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Reklam Giivenirligi ve Reklama Yonelik Tutum Baglaminda
Sosyal Medya Okuryazarhk Becerilerinin incelenmesi

Investigation of Social Media Literacy Skills in The Context of
Advertising Credibility and Attitude Towards Advertising

Betiil CEPNi SENER!
Engin COSKUN?

0Z: Guniimiizde sosyal medya belirli bir teknoloji hizmeti olmanin 6tesinde insanlarin yasamlarinin biiyiik bir bélimiini gegir-
digi dijital yerlerdir. Bu baglamda ele alindiginda insanlarin kullanici olarak sosyal medya platformlarinda ne yaptiklarini ve bu
ortamlari ne kadar bilingli bir sekilde degerlendirdikleri oldukga dnem tagimaktadir. Bugiine kadar ¢ogunlukla bilgi paylagimi
icin kullanilan sosyal medya platformlari artik pazarlama ve reklam araci olarak da isletmeler tarafindan siklkla kullaniimak-
tadir ve isletmeler s6z konusu platformlari genellikle de gevrimici agizdan agiza (E-WOM) iletisimi tanitim faaliyetlerinin bir
formu olarak gérmektedir. Dolayisiyla sosyal medya igeriklerinin kullanicilar tarafindan nasil okundugu ve kullanildigi, bilis
diizeyleri reklam uygulayicilari igcin 6Gnem arz etmektedir. Kullanicilar olarak tiketiciler tarafindan dijital temelli sosyal medya
platformlarina yaklagim sekilleri onlarin bu platformlarda yapilan reklamlara olan glvenleri ve tutumlari Gzerinde etkilidir
gercegi yadsinamaz. Bu arastirmada sosyal medya okuryazarhgi becerilerinin reklam givenirligi ve reklama yonelik tutum
Gzerindeki etki duizeyi irdelenecektir. Bu baglamda arastirmada nicel arastirma yontemi benimsenmis olup nicel yontemin alt
kategorilerinden biri olan tarama aragtirmasi modeline bagvurulmustur. Arastirma bulgulari sosyal medya okuryazarliginin alt
boyutlari olan gizlilik ve algoritmik farkindahgin ve teknik yeterliligin reklam glvenirligini; reklama yodnelik tutum tzerinde ise
gizlilik ve algoritmik farkindaligin etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla reklam uygulayicilarina, sosyal medya plat-
formlarinda gizlilik ile ilgili segenekleri kullanicilarin algilayacagi sekilde diizenlemeleri, bu konuda agiklayici ve seffaf olmalari
onerilmektedir.
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Extended Abstract: The simplest use of the term literacy is that it means a person’s ability to read, comprehend and interpret
the written word. However, this definition remains quite simple and shallow when today’s media is considered. Today, with
the transfer of messages to electronic media, the process of message transfer through printed material has changed. There-
fore, the understanding of literacy is now divided into many subcategories such as visual literacy (the ability to process flat
two-dimensional pictures or our three-dimensional world), story literacy, film literacy to understand television or movie plots,
computer literacy (the ability to save one’s own messages, send messages to others electronically, search for messages, and
understand and process messages on electronic screens), social media literacy, advertising literacy, and skills literacy (Potter,
2016, p. 56).

Media literacy has emerged as a part of the concept of mass culture as a result of the emergence of mass media. In
this context, media literacy is defined as the ability to understand and use any form of mediated communication effectively
and efficiently (Baran, 2011, p.18). The media literacy skill, which is built on a certain level of skill in the mass communication
process, is basically not concerned with simple skills such as turning on a computer or switching to a channel on television.

It is quite difficult to conceptualize literacy in the context of social media. Because unlike traditional media use, social media
use involves social interactions between users and content creation (Livingstone, 2014; Vanwynsberghe, Vanderlinde, Georg-
es & Verdegem 2014, s. 284).

Vanwynsberghe et al. (2014, p. 284) define social media literacy as “not only the practical and cognitive compe-
tencies that social media users possess, but also the motivation to use these media effectively and appropriately for social
interaction and communication on the web”.

Social media literacy skills have been investigated by many researchers and this issue is becoming increasingly im-
portant as the media is based on interaction and carries some features from life, as well as the existence of technical usage
skills. At the same time, the questioning of whether social media content is real or unreal gains importance in this regard.
Considering the presence of advertisements in social media in the context of persuasive communication, it is thought that
evaluating them in terms of trust in advertisements and attitudes towards advertisements within the scope of social media
literacy will contribute to social media literacy skills.

