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Bu aragtirma, spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya reklamlarinda tiiketici
algilarinin incelenmesi amaciyla yapilmistir. Arastirmanin verileri; Google formlar
araciligryla toplanmistir. Caligmaya katilim asamasinda goniillik esas alinmustir.
Toplamda 208 katilimciya ulasilmis ve analiz i¢in 208 anket formu degerlendirilmistir.
Katilimcilarin, sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilarini 6lgmek igin Talih Akkaya
(2013) tarafindan gelistirilen 6l¢ek ile birlikte arastirmaci tarafindan gelistirilen kisisel
bilgiler formu uygulanmistir. Arastirma sonucu elde edilen veriler dogrultusunda SPSS
25,0 paket programi kullanilarak analiz edilmigtir. Katilimcilarmn kisisel bilgilere iliskin
tanimlayici istatistikler ve frekans dagilimlart hesaplanmigtir. Verilerin normal dagilim
gostermedigi belirlenmis ve anlamliligin belirlenebilmesi i¢in parametrik olmayan
testlerden ikili gruplar i¢in Mann Whitney U Testi ii¢ veya daha fazla bagimsiz gruplar
igin Kruskal Wallis H testi kullanilmistir. Arastirma sonucunda; 6grencilerin bilgi
vericilik, ekonomiye yararllik, deger yozlasmasi alt boyutlarinin ve sosyal medya
reklamlarinda tiiketici algis1 toplam puaninin orta diizeyde oldugu; eglence ve
giivenilirlik alt boyutlar1 puanlarinin ise diisiik oldugu goriilmektedir. Ayrica cinsiyet,
boliim, sinif, sosyal ag sitelerinde giinliikk vakit ge¢irme degiskenlerinde istatistiksel
olarak anlamli fark oldugu goriilmiistiir (p<0.05). Sonug olarak; spor bilimleri fakiiltesi
ogrencileri, sosyal medya reklamlarinin eglenceli ve giivenilir olmadigi algisina sahiptir.
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This research was conducted to examine the consumer perceptions of the students of the
faculty of sports sciences in social media advertisements. The data of the research;
Collected via Google forms. participation in the study was based on volunteerism. A total
of 208 participants were reached and 208 questionnaires were evaluated for analysis. In
order to measure consumer perceptions in social media advertisements, the scale
developed by Talih Akkaya (2013) and the personal characteristics form developed by
the researcher were applied to the participants. In line with the data obtained as a result
of the research, the results were evaluated at 95% confidence interval and 0.05
significance level by using the SPSS 25.0 package program. Descriptive statistics and
frequency distributions of the participants' personal information were calculated. As a
result of Kolmogrov-Smirnov analysis, in which the data did not show normal distribution
and non-parametric test assumptions were provided, Mann Whitney U Test for paired
groups and the significance of the mean of three or more independent groups were tested
with Kruskal Wallis H. As a result of the research; students' informativeness, economic
usefulness, value corruption and the sum of consumer perceptions in social media
advertisements are moderate; fun and reliability sub-dimensions scores are low. It has
been observed that there is a statistically significant difference in the variables of gender,
department, class, and daily time spent on social networking sites. As a result; sports
science faculty students have the perception that social media advertisements are not fun
and reliable.
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Giris

