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Oz: Giiniimiizde mal ve hizmet saglayicilar agisindan reklam oldukca dnemli bir tutundurma faaliyeti haline
gelmistir. Bir reklam kampanyasinin basarili olabilmesi i¢in etkin bir stratejinin ortaya konulmasi gereklidir.
Firmanin gelistirdigi stratejiler ise bazi reklam araglar ile tiiketicilere iletilmektedir. Sosyal medya reklamciligy;
firmalarin, hedef pazardaki tiiketicilerle, bir mobil cihaz veya ag araciligryla etkilesimli bir bigimde iletisim ve
iliski kurmasint saglayan eylemler dizisi olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin sosyal medya
reklamciligina yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri incelemektedir. Bu arastirmanin
temel amaci, Universite dgrencilerinde Egitim Hizmetleri Sektdriindeki sosyal medya reklamlarina kars: tiiketici
tutumlarmin satin alma niyeti lizerindeki etkisini degerlendirmede 6grencilerin sosyo-demografik 6zellikleri
bakimindan incelemektir. Arastirmanin galisma grubunu iiniversite dgrencilerinden olmak iizere 502 dgrenci
olusturmaktadir. Arastirmanin verileri Ceylan M. (2022) tarafindan hazirlanan “Reklama Kars1 Tutum” ve “Satin
Alma Niyeti” 6lgekleri kullanilarak yiiz yiize anket yontemiyle yapilmistir. Verilerin istatistiksel analizleri SPSS
26.0 programi kullanilarak yapilmistir. Sayisal degiskenlerin normallik dagilimlarina bakmak i¢in Kolmogorov-
Smirnov testi uygulanmig ve normal dagilim elde edilmistir. Veri setinde parametrik testler kullanilmustir.
Tanimlayici istatistiklerin ¢ozlimlenmesinde de frekans, yiizde, aritmetik ortalama, standart sapma, minimum ve
maksimum degerlerden faydalanilmistir. Tiiketicilerin sosyal medya reklamciligina karsi tutumu ile tepkileri
arasinda anlaml bir iliski tespit edilmistir. Calisma icin Dicle Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulundan 17.02.2023/56 tarih ve say1li etik kurul izni alinmigtir.
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Abstract: Nowadays, advertising has become a very important promotion activity for goods and service providers.
In order for an advertising campaign to be successful, it is necessary to put forward an effective strategy. The
strategies developed by the company are conveyed to consumers through some advertising tools. Social media
advertising is defined as a series of actions that that enable companies to communicate and interact with consumers
in the target market, via a mobile device or network. This study examines the factors that affect consumers'
attitudes towards social media advertising and their purchase intentions. The main purpose of this research is to
examine the effect of consumer attitudes towards social media advertisements in the Education Services Sector in
terms of socio-demographic characteristics of university students in evaluating the effect of purchasing intention.
The study group of the research consists of 502 students, including university students. The data of the research
were made by face-to-face survey method using the "Attitude Towards Advertising" and "Purchase Intention"
scales prepared by Ceylan M. (2022). Statistical analyzes of the data were made using the SPSS 26.0 program.
The Kolmogorov-Smirnov test was applied to look at the normality distributions of the numerical variables and
the normal distribution was obtained. Parametric tests were used in the data set. Frequency, percentage, arithmetic
mean, standard deviation, minimum and maximum values were used in the analysis of descriptive statistics. A
significant relationship was found between consumers' attitudes and reactions to social media advertising. Ethics
committee approval dated 17.02.2023/56 was obtained from Dicle University Social and Human Sciences Ethics
Committee for the study.

Keywords: Social Media, Social Media Advertisements, Consumer attitudes, University Students

Giris

21. yiizyillda meydana gelen en Onemli gelismeler bilisim ve iletisim teknolojileri sayesinde
gerceklesmektedir (Ciftci, 2019: 27). Teknolojinin gelismesi pek cok alami etkilemekle birlikte
insanlarin aligveris yapma bigimlerini onemli 6l¢lide degistirmistir ve iyi hale getirmistir. Tiiketiciler
daha 6nceden biiyiik aligveris merkezleri gibi fiziksel magazalardan aligveris yapmaktaydi (Hsiao, 2009:
90). Giiniimiizde tiiketiciler bilgi ve modern ¢agin yardimiyla iletisim teknolojilerini kullanarak gesitli
sosyal medya araciligiyla internet {izerinden aligveris yapabilmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinden internet kisi yasamini kolaylastirdigi, kisilere zamandan tasarruf
etme avantaji sagladigi, bilgi edinmeyi kolaylastirdigi ve hizlandirdigi i¢in insan hayatinin
vazgecilmez parcasi haline gelmistir (Ciftci, 2018: 418). Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde
sosyal medya kullanimi ¢ok hizli bir sekilde artmaktadir. Sosyal medyanin kullanim amaci yalnizca
arkadagslarla iletisime gegmekle siirlt olmamakla birlikte ayn1 zamanda pek ¢ok hizmeti, markay1 ve
fikri topluluklara aktarilmasinda sosyal medya insan yasaminda ¢ok Onemli hale gelmistir. Sosyal
medya giinlimiizde bir¢ok sirketin pazarlama stratejisinin merkezinde yer almakta ve bu platformlar
tiikketicileri etkilemek i¢in kullanilmaktadir. (Anderson ve Kilduff: 2009: 496; Erdogan ve Ciftei, 2023:
179). Sosyal medya isletmeler i¢in hedef kitleler tarafindan goriilebilecek kazangh bir firsat kapisidir
(Moriansyah, 2015: 187).

Sosyal medya baglaminda niyet ve demografik degiskenler bakimindan Zhou vd,. (2007: 41)’e
gore, yas, cinsiyet, meslek gibi faktorler ¢cevrimigi aligverisi etkileyen en ¢ok arastirilan faktorlerden
biridir. Egitim ve gelir, tiiketicilerin online aligveris davranigini biiyiik 6l¢iide belirlemektedir. Cevrimigi
satin alma davraniglarinin farkli oldugunu belirtmek nedeniyle kadin ve erkek tiiketiciler i¢in sordugu
sorunlar; gizlilik, giivenlik ve giivenilirlik konular1 geleneksel olarak satin alma davranigina gore,
kadnlar aligveris gibi aile i¢i islerle ugrastigi i¢in kadin odakli faaliyet erkeklerin kadinlara gére daha
fazla aligveris yaptigin1 ve daha fazla para harcadigini belirtmektedir (Afshardost vd., 2013). Yapilan
bir aragtirmada diger yas gruplarina gore sosyal paylagim sitelerini kullananlarin 18 ile 29 yaslar
arasinda gencler oldugunu; yine bu yas grubunda sosyal medyay1 en fazla kadinlarin kullandig1 tespit
edilmistir (Justin ve Jyoti, 2012). Tiketicinin ¢evrimi¢i satin alma davranisi {izerindeki etkisine
bakildiginda teknoloji bilinci ve bilgisi sayesinde gengler eski nesil tiiketicilere gore daha fazla online
aligveris yapmaktadir (Sulaiman vd., 2008; Rezai vd., 2013). Bagka bir arastirma, interneti diizenli
olarak kullanan kisilerin daha yiiksek gelire ve egitime sahip oldugunu ortaya koymustur. Geliri yiiksek
olan tiiketicilerin diisiik ve orta gelirlilere gore internetten daha sik aligveris yaptigi, egitimli kisilerin
cevrimici bir {irlin satin almay1 daha ¢ok tercih ettigi tespit edilmistir (Leonidio vd., 2011).
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2. Sosyal Medyanin Satin Alma Davramslar1 Uzerine Etkisi Ile Tiiketici Davramslar

