosyallesmek yerine sanal ortamlarda daha fazla para
harcamalarina neden olmaktadir. Gengler Facebook (%82,6), Twitter (%78,6),
Instagram (%48,2) ve YouTube (%43,5) gibi sosyal medya sitelerine yogun
bir ilgi duymaktadir. Bu sebeple, sosyal medyada genglerin ilgisini
¢ekebilecek igeriklerin iiretilmesi ve sunulmasi isletmeler agisinda son derece
stratejik bir karar olacaktir (Akin, 2017: 260).
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3.SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI

Bir kiginin, diinyanin her yerindeki insanlarla, herhangi bir firma,
iiriin veya hizmet hakkinda iletisim kurmasini miimkiin kilan sosyal medya,
giinlimiizde insan hayatinin odak noktasidir.

Tiiketicilerin firmalar ve trlinler hakkinda bilgi alisverisi, tavsiye ve
sikdyetlerini gerceklestirdigi sosyal aglarin kullanimu, isletmelerin hayatta
kalmalar ve bagartya ulagmalar i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir. Sosyal agda
paylasilan herhangi bir fikir, tavsiye ya da sikayet tliketicinin davranigini
yonlendirmede ¢ok etkili olmaktadir (Ugur ve Sayili, 2016: 1247).

Sosyal medya zaman ve mekéan sinirlamasi olmaksizin, paylagimin,
tartismanin esas oldugu bir iletisim seklidir (Vural ve Bat, 2010: 3351). Trusov
vd. (2009)’e gore sosyal medya, kullanicilarin = kisisel profiller
olusturabildikleri, diistincelerine, duygularina, ilgi alanlarina gore iletisim
kurabildikleri ve baska profillerle baglanti kurabildikleri bir platformdur.

Tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla online forumlar, topluluklar,
yorumlar ve tavsiyeler gibi sosyal etkilesimlerde bulunurlar (Hajli, 2014: 399).
Bu sosyal aglarda hesaplar1 olan ve buradan da faaliyet gosteren firmalar ise,
kurumsal itibara ve giivenilirlige olumlu yonde katki saglamak igin gercek
zamanl iletisime ve karsilikli etkilesime dayali, iirlin ya da marka ile ilgili
uygulamalar tasarlayarak ve bunlar1 hayata gecirerek, hedef kitleye yonelik
aligkanlik kazandirip bilinirligini arttirmaktadirlar. Ayrica, bu sosyal aglar
firmalarin web sitelerine olan girig sikligin1 arttirmakta, kullanici analizi,
6l¢limleme, yeni {irlin ve hizmet tanitimi yapmalarina firsat vererek, veri
taban1 pazarlamasi uygulamasiyla reklam mesajlarin1 6zellestirmektedirler
(Kazangoglu vd, 2012: 161).

Hotwired.com’da 1994 yilinda ilk kez banner reklamlar
gdsterilmistir. Bundan sonra bannerler, internette en sik kullanan reklam tiirii
olmustur. Internet sadece basit bir mecra veya diger kitle iletisim araglar1 gibi
bir reklam mecras1 degildir. Gorsel, isitsel ve basili tiim reklamlar internette
yaymlanabilmekte, buna ilaveten internetin kendine ait 6zelliklerine ve
biinyesinde bulundurdugu teknolojik olanaklara uygun dikkat ¢ekici ve de
etkileyici formatlar olusturulabilmektedir. Bu 6zellikler sayesinde internet
kisa bir zaman diliminde etkin ve c¢ok yonlii bir reklam mecras: haline
gelmistir (Aktas, 2010: 151).

Internetin ve sosyal medya platformlarinin birer reklam araci olarak
kullanilmas: genel bakis agilarin1 tamamen degistirmistir. Internet reklamlarin
alisilagelmis mecra reklamlarindan ayiran en 6nemli farklar daha 6nce hig
olmadig1 kadar kisisel, karsilikli etkilesim iizerine temellendirilmis ve
dlciilebilir olmasidir. Internet hizinin artmasi iizerine, ortaya cikan yeni
teknolojiler, her gegen giin yeni reklam modelleri ile reklam verenlere
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hedefleme anlaminda biliyilk avantaj saglamaktadir. Bu sayede yeni
platformlar1  aligilagelmis reklam anlayisindan farkli  bir agidan
degerlendirebilen firmalar kazanmaktadir (Bager, 2014: 110).

Twitter, Facebook, Google Plus, YouTube, Pinterest ve bloglar gibi
sosyal ag siteleri, bireysel takipgilerinin, tanitilan iriin tarafindan yapilan
yorumlar1 "retweet" veya "repost" etmesine izin vermektedir. Iletiyi
tekrarlayarak tiim kullanici baglantilari iletiyi gorebilmekte, bu nedenle daha
fazla kisiye ulasabilmek miimkiin olmaktadir. Sosyal paylasim siteleri
araciligiyla iriinler ve sirketler, bireysel takipgileriyle Sohbet ve etkilesimde
bulunabilmektedirler. Bu kisisel etkilesim takipgilerde ve potansiyel
miisterilerde baglilik hissinin uyanmasina sebep olabilmektedir (Bajpaivd,
2012: 215).

Sosyal paylasim i¢inde reklamin daha fazla dikkat ¢ekmesi; bu
reklamlarin kullanicilar tarafindan devamli paylasilmasi da “goniilliiliik esas1”
ile gergeklestigindendir. Diger taraftan, Facebook’ta ana sayfada yayinlanan
reklam tiirleri kullanicilarin ilgisini ne kadar ¢ekerse, igerigine bakmak icin o
oranda reklama tiklamaktadirlar (Baser, 2014: 114).

Stone’a goére Facebook herhangi bir kisiye veya firmaya bir reklami
hizli sekilde tasarlama ve cinsiyet, yas, yer, egitim durumu, konustugu diller,
cesitli anahtar kelimeler ve tercihlere dayali 400 milyon iiyelik grubu
hedefleme imkan1 sunmakta, kimi takip edeceklerini segerek iiriinleri gok dar
bir hedef kitleye ulastirabilmektedir. Bu baglamda, Facebook firmalara esnek
reklam secenekleri sunarak, internet lizerinden tanmnmay: arttirmaktadir
(http://www.nytimes.com).