Teknolojide yasanan gelismeler ile birlikte internet kullaniminin énemli 6l¢lide artmasi sosyal
medya kavramini hayatimizin bir pargasi haline doniistiirmiistiir. Bireyler, sosyal medya sayesinde her seye
kolaylikla ulagabilmektedir. Sosyal medya; gorsellerin, videolarin vb. igeriklerin bireysel kullanicilar
tarafindan internette yayinlandigi, olusturuldugu ve paylasildigi bir ortamdir (Ham ve ark., 2019). Sosyal
medya cag1 olarak bilinen bu yeni medya donemi, yaklagik 18 yil dnce 2003 yilinda LinkedIn'in
kurulmasiyla baglamis, bunu 2004 yilinda MySpace ve Facebook, 2005 yilinda YouTube ve 2006 yilinda
Twitter takip etmistir. Kisa bir siire zarfinda, sosyal medya hizlica yayilmis ve diinya ¢capinda milyarlarca
insana ulagmistir (Chanthinok ve ark., 2015). Ayrica sosyal medya, isletmeler veya kurumlar arasinda
rekabet ortaminin yogun bir sekilde gergeklesmesini saglamaktadir. Firmalar, sosyal medyada yaptiklar
faaliyetler ile tiiketicilerinin davraniglarini ve satin alma egilimlerini 6l¢ebilmektedir (Odabasi ve Baris,
2012). Ayn1 zamanda sosyal medyada yapilan reklamlar, miisterilere ya da yeni miisteri kitlesine hizlh
iletilmekte ve kisilerin iiriinleri satin alma siire¢lerini etkilemektedir (Weinberg, 2009; Dabner, 2012; Aksoy
ve Giir, 2018).

Sosyal medyada yer alan reklamlar; kiiltiir, sanat, politika, iletisim, gibi bircok alana yayilmis sanal
diinya olarak tarif edilmektedir (Safko, 2010). Ozellikle gengleri ve kadinlar1 hedef alan sosyal medya
reklamlarinin yogunlugu insanlarin ilgisini ¢ekmektedir. Sosyal medyanin popiilerlesen moda sistemi haline
gelmesi, sosyal medya reklamciliginin ticari basarisini arttirmakta ve kisiler tizerinde giiglii bir duygusal bag
yaratmaktadir (Sheth ve Sharma, 2005; Tsiotsou ve Vlachopoulou, 2011). Insanlarm, sosyal medyaya
yonelmesinde en biiylik etkenler; arkadaslar1 ve ¢evresindeki kisgiler ile etkilesime gegebilmesi ve satin
alacag {irlinler hakkinda fikir ve dnerileri paylasabilmesidir. Isletmeler, gelismeleri takip ederek, tiiketicinin
istek ve arzularimi gerceklestirmek igin calismalar yapmaktadir. Dolayist ile firmalar, marka imajim
giiclendirmek ve bireylerin satin alma davraniglarini olumlu derecede etkileyebilmek igin alg stratejilerini
gerceklestirmektedir (Wang ve ark., 2012). Bu bilgilerden hareketle pazarlamacilarin %85°i; sosyal medya
reklamlarinin en 6nemli faydasini, tiiketiciler ile karsilikli diyaloglar kurulabilmek oldugunu séylemislerdir
(Mershon, 2012). Clark (2010), sosyal medya kullanan tiiketiciler iizerine yaptig1 calismada; drneklem
sayisinin %21°lik dilimi, farklt markalar hakkinda olumsuz yorumlar yapmak ve herhangi bir markanin
lriinlinii satin almay1 diislinen kisileri caydirmak seklinde cevaplara ulagsmistir. Gillin (2008), blog
yazarlarinin bir marka hakkinda digerlerine gore 6 kat daha fazla olumlu elestiri yaptigin1 bulmustur. Bagka
bir caligmada, insanlarin %87'sinin blogdaki Onerilere goére aligveris yaptigi ve %60'mimn alisveris
yapmasinin Facebook'taki dnerilere dayandigini bulmustur (Perrin, 2015). Ornegin birgok sirket, tiiketicilere
Facebook sayfalarimi begenmeleri karsiliginda belirli miktarda indirim veya puanlar sunmaktadir. Battallar
ve Comert (2015), sirketlerin sosyal medya reklamlar1 {izerinden yiiriittiigii pazarlama faaliyetleri ile ilgili
bir galigma gerceklestirmistir. Bu ¢aligma sonucunda; firmalarin, tiiketicilerle iyi bir iligki kurmak, hedef
pazara girmek, marka olusturmak, firsatlar ¢iktiginda satis yapmak ve daha az para harcayarak reklam
yapmak oldugunu bulmuslardir. Sosyal medya reklamlari, isletmelerin farkindaliklar olusturduklari ve

marka algilarinin yonlendirildigi platformlar olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Jerome ve ark., 2010).
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Bu bilgiler dogrultusunda; caligmamizda, spor bilimleri fakiiltesi dgrencilerinin sosyal medya

reklamlarinda tiiketici algilarinin incelenmesi amaglanmistir.