Giliniimiiz kosullarinda sosyal medya bir bakima insan davranis sekillerini etkilemekle birlikte
kisilerin satin alma kararlar {izerinde s6z sahibi olmaya baslamistir. Bu nedenle iireticiler ve hizmet
saglayanlar hedef kitlelerini etkilemek adina sosyal medyay1 yogun kullanmaya baslamistir. Hedef
kitlelere satmak istedikleri; hizmet, {iriin ve igerikleri ilgili mecralar yoluyla yapmaya tiiketicileri ile bu
mecralar aracilifiyla bulusmaya baslamiglardir. Sosyal mecralarda daha fazla ilgi ¢ekici olabilme
avantaj1 yani sira tiim bilgiler sinirsiz sekilde verilebilmektedir (Turgut vd., 2016:54; Erdemir, 2017:75).
Sosyal medya kisilerin satin alma kararlarma etki eden bir mecra olarak son zamanlarda 6n plana
cikmaya baslamistir. Kisiler satin alma kararlar1 6ncesi almacak {iriinlere yapilan yorumlar ve puanlara
bakarak degerlendirme yapabilmekte, karar verebilmektedir. Yapilan yorum olumlu ise satin alma
ihtimali ytiksek, {irline yapilan yorum olumsuz ise {iriinii satin almama egiliminde olmaktadirlar, {iriin
veya hizmeti satin alan kisiler de yorum yaparak bir sonraki tiiketicilerin satin alam kararlarini
etkileyebilmektedir (Constantinides ve Stagno, 2011: 18). Bu siire¢ sosyal medyanin kisilerin satin alma
kararlarina gliniimiizde ne dl¢ilide etki yaptigimin bir kanit1 seklindedir. Daha 6nceleri kisiler en yakin
cevresinden tavsiye alirken giiniimiizde sosyal medyanin yogun kullanim oranlar tavsiye verme ve alma
uygulamasi sosyal mecralar iizerinden ger¢eklesmektedir. Bu durum sosyal medya etkisini 6nemli hale
getirmektedir. Gozle goriilebilen degisimlerin nedenini Evans (2008), tiiketicilerin satin alabilme
siireglerinde tiliketicilerin aktif degerlendirme, aktif geri doniisler elde edebilme ve tiim bunlar
izlemleyebilmesinin etkili oldugu goriisiindedir. Tiiketicilerin davraniglar1 tiim caligmacilar agisinda
karmagik ve canli bir siirectir. Ciinkii tiiketicilerin {iriinle ilgili satin alma ya da almama karar1 konusu
tiiketici davramiglar1 kapsamindadir (Akturan, 2007: 238). Yorumlar incelendiginde sosyal medyanin
hem isletmelerin hem de tiiketicilerin davramis1 sekillerini degistirdigi, etkiledigi ve yonlendirdigi
agikardir. Ayrica sosyal medya her iki taraf arasinda iliskiyi ve iletisimi diizenlemekte, kolay
kilmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranisi; kisilerin hem aile hem de kendi bireysel ihtiyaclarini temin
etmek maksadiyla gereksinim duydugu iiriin ve hizmetleri satin alma, kullanma, degerlendirme
faaliyetlerinin iginde bulundugu siireci kapsamaktadir (Yagci ve Ilarslan, 2010: 138). Gelinen siiregte
giiniimiiz tiiketicisi ile gegmisteki tiiketici karsilagtirildiginda giiniimiiz tiiketicisi sorgulayan, irdeleyen,
degerlendiren, tavsiye alan ve veren bir pozisyondadir. Tiim siireglere katilim saglayan tiiketici
isletmeler agisindan daha da 6nemsenir duruma gelmistir. (Schiffman, 2000: 40)’e gore tiiketici hizmet,
iiriin ve fikirleri takip eden, satin alma davranis1 sergileyen, kullanim esnasinda ve sonrasinda ortaya
koyduklar1 davranislar biitiiniidiir. Gelinen siiregte pazarda ayni iirlin kategorisinden ¢ok fazla tiriiniin
olmasi pazar rekabet ortami yaratmaktadir. Tiketicilerin bu {iriinler icerisinden se¢im yapabilmesi
gerekmektedir. Burada tiiketici se¢iminde tavsiyeler olduk¢a dnemlidir (Wilkie’nin, 1994: 14)

3.Yontem
3.1.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, Dicle Universitesi dgrencilerinde sosyal medya reklamlarma karst
tiikketici tutumu ve satin alma niyeti 6l¢eklerini karsilastirmali sekilde incelemektir. Ayrica reklama kargi
tutumlarin satin alma niyeti iizerindeki etkisi de incelenmektedir. Bu temel amaclar dogrultusunda
asagidaki sorulara cevap aranmaktadir.

1. Universite dgrencilerinin demografik 6zelliklerine gore reklama karsi tutum puanlarinda
anlaml bir fark var midir?

2. Universite dgrencilerinin giinliik sosyal medya kullanim siiresine gére reklama karsi tutum
puanlarinda anlamli bir fark var midir?

3. Universite dgrencilerinin simf diizeylerine gore satin alma niyeti puaninda anlamli bir fark
var midir?
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4. Universite dgrencilerinin giinliik sosyal medya kullanim siiresine gore satin alma niyeti
puaninda anlaml bir fark var midir?

5. Universite dgrencilerinin reklama kars: tutumlari ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iligki var midir?

6. Universite dgrencilerinin sosyal medya reklamlarma kars1 tiiketici tutumlari satin alma
niyeti lizerinde etkili midir?

3.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirma evreni Dicle Universitesi lisans dgrencileri olarak belirlenmis olup arastirmanin
orneklemi egitim fakiiltesindeki aktif lisans 6grencilerinden olugsmaktadir. Evren sayis1 bilinen 6rneklem
hesaplama yontemiyle drneklem sayis1 %5 hata payi ile 502 dgrenci olarak belirlenmistir.