Otugo vd. (2015)’in yaptigi arastirmaya katilan Nijeryali gengler
arasinda Facebook kullaniminin popiiler oldugu ve bunlarin %60'tan fazlasinin
her giin ya da haftada birka¢ kez Facebook kullandigi ve ankete katilan
genglerin ¢ogunlugunun Facebook'ta karsilastigi cesitli reklamlarin bir
kismmin ya da ¢ogunun farkinda olduklar tespit edilmistir. Ayn1 sekilde,
genglerin ¢ogu, reklam yapmak igin sosyal medyay: kullanmanm faydali
oldugunu ve Facebook reklamlarini keyifli bulduklarini ifade ederken, 6nemli
bir kismi (%47,7) Facebook'taki reklamlar1 dikkat ¢ekici bulmadiklarini 6ne
stirerek, diger medya platformlarindaki reklamlar1 Facebook'dakilere kiyasla
daha kolay hatirladiklarini dile getirmislerdir (Otugo vd., 2015: 448).

Ugur ve Sayili (2016) ’nin arastirma sonuglarina gore genclerin
internet kullanimi ¢ok yiiksek olup (%93), internet kullananlarin ¢ogunlugu
sosyal aglar1 kullanmaktadir. Katilimeilarin biiyiik bir kismi1 (%63) giinliik 1-
5 saat aras1 sosyal aglarda vakit ge¢irmektedirler ve en az 3 sosyal ag kullanan
katilimei orani %67°dir. Bu veriler dogrultusunda, giiniimiizde bir¢ok firmanin
hedef kitlesi olan genglerin, sosyal aglari olmas1 gerekenden ¢ok daha fazla
kullandig1 goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal aglar tizerindeki arastirma,
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paylasim, karsilagtirma gibi pazarlama yonlii davranislari incelendiginde, “her
zaman, sik sik, ara sira” bu davraniglar sergileyenlerin yaklasik %70 oldugu
goriilmektedir. Bu orana bakarak 6grencilerin firmalar ve triinlerle ilgili ¢ok
fazla fikir aligverisinde bulundugunu gorebiliriz.

Haida ve Rahim (2015)’in yaptigi arastirmalarin sonucuna goére
sosyal medya reklamciligmin en 6nemli unsuru, kullanicilar1 rahatsiz eden
spam kullanilmasi veya eglendirici olmas1 degil, bilgilendirici olmasidir.

Teknolojik ilerlemelerle birlikte reklam sektoriinde ortaya ¢ikan en
onemli gelisim, internetin reklam mecrasi olarak kullanilmaya baglanmasidir.
Internet reklamlarini geleneksel mecralardaki reklamlardan ayiran en 6nemli
ozellikler ise kigiye 6zel, karsilikli etkilesime dayali olarak hazirlanabilmesi
ve olgiilebilirligin saglanabilmesidir. Internet reklamlarinin giiniimiizde en
yaygmn olarak yayimlandigi mecralarin basinda sosyal aglar gelmektedir.
Bundan dolay1, gliniimiizde sosyal aglarda yer alan reklamlara yonelik tiiketici
tutumunun arastirtlmasit énem kazanmistir (Kazangoglu vd., 2012: 162).
Gonderilen mesaj iyi bir sekilde sunulduysa ve ayni zamanda hedef kitleler
tarafindan iyi bir sekilde anlasildiysa, reklamin basarili oldugu sdylenebilir.
Bu nedenle, sosyal ag platformlarindaki bu reklam mesajlarinin kitleler
tarafindan ne 6lgiide algilandigini ve reklam verenlerin tekliflerini tanitmak ve
bilinirligini arttirmak i¢in ne derecede 6nemli oldugunu 6grenmek i¢in siirekli
aragtirmalar yapilmaktadir (Otugo vd., 2015: 436).

4.METODOLOJI
4.1.Arastirmanin Amaci

Bu calisma, Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi ve Selcuk
Universitesi dgrencilerinin internet bagimhlik diizeylerinin, sosyal medya
reklamlaria yonelik genel alg1 ve tutumlari tizerindeki etkisini karsilastirmali
olarak incelenmesini amaglamaktadir.

4.2 Arastirmanin Orneklemi, Veri Toplama Yontemi, Olcekler ve
Kullanilan Analiz Teknikleri

Veri toplama aracin belirlenirken ilk olarak ilgili literatiir incelemesi
yapilmis ve ¢alisma igin en uygun &lgekler belirlenmistir. Veri toplama aract
olarak dort boliimden ve toplam 39 sorudan olusan bir anket kullanilmustir.
Birinci bolim katilimeilarin demografik ozellikleri ile ilgili sorulardan (9
soru) olusmaktadir. Ikinci bolimde katilimeilarin internet bagimliligin
belirlemek igin Kutlu vd.’in (2016) ¢alismasinda incelenen Young Internet
Bagimhiligi Testi - Kisa Formu (12 soru) kullamlmustir. Ugiincii boliimde
sosyal medya reklamlarina yonelik algilari belirlemek amaciyla Wang’un
(2009) calismasinda kullanilan 6l¢ekten (15 soru) faydalanilmistir. Dordiincii
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boliimde ise Wolin vd. (2002)'in sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
Olcegi (3 soru) kullanilmugtir.

Bu baglamda, online ortamda olusturulan anket formu Kirgizistan-
Tiirkiye Manas Universitesi ve Selguk Universitesi ile ilgili Facebook
gruplarinda, sayfalarinda paylasilmis ve Ogrencilere 6zel mesaj ile link
gonderilerek katilim saglanmigtir. Kirgizistan-Tiirkiye Manas
Universitesi’nden 204 &grenci ve Selguk Universitesi'nden 201 grencinin
katildig:r toplam 405 anketten elde edilen veriler SPSS 22 programiyla
¢Oziimlenmistir.

Calismada olusturulan model ¢ergevesinde gelistirilen hipotezler su
sekildedir;

Hi:Katilmeilarin cinsiyeti ile internet bagimliligi arasinda iligki

vardir.

Ho:Katilimcilarin yasi ile internet bagimlilig arasinda iligki vardr.

Hs:Katilimeilarin egitim diizeyi ile internet bagimliligi arasinda iligki
vardir.

