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Sosyal medya; her kusaktan bireyin yer aldigi bir alan haline gelmesiyle kitleler izerinde etkisi
agisindan onemli bir iletisim araci olarak goriilmektedir. Sosyal medyada yaymlanan reklamlar
isletmelerin hedef kitleleri ile yeni nesil iletisim kurma araglarindan biri olarak degerlendirilmektedir.
Kisa siirede en fazla kisiye ulagsmay1 hedefleyen sosyal medya reklamlart bircok avantaja sahip
olmasi nedeniyle tutundurma araglari arasinda en ¢ok tercih edilen araglardan biridir. Sosyal medya
mecralarindaki reklamlarin etkinligini artirmak ve hedefe yonelik daha dogru stratejilerle bu
mecralarda bulunmak isletmelerin yasanan yogun rekabet ortamindaki siirekliligi igin Onemli
goriilmektedir. Bu kapsamda sosyal medya reklamlara yonelik tutumlarin bireylerin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi ve sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlar ile
bireylerin psikolojik iyi olus ve yasam memnuniyeti arasinda iligski olup olmadigimni ortaya koymak
amaglanmaktadir. Aragtirma kapsaminda 391 sosyal medya kullanicist ile gevrimigi ortamda anket
yontemi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler Anova, T-testi ve Korelasyon yontemi ile test
edilmistir. Arastirma sonucunda ise sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlarin demografik
faktorlere gore farklilik gostermedigi, ayn1 zamanda psikolojik iyi olus ve yasam memnuniyeti ile
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum arasinda herhangi bir iligki olmadig1 ortaya ¢ikmustir.
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Social media is seen as an important communication tool in terms of its impact on the masses, as it
has become an area where individuals from all generations take part. Advertisements published on
social media are considered as one of the new generation methods of communication for businesses
with their target audiences. Social media advertisements, which aim to reach the most people in a
short time, are one of the most preferred promotional tool because they have many advantages.
Increasing the effectiveness of advertisements in social media channels and being present in these
channels with more accurate target-oriented strategies is considered important for the continuity of
businesses in the intensely competitive environment. In this context, it is aimed to reveal whether
attitudes towards social media advertisements differ according to the demographic characteristics of
individuals and whether there is a relationship between attitudes towards social media advertisements
and individuals' psychological well-being and life satisfaction. Within the scope of the research, data
was collected via online survey method with 391 social media users. The data obtained were tested
Anova, T-test and Correlation method. As a result of the research, it is seen that demographic and
psychological well-being and life satisfaction do not have any effect on attitudes towards social media
advertisements.
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1. Giris

Sosyal medya; her kusaktan bireyin yer aldigi (Saritas ve Barutcu,
2016) bir ortam olmaya hizla devam ederken, hayatin farkli alanlarmdaki
var olan ihtiyaglar1 da karsilar hale geldigi goriilmektedir. Giiniimiizde
insanlarin, isletmelerin, kuruluslarin hatta hiikiimetlerin ticari, sosyal,
egitimsel ve politik olarak birbirleriyle iletisime gegtikleri bir mecra olarak
sosyal medya platformlarinin 6nemli bir yeri temsil ettigi yadsmamaz bir
gergektir. Sosyal medyanin maliyet etkinligi, daha genis kitlelere erigim,
erisim kontrolii gibi stiinliikleri nedeniyle tutundurma kanallar1 arasinda
(Suresh ve Mohan, 2016) o6nemli bir yere sahiptir. Sosyal medya
reklamciligi bu tutundurma araglari arasinda siklikla kullanilmaktadir.
Isletmelerin ve markalarm sosyal medya yonetim stratejileri ve sosyal
medya reklamciligi yonetimi 6nemli bir tutundurma faaliyeti olarak
goriilmekte ve sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlari etkileyen
unsurlar1 degerlendirilen ¢alismalar 6nem kazanmaktadir.

Bireylerin yasam memnuniyetleri ve psikolojik iyi oluslar1 giin i¢inde
bir¢ok kararina ve sosyal iligkilerine yansimaktadir. Bireysel ve toplumsal
iyi olus 6zellikle Covid ve Covid sonrasi diinyada tiiketiciler, birlikler ve
toplumlar i¢in ¢ok daha 6nemli bir soru olarak goriilmektedir (Karpen ve
Conduit, 2020). [sletmelerde, etik ve siirdiiriilebilir uygulamalarin
tilketicileri olumlu yonde etkileyecegi diisiincesiyle miisterilerinin iyi
oluslar1 konusunda daha ilgili olmaya baslamaktadir (Minton, Tan,
Tambyah ve Liu, 2020; Sirgy ve Lee 2008). Bu kapsamda bireylerin
psikolojik iyi oluslar1 ve yasam memnuniyetleri sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumlar arasinda iligki olup olmadigi 6nemli bir soru olarak
degerlendirilebilir. Arastirma kapsaminda sosyal medya reklamlarina
yonelik bilgilendirici bulma, rahatsiz edici, merak edici ve giivenilir bulma
tutumlarmim  demografik ozelliklere gore farklihigi, sosyal medya
reklamlarina yonelik bilgilendirici bulma, rahatsiz edici, merak edici ve
glivenilir bulma tutumlar ile psikolojik iyi olus ve yasam memnuniyeti
faktorlerinin iligkisi degerlendirilmistir. Elde edilen veriler ¢ercevesinde
sosyal medya reklamlarina yonelik bilgilendirici bulma, rahatsiz edici,
merak edici ve giivenilir bulma tutumlarinin demografik faktorlere gore
herhangi bir farklilik gostermedigi ve sosyal medya reklamlarina yonelik
bilgilendirici bulma, rahatsiz edici, merak edici ve giivenilir bulma
tutumlari ile psikolojik iyi olus ve yasam memnuniyeti arasinda herhangi
bir iliskinin olmadig1 goriilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medya Reklamciligr