3.3 Arastirmanin Yontemi

Caligmanin istatistiksel analizleri SPSS 26.0 programi kullanilarak yapilmigtir. Sayisal
degiskenlerin normallik dagilimlarina bakmak i¢in Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmis ve normal
dagilim elde edilmistir. Veri setinde parametrik testler kullanilmigtir. Tanimlayici istatistiklerin
¢oziimlenmesinde de frekans, yiizde, aritmetik ortalama, standart sapma, minimum ve maksimum
degerlerden faydalanilmistir. Olgekler normallik dagilimina uygun oldugundan, bagimsiz 2 grubun
ortalama karsilastirilmasinda bagimsiz Orneklem t testi, 2’den fazla bagimsiz grubun
karsilagtirilmasinda ise One-Way ANOVA (Varyans Analizi) testi, gruplar arasindaki farkliliklar
Tukey HSD c¢oklu karsilastirma testi kullamilmustir. Olgekler arasindaki iliskinin degerlendirmesinde
pearson korelasyon testi, 6l¢ek gilivenilirligini test etmede Cronbach’s alpha katsayis1 kullanilmistir.
Bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan yordanmasina iliskin analizinde ¢ok degiskenli
regresyon analizi kullanmilmistir. Sonuglar %95°lik gliven araliginda 0.05 anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmistir.

3.4. Arastirmanin Calisma Grubu

Aragtirmanin  evrenini 2022-2023 egitim-dgretim yilinda &grenim goéren Dicle Universitesi
ogrencilerinden, orneklemini de egitim fakiiltesinde aktif lisans 6grencilerinden olmak {izere 502
ogrenciden olusmaktadir. Cinsiyet oranlarina bakildiginda; ankete katilan Ogrencilerden 259’unu
erkekler, 243’1inii kizlar olusturmaktadir.

3.5. Arastirmanin Onemi

Egitim hizmetleri sektoriinde sosyal medya reklamlarina kars1 tiiketici tutumlarmin satin alma
niyeti iizerindeki etkisi, ¢ogu kez reel ¢evrimici magazalarda iiriin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Sosyal medya, 6zellikle online magazalarda iiriin satin almay1 daha cazip hale getirmek
i¢in kullanilan bir aragtir.

Tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla pazarlama mesajlarina maruz kaliyor ve ¢ogu zaman bu
mesajlarin etkisiyle hareket ediyor. Sosyal medya, iiriinler hakkinda bilgi edinmek ve {irlinler hakkinda
duygularini paylasmak i¢in kullanilan bir arag olarak goriilmektedir.

Sosyal medya reklamlari, tiiketicilerin iirlin satin alma niyetlerini etkileyebilir. Sosyal medya
araciligiyla tirtinler hakkinda hikayeler ve tecriibeler paylasilabilir. Ayrica, {iriinler hakkinda yorumlar,
incelemeler ve Oneriler de dahil olmak iizere fikirler de paylasilabilir. Bu tiir bilgiler, tiiketicilerin karar
vermesinde yardimci olabilir.

Sosyal medya araciligiyla iiriinler hakkindaki diger iiyelerin yorumlari, tiiketicilerin tiriinler
hakkindaki diisiincelerini etkileyebilir. Ornegin, diger iiyeler tarafindan paylasilan olumlu yorumlar,
tiiketicilere tirtinler hakkinda bazi giiven ve beklentiler uyandirabilir. Bu, tiiketicilerin iiriin satin alma
niyetini olumlu yonde etkileyebilir.

Sosyal medya araciligtyla tiriinler hakkinda bilgi edinmek, tiiketicilerin iiriin satin alma niyeti
lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ozellikle egitim hizmetleri sektdriinde, sosyal medya araciligiyla
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iriinler hakkindaki bilgilerin dogrulugu ve kalitesinin kontrol edilmesi ¢ok énemlidir. Sosyal medya
reklamlari, Grlinler hakkinda dogru ve giivenilir bilgileri igeren, tiiketiciye esnek segenekler sunan
reklamlar olmalidir.

3.6.Arastirmanin Sinirhliklar:

Bu aragtirmanin sinirliliklari,
e Aragtirma evreni Dicle Universitesi Egitim Fakiiltesi 6grencileri ile sinirhidir.
e Arastirma veri toplama araciyla sinirhidir.
e Arastirma Dicle Universitesi 2022-2023 yil1 verileri ile smirlidir.
3.7.Verilerin Toplanmasi

Arastirmada tiniversite 6grencilerinin sosyal medya reklamlarina karg1 tutumlari ve satin almadaki
niyetlerini degerlendirmek igin reklama kars1 tutum ve satin alma niyeti 6lgekleri kullanilmgtir. Olgek
sosyal medya reklamlarina kars1 tiiketici tutumu ve satin alma niyetini saptamak amaciyla Ceylan M.
(2022) tarafindan hazirlanmistir. Reklama karsi tutum 6lgegi toplam 20 maddeden ve 3 boyuttan
(tiiketici giliveni, iiriin bilgisi ve firma giicii) olugmaktadir. Satin alma niyeti toplam 3 maddeden ve tek
boyuttan olugmaktadir. Veriler iiniversite Ogrencilerine yiiz ylize anket yOntemiyle toplanmistir.
Yargisal olmayan ornekleme yontemlerinden kota Orneklemesi uygulanmigtir. Calisma igin Dicle
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulundan 17.02.2023/56 tarih ve sayili etik kurul izni
almmustir,

4.Bulgular
Tablo 1: Sosyo-Demografik Ozellikler
n %

. _ Kadin 243 48,4
Cinsiyet (n=502) Erkek 259 516
18-20 arasi 70 13,9
_ 21-23 aras1 166 33,1
Yas gruplar (n=502) 24-26 arasi 175 34,9
26 ve iizeri 91 18,1

1.Smf 33 6,6
. L 2.Smuf 127 25,3
Sinif diizeyleri (n=502) 3.Suf 219 436
4.Simf 123 24,5

1 saatten az 27 5,4

1 — 2 saat 41 8,2
Giinliik sosyal medya kullanma (n=502) 2 —3 saat 133 26,5
3 —4 saat 190 37,8
4 saatten fazla 111 22,1