Hs:Katilimeilarin gelir diizeyi ile internet bagimlilig: arasinda iligki
vardir.

Hs:Katilimeilarin cinsiyeti ile sosyal medya reklamlara yonelik
genel alg1 arasinda iligki vardir.

He:Katilimcilarin yasi ile sosyal medya reklamlarma yonelik genel
algi arasinda iliski vardir.

H7:Katilimcilarin  egitim diizeyi ile sosyal medya reklamlarina
yonelik genel alg1 arasinda iligki vardir.

Hs:Katilimcilarin gelir diizeyi ile sosyal medya reklamlarina yonelik
genel alg1 arasinda iliski vardir.

Hg:Katilimeilarin cinsiyeti ile sosyal medya reklamlarma yonelik
genel tutum faktorleri arasinda iliski vardir.

Hio:Katilimeilarin yasi ile sosyal medya reklamlarina yonelik genel
tutum faktdrleri arasinda iliski vardir.

Hii:Katilimeilarin egitim diizeyi ile sosyal medya reklamlarina
yonelik genel tutum faktorleri arasinda iligki vardir.

Hi2:Katilimcilarin gelir diizeyi ile sosyal medya reklamlarina yénelik
genel tutum faktorleri arasinda iliski vardir.

His: Internet bagimliliginin kontrolsiiz kullanim boyutunun sosyal
medya reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif etkisi vardir.
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Hi4:internet bagimliliginin sosyal izolasyon boyutunun sosyal medya
reklamlarma yonelik tutum {izerinde pozitif etkisi vardir.

His:Sosyal medya reklamlarinin bilgi verici olup olmadigina yénelik
algilarin sosyal medya reklamlara yonelik tutum {izerinde pozitif etkisi vardir.

Hie:Sosyal medya reklamlarinin eglenceli ve giivenilir olup
olmadigina yonelik algilarin sosyal medya reklamlara yonelik tutum {izerinde
pozitif etkisi vardur.

Hi7:Sosyal medya reklamlarinin toplumun ve gengligin degerlerini
deforme edip etmedigine yonelik algilarin sosyal medya reklamlara yonelik
tutum tizerinde pozitif etkisi vardir.

Katilimcilarin =~ demografik  6zellikleriyle  ilgili  betimleyici
istatistiklerden, arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin giivenilirliklerinin testinde
Cronbach's Alpha katsayilarindan yararlanilmistir. Verilerin analizinde ise
acimlayic1 faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizlerine
basvurulmustur.

4.3.Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan 405 kisiye ait demografik 6zellikler agagidaki
tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Parametreler . Manas . Seleuk
Universitesi Universitesi
Frekans % Frekans %
Hig 2 1,0 31 15,2
2 saatten az 18 9,0 81 39,7
Internette 3-4 saat 71 35,3 58 28,4
Giinliik Vakit | 5-7 saat 58 28,9 34 16,7
Gegirme 7 saatten fazla 52 25,9 204 100,0
Stiresi Toplam 201 100,0 31 15,2
Hig 7 3,5 2 1,0
2 saatten az 48 23,9 89 43,6
Sosyal Ag 3-4 saat 87 43,3 73 35,8
Sitelerini 5-7 saat 35 17,4 27 13,2
Ziyaret 7 saatten fazla 24 11,9 13 6,4
Sikhg Toplam 201 100,0 204 100,0
Facebook 34 16,9 119 58,3
Instagram 112 55,7 52 25,5
En Sik Twitter 13 6,5 2 1,0
Ziyaret Youtube 37 18,4 20 9,8
Pinterest 1 5 1 5
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Edilen Sosyal | Diger 4 2,0 10 4,9
Ag Siteleri Toplam 201 100,0 204 100,0
Kadin 130 64,7 130 63,7
Cinsiyet Erkek 71 35,3 74 36,3
Toplam 201 100,0 204 100,0
20 yas alt1 57 28,4 25 12,3
Yas 20-23 arasi 120 59,7 139 68,1
24 yas ve lizeri 24 11,9 40 19,6
Toplam 201 100,0 204 100,0
el 173 86,1 141 | 691
ogrencisi
Egitim Yiiksek Lisans 24 11,9 58 28,4
Doktora 4 2,0 5 2,5
Toplam 201 100,0 204 100,0
Gelir yok 7 3,5 13 6,4
1000 TL ve alt1 19 9,5 37 18,1
1001-1500 TL 36 17,9 63 30,9
Ailenin Aylik | 1501-2000 TL 46 22,9 44 21,6
Ortalama 2001-2500 TL 48 23,9 25 12,3
Geliri 2501-3000 TL 35 17,4 17 8,3
3000TL  ve | 4 5,0 5 25
uzeri
Toplam 201 100,0 204 100,0

Tablo 1’e gore Kirgizistan-TiirkiyeManas Universitesi’nde okuyan
ogrencilerin genel olarak 20-23 yas araliginda, kadin, en az lisans 6grencisi,
internette ve sosyal ag sitelerinde giinliik 3-4 saat vakit geciren, en sik
Instagram’1 takip eden, geliri 2001-2500 TL arasinda olan kisilerden olustugu

goriilmektedir.

Selguk Universitesi’nde okuyan &grencilerin ise genel olarak 20-23
yas arali§inda, kadin, en az lisans 0grencisi, internette ve sosyal ag sitelerinde
giinliik 2 saatten az vakit gegiren, en sik Facebook’u takip eden, geliri 1001-
1500 TL arasinda olan kisilerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 2.Arastirmada Kullanilan Olgeklere Ait Istatistikler

ifadeler

Manas Selcuk Univ.
Univ.
Ort. | Std. | Ort. | Std.
Sap Sap
ma ma

internet Bagimhhg Olgegi

Kontrolsiiz Kullanim Boyutu

| 257 | 102 | 267 | 1,08
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I1.Hangi siklikta planladiginizdan daha fazla
internette kalirsiniz?

2.Hangi siklikta ailenizle ilgili isleri ihmal ederek
internette daha fazla zaman harcarsiniz?

13.0kul veya ders ile ilgili calismalarmiz hangi
siklikta internette harcadiginiz siire yiiziinden zarar | 2,99 | 1,16 | 2,92 | 1,05
gormektedir?