Sosyal medya platformlari, en basit ifadesiyle bireylerin kendi dijital
iceriklerini paylasarak sosyallesmesini izin veren platformalar (Kaplan ve
Haenlein, 2010) olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilara bilgi, goriis ve
ilgilerini ~ paylasma  firsati  taniyarak  aralarindaki  etkilesimi
kolaylastirmaktadir (Swar ve Hamid, 2017). Bu platformlarm kullanim
alan1 ve amaci ise giin gectikce ¢esitlenmektedir. Bireyler eglence de dahil
olmak tizere bilgi arama ve iletisim gibi birgok alanda sosyal medyay:
kullanmaktadirlar. Bireylerde, dzellikle de ergenler ve geng yetigkinler e-
oyunlarda, mesajlasmada ve diger sosyal medya uygulamalarinda
gecirdikleri zaman artarak devam etmektedir (Twenge ve Campell, 2019).
Diger yandan son yillarda 6zellikle tiiketici hedefli pazarlama faaliyetleri
sosyal medya tabanli pazarlama ¢alismalar sekline hizla evrilmektedir
(Park, Burns ve Rabolt, 2007). Sosyal medya iiriin tanitimindan tiiketici
sikayetlerine ¢oziim aramaya, Uriin kullamim bilgilerinden kampanya

duyurularma, ilgili tanitict link yayinlamadan 6zel uygulamalara kadar ¢ok

farkli agilardan sosyal medyay1 kullandiklar: ve etkili olduklar gériilmekte
(Koksal ve Ozdemir, 2013) bu kapsamda reklamcilar dijital etkilesimi
artirmak i¢in reklam programlarina sosyal medya reklamciligini bityiik bir
hevesle entegre etmektedirler (Voorveld ve vanNoort, 2014). Geleneksel
medyanin en temel 6zelligi; igeriklerin olusturularak tiiketicilere hazir bir
sekilde sunulmasi, giic ve kontroliin ¢ogunlukla belirli bir kurum veya
kurulusun elinde olmasinda iken, sosyal medyada ise kullanicilar kolaylikla
hesap olusturabilmekte ve dijital igek tireticisi haline gelerek paylagim
yapabilmektedir (Akar, 2010; Lester, 2012; Firat, 2017). Bu dinamik
ozelligi nedeniyle sosyal medya, reklamcilar i¢in yeni stratejiler gelistirmek
zorunda olduklart bir alan olarak degerlendirilebilir. Sosyal medya
kullanicilarmin %27’si bu mecralardaki igeriklerden etkilenerek satin alma
yaptigini (Zote, 2019); 2000’lerin bagindan itibaren Amerikal tiiketicilerin
%60’mndan fazlasinin televizyon reklamlar1 yerine, sosyal medyadaki
reklamlar dikkate aldiklar1 (Nolcheska, 2017) ifade edilmektedir. Yilda bir
kez, iilkelere 6zel yaymlanan We are social 2022 Tiirkiye raporuna gore;
Covid- 19 siirecinde degisen tiiketici davraniglarinin zamanla aliskanhiga
doniistiigii ve tiiketicilerin 2022 y1li verilerine gore Internet’te giinde 8 saat,
sosyal medyada ise ortalama 2 saat 59 dakika vakit gecirdigi ifade
edilmektedir (Recrodigital, 2022). Bu mecralarda tiiketicilerin gecirdigi
siire gittikge artmaktadir.

Sosyal medyanin reklam stratejilerinde igletmeler tarafindan bu kadar
o6nemsenmesinin ana nedenleri; sosyal medyanin hedeflenmis reklam
stratejileri uygulayabilme, yiiksek ulasilabilirlilik imkéani sunmasi,
maliyetlerden tasarruf saglama; tiiketicilerin bu mecralarda uzun zaman
gecirmesi olarak siralanabilir (Todi, 2008). Sosyal medya reklamcilig1 ve
etkinligi kapsaminda birgok calisma yapildig1 goriilmektedir (Lee ve Hong,
2016; Shiau, Dwivedi ve Yang, 2017; Hossain, Dwivedi, Chan, Standing
ve Olanrewaju, 2018). En onemli ¢aligma alam ise sosyal medya
reklamciligina yonelik tutumlar oldugu (Chu, Deng ve Cheng, 2020) ifade
edilmektedir.

etkinliginin temel belirleyicisi olarak (Mehta, 2000) degerlendirilmektedir.

Tiiketicilerin  reklama yonelik tutumlari, reklamin
MacKenzie ve Lutz (1989) reklama yonelik tutumu; ‘genel olarak reklama
kars siirekli olarak olumlu veya olumsuz bir sekilde yanit vermeye yonelik
6grenilmis bir egilim’ olarak tanimlamaktadirlar. Diger bir tanim ise
tutumun, bireyin belirli bir hizmeti kullanmay1 olumlu ya da olumsuz
degerlendirilmesi seklinde yapilmistir (Ajzen, 1991). Sosyal medya
reklamciligma yonelik tutum ise tiiketicinin mobil reklamcilig1 begenmesi
veya begenmemesi olarak tanimlanabilir (Boateng ve Okoe, 2015). Sosyal
medya reklamlarina yonelik tutumlari etkileyen faktorler agisindan; sosyal
medya kullanim siklig1, internet bagimlilig1 (Alagoz, Yazgan ve Baiturova,
2017), tinlii kullanim etkisi (Saritas, 2018), inanglar (Yang 2003; Wolin ve
Korgaonkar, 2003) ve olumsuz degerlendirilme korkusu (Ulker, 2021) gibi
farkli alanlarda c¢alismalar yapilmigtir. Sosyal medya reklamciligi
kullanicilarin demografik ve psikografik verilerine gore tiiketicileri etkili
bir sekilde hedefleyebilmekte, kisisellestirilmis mesajlar ulagtirma imkani
saglamaktadir (Enders; 2018). Kisisellestirilmis hedefli reklamlar ile
tiiketici ihtiyaglarinin tespit edilmesi ve dogru zamanda karsilanmaya
yonelik bilgilendirme yapilmasi tiiketicilerin bu reklamlarla daha ilgili
olmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle sosyal medya reklamlarina yonelik
tutumlari etkileyen farkli konularin galisildig1 goriilmektedir.