Materyal ve Yontem

Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli; var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan bir yaklagim
oldugundan dolay1 betimsel arastirma modeli kapsaminda incelenmistir. Bu model nicel arastirma modelleri
kapsamindadir (Karasar, 2015).

Arastirma Grubu

Arastirmanin c¢alisma grubunu; Aydin Adnan Menderes Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi
ogrencilerinden 127 erkek 81 kadin olusturmaktadir.

Verilerin Toplanmast

Calisma verilerinin toplanmasinda, arastirmacilar tarafindan olusturulan yas, cinsiyet, sinif, bolim,
sosyal ag sitelerinde giinliik vakit gecirme, en ¢ok kullanilan sosyal medya degiskenlerini sorgulayan kisisel
bilgi formu ile birlikte sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilar1 6lcegi kullanilmistir. Olgek, katilimcilara
online olarak uygulanmistir.

Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilar

Katilimcilarim sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarini 6lgmeye yonelik Talih Akkaya (2013)
tarafindan gelistirilen 6lgek, Hi¢ Katilmiyorum ile Tamamen katiliyorum arasinda 6’11 derecelendirmeye
sahiptir. Olgekte; 5 faktdre ait 15 ifadeye yer verilmistir. Bu faktérler: Bilgi Vericilik, Eglence, Giivenilirlik,
Ekonomiye Yararlilik ve Deger Yozlagsmasidir. Bilgi vericilik faktori ti¢ ifadeden olugsmakta eglence faktorii
dort ifadeyi kapsamakta, giivenilirlik li¢ ifadeden olugmakta, ekonomiye yararllik {i¢ ifadeden olugsmakta ve
deger yozlasmasi ise iki ifadeden olugsmaktadir. Talih Akkaya (2013)’iin, 6l¢ek gelistirme ¢caligmasinda elde
eldilen verilere iliskin giivenirlik analizi sonucu; bilgi vericilik 0.719, giivenilirlik 0.795, ekonomiye
yararlilik 0.683, deger yozlasmasi 0.650, eglence 0.850, reklama yo6nelik tutum 0.805 olarak bulunmustur.

Verilerin Analizi

Arastirma sonucu elde edilen veriler dogrultusunda SPSS 25,0 paket programi kullanilarak, sonuglar
%95 giiven araliginda ve 0,05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmeye alimmistir. Katilimecilarin kisisel
bilgilere iliskin tamimlayici istatistikler ve frekans dagilimlar hesaplanmistir. Verilerin normal dagilim
gostermedigi ve parametrik olmayan test varsayimlarinin saglandigi Kolmogrov-Smirnov analizi sonucu ikili
gruplar i¢in Mann Whitney U Testi ii¢ veya daha fazla bagimsiz gruba iliskin ortalamalarin anlamlilig1 ise

Kruskal Wallis H ile test edilmistir.

Bulgular
Tablo 1. Demografik Degiskenler
Degiskenler Grup f Y%
18-19 yas 56 26,90
20-21 yas 87 41,80
Yas 22-23 yas 32 15,40
24 yas ve lizeri 33 15,90
Cinsivet Kadin 81 38,90
Y Erkek 127 61,10
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1. simf 53 25,50

Sumf 2. smf 85 40,90

3. smf 37 17,80

4. simf 33 15,90

Ogretmenlik 24 11,50

Biliim Yoneticilik 71 34,10
Antrendrlik 100 48,10

Rekreasyon 13 6,30

2 saatten az 54 26,00

Sosyal ag sitelerinde 2-4 saat 89 42,80
giinliik vakit gecirme 5-7 saat 47 22,60
7 saatten fazla 18 8,70