When the concept of credibility in terms of advertising is evaluated; it is known that the purposes of advertising are
to inform consumers about the advertised product, service or idea and then to ensure that they buy it. With the knowledge of
these objectives by consumers, it is natural that consumers reflexively tend to distrust the advertisement. Therefore, in order
for the advertisement to fulfill its purposes and fulfill its functions, consumers need to trust the advertisement.

Social media environments are among the advertising channels that have a very popular use in today’s media. With
the increasing number and diversification of social media environments day by day and the fact that social media contains
many different information, consumer attitudes towards advertising can differentiate both towards the information contained
in social media and towards advertisements in social media. Many factors can be found on the basis of this differentiation.
In particular, there may be a distinction according to the social media literacy skill levels of consumers in terms of advertising
credibility and attitudes towards advertisements on social media. Therefore, in the context of contributing to social media
advertising research, it is important to determine the social media literacy skill levels of consumers and to reveal the effect of
literacy skills on advertising credibility and attitude towards advertising.

In this context, the aim of this study is to examine the effect of consumers’ social media literacy skills on advertis-
ing credibility and attitude towards advertising. Therefore, this study is important for social media literacy to be a guide for
both social media users and advertising practitioners and to better understand the concept of social media literacy that has
emerged in recent years and to reveal its effects. From this point of view, the study seeks to answer the questions “Do social
media literacy skills affect advertising credibility?” and “Do social media literacy skills affect attitude towards advertising?”. In
order to find answers to the questions, quantitative research method was adopted and survey research model, which is one
of the subcategories of quantitative method, was applied. The findings reveal that privacy and algorithmic awareness and
technical competence, which are the sub-dimensions of social media literacy, affect ad credibility, and privacy and algorithmic
awareness are effective on attitude towards advertising.

Key Words: Social Media, Social Media Literacy, Social Media Advertisements, Advertising Credibility,
Attitude Towards Advertising
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GIRIS

Okuryazarlik teriminin en basit kullanimi sekli; bir kisinin yazili olan bir s6zctgi okuma, okudugunu anlama ve
yorumlama becerisine sahip olmasi anlamina gelmektedir. Lakin bu tanim gliniimiiz medyasi disinuldiglinde
oldukga basit ve sig kalmaktadir. Gliniimiizde mesajlarin elektronik ortamlara tasinmasiyla birlikte salt basili ma-
teryal Uzerinden yapilan mesaj aktarim sireci degisime ugramistir. Dolayisiyla artik okuryazarlik anlayisi; gorsel
okuryazarlk (diz iki boyutlu resimleri ya da ti¢ boyutlu diinyamizi isleme yetenegi), hikaye okuryazarlgi, televiz-
yon ya da film olay 6rgislinii anlayabilecek film okuryazarhg, bilgisayar okuryazarligi (kisinin kendi mesajlarini
kaydetme, baskalarina elektronik ortamda mesaj gonderme, mesajlari arama ve elektronik ekranlar tzerinde
anlama ve isleme yetenegi), sosyal medya okuryazarligi, reklam okuryazarligi ve beceri okuryazarligi gibi bircok alt
kategoriye ayrilmis durumdadir (Potter, 2016, s. 56). Bu alt kategorilere ayrilmanin nedenini glinlimiizde var olan
medya yapisinin her bir mecrada farkhlk géstermesi, her bir mecranin kendi i¢ dinamiklerinin ve 6zelliklerinin
bulunmasi olarak algilamak miimkindir. Bununla birlikte her bir ayri mecra okuryazarliginin kendine 6zgi bazi
okuryazarlk becerileri de bulunmaktadir.