Aragtirmada 6grencilerin %48,4 {inilin kadin, %51,6’sinin erkek oldugu; %13,9’unun 18-20 yas,
%33,1’inin 21-23 yas, %34,9’unun 24-26 yas arasinda ve %18,1’inin ise 26 yas ve iizerinde oldugu;
%6,6’s1n1in 1.smnif, %25,3 liniin 2.sin1f, %43,6’sinin 3.sinif ve %24,5’inin ise 4.smif diizeyinde 6grenci
oldugu; %5,4 inlin giinliikk sosyal medya kullaniminin 1 saatten az, %8,2’sinin 1-2 saat, %26,5’inin 2-
3 saat, %37,8’inin 3-4 saat arasinda ve %22,1’inin ise 4 saatten fazla giinlik sosyal medya kullanimi
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2: Reklama Kars1 Tutum ve Satin Alma Niyet Olgek Puanlarmin Tamimlayici Istatistikleri

N X SS Min. Maks.
Reklama Karst Tutum 502 3,58 1,13 1 5
Tiiketici giiveni 502 3,52 0,67 1 5
Uriin bilgisi 502 3,52 0,71 1 5
Firma giicii 502 3,51 0,93 1 5
Satin Alma Niyeti 502 3,61 1,00 1 5

Arastirmada Ogrencilerin reklama karsi tutum ve satin alma niyeti 6lgek puanlariin tanimlayict
istatistikleri degerlendirildiginde,

Reklama kars1 tutum boyutlarindan tiiketici giiveni ortalama puam 3.52, iirlin bilgisi ortalama
puan1 3.52, firma giicili ortalama puam 3.51 ve reklama kars1 tutum genel ortalama puani 3.58 olarak;
satin alma niyeti ortalama puani ise 3.61 olarak goriilmektedir.

Tablo 3: Reklama Kars1 Tutum ve Satin Alma Niyet Olgek Puanlarinin Normallik Dagilimi Analizi
Kolmogorov Smirnov

Test Skewness Kurtosis

istatistigi Sd. p (Carpiklik) (Basiklik)
Reklama Karg1 Tutum 0,064 502 0,000 -0,696 1,042
Tiiketici giiveni 0,093 502 0,000 -0,785 0,879
Uriin bilgisi 0,094 502 0,000 -0,520 0,095
Firma giicii 0,144 502 0,000 -0,461 -0,209
Satin Alma Niyeti 0,139 502 0,000 -0,494 -0,098

Arastirmada 6grencilerin reklama karsi tutum ve satin alma niyeti 6lgek puanina ait normallik
dagilimi1 Kolmogorov Smirnov testi ile degerlendirildiginde normal dagilim gostermemektedir (p<0.05).
Bununla birlikte puanin normal dagilim gostermemesine ragmen normal dagilimin diger varsayimlari
olarak kabul edilen basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin +2 arasinda olmasi ve 6rneklem hacminin n>30
ve lizerinde oldugundan 6l¢ek puanlarina ait verilerin normal dagildig: kabul edilmistir.

Tablo 4: Reklama Kars1 Tutum ve Satin Alma Niyeti Ol¢eklerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's alpha Madde sayist
Reklama Karst Tutum 0,870 20
Tiiketici giiveni 0,804 10
Uriin bilgisi 0,775 8
Firma giicii 0,647 2
Satin Alma Niyeti 0,644 3

Reklama kars1 tutum 6lgegi cronbach’s alfa katsayisi aralig1 0.647-0.870 arasinda ve satin alma
niyeti dlcegi cronbach’s alfa katsayis1 0.644 olarak goriilmektedir. Genel olarak uygulanilan bu 6lgek,
Ol¢iilmek istenilen olguyu iyi bir sekilde 6lgmiistiir ve giivenilir bir sonug elde edilmistir.
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Tablo 5: Ogrencilerin Reklama Kars1 Tutum Olcek Puaninin Cinsiyete Gére Karsilastirmasi

Cinsiyet N X SS. t p
Kiz 243 3,42 0,69 "
Tiiketici giiveni -2,940 0,003
Erkek 259 3,60 0,65
. Kiz 243 3,39 0,73 ",
Urlin bilgisi -3,904 <0,001
Erkek 259 3,64 0,68
] Kiz 243 3,38 0,96 -
Firma giicii -3,196 0,001
Erkek 259 3,64 0,88
Kiz 243 3,41 0,62
Reklama Karg1 Tutum -3,945 <0,001™"
Erkek 259 3,62 0,58

Bagimsiz 6rneklem t testi, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Aragtirmada Ogrencilerin reklama karsi tutum Olgek ortalama puani cinsiyete gore bagimsiz
orneklem t testi ile degerlendirildiginde,

Erkek 6grencilerin reklama kars1 tutum boyutlarindan tiiketici giiveni (X:3.60,SS:0.65), iiriin
bilgisi (X:3.64,5S:0.68) ve firma giicii ortalama puan1 X: 3.64,SS: 0.88)kiz 6grencilerin ortalama
puanindan yiiksek oldugu goriilmektedir (p<0.01).

Erkek ogrencilerin reklama karsi tutum ortalama puam (X:3.62,5S:0.58) anlamli olarak kiz
ogrencilerin ortalama puanindan (X: 3.41, SS: 0.62) yiiksek oldugu goriilmektedir (p<0.001).

Tablo 6: Ogrencilerin Satin Alma Niyeti Olcek Puanmin Cinsiyete Gore Karsilastirmas:

Cinsiyet N X SS. t p
Kiz 243 3,48 0,82

Satin Alma Niyeti -3,500 <0,001""
Erkek 259 3,73 0,81

Bagimsiz 6rneklem t testi, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Aragtirmada 6grencilerin reklama satin alma niyeti 6lgek ortalama puani cinsiyete gore bagimsiz
orneklem t testi ile degerlendirildiginde,

Erkek Ogrencilerin satin alma niyeti ortalama puam (X:3.73,5S5:0.81) anlamli olarak kiz
ogrencilerin ortalama puanindan (X: 3.48, SS: 0.82) yiiksek oldugu goriilmektedir (p<0.001).
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Tablo 7: Ogrencilerin Reklama Kars1 Tutum Olcek Puaninin Yas Gruplarina Gore Karsilastirmas:

Yag gruplari N X SS F P
18-20 aras1 70 3,29 17
21-23 arasi 166 3,51 ,66

Tiiketici giiveni 24-26 arasi 175 3.59 59 3,449 0,017
26 ve lizeri 91 3,54 12
18-20 aras1 70 3,29 ,68

) 21-23 arasi 166 3,44 73

Urlin bilgisi 24-26 arast 175 3.64 67 5,216 0,001"**
26 ve lizeri 91 3,59 ,73
18-20 arasi 70 3,29 ,99
21-23 arasi 166 3,39 ,88

Firma giici 24-26 arasi 175 3,70 g7 47 00037
26 ve lizeri 91 3,54 1,02
18-20 arasi 70 3,29 0,65
21-23 arasi 166 3,47 0,57