Twitter 15 7,20

En cok kullanilan sosyal  instagram 117 56,30
medya uygulamasi Whatsapp 56 26,90
Youtube 20 9,60

Tablo 1’de, katimcilarm 20-21 yas araligi (%41,80), cinsiyet degiskeninde erkek katilimcilar
(%61,10), 4. Smf 6grencileri (%61,10), antrendrlilk egitimi 6grencileri (%48,10), sosyal ag sitelerinde
giinliik 2-4 saat vakit gecirenler (%42,80) ve Instagram kullanan katilimcilardan olustugu goriilmektedir

(%56,30).

Tablo 2. Giivenirlik Analizi Sonuglari

Olgek Cronbach Alpha Katsayisi
Bilgi Vericilik 0,773
Eglence 0,904
Giivenilirlik 0,806
Ekonomiye Yararlilik 0,720
Deger Yozlagmasi 0,767
SMRTAO 0,886

Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilar1 6lgegi i¢ tutarlilifinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilen giivenirlik analizinde 6lgek toplam Cronbach’s Alpha degerinin 0,773 oldugu ve alt
boyutlarinda yiiksek derecede oldugu goriilmektedir (Tablo 2).

Tablo 3. Olgege Iliskin Tanimlayic1 Degerler

Degiskenler Minimum Maximum X Ss
Bilgi Vericilik 1,00 5,00 3,19 0,86
Eglence 1,00 5,00 2,48 0,90
Giivenilirlik 1,00 4,00 2,34 0,78
Ekonomiye Yararlilik 1,00 4,67 2,73 0,82
Deger Yozlasmasi 1,00 5,00 3,16 0,88
SMRTAO 1,00 4,33 2,69 0,62

* Cok Ditsitk (1.00-1.80), Diisiik (1.81-2.60), Orta (2.61-3.40), Yiiksek (3.41-4.20), Cok Yiiksek (4.21-5.00).
Tablo 3 inceleme sonuglarina gore; 6grencilerin bilgi vericilik, ekonomiye yararlilik ve deger
yozlagmasi alt boyutlariin ve sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilar1 toplam puaninin orta diizeyde

oldugu; eglence ve giivenilirlik alt boyutlari puanlarinin ise diisiik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4. Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinin Yas Degiskenine Gore Kruskal Wallis H Testi

Sonuglart
Olcek Boyutlar: Yas N Sira Ortalamasi Ki-kare Degeri df p
Yy
118-19 Yas 56 108,19
@120-
Bilgi Vericilik (3)52_3; gzz g; 190;’1976 776 3 855
24 ve iistii 33 108,44
118-19 Yas 56 101,16
- 220-21 Yas 87 108,88
Eglence (412223 Yas 3 106,53 1,245 3 , 742
#24 ve iistii 33 96,65
118-19 Yas 56 103,72
[P, 220-21 Yas 87 113,01
Giivenilirlik (4122-23 Yas 32 90,94 4,085 3 ,252
#24 ve iistii 33 96,53
118-19 Yas 56 108,38
Ekonomiye 220-21 Yas 87 106,11
Yararhhk (3)22-23 Yas 32 97,91 876 3 831
#24 ve iistii 33 100,06
118-19 Yas 56 117,18
@120-
Deger Yozlasmasi (3)32_2 zzz g; 19022’1614 4,334 3 ,228
#24 ve iistii 33 99,91
118-19 Yas 56 101,19
- 220-21 Yas 87 111,01
SMRTAO 412223 Yas 32 98,78 1,808 3 ,613
#24 ve iistii 33 98,50
*P<0.05

Tablo 4’e bakildiginda, 6lgek toplam ve tiim alt boyutlar ile yas degiskeni arasinda yapilan analiz
sonucuna gore istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunmamistir (p>0,05).
Tablo 5. Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinin Cinsiyet Degiskenine Gére Mann Whitney U