14 Hangi siklikta gece internette harcadifmiz siire
yiiziinden uykusuz kalirsiniz?

I5.internette iken hangi siklikta kendinizi ‘birkag
dakika daha’ derken bulursunuz?

I6.Hangi siklikta internette harcadiginiz zamani
azaltmak i¢in ugrasirsiniz ve basarisiz olursunuz?
Sosyal izolasyon Boyutu 229 | 112 | 256 | 1,11
17.Birileri internette ne yaptiginizi sordugunda hangi
siklikta sir gibi saklar veya savunmaya gecersiniz?
[8.Birileri siz internette iken canimizi sikarsa hangi
siklikta onlart tersler, onlara bagirir ve ofkeli | 3,01 | 1,17 | 3,02 | 1,02
davranirsiniz?

I9.Internete bagl degilken hangi siklikta internetle
avunur veya internete bagli oldugunuz hayalini | 2,56 | 1,08 | 2,85 [ 1,09
kurarsiniz?

[10.Ne kadar siire internette oldugunuzu hangi
siklikta saklamaya caligirsiniz?

111.Hangi siklikta bagkalariyla disar1 ¢ikmak yerine
internette daha fazla zaman harcamayr tercih | 1,82 | 1,01 | 2,31 | 1,19
edersiniz?

I12.Internete baglanamadigimzda hangi siklikta
kendinizi bunalimda, karamsar ve sinirli hissedip,
internete baglandiginizda bu sikayetlerinizin hemen
gectigini goriirsiiniiz?

Sosyal Medya Reklamlarma Yonelik Alg1 Olcegi

347 | 93 | 337 | 87

228 | 95 | 250 | 97

186 | 95 | 229 | 1,08

2,02 | 94 | 201 | 1,09

282 | 1,19 | 291 | 1,10

219 | 121 | 238 | 1,14

192 | 1,04 | 2,42 | 1,09

224 | 1,22 | 239 | 1,14

Al.Sosyal medya reklamlar iiriin/hizmet bilgisi igin
iyi bir kaynaktir. 247 | 107 73,39 20
A2.Sosyal medya reklamlari alakali bilgiler sunar. 291 | 1,36 | 3,54 .88

A3.Sosyal medya reklamlari giincel bilgiler verir. 337 | 1,40 | 3,52 .95

Eglence ve Giivenilirlik 245 | 1,26 | 324 | 0,96
A4 .Sosyal medya reklamlart eglencelidir. 258 | 1,38 | 3,30 .98
Ab5.Sosyal medya reklamlart zevklidir. 244 | 1,35 | 3,29 .96
AB.Sosyal medya reklamlari memnuniyet vericidir. | 240 | 1,27 | 3,19 | ,97
A7.Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir. 280 | 1,43 | 3,50 | ,94
A8.Sosyal medya reklamlari inandiricidir. 226 | 1,15 | 3,13 | ,999
A9.Sosyal medya reklamlar giivenilirdir. 2,09 | 1,06 | 2,89 | ,998
A10.Sosyal medya reklamlar akla yatkindir. 226 | 1,12 | 3,21 93
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All.Sosyal medya reklamlar1 ekonomi iizerinde
olumlu etkilere sahiptir.

Al2.Sosyal medya reklamlari yasam standardimizi
yiikseltir.

Al3.Halk igin olan driinlerle ilgili sosyal medya
reklamlari daha iyi sonug verir.

Deger YozlasmaSl 3’33 1’50 3'24 0,89
Al4.Sosyal medya reklamlar1 toplumumuzda

istenmeyen degerleri tegvik eder. 3,28 | 147 | 1923 2
Al5.Sosyal medya reklamlart gengligin degerlerini
deforme eder.

Sosyal Medya Reklamlarma Yénelik Tutum

269 | 1,38 | 345 | ,96

2,19 | 1,17 | 3,05 ,97

2,79 | 1,27 | 3,43 ,88

3,38 | 1,53 | 3,24 | ,89

Olgegi 2,26 | 1,27 | 3,53 | 1,29
T1.Sosyal Medya Reklamlari cok
kotidiir(1)...... cok iyidir(6) 232 | 128 | 3,34 | 1,26
T2.Sosyal Medya Reklamlarini

begenmem(1)...... begenirim(6) 217 | 1,25 | 320 | 1,29

T3.Sosyal Medya Reklamlari gerekli
degildir(1)...... gereklidir(6)

230 | 1,29 | 3,78 | 1,34

Tablo 2’den hareketle her iki iiniversitede okuyan Ogrencilerin
internet bagimlilig1 6l¢eginin kontrolsiiz kullanim boyutu ile ilgili degerler
incelendiginde ortalama degerin 2,57 ve 2,66 oldugu goriilmektedir. Buna
gore kontrolsiiz kullanim konusunda kararsiz olduklar1 sonucuna varilmstir.
Bu durum aragtirmaya her iki tiniversiteden katilan 6grencilerin de ¢ok yogun
bir kontrolsiiz kullanimda bulunmadiklarini géstermektedir.

Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi’nden aragtirmaya katilan
Ogrencilerin internet bagimlilig1 dlgeginin sosyal izolasyon boyutu ile ilgili
degerlere bakildiginda ortalama degerin 2,29 oldugu goriilmektedir. Buna gore
bu iiniversitedeki Ogrencilerin sosyal izolasyon konusuna katilmadiklar
goriilmiistiir. Selguk Universitesi'nden aragtirmaya katilan 8grencilerin
internet bagimlilig1 Slgeginin sosyal izolasyon boyutu ile ilgili degerlere
bakildiginda ortalama degerin 2,56 oldugu goriilmektedir. Buna gore bu
iiniversitedeki 6grencilerin sosyal izolasyon konusunda ise kararsiz olduklari
sonucuna varilmustir. Bu sonu¢ Selguk Universitesi ogrencilerinin
Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesindeki 6grencilere gore nispeten daha
fazla sosyal izolasyon durumunda kaldiklarini gostermektedir.

Her iki liniversitede okuyan 6grencilerin sosyal medya reklamlarinin
bilgi vericilik faktoriiyle ilgili degerlere bakildiginda ortalama degerin 2,91 ve
3,48 oldugu gorilmektedir. Buna gore Ogrencilerin sosyal medya
reklamlariin hizmet bilgisi konusunda iyi bir kaynak oldugu ve giincel
konulara yer verdigi goriisiinde kararsiz olduklar1 sonucuna varilmustir.

Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi’nden aragtirmaya katilan
ogrencilere ait sosyal medya reklamlarinin eglence ve giivenilirlik faktoriiyle
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ilgili degerlere bakildiginda ortalama degerin 2,45 oldugu goriilmiistiir. Buna
gore Ogrencilerin reklamlarin eglenceli, inandirici ve akla yatkin olmasi
konusuna katilmadiklari sonucuna varilmustir. Selguk Universitesi’nden
aragtirmaya katilan 6grencilere ait sosyal medya reklamlarinin eglence ve
giivenilirlik faktoriiyle ilgili degerler incelendiginde ortalama degerin 3,24
oldugu goriilmiistiir. Buna gore 6grencilerin reklamlarin eglenceli, inandirici
ve akla yatkin olmasi konusunda ise kararsiz olduklar1 sonucuna varilmastir.

Katilimcilarin - deger yozlasmasi faktoriindeki ifadelere verilen
cevaplar incelendiginde ortalama degerin 3,33 ve 3,23 oldugu goriilmektedir.
Buna gore Ogrencilerin sosyal medya reklamlarinin toplumda istenmeyen
degerleri tesvik ettigi ve gengligin degerlerini deforme ettigi konusunda
kararsiz olduklar1 goriilmiistiir.

Son olarak sosyal medya reklamlarina yonelik tutum faktorii
incelendiginde Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi’nden aragtirmaya
katilan 6grencilerin verdikleri cevaplarin ortalama degerinin 2,26 oldugu
goriilmektedir. Buna gore Ogrencilerin  sosyal medya reklamlarini
begenmeyip, reklamlarin gerekli bulmadiklar1 sonucuna varilmistir. Selguk
Universitesinden aragtirmaya katilan dgrencilerin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum faktorii incelendiginde Ogrencilerin verdikleri cevaplarin
ortalama degerinin 3,53 oldugu goriilmektedir. Kirgizistan Manas
Universitesi’nde okuyan &grencilerin aksine Selcuk Universitesi’nde okuyan
ogrencilerin sosyal medya reklamlarini begenip, reklamlar1 gerekli bulduklari
sonucuna varilmigtir.

4.4.Veri Toplama Aracimin Giivenirlik ve Gegerligi

Calismada kullanmilan oSlgeklere ait giivenirligin (igsel tutarliligi)
degerlendirilmesinde Cronbach Alfa katsayisindan yararlanilmig ve agagidaki
tabloda dlgeklerin Cronbach Alfa katsayilari 6zetlenmistir.

Tablo 3. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Katsayilari

Cronbach Alfa
Olcek Madde Katsayisi
Sayisi Manas | Selcuk
Univ. Univ.
Internet Bagimlilig 12 0,866 0,841
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik 15 0,935 0,930
Algi
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik 3 0,915 0,881
Tutum

Giivenirlik katsayisina iligkin 6l¢iit degerleri asagidaki gibidir (Akgiil
ve Cevik,2003: 435).
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0,00<a <0,40: Olgek giivenilir degildir

0,40<a <0,60: Olgek diisiik giivenilirliktedir.
0,60<a <0,80: Olgek oldukca giivenilirdir.

0,80<a <1,00: Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Yukarida verilen 6l¢iit degerlere bakildiginda ¢alismada kullanilan 3
Olcegin de yiiksek derecede giivenirlik Kkatsayisina sahip olduklar
goriilmektedir.

4.5.Faktor Analizine Ait Bulgular

Faktor analizinden 6nce degiskenler arasindaki korelasyon diizeyi ve
faktor analizine uygun olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) odlgiitiiyle
degerlendirilmistir. KMO olgiitii 0,90-1,00 oldugunda miikemmel, 0,80-0,90
arasinda oldugunda ¢ok iyi, 0,70-0,79 arasinda oldugunda iyi, 0,60-0,69
arasinda oldugunda orta, 0,50-0,59 arasinda oldugunda zayif ve 0,50’nin
altinda oldugunda ise kabul edilemez (Akgil ve Cevik; 2003:428).
Arastirmada kullanmilan dlgeklerin KMO degerlerinin tamaminin 0.80’den
biiyiik olmasi 6l¢ekte yer alan maddelerin faktor analizi i¢in uygun oldugu
anlamini tasimaktadir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerdeki maddeler arasindaki faktorleri
belirlemek amaciyla temel bilesenler analizi yontemi ve varimax rotasyonu
kullanilarak faktoér analizi yapilmistir ve bulgular Tablo 4 ve S5’te
Ozetlenmistir.

Tablo 4. Sosyal Medya Reklamlarina Yoénelik Algi Olgegi Faktor Yapist

Manas Universitesi Selcuk Universitesi
Boyut [Madde l?il:lt(?ir VaryansKMO| Boyut [Madde 1;?:].1?; VaryanslKMO
Al | ,861 Al | ,807
Faktor 1: A2 | ,853 | 6,732 IFaktor 1: A2 | 757 | 21,050
Bilgi A3 | ,856 Bilgi A3 | ,730
\Vericilik \Vericilik
A4 | 830 A4 | 830
A5 | ,829 A5 | 737
A6 | ,849 A6 | 537
A7 | ,833 A7 | 878
IFaktor 2: A8 764 | 55,276 ,931 [Faktor 2: A8 | ,783 | 18,432 ,881
[Eglence, A9 752 [Eglence ve A9 | ,753
Giivenilirlik [~ a10 801 Giivenilirlik [ A10 730
All | 755 All | ,702
Al2 | 771 Al2 | ,806
Al13 | ,750 Al13 | ,710
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Al4 | 910 Al4 | 674
Faktor 3: Al5 | ,920 | 9,960 Faktor 3: Al5 | 737 | 17,634
Deger IDeger
'Y ozlagmasi Toplam= 'Y ozlagmast1 Toplam=
71,968 57,115

Tablo 4’te goriildigi tizere ¢alismaya dahil olan her iki Giniversite
Ogrencilerinin verilerine gore, sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 dlcegi
ile ilgili agimlayici faktor analizi sonucunda 15 ifadeye gore 6zdegeri 1’in
tizerinde 3 faktor (bilesen) s6z konusudur. Analiz sonucunda Manas
Universitesi 6grencilerinin verilerine gére faktor 1, varyansm % 6,732’sini;
faktor 2 % 55,276’sm, faktor 3 ise % 9,960’11 agiklamaktadir. Belirlenen bu
faktorlerin  varyansa yaptiklari toplam katkinin  %71,968 oldugu
goriilmektedir.