2.2. Psikolojik Iyi Olug ve Yasam Memnuniyeti

Iyi olus kavramu; karmasik ve ¢ok yonli bir yapt olarak
degerlendirilerek (Berganan ve Scott, 2001); genel olarak iki genel bakis
acist ile ifade edilmeye calisilmistir. Bunlardan ilki hedonik yaklasim
olarak ele alinmig ve genel olarak mutluluk iizerine temellendirilerek;
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memnuniyet elde etme ve agridan kaginma iizerine odaklanmakta; ikincisi
ise psikolojik iyi olus yaklasimi olarak ele alinmakta, anlam ve kendini
gergeklestirme ile ilgili tanimlamalar (Ryan ve Deci, 2001) olarak
goriilmektedir. Psikolojik iyi olus; kendinden hosnut olma ve yasam
memnuniyetini kapsayan biligsel yargilardir. Kendinden hosnut olma,
kendi imajin1 ve degerini kendi goziinde degerlendirmesi iken; yasam
memnuniyeti ise bireyin kendi yasamini degerlendirmesidir (Diener, Suh
ve QOishi, 1997). Bir kimsenin olumsuz duygulardan ziyade olumlu
duygularinin daha fazla olmas: ve yasamina dair genel diislincelerine
bakildiginda pozitif olarak adlandirmas: psikolojik iyi olusunun yiiksek
olmas: anlaminda gelmektedir (Yilmaz ve Biiyiikcebeci, 2019). Kendine
karst olumlu bir tutum i¢inde olma, kendini kabul etme, ge¢mis yasam ile
iyi ve kotii 6zellikleri hakkinda olumlu duygulara sahip olmasi (Ryff, 1989)
yasam memnuniyeti gostergelerindendir. Kendini kabul, diger insanlar ile
pozitifiligkiler, ¢evresel kontrol, 6zerklik, kisisel gelisim ve yasam amacini
icermektedir (Ryff, 1989). Psikolojik iyi olusun insan yasamma olumlu
bircok katkisi oldugu yapilan aragtirmalar sonucu ortaya ¢ikmustir. Saglikli
olma ve daha uzun yasama, iste ve sergilenen performansta basarmin artist,
gelirin artmast, daha etkin sosyal iliskilere sahip olma seklinde bu katkilar
stiralanabilir (Diener ve Chan, 2011). Ozellikle sosyal iliskilere yogunlasma
egiliminde artis ve yeni sosyal iliski kaynaklarinin olusturulmasinda
psikolojik iyi olus halinin iliskileri nitelik ve nicelik olarak destekledigi
(Lyubomirsky, King ve Diener, 2005) ifade edilmektedir. Yasam
memnuniyeti ise genel olarak bireyin ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasi
olarak (Diener vd., 1985) bireyin giin iginde deneyimledigi tiim olaylarda
negatif duygulardan ziyade daha ¢ok pozitif duygulara sahip olmasi (Deniz,
vd., 2010) seklinde de ifade edilmektedir. Bununla birlikte; bireyler
hayatlarini bir biitiin olarak 6rnegin evlilikleri, aile hayati, amag arayisi,
sosyal iligkiler, saglik durumlari, yasamdaki basarilari, giivenlik gibi birgok
diger faktorii de gbz oniine alarak memnuniyetlerini degerlendirebilirler
(akt. Wills, 2007).

3. Arastirmanmin Amaci ve Yontemi

Bireylerin yasam memnuniyetleri ve psikolojik iyi oluslar1 giin i¢inde
bir¢ok kararina ve sosyal iligkilerine yansimaktadir. Psikolojik iyi olus ve
sosyal medya kullanimu arasinda iliski (Ummet vd., 2019; Ozdemir, 2021;
Soner ve Yilmaz, 2018; Dogan 2016) ve yasam memnuniyeti ile sosyal
medya kullanimi arasindaki iliski (Valkenburg, 2022; Yang, Wei ve Tang,
2019; Liu vd., 2019) bircok calismaya konu olmustur. Bireysel ve
toplumsal iyi olus ozellikle Covid ve Covid sonrasi diinyada tiiketiciler,
birlikler ve toplumlar igin ¢ok daha 6nemli bir soru olarak goriilmektedir
(Karpen ve Conduit, 2020). Bireylerin, ailelerin, birliklerin ve toplumlarin
iyi oluslarini gelistirmek/iyilestirmek sadece kamu yonetimi i¢in degil ayni
zamanda tiiketiciler iginde giderek o6nemli bir kriter olmaktadir (Diener,
Oishi ve Lucas, 2015; Scott ve Maclaran, 2013). isletmelerde, etik ve
stirdiiriilebilir uygulamalarin tiiketicileri olumlu yo6nde etkileyecegi
diisiincesiyle miisterilerinin iyi oluslart konusunda daha ilgili olmaya
baslamaktadir (Minton, Tan, Tambyah ve Liu, 2020; Sirgy ve Lee 2008).
Bu nedenle psikolojik iyi olus, pazarlama alaninda gittikge 6nemi artan bir
caligma alani olarak degerlendirilmektedir (Mogilner ve Norton 2015; Chen
vd., 2021). Bu gergevede psikolojik iyi olus ve yasam memnuniyeti ile
sosyal medya reklamlarma yonelik tutum arasinda iligkinin varlif:
incelenmeye deger goriilmiistiir. Bireylerin psikolojik iyi oluslar1 ve yasam
memnuniyet durumlarinin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlar
arasinda iliskiyi inceleyen bir ¢alismaya rastlanilmamasi caligmanin
Onemini arttirmaktadir. Demografik faktorlere gore sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlardan bilgi verici, eglence ve giivenilir bulma

tutumlart yas ve cinsiyet agisindan Akkaya (2019) tarafindan
degerlendirilmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotezlerin test edilmesi

amaglanmaktadir.

Hu: Sosyal medya reklamlarin bilgilendirici bulma tutumu katilimcilarin
demografik ozelliklerine gore anlamli derecede farklilik gostermektedir.
Hua: Sosyal medya reklamlarini bilgilendirici bulma tutumu katilimcilarin
yag gruplarina gore anlamli derecede farkhihik gostermektedir.

Huo: Sosyal medya reklamlarini bilgilendirici bulma tutumu katilimcilarin
cinsiyetlerine gore anlaml derecede farklilik gostermektedir.

Hac: Sosyal medya reklamlarin bilgilendirici tutumu katilimcilarin egitim
diizeylerine gore anlamli derecede farkiilik gostermektedir.

Haia: Sosyal medya reklamlarini bilgilendirici bulma tutumu katilimcilarin
sosyal medya kullanim siirelerine gore anlamli derecede farklilik
gostermektedir.

Ha: Sosyal medya reklamlarini merak edici bulma tutumu katilimcilarin
demografik ozelliklerine gore anlamli derecede farklilik gostermektedir
Hza: Sosyal medya reklamlarini merak edici bulma tutumu katilimcilarin
yag gruplarina gore anlamli derecede farkiik gostermektedir.

Hao: Sosyal medya reklamlarint merak edici bulma tutumu katilimcilarin
cinsiyetlerine gore anlamli derecede farkliltk gostermektedir.