Testi Sonuglart
Olcek ve Alt

Boyutlar: Cinsiyet N Sira Ort.  Siralama Toplamn U Degeri z P
o Kadin 81 116,60 944450
Bilgi Vericilik 4163,500  -2,337 ,019*
Erkek 127 96,78 12291,50
] Kadin 81 116,45 9432,50
Eglence 4175500  -2,301 021%
Erkek 127 96,88 12303,50
o Kadin 81 120,33 9747,00
Giivenilirlik 3861,000  -3,080  ,002%
Erkek 127 94,40 11989,00
; K ] 117,02 4
Ekonomiye adm 8 70 2478,50 4129500  -2420  L016*
Yararlihk Erkek 127 96,52 12257,50
5 Kad 81 99,53 8062,00
Deger adm ’ X 4741000  -976 0,329
Yozlasmasi Erkek 127  107.67 1367400
. Kadin 81 120,78 9783,00
SMRTAO 3825000  -3,118 002+
Erkek 127 94,12 11953,00

Tablo 5’e gore, deger yozlagmasi disinda dlgek toplam ve tiim alt boyutlar ile cinsiyet degiskeni
arasinda yapilan analiz sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0,05).
Bu sonuca gore de tiim degiskenlerde kadin katilimcilarin puanlarinin erkek katilimcilardan ytiksek oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 6. Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinin Smif Degiskenine Gore Kruskal Wallis H Testi

Sonuglart
Olgek Simf N Sira Ortalamasi Ki-kare Degeri df p
Boyutlan
M1, smif 53 105,80
@2, f 85 102,50
Bilgi Vericilik o Slmf - o104 692 3 875
. sin1 ,
®4. siuf 33 111,44
M1, smif 53 95,32
Esl @2, simif 85 109,48 1852 ; 604
ence
s )3, simf 37 105,38 : :
®4. siuf 33 105,44
1. siuf 53 101,42
. @2, simf 85 103,50
Giivenilirlik ,5932 3 912
@3, smif 37 105,81
®4, simf 33 110,56
M1, smif 53 99,20
Ekonomiye @2, siif 85 106,15 2577 3 462
Yararhlik @3, simf 37 96,97 ’ ’
®4. siif 33 117,21
M1, simif 53 120,67
. @2, siif 85 101,56
Deger Yozlasmasi o1 ¢ 37 92.30 6,056 3 ,109
. st ,
@4, simf 33 99,77
M1, simif 53 95,05
. @2, f 85 107,59
SMRTAO - 1,972 3 578
3. simf 37 104,77
@4, simf 33 111,42
*P<0.05

Tablo 6’a bakildiginda 6lgek toplam ve tiim alt boyutlar ile sinif degiskeni arasinda yapilan analiz

sonucuna gore istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunmamistir (p>0,05).

Tablo 7. Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinin Boliim Degiskenine Gore Kruskal Wallis H Testi

Sonuglart
Olcek re Sira . ..
Boyutlari Boliim N Ortalamas: Ki-kare Degeri  df P Fark
M Ogretmenlik 24 90,98
- . e @ Yoneticilik 71 107,94
Bilgi Vericilik ®) Antrendrliik 100 101,78 4,359 3 ,225 -
# Rekreasyon 13 131,58
M Ogretmenlik 24 104,46
- @ Yoneticilik 71 102,58
Eglence ® Antrenérliik 100 100,89 3,778 3 123 )
# Rekreasyon 13 142,85
M Ogretmenlik 24 90,35
. e 1s @ Yoneticilik 71 108,81
Giivenilirlik 4 Antrenarliik 100 100,97 5,389 3 ,145 -
# Rekreasyon 13 134,27
M Ogretmenlik 24 88,23
Ekonomiye @ Yoneticilik 71 107,80
Yararhhk ) Antrenérlitk 100 101,56 6,657 3 084 )
# Rekreasyon 13 139,19
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M Ogretmenlik 24 103,71