Analiz sonucunda Selguk Universitesi 6grencilerinin verilerine gore
faktor 1, varyansin % 21,050’sini; faktor iki % 18,432’sini, faktor 3 ise %
17,634’int agiklamaktadir. Belirlenen bu faktorlerin varyansa yaptiklar
toplam katkinin %57,115 oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.internet Bagimliligi Olgegi Faktor Yapisi

Manas Universitesi Selcuk Universitesi
Boyut |Madde l;?il:lt(?ir VaryanslKMO| Boyut [Madde li?il;lt(?ir Varyans|KMO
i1 ,851 i1 | 810
Faktor 1: 2 563 | 38,62 Faktor 1: 2 ,738
Kontrolsiiz i3 ,730 Kontrolsiiz i3 ,643 | 42,363
Kullanim i6 501 Kullanim i6 558
i8 ,698 i8 ,696
9 | 451 19 | 724
i4 | 693 896 i4 | 836 801
i5 | ,679 | 10,245 i5 | ,778 | 27,531
Faktor 2: i7 575 IFaktor 2: i7 724
Sosyal i10 | 692 Sosyal i10 [ ,696
[zolasyon i11 761 | Toplam [zolasyon il1 758 | Toplam
= 48,864 = 69,894

Tablo 5’te goriildigi tizere ¢alismaya dahil olan her iki liniversite
Ogrencilerinin verilerine gore, internet bagimlilig1 6lgegi ileilgili acimlayici
faktor analizi sonucunda 12 ifadeigindzdegeri 1’in tizerinde 2 faktor (bilesen)
s6z konusudur. Analiz sonucunda Manas Universitesi 6grencilerinin verilerine
gore faktor 1, varyansin % 38,62’sini ve faktor 2 ise % 10,245’ini
aciklamaktadir. Belirlenen bu faktdrlerin varyansa yaptiklari toplam katkinin
% 48,864 oldugu goriilmektedir. i¢in Cok faktorlii desenlerde, agiklanan
varyansin % 40 ile %60arasinda olmasi yeterli olarak kabul edilebilir (Cokluk
vd.,2012:245)
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Analiz sonucunda Selguk Universitesi 6grencilerinin verilerine gore
faktor 1, varyansin % 42,363 linii; faktor 2 ise % 27,531°ini agiklamaktadir.
Belirlenen bu faktorlerin varyansa yaptiklari toplam katkinin %69,894 oldugu
goriilmektedir.

4.6.Korelasyon Analizine Ait Bulgular

Yapilan agimlayici faktor analizinden sonra katilimceilarin demografik
ozellikleriyle internet bagimliligi, sosyal medya reklamlarna yonelik genel
algi ve tutum faktorleri arasindaki iligkileri arastirmak amaciyla Pearson
korelasyon analizi yapilmig ve sonuglar Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6. Demografik Ozellikler ile Korelasyonlar

Manas Universitesi Selcuk Universitesi
Cins. Yas Egitim | Gelir | Cins. | Yas | Egitim | Gelir
Internet 003 | -058 | 120 |-152° | =002 | ‘% | -029 | 093
Bagimliligi )
Genel Algt 027 | 018 | 213" | -101 | 007 | g | -208 | 079
Genel Tutum | 79 | _186™ | -138 | -003 | -089 '35 014 | 016
"p<0.01 " p<0,05

Tablo 6’ya gore Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi’nden
aragtirmaya katilan 6grencilerin internet bagimlilig: ile aylik geliri arasinda
istatistiksel olarak anlamli, diisiik diizeyde ve negatif yonlii bir iligki oldugu
goriilmektedir (p<0,05, r=-,152). Bu bulgulara goére Hs hipotezi kabul
edilmistir.Cevaplayicilarin sosyal medya reklamlarina yonelik genel algilari
ile egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli, diisiik diizeyde ve
pozitif yonlii bir iligki oldugu gériilmektedir (p<0,01, r=,213).Bu bulgulara
gore Ha hipotezi kabul edilmistir.Cevaplayicilarin sosyal medya reklamlarina
yonelik genel tutumlari ile yaglar arasinda istatistiksel olarak anlamli, diisiik
diizeyde ve negatif yonli bir iliski oldugu goriilmektedir (p<0,01, r=-,186).

Bu durumda Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi’ndeki
katilimcilarda gelir seviyesi diistiik¢ce internet bagimlilik oraninin nispeten
daha fazla oldugu gozlenmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin egitim
diizeyleri yiikseldikce, sosyal medya reklamlarini algilama diizeyleri de
artmaktadir. Calismada ayrica daha geng¢ yas grubunun, sosyal medya
reklamlaria kars1 daha biiylik yas grubuna gore nispeten giiglii bir tutum
sergiledikleri gdzlenmistir.

4.7.Regresyon Analizine Ait Bulgular

Korelasyon analizinden sonra internet bagimliligi ve sosyal medya
reklamlarina yonelik algilarin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
boyutlarini ne derece etkiledigini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi
uygulanmis ve analiz sonuglar1 Tablo 7 ve Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 7. Internet Bagimlilig1 Boyutlarinin Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutuma

Etkisi
Manas Universitesi Selcuk Universitesi
Std. Std.
B Hata | Beta t p B Hata | Beta t P
Sabit 1,532 | ,310 4,935 | ,000 | 2,649 | ,364 7,275 | ,000
IKontrolsiiz
-121 | 141 | -079 | -859 | ,391 | ,143 | ,147 | ,082 | ,976 | ,330
1 [Kullanim
Sosyal
I ,535 | ,148 | ,332 | 3,626 | ,000 | ,203 | ,124 | ,138 | 1,633 | ,104
[zolasyon

R?=,081 F=8772 p=0,000 R?=,039 F=4,035 p=0,000

Tablo 7’de incelendiginde Kirgizistan —Tiirkiye Manas
Universitesi’nden arastirmaya katilan dgrencilere ait verilerle ilgili modelin
olduk¢a anlamli oldugu goriilmiistir (F=8,772, p=0,000, R?= 0,081).
Modeldeki bagimsiz degiskenlerden sadece sosyal izolasyon’un (B=,332;
p<0,01) sosyal medya reklamlarina y6nelik tutum {izerinde anlamli ve pozitif
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara gére H» hipotezi kabul
edilmistir(p<0,05). Ayn1 zamanda internet bagimliliginin kontrolsiiz kullanim
boyutunun sosyal medya reklamlara yonelik tutum tizerinde anlamli bir etkiye
sahip olmadig tespit edilmis ve Hyshipotezi reddedilmistir (p>0,05).