Reklama Karg1 Tutum 2426 arast 175 3.62 0.57 5,497 0,001
26 ve lizeri 91 3,56 0,67

Tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA) testi, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Aragtirmada 6grencilerin reklama karsi tutum 6lgek ortalama puani yas gruplarina gore tek yonlii
varyans analizi testi ile degerlendirildiginde,

Reklama kars1 tutum boyutlarmdan tiiketici giliveni, {irlin bilgisi, firma giicii ve genel ortalama
puanm1 Ogrencilerin yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0.05). Gruplara arasi
farklilig1 test etmede tiiketici gliveni ortalama puani i¢in Tamhane, {irlin bilgisi, firma giicii ve genel
ortalama puanlar i¢in ise Tukey HSD testi kullanilmistir. Bu testin sonuglarina gore,

24-26 yas arasinda olan iiniversite 6grencilerinin tiiketici gliveni ortalama puani (X: 3.59, S5: 0.59)
anlamli olarak 18-20 yas arasinda olan 6grencilerin ortalama puanindan yiiksek oldugu goriilmektedir.

24-26 yas arasinda olan tiniversite dgrencilerinin iiriin bilgisi ortalama puani (X: 3.64, 5S:0.67)
anlamli olarak 18-20 ve 21-23 yas arasinda olan dgrencilerin ortalama puanindan ytiksek; 26 yas ve
iizerinde olan iiniversite dgrencilerinin {iriin bilgisi ortalama puam (X:3.59,5S:0.73) anlamh olarak
18-20 yas arasinda olan dgrencilerin ortalama puanindan yiiksek oldugu goriilmektedir.

24-26 yas arasinda olan iiniversite 6grencilerinin firma giicli ortalama puanm1 (X:3.70,S55:0.87)
anlamli olarak 18-20 ve 21-23 yas arasinda olan &grencilerin ortalama puanindan yiiksek oldugu
goriilmektedir.

18-20 yas arasinda olan iiniversite Ogrencilerinin reklama karst tutum ortalama puani
(X:3.29,55:0.65) anlaml1 olarak 24-26 yas arasinda ve 26 yas ve lizerinde olan 6grencilerin ortalama
puanindan diisiik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 8: Ogrencilerin Satin Alma Niyeti Olcek Puanmin Yas Gruplaria Gore Karsilastirmas:

495

Yag gruplari N X SS F P
18-20 aras1 70 3,40 0,84
21-23 arasi 166 3,44 0,80
Satin Alma Niyeti 24-26 arast 175 3.80 0.79 7,575 <0,001""
26 ve lizeri 91 3,71 0,82

Tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA) testi, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Arastirmada O6grencilerin satin alma niyeti 6lgek ortalama puani yas gruplarina gore tek yonlii

varyans analizi testi ile degerlendirildiginde,

Satin alma niyeti ortalama puan1 6grencilerin yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermektedir
(p<0.05). Gruplara aras1 farklilig1 test etmede Tukey HSD testi kullanilmigtir. Bu testin sonuglarina

gore,

24-26 yas arasinda olan iniversite Ogrencilerinin satin alma niyeti
(X:3.80,55:0.79) anlaml1 olarak 18-20 yas arasinda ve 21-23 yas arasinda olan 6grencilerin ortalama

puanindan diisiik oldugu goriilmektedir.

ortalama puani

Tablo 9: Ogrencilerin Reklama Kars1 Tutum Olgek Puaninin Simif Diizeylerine Gore Karsilastirmasi

Sinif N X SS F p
1.Simf 33 3,32 0,67
2.Smif 127 3,47 0,67

Tiiketici giiveni 3 Simf 219 3,57 0.65 1,561 0,198
4.Smif 123 3,51 0,70
1.Simf 33 3,32 0,72

) 2.Smif 127 3,50 0,77

Urlin bilgisi 3.Suif 219 3.58 071 1,748 0,156
4.Smf 123 3,47 0,64
1.Smf 33 3,32 1,13
2.Smif 127 3,50 0,95

Firma giici 3.Smif 219 3,53 0.91 0.584 0626
4.Smif 123 3,55 0,89
1.Simf 33 3,32 0,64
2.Smif 127 3,48 0,65

Reklama Karg1 Tutum 3.Suif 219 3,57 0.60 1,904 0,128
4.Smif 123 3,50 0,58

Tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA) testi, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Aragtirmada 6grencilerin reklama karsi tutum 6lcek ortalama puani sinif diizeylerine gore tek yonlii

varyans analizi testi ile degerlendirildiginde,
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1.simif 6grencilerin reklama kars1 tutum boyutlarindan tiiketici giiveni ortalama puan1 X= 3.32,
2.simif dgrencilerin ortalama puanm X= 3.47, 3.smif dgrencilerin ortalama puam1 X= 3.57 ve 4.simf
ogrencilerin ortalama puan1 X=3.51 olarak goriilmektedir. Tiiketici gliveni ortalama puan1 6grencilerin
sinif diizeyleri arasinda anlamli farklilik géstermemektedir (p>0.05).

1.smif 6grencilerin reklama kars1 tutum boyutlarindan {iriin bilgisi ortalama puan1 X= 3.32, 2.simif
ogrencilerin ortalama puan1 X= 3.50, 3.sin1f 6grencilerin ortalama puani1 X= 3.58 ve 4.sif 6grencilerin
ortalama puan1 X= 3.47 olarak goriilmektedir. Uriin bilgisi ortalama puani dgrencilerin simf diizeyleri
arasinda anlamli farklilik géstermemektedir (p>0.05).

1.smif 6grencilerin reklama karsi tutum boyutlarindan firma giicli ortalama puam X= 3.32, 2.s1mf
ogrencilerin ortalama puan1 X= 3.50, 3.sin1f 6grencilerin ortalama puani X= 3.53 ve 4.sif 6grencilerin
ortalama puani X= 3.55 olarak goriilmektedir. Firma giicii ortalama puani 6grencilerin smif diizeyleri
arasinda anlamli farklilik géstermemektedir (p>0.05).

L.smif 6grencilerin reklama kars1 tutum ortalama puam1 X= 3.32, 2.smmif 6grencilerin ortalama
puanm1 X= 3.48, 3.smf ogrencilerin ortalama puan1 X= 3.57 ve 4.smif 6grencilerin ortalama puan1 X=
3.50 olarak goriilmektedir. Reklama kars1 tutum ortalama puani 6grencilerin simif diizeyleri arasinda
anlamli farklilik géstermemektedir (p>0.05).