Hac: Sosyal medya reklamlarini merak edici bulma tutumu katilimcilarin
egitim diizeylerine gore anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Had: Sosyal medya reklamlarim merak edici bulma tutumu katilimcilarin
sosyal medya kullanim siirelerine gore anlamli derecede farkiik
gostermektedir.

Hs: Sosyal medya reklamlarini giivenilir bulma tutumu katiimcilarin
demografik ozelliklerine gore anlamli derecede farkliltk gostermektedir.
Hsa: Sosyal medya reklamlarini giivenilir bulma tutumu katilimcilarin yas
gruplarina gore anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Hav: Sosyal medya reklamlarini giivenilir bulma tutumu katiimcilarin
cinsiyetlerine gore anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Hsc: Sosyal medya reklamlarini giivenilir bulma tutumu katilimcilarin
egitim diizeylerine gore anlamh derecede farklilik gostermektedir.

Hasa: Sosyal medya reklamlarin giivenilir bulma katilimcilarin sosyal
medya kullamm siirelerine gore anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Ha: Sosyal medya reklamlarini rahatsiz edici bulma tutumu katilimcilarin
demografik ozelliklerine gore anlaml derecede farkhik gostermektedir.
Haa: Sosyal medya reklamlarini rahatsiz edici bulma tutumu katilimcilarin
yas gruplarina gore anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Hav: Sosyal medya reklamlarini rahatsiz edici bulma tutumu katilimcilarin
cinsiyetlerine gore anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Hac: Sosyal medya reklamlarini rahatsiz edici bulma tutumu katilimcilarin
egitim diizeylerine anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Haa: Sosyal medya reklamlarini rahatsiz edici bulma tutumu katilimcilarin
sosyal medya kullamim siirelerine gore anlamli derecede farkilik

gostermektedir.
Hs: Sosyal medya reklamlarini bilgilendirici bulma ile katihmcilarin
psikolojik iyi oluglar: arasinda pozitif yonlii anlamly bir iligki vardr.

He: Sosyal medya reklamlarini merak edici bulma ile katilimcilarin

psikolojik iyi oluglar: arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iliski vardir.

Hz: Sosyal medya reklamlarini giivenilir bulma ile katilimcilarin psikolojik

iyi oluslar: arasinda pozitif yonlii ve anlamly bir iligki vardur.
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Hs: Sosyal medya reklamlarim rahatsiz edici bulma ile katilimcilarin
psikolojik iyi oluslart arasinda negatif yonlii ve anlamly bir iligki vardr.

Ho: Sosyal medya reklamlarin bilgilendirici bulma ile katilimcilarin yasam

memnuniyetleri arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliski vardir.

Hao: Sosyal medya reklamlarint merak edici bulma ile katilimcilarin yasam

memnuniyetleri arasinda pozitif yonlii ve anlamly bir iligki vardir.

Hui: Sosyal medya reklamlarini giivenilir bulma ile katilimcilarin yasam

memnuniyetleri arasinda pozitif yonlii ve anlamly bir iligki vardur.

Hiz: Sosyal medya reklamlarmi rahatsiz edici bulma ile katilimcilarin
yasam memnuniyetleri arasinda negatif yonlii ve anlamh bir iligki vardr.

Psikolojik iyi olus ve yasam memnuniyeti ile bireylerin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlar arasinda iligkiyi analiz etmek i¢in yapilan
tanimlayici arastirma igin gerekli verilerin toplanmasinda anket yontemi
kullanilmustir. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum dlgegi igin Yemez
(2016) tarafindan gegerliligi test edilmis calismadan yararlanilmstir. Olgek
18 sorudan ve ‘bilgilendirme’, rahatsiz edicilik’, ‘merak’ ve ‘giivenirlilik’
faktorleri olmak tizere dort alt boyuttan olugsmaktadir. Yedi sorudan olusan
psikolojik iyi olus i¢in Rosenberg (1989), bes sorudan olusan yasam
memnuniyeti Olgegi igin ise Diener, Suh ve Oishi (1997) tarafindan
hazirlanmig Olgekler kullanilmistir. Anket formunun ilk bolimiinde
demografik ozelliklerin belirlenmesine yonelik 4 soru ile nominal 6lgek,
sosyal medya reklamlarma yonelik tutum, psikolojik iyi olus ve yasam
memnuniyet 6lgekleri ise 5°1i likert 6lgek (1. Kesinlikle Katilmiyorum - 5.
Kesinlikle Katiltyorum) kullanilmistir. Arastirmaya baslamadan once
Pamukkale Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve
Yaym Etigi Kurulu'ndan etik onay1 (E-24577862-604.01.02-360471)
alinmigtir. Mayis-Haziran 2023 tarihleri arasinda sosyal medya kullanan
kisiler tizerinde bilgilendirilmis onam formu ile goniilliilik esasina dayali
olarak c¢evrimigi yollar vasitastyla 402 kisi anket formunu doldurmus, 11
anket eksik veri nedeni ile gegersiz sayilmistir. Evren sayisinin belirsiz
olmast halinde %5 hata marj1 ile 6rneklem hacminin en az 384 olmasinin
yeterli bulunmasi (Gegez, 2010: 225) sebebiyle, 391 anket verisi ile yeterli
orneklem sayisina ulasildig: kabul edilmistir.

Arastirmanin giivenirliligi i¢in alpha katsayisi (o) degerlerine bakilmis
olup, elde edilen veriler Tablo 1°de gosterilmektedir. Psikolojik iyi olus o=
.814; AVE=.542 ve CR=.891 yasam memnuniyeti a=.872, AVE=.663 ve
CR=.907 ve sosyal medya reklamlarina yonelik tutum o=.761, AVE=.538
ve CR= .953 oldugu gorilmektedir. Elde verilere gore arastirma
sonuglarinin giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Giivenirlilik tablosu

4. Arastirma Bulgularn

Arastirmaya katilan bireylerin demografik ozellikleri Tablo 2’de
gosterilmektedir. Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin %28.4 tiniin kadin,
%71.6’smm erkek oldugu goriilmektedir. Katilmeilarn yas agisinda
dagiliminda ise, %46.3’s1 18 ile 25 yas aras1, %23.3’1 36 ile 45 yas arasinda
yer almaktadir. Egitim durumlarinda %51.2 oraninda lisans, %41.4 ile 6n
lisans egitim seviyesinde oldugu goriiliirken, sosyal medya kullanim
oranlaria bakildiginda ise, %51.2 orani ile 1 ile 2 saat, %41.4 orani ile 3
ile 6 saat kullanim oranlar1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Katilimeilarin demografik 6zellikleri