Selguk Universitesi’nden arastirmaya katilan dgrencilere ait verilerle
ilgili modelin olduk¢a anlamli oldugu gdriilmiis (F=4,035, p=0,000, R?=
0,039). Internet bagimlilig: ile ilgili iki faktér igin de sosyal medya reklamlara
yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig tespit edilmis, Hisve
Ha4 hipotezleri reddedilmistir (p>0,05).

Bu durumda Kigizistan-Tiirkiye Manas Universitesinde sosyal
izolasyonboyutunda internet bagimlisi olan Ogrencilerin, sosyal medya
reklamlarina karsi oldukga olumlu tutum igerisinde olduklar1 soylenebilir.

Tablo 8. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algt Boyutlarinin Sosyal Medya
Reklamlarina Yonelik Tutuma Etkisi

Manas Universitesi Selcuk Universitesi
Std. Std.
B [Hata| Beta t P B [ Hata | Beta t P
Sabit -,020] ,175 -,116 | ,908 | ,986 | ,316 3,123 | ,002
1|Bilgi
,676 | ,100 | ,577 | 6,781 | ,000 | ,329 | ,139 | ,251 | 2,363 | ,019
\Vericilik
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Eglence  vel

-,042,040 -,050]| -1,065 | ,288 | ,159 | ,083 | ,139 | 1,919 | ,056
Giivenilirlik
Deger

,264 1,088 | ,248 | 2,991 | ,003 | ,232 | ,123 | ,192 | 1,888 | ,040
Y 0zlagmasi

R?= 615 F=104,919 p=0,000 | R>=,258 F=23,183 p=0,000

Tablo 8’de  incelendiginde,  Kirgizistan-Tiirkiye =~ Manas
Universitesi’nden arastirmaya katilan 6grencilere ait verilerle ilgili modelin
oldukca anlamli oldugu goriilmiistir (F=104,919, p=0,000, R?>= 0,615).
Modeldeki bagimsiz degiskenlerden bilgi vericilik (f=0,577 p<0,01) ve deger
yozlagmasi faktoriiniin (f=0,248 p<0,01) sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgulara gore Hisve Hig hipotezleri desteklenmektedir. Buna karsin eglence
ve giivenilirlik faktoriiniin sosyal medya reklamlara yonelik tutum tizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmis ve Hie hipotezi reddedilmistir
(p>0,05). Bu sonuglara gore Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi
ogrencilerinin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarinin sosyal medya
reklamlarimin bilgi verici olup olmadigi ve deger yozlagsmasina neden olup
olmadigina bagl oldugu sdylenebilir.

Selguk Universitesi’nden arastirmaya katilan égrencilere ait verilerle
ilgili modelin oldukg¢a anlaml1 oldugu goriilmiistiir (F=23,183, p=0,000, R?=
0,258). Modeldeki bagimsiz degiskenlerden bilgi vericilik (f=0,251 p<0,05)
ve deger yozlasmasi faktoriiniin (f=0,192 p<0,05) sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum iizerinde anlaml1 ve pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Bu bulgulara gore Hisve Hiz hipotezleri desteklenmektedir. Burada Manas
Universitesi 6grencilerinde gdzlendigi gibi, Selguk Universitesi 6grencilerinin
de sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarmin sosyal medya
reklamlarinin bilgi verici olup olmadig1 ve deger yozlasmasina neden olup
olmadigina bagli oldugu sdylenebilir.

Tablo 9’da regresyon analizi sonuglarma gore arastirma
hipotezlerinin kabul durumu 6zetlenmistir.

Tablo 9. Regresyon Analizi Sonuglarina Gére Arastirma Hipotezlerinin Kabul Durumu

Sonu¢ Sonug¢

Hipotezler Manas Unv. |Selcuk Unv.

Hi:Internet bagimhligimin kontrolsiiz kullanim boyutunun
sosyal medya reklamlara yonelik tutum Red Red
lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hz:Internet bagimliliginin sosyal izolasyon boyutunun
sosyal reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif etkisi Kabul Red
vardir.
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Hs:Sosyal medya reklamlarinin bilgi verici  olup
olmadigina yonelik algilarin sosyal medya reklamlara Kabul Kabul
iyonelik tutum iizerinde pozitif etkisi vardir.

Ha:Sosyal medya reklamlarinin eglenceli ve giivenilir olup
olmadigina yonelik algilarin sosyal medya reklamlara Red Red
yonelik tutum iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs:Sosyal medya reklamlarinin toplumun ve gengligin|
degerlerini deforme edip etmedigine yonelik algilarin Kabul Kabul
sosyal medya reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif]
etkisi vardir.

Tablo incelendiginde karsilastirma yapilmak istenen iki {iniversitede
genel olarak aymi sonuglar ¢ikmustir. Ancak Kirgizistan-Tiirkiye Manas
Universitesi ile ilgili sonuglara gore Hy hipotezi kabul edilmis, Selguk
Universitesi i¢in bu hipotez reddedilmistir. Bunun disinda Hs ve Hs hipotezleri
iki Universitede kabul edilmis, Hi ve Ha hipotezleri ise ikisinde de
reddedilmistir.

Her iki iiniversite igin kontrolsiiz kullanim boyutunda
internet bagimlisi olanlarin ve sosyal medya reklamlarini eglenceli ve
giivenilir bulanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bir tutum
iginde olduklar1 sonucuna ulasilmamustir. Bununla birlikte sosyal medya
reklamlarinin bilgi verici olduguna yonelik alg: her iki tiniversitenin d6grenci
grubunda da sosyal medya reklamlart i¢in  olumlu  tutumu
desteklemektedir.Ayrica yine sosyal medya reklamlarinin deger yozlagmasi
boyutu her iiniversitenin 6grenci grubunda da sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumu olumlu etkiledigi gézlenmistir.