Tablo 10: Ogrencilerin Satin Alma Niyeti Olcek Puaninin Siif Diizeylerine Gore Karsilastirmasi

Sinif N X SS F p
1.Smf 33 3,34 0,88
2.Simf 127 3,52 0,85

Satin Alma Niyeti 3.Suif 219 3.70 0.77 2,569 0,054
4.Simf 123 3,59 0,86

Tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA) testi, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Arastirmada Ogrencilerin satin alma niyeti 6l¢ek ortalama puani sinif diizeylerine gore tek yonlii
varyans analizi testi ile degerlendirildiginde,

1.smif 6grencilerin satin alma niyeti ortalama puani X= 3.34, 2.sinif 6grencilerin ortalama puani X=
3.52, 3.sin1f 6grencilerin ortalama puan1 X= 3.70 ve 4.sin1f 6grencilerin ortalama puan1 X= 3.59 olarak
goriilmektedir. Satin alma niyeti ortalama puani dgrencilerin sinif diizeyleri arasinda anlaml farklilik
gostermemektedir (p>0.05). Bununla birlikte satin alma niyeti ortalama puani en yiiksek 3.sinif
diizeyindeki 6grencilerde goriilmektedir.
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Tablo 11: Ogrencilerin Reklama Kars1 Tutum Olgek Puaninin Giinliik Sosyal Medya Kullanma
Siiresine Gore Karsilasgtirmasi
Sosyal Medya

Kullanim Siiresi N X SS F p
1 saatten az 27 3,20 0,78
1 — 2 saat 41 3,21 0,74
Tiiketici giiveni 2 — 3 saat 133 3,42 0,66 6,379 <0,001***
3 — 4 saat 190 3,62 0,62
4 saatten fazla 111 3,63 0,65
1 saatten az 27 3,23 0,95
1 — 2 saat 41 3,10 0,78
Uriin bilgisi 2 -3 saat 133 3,46 0,62 7,060  <0,0017""
3 — 4 saat 190 3,66 0,66
4 saatten fazla 111 3,57 0,74
1 saatten az 27 3,37 1,15
1 — 2 saat 41 3,21 1,02
Firma giicii 2 -3 saat 133 3,45 0,90 3,172 0,014
3 — 4 saat 190 3,68 0,84
4 saatten fazla 111 3,45 0,96
1 saatten az 27 3,23 0,80
1 — 2 saat 41 3,17 0,66
Reklama Karsi Tutum 2 — 3 saat 133 3,44 0,55 8,087 <0,001""
3 — 4 saat 190 3,64 0,57
4 saatten fazla 111 3,59 0,60

Tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA) testi, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Arastirmada Ogrencilerin reklama kars1 tutum Olgek ortalama puanlar sosyal medya kullanim
stiresine gore tek yonlii varyans analizi testi ile degerlendirildiginde,

Reklama kars1 tutum ortalama puanlar dgrencilerin sosyal medya kullanim siiresine gore anlamli
farklilik gostermektedir (p<<0.05). Gruplara aras1 farkliligi test etmede {iriin bilgisi ortalama puani i¢in
Tamhane, tiiketici giiveni firma giicii ve reklama karg1 tutum ortalama puanlari i¢in Tukey HSD testi
kullanilmigtir. Bu testin sonuglarina gore,

Sosyal medyay1 giinliik 3-4 saat arasinda (X: 3.62, 5S: 0.62) ve 4 saat lizerinde kullanan {iniversite
Ogrencilerinin tiiketici giiveni ortalama puan(X: 3.63,SS:0.65) anlamli olarak sosyal medyay1 giinliik
1-2 saat ve 1 saatten az kullanan 6grencilerin ortalama puanindan yiiksek oldugu goriilmektedir.

Sosyal medyay1 giinliik 3-4 saat arasinda (X: 3.66, SS: 0.66) ve 4 saat lizerinde kullanan {iniversite
Ogrencilerinin iiriin bilgisi ortalama puan(X: 3.57,55:0.74) anlamh olarak sosyal medyay1 giinliik 1-2
saat kullanan 6grencilerin ortalama puanindan yiiksek oldugu goriilmektedir.

Sosyal medyay1 giinliik 3-4 saat arasinda kullanan iiniversite 6grencilerinin firma giicii ortalama
puani (X: 3.68, SS:0.84) anlaml1 olarak sosyal medyayi giinliik 1-2 saat kullanan 6grencilerin ortalama
puanindan yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Sosyal medyay1 giinliik 3-4 saat arasinda kullanan {iniversite 6grencilerinin reklama karsi tutum
ortalama puani (X: 3.64, SS: 0.57) anlamli olarak sosyal medyay1 giinliik 2-3 saat, 1-2 saat ve 1 saatten
az kullanan 6grencilerin ortalama puanindan yiiksek; sosyal medyay giinliik 4 saatten fazla kullanan
ogrencilerin reklama kars1 tutum ortalama puam (X:3.59,55:0.60) anlamli olarak sosyal medyay1
giinliik 1-2 saat arasinda ve 1 saatten az kullanan 6grencilerin ortalama puanindan yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Tablo 12: Ogrencilerin Satin Alma Niyeti Olgek Puanimin Giinliik Sosyal Medya Kullanma Siiresine
Gore Karsilagtirmasi
Sosyal Medya Kullanim

Siiresi N £ 55 F P
1 saatten az 27 3,38 0,95
1 — 2 saat 41 3,02 0,81
Satin Alma Niyeti 2 — 3 saat 133 3,55 083 7853  <0,001""
3 —4 saat 190 3,73 0,81
4 saatten fazla 111 3,73 0,72

Tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA) testi, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Arastirmada 6grencilerin satin alma niyeti dl¢ek ortalama puani sosyal medya kullanim siiresine
gore tek yonlil varyans analizi testi ile degerlendirildiginde,

Satin alma niyeti ortalama puani 6grencilerin sosyal medya kullanim siiresine gore anlamli farklilik
gostermektedir (p<0.05). Gruplara arasi farklilig: test etmede Tukey HSD testi kullanilmigtir. Bu testin
sonuglarina gore,

Sosyal medyay1 giinliilk 1-2 saat arasinda kullanan {iniversite 6grencilerinin satin alma niyeti
ortalama puani (X:3.02, SS: 0.81) anlaml olarak sosyal medyay1 giinliik 2-3 saat, 3-4 saat ve 4 saatten
fazla kullanan 6grencilerin ortalama puanindan diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 13: Ogrencilerin Reklama Kars1 Tutum ile Satin Alma Niyeti Olcek Puanlar Arasindaki
Korelasyon Analizi

Reklama

Karst Tiiketici Uriin bilgisi Firma iicii Satin Alma
3 giiveni Firma giicti gucu Niyeti

Tutum

Reklama Kars1 r 1

Tutum p

e r 0,791""* 1

Tiiketici giiveni P <001

. r 0,840 0,576"" 1

Urlin bilgisi P <001 <001

Fi - r 0,853"" 0,471°* 0,555 1

frtha gucu P <001 <001 <001
— r 559" 0,510 0,456"" 0,422 1
Satm Alma Niyeti <001 <001 <001 <001

Pearson korelasyon, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Aragtirmada 6grencilerin reklama karsi tutum ile satin alma niyeti 6lgek puanlan arasindaki iligki
pearson korelasyon testi ile degerlendirildiginde,
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Reklama kars1 tutum puani ile satin alma niyeti puani (r: 0.551, p<0.001) arasinda pozitif yonde,
giiclii diizeyde ve anlamli bir iliski (korelasyon) vardir.