Deger @ Yoneticilik 71 108,99

Yozlasmasi @) Antrenérlitk 100 106,17 3,378 3 146 )
4 Rekreasyon 13 68,58
M Ogretmenlik 24 93,15

o @ Yoneticilik 71 106,16 "

SMRTAO ® Antrendrliik 100 100,00 9,243 3 02 41,3

# Rekreasyon 13 151,00
*P<0.05

Tablo 7 incelendiginde, sadece olgek toplam puam ile boliim degiskeni arasinda yapilan analiz
sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ve antrendrliik egitimi 6grencilerinin tiiketici
algilariin beden egitimi ve spor boliimii 6grencilerinden yiiksek oldugu goriilmektedir (p>0,05).

Tablo 8. Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarmin En Cok Kullanilan Sosyal Medya Uygulamasi
Degiskenine Gore Kruskal Wallis H Testi Sonuglari

Olgek En ¢ok kullanilan sosyal Sira Ki-kare

Boyutlar: medya uygulamasi Ortalamasi Degeri df P Fark
OTwitter 15 102,80
oo - @instagram 117 113,32
Bilgi Vericilik O'WhatsApp 56 93.53 6,620 3 ,085 -
@ Youtube 20 84,93
OTwitter 15 63,43
g @nstagram 117 114,28 N
Eglence ®'WhatsApp 56 97.38 11,224 3 ,011 2>1
@ Youtube 20 98,03
OTwitter 15 95,57
. @instagram 117 109,25
Giivenilirlik O'WhatsApp 56 100,48 1,907 3 ,592 -
@ Youtube 20 94,65
OTwitter 15 77,37
Ekonomiye @Instagram 117 113,45 N
Yararhilik ®)WhatsApp 56 99,18 78423 049 21
@ Youtube 20 87,40
OTwitter 15 116,20
Deger @nstagram 117 107,75
Yozlasmasi ®WhatsApp 56 99,31 2,414 3 A91 )
@ Youtube 20 91,25
OTwitter 15 77,43
. @nstagram 117 112,96
SMRTAO WhatADp s % 42 6,995 3 072 ;
@ Youtube 20 89,53
*P<0.05

Tablo 8’e gore; eglence ve ekonomiye yararlilik ile en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi
degiskeni arasinda yapilan analiz sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ve her iki
degiskende de instagram kullanan katilimcilarin puanlarinin twitter kullanan katilimcilardan yiiksek oldugu
gorlilmektedir (p>0,05).

Tablo 9. Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinin Sosyal Ag Sitelerinde Giinliik Vakit

GecirmeDegiskenine Gore Kruskal Wallis H Testi Sonuglari
Olgek Sosyal ag sitelerinde Ki-kare

Boyutlar: giinliik vakit gecirme N Swra Ortalamast Degeri df P Fark
(2 saatten az 54 79,31
@n._
Bilgi Vericilik (3)§_‘7‘ 222; ig }?g’gg 13,978 3 ,003*  23>1
#)7 saatten fazla 18 120,14
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()2 saatten az 54 84,49
- 22-4 saat 89 105,97 .
Eglence (5.7 saat 47 120,39 10,050 3 ,018 3>1
#)7 saatten fazla 18 115,78
(2 saatten az 54 85,32
.
Giivenilirlik (3)§_‘7‘ 22:; ig }?j:gg 12,673 3 ,005% 4>1
#) 7 saatten fazla 18 137,53
(2 saatten az 54 86,89
Ekonomiye 2-4 saat 89 109,37
Yararhihk 5.7 saat 47 108,73 7140 3 068 )
#)7 saatten fazla 18 122,22
()2 saatten az 54 94,08
Deger 22-4 saat 89 107,62
Yozlasmasi 3)5-7 saat 47 111,11 2,561 3 464 )
#)7 saatten fazla 18 103,08
()2 saatten az 54 81,84
.. 22-4 saat 89 106,89 .
SMRTAO 5.7 saat 47 117.93 12,367 3 ,006 3,4>1
#) 7 saatten fazla 18 125,61
*P<0.05