Son olarak, internet bagimliliginin sosyal izolasyon boyutu
baglaminda bir degerlendirme yapildiginda; Kirgizistan-Tiitkiye Manas
Universitesi 6grencilerinin internet bagimliliginin sosyal izolasyon boyutunun
sosyal medya reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif etkisinin oldugu,
Selguk Universitesi dgrencileri igin ise sz konusu boyutun herhangi bir
etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

5.SONUC

Bilgisayar ve internet insanlik i¢in ¢ok 6nemli bir ihtiyag
halini almis, bilimsel ve teknik gelismeler arttikga, istenilen bilgiye ulasma,
bilgi paylasimi saglayabilme gibi kolayliklar vazgegilmez hale gelmistir.
Ancak zamanla internetin kolay ve ucuz erisimi ile birlikte sundugu faydalarin
yaninda ¢ok sik kullanimindan kaynaklanan problemlerle karsi karsiya
kalmmugtir. Internette ¢ok fazla zaman gegirme arzusu bugiin bagimlilik olarak
isimlendirilir hale gelmistir.

Gilinlimiizde gii¢lii bir pazarlama kanali olarak ortaya ¢ikan
sosyal medya, arkadag gruplari icerisindeki sosyal aglarla baglanti olusturarak
topluluk tiiyelerini birbirine baglamakta ve mevcut miisteri tabani iizerinden

[305]



Selda BASARAN ALAGOZ - Ayse Elif YAZGAN - Kyial BAITUROVA

agizdan agiza pazarlamayr miimkiin kilmaktadir. Pazarlamacilarin ilgisi ile
yeni bir boyut kazanan sosyal medya, ¢ok yonli iletisimler ve etkilesimlerin
miimkiin oldugu biiylik bir pazar yeri haline gelmistir. Sosyal medyada
tiiketiciler kendi varliklarini, olusturduklar1 profillerle ortaya koymakta ve
karsilikli deger meydana getirmektedir.

Bu ¢alismada internetin ¢ok fazla kullaniminin sosyal medya
reklamlarina yonelik algi ve tutumlar1 tizerindeki etkisi aragtirilmstir.

Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi ve Selguk Universitesi
ogrencilerinin internet bagimliligimin sosyal medya reklamlarina yonelik genel
alg1 ve tutumlar iizerindeki etkisinin incelendigi bu ¢alismanin bulgulari
asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi’nden arastirmaya katilan
ogrencilerde aylik gelir seviyesi yiikseldik¢e internet bagimliliginin azaldigi
goriilmektedir. Bu durum, farkli etkinlikler i¢in fon ayiramayanlarin internette
deha fazla zaman gecirdikleri seklinde yorumlanabilir. Ayrica katilimcilardan
egitim diizeyi nispeten yliksek ve yas diizeyi nispeten diisiik olanlarin sosyal
medya reklamlarma karst daha gigli bir tutum sergiledikleri de
gdzlemlenmigtir. Patwardhan ve Yang’in 2013 yilinda yapmis olduklari
arastirmada ve Murat Akin’in 2017 yilinda yapilmis olan arastirmasinda da
internet bagimlilig1 yogunlugunun genglerde en gii¢lii oldugu belirtilmistir.

Karsilastirilan her iki iiniversite i¢in, Internete kontrolsiiz kullanim
boyutunda bagimli1 olanlarin, sosyal medya reklamlarina yonelik olumsuz bir
tutum sergiledikleri gézlemlenmistir. Kontrolsiiz kullanim boyutunda bagiml
olanlarin daha ¢ok oyun oynama,film izleme vb. etkinlikleri tercih ettikleri ve
bu yiizden reklamlar1 bir engel gibi gorebilecekleri diisiiniilmektedir.

Internetin bilgi verici oldugunu diisiinenler, sosyal medya
reklamlaria karst olumlu tutum sergilemektedirler. Bu gruptakiler iiriin ve
hizmetler hakkinda sosyal medyadan bilgi edinmeyi tercih edenler ve
dolayistyla bu mecradaki reklamlara da pozitif bakabilenlerdir.Haida ve
Rahim (2015)’in g¢alismasinda da sosyal medya reklamciliginin ilk Once
bilgilendirici olmasi gerektigi tespit edilmistir. Patwardhan ve Yang (2013)"'1in
aragtirmasinda ise, insanlarin internetteki bilgi kaynaklarina bagimli olduklari
ve bu bagimliligin artmasinin online aligveris deneyimini etkiledigi ortaya
konulmustur.

Ayrica, Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi 6grencilerinden
sosyal izolasyon boyutunda internet bagimlisi olanlar sosyal medya
reklamlaria yonelik pozitif tutum igerisindeyken, Selguk Universitesi
Ogrencileri i¢in s6z konusu boyutun herhangi bir etkisinin olmadigi
goriilmiigtiir. Sosyal izolasyon boyutundaki bagimlilarin, kendilerini
toplumdan soyutlayarak tiim ihtiyaglarini internet iizerinden karsiladiklari
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disiiniiliirse sosyal medya reklamlarina karst olumlu tutum igerisinde olmalari
beklenilen bir durumdur.

Bu calisma, Tiirkiye’den Selguk Universitesi’nde, Kirgizistan’dan
Kigizistan-Tiirkiye Manas Universitesi'nde egitim gdren {iniversite
ogrencileriyle smirlandirilmig, diger {iniversiteler ve 6grenciler kapsam dis1
birakilmigtir. Sonuglarin genellenebilmesi igin Tiirkiye ve Kirgizistan’daki
diger iiniversitelerde egitim goren tiniversite 6grencileri izerinde de uygulama
yapilmas1 dogru olacaktir. Ayrica ¢alismada kullanilan 6lgeklere ilave olarak
davranis dlgegi ve satin alma niyeti 6lgegi de eklenerek alan arastirmasina
derinlik katilabilir.

Elde edilen sonuglarin pazarlama ve davranig bilimleri
akademisyenleri, arastirmacilar ve is diinyasina katki saglamasi
beklenmektedir.
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