Satin alma niyeti ile reklama kars1 tutum boyutlarindan tiiketici giiveni (r: 0.510, p<0.001), {iriin
bilgisi (r: 0.456, p<0.001) ve firma giicii (r: 0.422, p<0.001) arasinda pozitif yonde, giiclii diizeyde ve
anlamli bir iliski (korelasyon) vardir.

Tablo 14: Reklama Kars1 Tutumlarin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Analizi Sonuglar

Standardize edilmemis Standardize

katsayilar katsayilar t P

B3 Std. Hata Beta
Sabit 0,947 0,179 5,296 <0,001"*
Tiiketici giiveni 0,407 0,057 0,331 7,136 <0,001"*
Uriin bilgisi 0,198 0,057 0,170 3,459 0,001
Firma giicii 0,153 0,041 0,171 3,761 <0,001""

R*=0.319, F(3,501)=77.757,
Regresyon analizi, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Arastirmada Ogrencilerine sosyal medya reklamlarima karst tutumlarmin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi regresyon analizi ile degerlendirildiginde,

Reklama kars1 tutumlardan tiiketici giiveni (8=.41, p<0.001), tirlin bilgisi (8=.20, p<0.001) ve firma
giicii (B=.15, p<0.001) satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde yordamaktadir. Ayrica bu
ii¢ tutum satin alma niyetini %32 oraninda agiklamaktadir. Reklama kars1 tutumlardaki 1 birimlik bir
artis satin alma niyeti tizerinde yaklagik 0.76 kat bir artig gosterecektir.

Sonu¢

Bu aragtirmada iiniversite 6grencileri arasinda sosyal medya reklamlarina karsi reklam tutumlarinin
satin alma tizerindeki etkisini incelenmeyi amaglanmistir. Bu dogrultuda &lgek puanlarinin sirasiyla
cinsiyet, yas gruplari, sinif diizeyleri ve giinliik sosyal medya kullanma siiresi bakimindan farkliliklar:
incelenmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerden, 243 kisi (%48,4) kiz, 259 kisi (%51,6) ise erkek 6grenciler
oldugu ve 6grencilerin tamaminin tiniversite 6grencileridir (Tablo 1).

Universite dgrencilerinin yogun bir bdliimii 21-26 yas arasindadir (%68). Ogrencilerin gogunlugu
(%43,6) 3.smif diizeyinde 6grencilerdir. Ogrencilerin biiyiik bir kismi (%86,4) giinliik sosyal medyada
minimum 2 saat gecirmektedir. (Tablo 1).

Aragtirmaya katilan iiniversite dgrencilerinin cinsiyet, yas gruplari, simif diizeyleri ve gilinlilk
sosyal medya kullanim siirelerine gore farklilik olusturup olusturmadigna iligkin bulgulara yer
verilmistir.

Aragtirmaya katilan {iniversite O&grencilerinin reklama karsi tutumlarinin puanlarn cinsiyet
acisindan anlamli bir fark gdsterip gdstermedigi incelendiginde; ortalama puanlarin cinsiyet agisindan
anlamli bir fark gostermistir. Erkeklerin reklama kars1 tutumlar1 kiz 6grencilerden daha fazla olarak
goriilmektedir (Tablo 5).

Arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin satin alma niyeti puani cinsiyet agisindan anlaml bir
fark gostermistir. Erkeklerin satin alma niyeti kiz 6grencilerden daha yiiksektir (Tablo 6).

Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin yas gruplarina gore reklama karsi tutumlar ortalama
puanlar1 anlaml farklilik gostermistir. 24-26 yas arasindaki 6grencilerin tiiketici giiven diizeyleri 18-20
yas arasindaki 6grencilerden; 24-26 yas arasindaki 6grencilerin {irlin bilgisi ve firma giicii diizeyleri 18-
20 yas ve 21-23 yas arasindaki 6grencilerden; 24-26 yas ve 26 yas ve iizerindeki 6grencilerin reklama
kars1 tutumlar 18-20 yas arasindaki 6grencilerin tutumlarindan yiiksek ¢ikmistir (Tablo 7).
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Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin yas gruplarima gore satin alman niyeti puani anlaml
farklilik gdstermistir. 24-26 yas arasindaki dgrencilerin satin alma niyeti diizeyi 18-20 yas ve 21-23 yas
arasindaki 6grencilerin diizeylerinden yiiksek ¢ikmigtir (Tablo 8).

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin sinif diizeylerine gore reklama karsi tutumlari ve satin
alma niyeti puanlarinda anlaml bir farklilik yoktur (Tablo 9-10).

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin gilinliik sosyal medya kullanim siiresine gore reklama
kars1 tutum puanlarinda anlaml bir farklilik bulunmustur. Sosyal medyay1 giinliik 3-4 saat arasinda
kullanan 6grencilerin tiiketici giiven diizeyleri, sosyal medyayi giinliik 1-2 saat ve 1 saatten az kullanan
ogrencilerden yiiksek; sosyal medyay1 3-4 saat arasinda ve 4 saat iizerinde kullanan 6grencilerin iiriin
bilgisi diizeyleri sosyal medyay1 gilinliik 1-2 saat arasinda kullanan 6grencilerin diizeylerinden yiiksek;
sosyal medyay1 giinliik 3-4 saat arasinda kullanan 6grencilerin firma giicii diizeyi, 1-2 saat arasinda
kullanan &grencilerin diizeyinden yiiksektir. Ayrica gilinliik sosyal medyay1 3-4 saat arasinda kullanan
ogrencilerin reklama kars1 genel tutumlan giinliik 2-3 saat, 1-2 saat ve 1 saatten az kullanan 6grencilerin
tutumlarindan yiiksek ve giinliik 4 saat iizerinde sosyal medya kullanan 6grencilerin reklama kars1 genel
tutumu 1-2 saat ve 1 saatten az sosyal medya kullanan 6grencilerin tutumlarindan yiiksektir (Tablo 11).