Cinsiyet N % Ogrenim Durumu N %
Kadin 111 28.4 Lise 23 5.9
Erkek 280 71.6 On lisans 162 41.4
Toplam 391 100.0 Lisans 200 51.2
Yas Y. Lisans ve iizeri 6 1.6
18-25 181 46.3 Toplam 391 100.0
26-35 78 19.9 Sosyal Medya Kullanim Oranlari
36-45 91 233 1-2 saat 200 51.2
46-55 34 8.7 3-6 saat 162 41.4
56 ve tizeri 7 1.8 7-9 saat 23 5.9
Toplam 391 100.0 10 saat ve tizeri 6 1.6
Toplam 391 100.0

Olgek Cronbach AVE CR Soru
Alpha Sayisi
Psikolojik Iyi Olus .814 742 .891 7
Yasam Memnuniyeti .872 763 .907 5
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum 761 .638 .953 18

Elde edilen verilerin normal dagilimlarini analiz etmek i¢in ¢arpiklik
ve basiklik degerlerine bakilmistir. Psikolojik iyi olug dlgek verileri i¢in
carpiklik-.684; basiklik .656; yasam memnuniyeti Olgek verileri igin
carpiklik .090, basiklik -.684, sosyal medya reklamlarma yonelik tutum
Olgegi icin ise carpiklik .101, basiklik .246 olarak elde edilmistir.
Degerlerin +1.96 ve -1.96 arasinda olmasi nedeniyle (Can, 2016) verilerin
normal deger olarak kabul edildigi ve parametrik testlerin uygulanabilecegi
goriilmektedir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarin demografik faktorlere
gore farkliligini degerlendirmek admma Anova ve T- testi kullanilmustir.
Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarm farkliligi yasa gore Tablo
3’te, cinsiyete gore Tablo 4’te, egitim diizeyine gore Tablo 5’te ve sosyal
medya kullanim sikligina gore ise Tablo 6’da gosterilmektedir.
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Tablo 3. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari yasa gére degerlendiren

Anova tablosu

Kareler Kareler
Yas Toplam Sd Ort. F P
15-25
26-35
R kls Ml 1.828 4 457
eklamiannl - 3645 221.881 364 : 750 559
Bilgilendirici 293.709 368 .610
Bulma 46-55 '
55 ve
lizeri
15-25
26-35
R kls ol 1231 4 308
poAMENN 3645 280786 364 386 818
Merak Edici 291.017 368 796
Bulma 46-55 :
55 ve
lizeri
15-25
S.M. 26-35
Reklamlarim . 669 4 167
Giivenli 36-45 220.349 364 505 276 893
uven'i 221.019 368 :
Bulma 46-55
55 ve
lizeri
15-25
26-35
Rekli.m'vll.arml 5.749 4 1.437
Rahat 36-45 327.867 364 o01. 1596  .175
ranatsiz 333616 368 :
Edici Bulma 46-55
55 ve

lizeri

Sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlarin yasa gore farklilik
ANOVA testi
uygulanmistir. Elde edilen veriler Tablo 3’te gosterilmektedir. Tablo 3

gosterip  gostermedigini analiz etmek amaciyla
incelendiginde sosyal medya reklamlarini bilgilendirici bulma (F4-
368=.750; p=.559>.05) merak edici bulma (F4-368=.386; p=.818>.05),
giivenli bulma (F4-368=.276; p=.893>.05), rahatsiz edici bulma (F4-
368=1.596; p=.175>.05) tutumlarinin yasa gore herhangi bir farklilik
gostermedigi goriilmektedir.

Hia: Sosyal medya reklamlarini bilgilendirici bulma tutumu
farklilik
gostermektedir, Hz.: Sosyal medya reklamlarimi merak edici bulma tutumu
farklilik
gostermektedir, Ha,: Sosyal medya reklamlarini giivenilir bulma tutumu
farklilik

gostermektedir, Hs: Sosyal medya reklamlarini rahatsiz edici bulma

katilimcilarin  yas  gruplarina  gore anlamli  derecede

katilimeilarin ~ yas  gruplarma gére anlamli  derecede

katilimeilarin ~ yas  gruplarma gére anlamli  derecede
tutumu katilimeilarin yag gruplarina gore anlamli derecede farklilik

gostermektedir hipotezleri red edilmistir.

Tablo 4. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarin cinsiyete gore degerlendiren

T- Testi tablosu

Cinsiyet ~ Aritmetik  Standart s
(W) Ort. Sapma P
S.M. Reklamlarim Kadin 3.2035 73505 447 656
Bilgilendirici Bulma Erkek 3.1571 .83897 : :
S.M. Reklamlarim Kadn 2.5214 .82410 917 333
Merak Edici Bulma Erkek 2.6328 89927 ’ :
S.M. Reklamlarim Kadn 2.4991 73168 135 893
Giivenli Bulma Erkek 2.5128 79263 ’ ’
S.M. Reklamlarim Kadin 3.4700 91165 1.031 304
Rahatsiz Edici Bulma Erkek 3.3410 95134 ’ ’

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarin cinsiyete gore farklilasip
farklilasmadigini inceleme amaciyla T testi ile analiz yapilmustir. Elde
edilen veriler Tablo 4’te gosterilmektedir. Tablo incelendiginde, sosyal
medya reklamlarini bilgilendirici bulma (t=.447; p=.656>.05), merak edici
bulma (t=-.917; p=.333>.05), giivenli bulma (t=-135; p=.893>.05), rahatsiz
edici bulma (t=-1.031; p=.304>.05) tutumlarinin cinsiyete gore herhangi bir
farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu verilere gore, Hyp: Sosyal medya
reklamlarini bilgilendirici bulma tutumu katilimeilarin cinsiyetlerine gore
anlaml1 derecede farklilik gostermektedir, Hap: Sosyal medya reklamlarmi
merak edici bulma tutumu katilimeilarin cinsiyetlerine gore anlamli
derecede farklilik gostermektedir, Hay: Sosyal medya reklamlarini giivenilir
bulma tutumu katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli derecede farklilik
gostermektedir, Hgp: Sosyal medya reklamlarini rahatsiz edici bulma
tutumu katilimeilarin  cinsiyetlerine goére anlamli derecede farklilik
gostermektedir hipotezleri red edilmistir.