Okuryazarlik kavramini iki sekilde degerlendiren yaklasim bulunmaktadir. Bu yaklasimlardan birincisi,
okuryazarligin ginimuzde ortaya gikan elektronik medya araciligiyla insana iliskin becerilerin bilgisayarlara akta-
rilmasi ile birlikte koreldigini, disiince yapimizin daha sig bir sekilde ¢alistigi ve bu neticede de okuma ve yazma
becerilerimizin eskiye oranla daha indirgemeci bir sekilde gergeklestigini savunan yaklasimdir. ikinci yaklasim ise
elektronik medyanin eski dislince bicimimizi degistirerek daha yaratici ve daha 6zIU bir sekilde ikna edici iletisime
dayali bir okuryazarlik evrimi oldugunu savunmaktadir (Potter, 2016, s. 56). Buradan hareketle bu g¢alisma kapsa-
minda degerlendirilen yaklasim ikinci yaklasim olacaktir. Buna gére; medya okuryazarligi insanligi degistiren ile-
tisim teknolojilerine ve bu teknolojilerle sunulan iceriklere uyum saglamak durumundadir. Teknolojinin ilerleme
kaydetmesi, yeni medya tirleri ve iceriklerinin ortaya ¢ikmasi ve diisiince yapisindaki degisim oniline gecilecek ya
da durdurulacak bir yapida degildir. Dolayisiyla okuryazarlik anlayisinin da bu kapsamda degismesi ve yasanilan
bu gelismelere uyumlandiriimasi gerekmektedir. Aksi takdirde bireyde diger tiirden becerilerin gelismesine ya da
gelistiriimesine ket vurulmus olunacaktir.

Bu ¢alismada medya okuryazarhginin gelisim siireci kapsaminda sosyal medya okuryazarligi kavrami Gize-
rinde durulmus olup, sosyal medya okuryazarligi becerilerinin reklam givenirligi ve reklama yonelik tutum Gze-
rindeki etkisi incelenmistir.

1. Medya Okuryazarhgi

Medya okuryazarhgi, kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasi sonucunda olusan kitle kaltrd kavraminin bir par-
casl olarak dogmustur. Bu baglamda medya okuryazarligi herhangi bir aracili iletisim bicimini etkili ve verimli bir
sekilde anlama ve kullanma becerisi olarak tanimlanmaktadir (Baran, 2011, s. 18). Kitle iletisim slrecinde beceri
diizeyinin belirli bir diizeyde olmasi Gizerine yapilandirilan medya okuryazarligi becerisi temelde, bir bilgisayar ag-
mak ya da televizyonda herhangi bir kanala gecis yapmak gibi basit diizeyde becerilerle ilgilenmemektedir. Med-
ya okuryazarliginda énemli olan kitle iletisim araclarinin yapisal 6zelliklerinin yani sira dislinsel olarak insanlara
ne sundugu ve bu sunulan icerigin nasil degerlendirilip kullanilacagina yoneliktir. Bu baglamda dislnilduginde
medya okuryazarligl sonradan 6grenilen, kazanilan bir beceri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Medya okuryazarligi kavrami, geleneksel anlamda okuryazarliktan farklilasmaktadir. Geleneksel okurya-
zarlik kavrami okuma ve yazma becerileri ile ilgilenirken, medya okuryazarligi kavrami daha cok kitle medyasin-
da olusturulan igerigin anlasilmasi ve igerigin yaratilmasi becerilerine odaklanmaktadir (Lanham, 1989’dan akt.
Tandoc JR. vd., 2021, s. 2485). Bu nedenle, medya okuryazari birey, farkl medya bicimlerini kullanarak mesajlari
okuma, degerlendirme ve olusturma becerilerine sahip olan birey olarak tanimlanmaktadir.

Medya okuryazarligi konusunda farkl arastirmalari olan Silverblatt’a (2008) ve Baran’a (2011, s. 21) gore,
medya okuryazarliginin belirleyici olan bazi temel 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler sunlardir:

e izleyicilerin medya igerigi hakkinda bagimsiz yargilar gelistirmesini saglayan elestirel diisiinme becerisi

varligi. Elestirel dislinebilme becerisi ile bireylerin medyadan ne bekledikleri ya da neden izledikleri,
duyduklari ya da okuduklari hakkinda bilgi sahibi olmalari ile ilgilidir.
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e Kitle iletisim stirecinin anlasiimasi. Kitle iletisim siirecinin bilesenlerinin ve birbirleriyle olan iliskilerinin
bilinmesi, bireylere nasil hizmet alinacagi hakkinda fikir vermektedir. Ozellikle bu siirecin anlasilmasi, bi-
reylerin sosyal medya gibi mecralarin nasil ¢alistigl, sosyal medya platformlarinin bireylere karsi yikim-
laliklerinin neler oldugu ya da bireylerin sosyal medyada Urettikleri iceriklerden nasil sorumlu olduklari
ve geri bildirim bigcimlerinin hangilerinin etkili oldugu ve neden etkili oldugu gibi sorulara yanit bulmasini
saglamaktadir.