Tablo 9’a baktigimizda, bilgi vericilik, eglence, giivenirlik ve 6lgek toplam puam ile sosyal ag
sitelerinde gilinliik vakit gegirme degiskeni arasinda yapilan analiz sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli
bir far oldugu goriilmektedir (p>0,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla
yapilan teste gore; bilgi vericilik boyutunda 2-4 saat ve 5-7 saat gilinliik vakit geciren katilimcilarin
puanlarinin giinliik 2 saatten az vakit gecirenlerden yiiksek oldugu; eglence boyutunda 5-7 saat giinliik vakit
gegiren katilimcilarin puanlarimin giinliik 2 saatten az vakit gecirenlerden yiiksek oldugu; giivenilirlik
boyutunda 7 saat ve daha fazla gilinliik vakit geciren katilimcilarin puanlarmin giinliik 2 saatten az vakit
gecirenlerden yliksek oldugu; 6lgek toplam puaninda ise giinliik 5-7 saat ve 7 saat ve daha fazla giinliik vakit
gegiren katilimcilarm puanlarmin giinliilk 2 saatten az vakit gecirenlerden yiiksek oldugu sonucuna

ulagilmaktadir.

Tartisma ve Sonug

Calismamizda, spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarmin
incelenmesi amaglanmistir. Yapilan istatistik analizler sonucunda; spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin bilgi
vericilik, ekonomiye yararlilik, deger yozlagmasi alt boyutlar1 ve sosyal medya reklamlarinda tiiketici algisi
toplam puaninin orta diizeyde oldugu; eglence ve giivenilirlik alt boyutlar1 puanlarinin ise diigiik oldugu
goriilmektedir. Cinsiyet, boliim, simif, sosyal ag sitelerinde gilinliik vakit gecirme degiskenlerinde ise
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu goriilmistiir (p<0.05).

Katilimeilarin ¢ogu, 20-21 yas araligindadir (%41,8). Cinsiyet degiskeninde ise erkek katilimcilar
cogunlukla yer almistir (%61,1). Sif degiskeninde, 4. sinif 6grencileri cogunlugu olusturmaktadir (%61,1).
Boliim degiskeninde ise antrenorliik egitimi 6grencileri gogunluktadir (%48,1). Sosyal ag sitelerinde giinliik
2-4 saat vakit gecirenlerin oran1 %42,8’dir. En ¢ok kullanilan sosyal medya araci ise instagram’dir (%56,3).

Katilimeilarin, 6lgek toplam puani ve tiim alt boyutlar ile yas degiskeni arasinda yapilan analiz

sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir (p>0,05). Akkaya (2019) yapmis oldugu
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arastirmada; yas ile sosyal medya reklamlarina yonelik ekonomiye yararlilik algis1 arasinda anlamli fark
tespit edilmistir. Caligmanin sonucu arastirmamiz ile benzerlik géstermemektedir.

Katilimeilarin, deger yozlasmasi alt boyutu disinda 6l¢ek toplam puani ve tiim alt boyutlar ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Tiim degiskenlerde
kadin katilimcilarm puanlariin erkek katilimeilardan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Sdyleyici ve Cetinkaya
Bozkurt (2017) tarafindan yapilan arastirmada, 425 sosyal medya kullanicisi yer almistir. Arastirma
sonuglarina gore; katilimeilarin sosyal medya reklamlarina ve tiiketici davraniglarina 6zgii olarak demografik
ozellikler agisindan anlamhi farkliliklarin meydana geldigi goriilmiistiir. Diger bir ¢alismada; 1052 sosyal
medya kullanicis1 lizerinde sosyal medya reklamlarinin algilanmasinin, “bilgi vericilik” ve “ekonomiye
yararlilik” boyutunda cinsiyete gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Kiz 6grencilerin sosyal medya
reklamlarinin bilgi verici ve ekonomiye yararli olduguna yonelik algilar1 erkek 6grencilere gore daha ytiksek
bulunmustur (Akkaya, 2019). Arastirmalarin sonucu, ¢alismamizi destekler niteliktedir. Esen ve ark. (2018)
18-30 yas arasindaki iiniversite okuyan kisilere yaptiklar1 ¢alismada; sosyal medya reklamlarma yonelik algi
Olgeginin alt boyutlarindan olan giivenilirlik, eglence, bilgi vericilik, deger yozlagmasi alt boyutlan ile
cinsiyet degiskeni arasinda anlamli fark bulmamistir. Bu sonug, calismamizin cinsiyet degiskenindeki sonucu
desteklememektedir.