Tablo 5. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarin egitim durumuna gére
degerlendiren Anova tablosu

Kareler Kareler

Egitim Toplam Sd Ort. F P
[lkogretim
Lise
Reklzm;mrlnl . 3.620 3 1.207
Bilgilendirici Lisans 232114 384 o) 1996 114
235.734 387 ’
Bulma Y. Lisans
Doktora ve
Uzeri
ilkogretim
Lise
Rekli.mN:.arml . 3.839 3 1.280
Morak Edici LSS 304642 384 U 1613 186
. 308.481 387 ’
Bulma Y. Lisans
Doktora ve
Uzeri
ilkogretim
Lise
R le.mN:. rini . 4.020 3 1.340
¢ G;‘ve:“ Lisans 223642 384 i 2301 077
. 227.662 387 ’
Bulma Y. Lisans
Doktora ve
Uzeri
ilkogretim
Lise
Rekli.mN:.arml . -387 3 129
Lisans 347.483 384 : 142 934
Rahatsiz 905
ici . 347.870 387
Edici Bulma Y. Lisans
Doktora ve
Uzeri

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarin egitim durumuna goére
farklillk gosterip gostermedigini analiz etmek amaciyla ANOVA testi
uygulanmistir. Elde edilen veriler Tablo 5’te gosterilmektedir. Tablo
incelendiginde sosyal medya reklamlarini bilgilendirici bulma (Fs
387=1,996; p=.114>.05) merak edici bulma (Fss365=1.613; p=.186>.05),
giivenli bulma (Fs.36=2.301; p=.077>.05), rahatsiz edici bulma (Fa4
368=.142; p=.934>.05) tutumlarinin egitim durumlarma gore herhangi bir
farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu verilere gore, Hic: Sosyal medya
reklamlarini bilgilendirici tutumu katilimeilarin egitim diizeylerine gore
anlamli derecede farklilik gostermektedir. Hy.: Sosyal medya reklamlarini
merak edici bulma tutumu katilimeilarin egitim diizeylerine gére anlamli
derecede farklilik gostermektedir, Hsc: Sosyal medya reklamlarini giivenilir
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bulma tutumu katihmecilann egitim diizeylerine goére anlamli derecede
farkliik gostermektedir, Ha: Sosyal medya reklamlarim rahatsiz edici
bulma tutumu katilimecilarin egitim diizeylerine goére anlamli derecede
farklilik gostermektedir, hipotezleri red edilmistir.

Tablo 6. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari sosyal medya kullanim

sikligina gore degerlendiren Anova tablosu

Tablo 7. Bireylerin psikolojik iyi oluslari ve yasam memnuniyetleri ile sosyal medya

reklamlarina yonelik tutumlar arasinda iligskiyi gosteren korelasyon tablosu

Sosyal
Medya Kareler Kareler
Kullanim Toplam Sd Ort. F P
Sikhigi
0-3 saat
R leMl 4-7 saat 3.167 3 1.056
Biel |T:r: ;‘I’r‘l'c‘ll 8-11saat  234.024 386 506 1741 158
9 12saatve 237191 389 -
Bulma .
uzeri
0-3 saat
Rekl?l'mN:.arml 4-7 saat 1,943 3 648
Merak Edici 8-11 saat 309,003 386 .801 .809 .489
12 saat ve 310,946 389 '
Bulma .
uzeri
0-3 saat
Rekli-li.arml 4-7 saat 1.309 3 436
Giivenli 8-11 saat 230.092 386 '596 732 533
uve 12saatve 231401 389 :
Bulma .
uzeri
0-3 saat
R le Ml 4-7 saat 1.538 3 513
eR 1‘“3““‘ 8-11saat  347.570 386 900 569 635
-anatsiz 12saatve  349.108 389 :
Edici Bulma .
uzeri

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarin sosyal medya kullanim
sikligina gore farklilik gosterip géstermedigini analiz etmek amaciyla
ANOVA testi Tablo 6’te
gosterilmektedir. Tablo incelendiginde sosyal medya reklamlarini
bilgilendirici bulma (F33s=1.741; p=,158>,05) merak edici bulma (Fs.
389=-809; p=.489>.05), giivenli bulma (F3.3s5=.732; p=.533>.05), rahatsiz
edici bulma (F3.33=.569; p=.635>.05) tutumlarinin sosyal medya kullanim

uygulanmistir. Elde edilen veriler

sikligina gore farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu verilere gore, Hig:
Sosyal medya reklamlarini bilgilendirici bulma tutumu katilimcilarin
sosyal medya kullanim siirelerine gére anlamli derecede farklilik
gostermektedir, Hpg: Sosyal medya reklamlarini merak edici bulma tutumu
katilimeilarin sosyal medya kullanim siirelerine gére anlamli derecede
farklilik gostermektedir, Hag: Sosyal medya reklamlarmi giivenilir bulma
katilimeilarin sosyal medya kullanim siirelerine gore anlamli derecede
farklihik gostermektedir, Haq: Sosyal medya reklamlarimi rahatsiz edici
bulma tutumu katilimeilarin sosyal medya kullanim siirelerine gore anlamli
derecede farklilik gostermektedir.

Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5, Tablo 6 verilerine gore; Hy: Sosyal medya
reklamlarin1  bilgilendirici bulma tutumu katilimcilarin - demografik
ozelliklerine gore anlamli derecede farklilik gostermektedir, H,: Sosyal
medya reklamlarin1 merak edici bulma tutumu katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore anlamli derecede farklilik gostermektedir, Hs: Sosyal
medya reklamlarini giivenilir bulma tutumu katilimecilarin demografik
ozelliklerine gore anlamli derecede farklilik gostermektedir, Ha: Sosyal
medya reklamlarini rahatsiz edici bulma tutumu katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore anlaml1 derecede farklilik gostermektedir, dolayistyla Hj,
Hy, Hs ve Hy hipotezleri red edilmistir.

Bireylerin sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlar ile psikolojik
iyi olus ve yasam memnuniyetleri arasinda iligki olup olmadigini test etmek
amaciyla Pearson Korelasyon testi uygulanmis olup, elde edilen veriler
Tablo 7°de gosterilmistir.