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin giinliik sosyal medya kullanim siiresine gore satin
alma niyeti puaninda anlamli bir farklilik bulunmustur. En yiiksek satin alma niyeti diizeyi gilinliik 3-4
saat arasinda ve 4 saatten fazla sosyal medya kullanan 6grencilerde goriilmistiir (Tablo 12).

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin reklama kars1 tutumlar ile satin alma niyeti arasinda
pozitif ve giiclii bir iligki bulunmustur. Reklama kars1 tutumlardan tiiketici giiveni, iiriin bilgisi ve firma
giicii diizeyleri arttik¢a satin alma niyeti diizeyi artis gosterecektir (Tablo 13).

Arastirmaya katilan 6grencilerin reklama kars1 tutumlari satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etki
gostermistir (Tablo 14).

Sonug olarak iiniversite 6grencilerinin reklama kars tutumlar ve satin alma niyeti puanlar cinsiyet,
yas gruplar ve giinliik sosyal medya kullanim siiresi arasinda farklilik gostermistir. Bununla birlikte
smif diizeyleri bakimindan reklama karsi tutum ve satin alma niyeti puanlart anlamli farkliliklar
gostermemistir. Sonuglar, sosyal medya reklamlarmin tiiketici tutumlarinin satin alma niyeti tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketiciler, sosyal medya reklamlarinin faydal
olmadiklarini veya satisa yonelik olmadiklarimi diigiiniiyorlarsa, satin alma niyetlerinin daha diisiik
olacagm gostermistir. Bununla birlikte, tiiketicilerin sosyal medya reklamlar1 hakkinda olumlu
tutumlarimin satin alma niyetlerini artirdigi ve bunun sosyal medya kampanyalarimin etkinliginin
arttiracagi bulunmustur.
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Extended Abstract

Today, advertising has become a very important promotional activity for goods and service providers. For
an advertising campaign to be successful, an effective strategy must be put forward. The strategies developed by
the company are conveyed to consumers through some advertising tools. Social media advertising; It is defined as
a set of actions that enable companies to interact with consumers in the target market via a mobile device or
network. This study examines the factors that affect consumers' attitudes towards social media advertisements and
their purchase intentions. The main purpose of this research is to examine the effect of the attitudes of consumers
in the education services sector towards social media advertisements on the purchasing intention of university
students in terms of socio-demographic characteristics.

In developing countries such as Turkey, the use of social media is increasing very rapidly, and the purpose
of use is not limited only to connecting with friends and chatting with them, but also social media has become very
important in human life in transferring many services, brands and ideas to communities. Social media is at the
center of the marketing strategy of many companies today and these platforms are used to influence consumers.
Chatting with friends on social media; in addition to sharing their feelings, discussing about products and services,
sharing products, feedback, as well as being able to shop online, social media is used by almost all age groups,
from teenagers to adults, because social media meets the needs of every segment.

In terms of intention and demographic variables in the context of social media, factors such as demographic
age, gender, occupation are one of the most researched factors affecting online shopping. education and income
largely determine consumers' online shopping behavior. The problems that women and men ask consumers due to
different online purchasing behaviors are privacy, security and reliability problems. According to traditional
buying behavior, since women are engaged in household chores such as shopping, female-oriented activities
indicate that men shop more and spend more money than women.

In today's conditions, social media has started to have a say on people's purchasing decisions, although it
affects human behavior patterns in a way. For this reason, manufacturers and service providers have started to use
social media extensively in order to influence their target audience. They have started to make the services,
products and contents they want to sell to the target audiences through the relevant channels and to meet with their
consumers through these channels. In addition to the advantage of being more interesting on social media, all
information can be given in an unlimited way.

Social media has recently started to come to the fore as a medium that influences people's purchasing
decisions. People can make evaluations and make decisions by looking at the comments and scores made on the
products to be taken before purchasing decisions. In the current process, compared to the current consumer and
the past consumer, the current consumer is in a position to question, examine, evaluate, receive advice and give
advice. The consumer, who participates in all processes, has become even more important from the point of view
of businesses. The consumer is the whole of the behaviors that follow the services, products and ideas, exhibit
purchasing behavior, and put forth during and after use. Sunday Sunday competition environment is created by
the presence of too many products from the same product category in the market in the current process. Consumers
should be able to choose from these products. Recommendations are very important in consumer choice here.

The main purpose of this research is to examine the consumer attitude and purchasing intention scales of
Dicle University students towards social media ads in a comparative manner. In addition, the effect of attitudes
towards advertising on purchasing intention is also examined.

1. Is there a significant difference in university students' attitude scores towards advertising according to
gender variable?

2. Is there a significant difference in the attitude scores of university students towards advertising according
to their age groups?

3. Is there a significant difference in the scores of university students' attitude towards advertising according
to their grade level?

4. Is there a significant difference in the attitude scores of university students towards advertising according
to the duration of daily social media use?

5. Is there a significant difference in the purchasing intention score of university students according to
gender variable?
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6. Is there a significant difference in the purchasing intention score of university students according to their
age groups?

7. Is there a significant difference in the purchasing intention score of university students according to their
grade level?

8. Is there a significant difference in the purchasing intention score of university students according to the
daily social media usage time?

9. Is there a significant relationship between university students' attitudes towards advertising and their
intention to buy?Dec.

10. Are university students' consumer attitudes towards social media ads effective on purchase intention?

The research universe was determined as undergraduate students of Dicle University and the sample of the
research consists of active undergraduate students at the faculty of education. The number of universes was
determined as 502 students with a margin of error of 5% by the known sample calculation method.

The effect of consumer attitudes towards social media advertising in the education services sector on
purchasing intention often has a positive effect on the intention to buy products in real online stores. Social media
is a tool used to make buying products more attractive, especially in online stores.

Consumers are exposed to marketing messages through social media and often act under the influence of
these messages. Social media is seen as a tool used to learn about products and share feelings about products.

Social media ads can affect consumers' intentions to buy products. Stories and experiences about products
can be shared through social media. In addition, ideas can also be shared, including reviews, reviews and
recommendations about products. Such information can help consumers make decisions.

Other members' comments about products via social media can influence consumers' thoughts about
products. For example, positive comments shared by other members can inspire consumers with some confidence
and expectations about products. This can positively affect the intention of consumers to purchase products.

As aresult, university students' attitudes towards advertising and purchase intention scores differed between
gender, age groups and daily social media usage time. However, there were no significant differences in attitude
towards advertising and purchase intention scores in terms of grade levels. The results reveal that consumer
attitudes of social media advertisements have a positive effect on purchase intention. It has been shown that if
consumers feel that social media ads are not helpful or not for sale, their purchase intention will be lower. However,
it has been found that consumers' positive attitudes about social media ads increase their purchase intentions and
this will increase the effectiveness of social media campaigns.