e Medyanin birey ve toplum lzerindeki etkisinin farkinda olunmasi. Medya okuryazarhginin bu 6zelligi
basili medyanin ortaya cikisi ve tarihe yon verici etkisinin altinda yatmaktadir. Basili medyanin ardindan
gorsel ve isitsel medyanin ortaya ¢ikmasi ve ardindan internetle birlikte tim insanlarin yasam bigim-
lerinde, is yapis bicimlerinde ve bircok sosyal olguda degisim yasanmistir. Medyanin birey ve toplum
Gzerindeki etkisinin farkinda olunmasiyla medyayi kontrol etme ve degistirebilme yetenegine de sahip
olunmus olur.

e Medya mesajlarini analiz etme ve tartisma stratejileri gelistirebilme. Bu 6zellik, medyayi kullanabilme
becerisi ile Uiretilen icerigi yorumlayarak farkli anlamlar olusturma ve Uretebilme becerisi olarak tanim-
lanmaktadir. Kamera agclilari ve aydinlatma gibi film ve video kurallarinin amacini ve etkisini analiz ede-
bilmek ya da fotograflarin bir gazete sayfasina ya da dergi sayfasina yerlestirilmesinin ardindaki stratejiyi
anlamak buna 6rnek olarak gosterilebilir.

e Medya icerigini, kultlre ve yasayis bicimine i¢cgdri saglayan birer icerik olarak algilamak. Popiler kilti-
rin olusmasinda medya 6nemli bir yere sahiptir. Glinimiizde medyayi okuyabilmek, degerlendirebilmek
ve medya icerigi tretebilmek gibi becerilerle popiler kiiltir hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Boy-
lece insanlara ait tutum ve davranislar daha rahat bir sekilde kavranabilir ya da yasantiya iliskin ipuglari
toplanarak bir icgori saglanabilmektedir.

e Medya icerigi ile eglenebilme, medya icerigini anlama ve takdir etme becerisi. Hikdye, mizah dergisi ya
da herhangi bir romandan edinilen keyfin herhangi bir medya iceriginden de edinilebilmesi dogal bir du-
rumdur. Dolayisiyla medyayi elestirmek ya da medya iceriginden kusku duymanin yani sira medya icerik-
lerini anlamak ve onlardan keyif alabilmek de medya okuryazarligi kapsaminda bir 6zellik sayilmaktadir.
e Etkili ve sorumlu Uretim becerilerinin gelistiriimesi. Geleneksel okuryazarlik, okuyabilen insanlarin da
yazabilecegini varsaymaktadir. Medya okuryazarligi da bu varsayimi kullanmaktadir. Her iki tirden okur-
yazarhk becerisi yalnizca icerigin etkili ve verimli bir sekilde anlasilmasini degil, ayni zamanda etkili ve
verimli kullanimini da gerektirmektedir. Bu nedenle medya okuryazari bireyler, yararli medya mesajlari
olusturabilmelerini saglayacak iretim becerilerini gelistirmelidir.

e Medya uygulayicilarinin etik ve ahlaki yiktmlaluklerine iliskin anlayis gelistirilmesi. Bu 6zellik de glini-
muzde 6zellikle sosyal medyada yasanilan krizler ve dolasima sokulan igeriklerin ne derece etik agidan
ya da ahlaki agidan uygun oldugu gibi sorunlarin ortaya ¢ikmasi sonucu olusmustur. Yayinci kuruluslarin
ya da medya uygulayicilarinin birey ve toplum yararini gozeterek etik ve ahlaki ylikiimlGliklerini yerine
getirmeleri gerektigi distintilmektedir.

Yukarida agimlanan o6zellikler baglaminda medya okuryazarligi kavraminin bilgi kavrami ile dogrudan ilis-
ki icerisinde oldugu gorilmektedir. Medya ekosisteminin de sirekli degisim icerisinde oldugu dislinildiginde,
yeni edinilen bilginin bir beceri olarak bireylere aktarilmasi amaciyla ortaya ¢ikan her bir mecra icin medya okur-
yazarhgi kavraminin giincellenmesi gerekmektedir. Buradan hareketle kavramin sirekli glincellenmesi yerine edi-
nilen bilginin aktariimasi siireci ve yeni becerilerin ortaya konmasi baglaminda farkli bélungilerin ortaya ¢ikmasi
dogaldir. Sosyal medya okuryazarligi da bunlardan biridir.