SMR. S.M.R. SMR. S.M.R.
L - Merak " . Rahatsiz
Bilgilendirici - Giivenli -
Edici Edici
Bulma Bulma
Bulma Bulma
. s i Pearson 112%* .067 .061 -.081
PS“‘“O';’J"‘ Iyt sig. 2-tailed) 027 188 225 112
us N 391 301 301 391
Yasam Pearson .128* .137** 167** -.138**
Memnsuni eti Sig. (2-tailed) 012 007 .001 .006
Y N 391 391 391 391
*p=0.05 p=**,01

Tablo verilerine gore bireylerin psikolojik iyi oluslari ile sosyal medya
reklamlarina yonelik merak (r=.067; p=.188>.05), giivenilir bulma (r=.061;
p=-225>.05) ve rahatsiz edici bulma (r=-.081; p=.112>0.5) arasindan
herhangi bir iliskinin bulunmadig1 goriilmektedir. Psikolojik iyi olus ile
sadece sosyal medya reklamlarma yonelik bilgilendirici bulma arasinda
pozitif yonlii ancak zayif bir iliskinin mevecut oldugu goriilmektedir (r=
112; p.027<.05). 1lliski diizeyinin anlamli bir iliski olusturmamasi
nedeniyle iliski varligi kabul edilmemektedir. Bu verilere gore ‘Hs:Sosyal
medya reklamlarni bilgilendirici bulma ile katilimeilarin psikolojik iyi
oluslar1 arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliski vardir, He:Sosyal medya
reklamlarini merak edici bulma ile katilimcilarin psikolojik iyi oluslart
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir, H7:Sosyal medya
reklamlarini giivenilir bulma ile katilimcilarin psikolojik iyi oluslar
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir, Hg:Sosyal medya
reklamlarini rahatsiz edici bulma ile katilimcilarin psikolojik iyi oluslari
arasinda negatif yonlii ve anlamli bir iligki vardir” hipotezleri red edilmistir.

Bireylerin yagsam memnuniyeti ile sosyal medya reklamlarina yonelik
bilgilendirici bulma (r=.128, p=.012<.50), merak (r=.137, p=.007<.50),
giivenli bulma (r=.167, p=.001<.50) tutumlari arasinda pozitif yonli bir
iligkinin oldugu ancak iligski diizeyinin anlamli bir iligki ifade etmedigi
goriilmektedir. Rahatsiz edici bulma (r=-.138 p=.006<.50) ile ise negatif
yonlii bir iliskinin mevcut oldugu ancak iligki diizeyinin anlaml bir iligki
diizeyinde olmadigi goriilmektedir. Bu verilere gore ‘Hg:Sosyal medya
reklamlarini bilgilendirici bulma ile katilimeilarin yasam memnuniyetleri
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir, Hio:Sosyal medya
reklamlarini merak edici bulma ile katilimeilarin yasam memnuniyetleri
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir, Hy;:Sosyal medya
reklamlarini giivenilir bulma ile katilimcilarin yasam memnuniyetleri
arasinda pozitif yonlii ve anlamh bir iliski vardir, Hy,:Sosyal medya
reklamlarini rahatsiz edici bulma ile katilimcilarin yagam memnuniyetleri
arasinda negatif yonlii ve anlamh bir iliski vardir’ hipotezleri red
edilmistir. Hipotezlerin kabul ve red durumlari Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8. Hipotezlerin kabul ve durumlari

Hipotez Kabul/Red

Hi: Sosyal medya reklamlarini bilgilendirici bulma tutumu
katilimeilarin demografik 6zelliklerine gére anlamli
derecede farklilik gostermektedir.

Red Edilmistir.

Ha: Sosyal medya reklamlarini merak edici bulma tutumu
katilimeilarin demografik 6zelliklerine gére anlamli
derecede farklilik gostermektedir.

Red Edilmistir.

Hs: Sosyal medya reklamlarini giivenilir bulma ile

katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore anlamli Red Edilmistir.
derecede farklilik gostermektedir.

Ha: Sosyal medya reklamlarini rahatsiz edici bulma ile

katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore anlamli Red Edilmistir.

derecede farklilik gostermektedir.
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Hs: Sosyal medya reklamlarini bilgilendirici bulma ile
katilimeilarin psikolojik iyi oluslari arasinda pozitif yonli
anlamli bir iligki vardir.

Red Edilmistir.

He: Sosyal medya reklamlarini merak edici bulma ile
katilimeilarin psikolojik iyi oluslar1 arasinda pozitif yonlii
ve anlamli bir iligki vardir.

Red Edilmistir.

H7: Sosyal medya reklamlarini giivenilir bulma ile
katilimeilarin psikolojik iyi oluslari arasinda pozitif yonlii
ve anlamli bir iligki vardir.

Red Edilmistir.

Hs: Sosyal medya reklamlarini rahatsiz edici bulma ile
katilimeilarin psikolojik iyi oluslari arasinda negatif yonlii
ve anlamli bir iligki vardir.

Red Edilmistir.

Ho: Sosyal medya reklamlarini bilgilendirici bulma ile
katilimeilarin yasam memnuniyetleri arasinda pozitif yonli
anlamli bir iliski vardir.

Red Edilmistir.

Hio: Sosyal medya reklamlarini merak edici bulma ile
katilimeilarin yagam memnuniyetleri arasinda pozitif yonli
ve anlaml bir iliski vardir.

Red Edilmistir.

Hi1: Sosyal medya reklamlarini giivenilir bulma ile
katilimeilarin yagam memnuniyetleri arasinda pozitif yonli
ve anlaml bir iliski vardir.

Red Edilmistir.