Katilimeilarin, 6lgek toplam puani ve tiim alt boyutlar ile sinif degiskeni arasinda yapilan analiz
sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaistir (p>0,05). Calismamizin bu sonucu ile ilgili
benzer ¢aligma yoktur.

Katilimeilarin, dlgek toplam puani ve tiim alt boyutlar ile boliim degiskeni arasinda yapilan analiz
sonucuna gore; istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ve antrenérliik egitimi 6grencilerinin tiiketici
algilarinin beden egitimi ve spor bdliimii 6grencilerinden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (p>0,05). Ulama
ve Kog (2019), yiiksekdgretim kurumunda egitim goren 212 Ogrenci iizerinde bir ¢alisma yapmuslardir.
Arastirma bulgular1 dogrultusunda, 6grencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarimin ve satin alma
davramglarinin smiflara gore fark gosterdigi bulunmustur. Ogrenciler, sosyal medya reklamlarmi giivenilir
ve inandiricit bulmasina kargin sosyal medya reklamlarini daha ¢ok {iriin i¢in bir kaynak olarak gormektedir.

Katilimeilarin, eglence ve ekonomiye yararlilik alt boyutlan ile en ¢ok kullanilan sosyal medya
uygulamasi degiskeni arasinda yapilan analiz sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ve
her iki degiskende de instagram kullanan katilimcilarin puanlarinin twitter kullanan katilimeilardan yiiksek
oldugu saptanmistir (p>0,05). Demircan ve Aksoy (2020), iuniversite Ogrencileri ilizerinde yaptiklar
calismada, YouTube’daki reklamlara yonelik tiiketici algilar1 kapsaminda reklami izleme davranisi iizerinde
eglencenin ve ekonomiye katkinin pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmistir. Aksine bilgi
saglamanin ve deger yozlasmasinin reklami izleme davranigi iizerindeki negatif etkisinin anlamsiz oldugunu
belirlemistir.

Katilimeilarin, bilgi vericilik, eglence, giivenirlik alt boyutlar1 ve 6lgek toplam puani ile sosyal ag
sitelerinde gilinliik vakit ge¢irme degigkeni arasinda yapilan analiz sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli
bir fark belirlenmistir (p>0,05). Basaran Alagdz ve ark. (2017) Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi ve

Selguk Universitesi dgrencilerinin sosyal medya reklamlarmin bilgi verici olup olmadigina, toplumun ve
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gencligin degerlerini deforme edip etmedigine yonelik algilarin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
iizerinde pozitif etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Cevik ve Unal (2018), sosyal medya ve televizyon
kanallarinda yayinlanan reklamlar1 incelemislerdir. Yaptiklar1 ¢alisma sonucunda; reklamlarin tiiketiciye
yeni hizmetleri tanittiklari, {irlinlerin yararlarin1 géstermeye calistiklart ve firmanin kurumsal imajint 6n
plana ¢ikardigini bulmuslardir.

Sonug olarak; spor bilimleri fakiiltesi 6grencileri, sosyal medya reklamlarinin eglenceli ve giivenilir

olmadig1 algisina sahiptir.

Oneriler

e Firmalarin veya markalarin, sosyal medya reklamlarindaki eglence ve giivenilir unsurlarini

destekleyici ve arttirici 6gelere daha fazla 6nem vermesi 6nerilmektedir.
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