Hi2: Sosyal medya reklamlarini rahatsiz edici bulma ile
katilimeilarin yasam memnuniyetleri arasinda negatif
yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Red Edilmistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Geleneksel pazarlama kanallartyla miimkiin - olmayan, biiyik
topluluklarla ¢ift yonlii iletisim kurma imkani taniyan sosyal medya;
isletmelere web sitelerini, trlinlerini, markalarini, hizmetlerini tanitma
imkam vermekte; bu kapsamda sosyal medya reklamciligi 6nemi her gegen
giin giiglenerek artan bir tutundurma araci olarak igletmelere i¢in 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Ozellikle sosyal medya mecralarinda her tiirlii
ihtiyacin karsilanabilir hale gelmesi ile bu mecralarda gegirilen siire de
bireyler agisindan da gittikce artmaktadir. Bu kapsamda siirdiiriilebilir
sosyal medya reklamcilig1 igin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlar
iizerinde hangi faktorlerin etkili oldugu 6nemli bir aragtirma sorusu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlar iizerinde yas, cinsiyet,
egitim durumu ve sosyal medya kullanim siklig1 gibi bireyin psikografik
Ozelliklerinde olan psikolojik iyi olus ve yasamam memnuniyeti
Ozelliklerinin ne derece etkili oldugu bu ¢aligmadan incelenen 6nemli
sorulardan biridir. Literatiirde sosyal medya reklamlarina yonelik bilgi
vericilik, eglence ve giivenirlilik tutumlarinin  demografik faktorlerden
sadece cinsiyet ve yas unsurlart agisindan farkliligi arastirilmig ve bu
unsurlarm herhangi bir farklilik olusturmadig: goriilmiistiir (Akkaya, 2019)
Bu caligmaya paralel olarak sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlar
izerinde demografik faktorlerden yas, cinsiyet, egitim durumu ve sosyal
medya kullanim sikligina gore herhangi bir farklilik olusturmadigi bu
¢aligmanin 6nemli sonuglarindan biridir. Sosyal medya reklamlarma
yonelik tutumlar1 degerlendirirken bireylerin demografik 6zelliklerinin bir
kriter olma 6neminin azalmaya bagladig1 sdylenebilir.

Bireylerin demografik o6zellikleri yaninda psikolojik iyi oluslart ve
yasam memnuniyetleri de arastirilan diger bir konudur. Sosyal medya
mecralarinda gosterilen reklamlara yonelik tutumlar bakimindan ise
bireylerin psikolojik iyi oluslar1 ve yasam memnuniyetlerinin ne derece
etkiledigini arastiran herhangi bir aragtirmaya rastlanilmamasi ¢aligmanin
Onemini arttirmaktadir. Calismada bireylerin psikolojik iyi oluslar ile
sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari arasinda bir iliskinin var olup
olmadig1 incelenmistir. Elde edilen verilere gore bireylerin psikolojik iyi
oluslart ile sosyal medya reklamlarin1 ‘giivenilir bulma, rahatsiz edici

bulma ve merak’ tutumlari arasinda herhangi bir iliskinin mevcut olmadig1
goriilmektedir. Ancak sosyal medya reklamlarini ‘bilgilendirici bulma’
tutumu arasinda bir iliskinin varligi oldugu gérilse de iliski diizeyinin
pozitif ancak ¢ok zayif oldugu bu nedenle anlaml bir iliski boyutunda
olmadig1 goriilmektedir. Bireylerin yasam memnuniyetleri ile sosyal
medya reklamlarina yonelik tutumlan arasindaki iliski incelendiginde ise
‘bilgilendirici bulma, giivenli bulma ve merak’ arasinda pozitif ancak ¢ok
zayif olarak adlandirilabilecek bir iligki mevcut oldugu goriilmektedir.
Yasam memnuniyeti ile rahatsiz edici bulma arasinda ise negatif yonli
zayif bir iliski oldugu goriilmektedir. Bireylerin yasam memnuniyetleri
diizeyinin sosyal medya reklamlarina y6nelik tutumlari lizerinde neredeyse
herhangi bir etki olusturmadig1 goriilmektedir. Ozellikle COVID siirecinde
yasanan pandemi ile evlere kapanma ve COVID sonrasi normal hayata
doniis siirecinde bireylerin yasam memnuniyeti ve psikolojik iyi oluslari
onemli bir degerlendirme kriteri olarak goriilmesine ragmen bu calisma
sonrasinda sosyal medya reklamlarini degerlendirme agisindan anlamli bir
etki olusturmadigi ortaya g¢ikmaktadir. Sosyal medya reklamlarinin
tanimlayici 6zellikleri bilgilendirici olma, giivenli bulma, merak uyandirma
ve rahatsiz edicilik gibi unsurlarinin degerlendirilmesinde bireyin
demografik 6zelliklerin bir farklilik olusturmadigi, psikolojik iyi olus ve
yasam memnuniyeti gibi unsurlar ile iliskisi olmadigi, reklamlarin
bilgilendirici, merak uyandirici, giivenli ve rahatsiz edici bulma gibi
tutumlarin  olugmasinda farkli unsurlarin degerlendirilmesi gerektigi
¢aligmanin sunmus oldugu 6nemli bir ¢ikarimdir. Reklamin gorsel ve igerik
tasarim (kullanilan renk, yazi tipi, ses efektleri, miizik vs.), algilanan siirii
davranisi, yakin gevre bilinirlilik etkisi, uzman/taninmis kisi kullanimi,
verilen mesajin igerigi gibi reklamin ana unsurlari ve sosyal medya
mecrasinin sahip oldugu ozellikler sosyal medya reklamlarina yoénelik
tutumlarin  {izerinde degerlendirilmesi daha Onemli konular olarak
goriilebilir. Sosyal medya reklam ¢aligsmalarinin basarist ve hedef kitleye
ulagabilme agisindan tiiketicilerin bilgilendirici, rahatsiz edici, merak
uyandirict ve giivenli bulma tutumlarini etkileyen unsurlarin neler
oldugunu belirlemek reklamlarm amacma ulasmas:i i¢in Snemli
goriilmektedir. Sosyal medya reklamlarmna yonelik tutumlan etkileyen
faktorler agisindan; sosyal medya kullanim sikhgi, Internet bagimliligt
(Alagdz, Yazgan ve Baiturova, 2017), iinlii kullanim etkisi (Saritas, 2018),
inanglar (Yang 2003; Wolin ve Korgaonkar, 2003) ve olumsuz
degerlendirilme korkusu (Ulker, 2021) gibi farkl1 alanlarda ¢alismalara ek
olarak psikolojik iyi olus ve yasam memnuniyeti etkisini bu ¢alisma ile
degerlendirilmis ve herhangi bir iliski olusmadig1 goriilerek literatiire katki
sunmustur.

Bireylerin iyi olus ve yasam memnuniyetlerinin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlart arasinda bir iligkinin olup olmadigini
arastiran bu ¢alismanin zaman ve drneklem gibi bazi sinirliliklart vardir.
Ozellikle daha genis bir drneklem iizerinde bireylerin psikolojik iyi oluslari
ve yasam memnuniyetlerinin diger dijital mecralardaki reklamlara yonelik
tutumlar ile iligkisi arastirilarak karsilastirilma yapilmasi dijital alandaki
reklamciligin degerlendirilmesi agisindan tavsiye edilmektedir. Mevcut
calisma yapilacak olan gelecekteki bu caligmalar igin kaynak teskil
edebilecektir.
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