2. Sosyal Medya Okuryazarligi ve Sosyal Medya Okuryazarligi Becerileri

Sosyal medya, “insanlarin e-ticaret islemlerini diizenlemelerini, sosyallesmelerini, 6grenmelerini, oynamalarini
ve bunlara katilmalarini saglayan” dijital aglar ifade eder (O’Neill, Zumwalt & Bechman, 2011, s. 1). Bu dijital
aglar, “bireylerin ve topluluklarin kullanici tarafindan olusturulan icerigi paylastigi, birlikte olusturdugu, tartistigi
ve degistirdigi yuksek diizeyde etkilesimli platformlar olusturmak icin mobil ve web tabanh teknolojileri kullan-
maktadir” (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011, s. 241). S6zgelimi, bireyler sosyal medyayi gesitli
nedenlerle kullanmaktadir. Ornegin, kullanicilar sosyal medya araciligiyla kendini ifade edebilir, iletisim kurabilir,
bilgi ya da herhangi bir icerik paylasabilir ya da arkadaslik strdirebilir. Bununla birlikte sadece eglence amaciyla
da sosyal medya kullanilabilir.
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Sosyal medya platformlarinin bilgi kaynagi ve sosyal etkilesim alani olarak bu denli ragbet gérmesinin
nedenlerinden biri, tim yasamlarini siirekli olarak dijital teknolojilerle gevrili olarak geciren dijital yerli neslin
yukselisidir (Prensky, 2001). Dijital yerliler icin dnemli bir arag olan sosyal medyanin iyi bir sekilde okunabilmesi,
anlasilabilmesi ve yorumlanabilmesi icin sosyal medya okuryazarlik becerilerinin bireylerde gelismesi gerekmek-
tedir. Bunun igin de sosyal medyanin dinamikleri ¢ok iyi bir sekilde analiz edilmelidir. Ancak, okuryazarligin sos-
yal medya baglaminda kavramsallastiriimasi oldukca giictir. Clinki geleneksel medya kullaniminin aksine, sosyal
medya kullanimi kullanicilar arasindaki sosyal etkilesimleri ve igerik olusturmayi icermektedir (Livingstone, 2014;
Vanwynsberghe, Vanderlinde, Georges & Verdegem 2014, s. 284).

Vanwynsberghe, Vanderlinde, Georges ve Verdegem (2014, s. 284), sosyal medya okuryazarhgini “yal-
nizca sosyal medya kullanicilarinin sahip oldugu pratik ve bilissel yeterlilikler degil, ayni zamanda bu medyayi web
Gizerindeki sosyal etkilesim ve iletisim icin etkili ve uygun bir sekilde kullanma motivasyonu” olarak tanimlamakta-
dir. Dolayisiyla Vanwynsberghe, Vanderlinde, Georges ve Verdegem (2014) sosyal medya okuryazarligi becerilerini
¢ kategoride degerlendirmislerdir. Bunlar; teknik bilgi ve kullanim becerisi, sosyal medyada etkilesim ve iletisim
icin etkili ve uygun bir sekilde kullanma motivasyonu olusturabilmek amaciyla bilissel beceriler ve ayni motivas-
yonu saglayabilmek icin gerekli olan duyussal beceriler olarak tge ayrilmaktadir. Bu calismayla benzer sekilde
Tandoc JR. ve digerleri de (2021, s. 2499) sosyal medya okuryazarligi becerilerinin temelde teknik bilgi ve kullanim
becerisi ve bilissel becerilerin olmasi gerektigini savunmaktadirlar. Bununla birlikte elestirel disinme yonlerini ya
da sosyal medyada sunulan bilgileri degerlendirme ve gercekligini ve amaclarini dogrulama becerisinin de sosyal
medya okuryazarhgi cercevesinde degerlendirilmesi gerektigi Gzerinde durmaktadirlar. Bu kapsamda da arastir-
macilar sosyal medya okuryazarlik becerilerinin dlgiilmesine yonelik olarak on dért maddelik bir 6lgek gelistirmis-
lerdir.

Yapilan bir arastirmada, kullanicilarin Facebook sosyal medya araci izerindeki aktivitelerin sosyal 6gren-
me analizi ile gbzlemlenebilecegini ve bu sekilde de sosyal medya okuryazarligi becerilerinin ortaya konabilecegi
Gzerinde durulmaktadir. Sosyal medya okuryazarlk becerilerinin ¢evrimici aglar olusturma, paylasma ve is birligi
yapma konusunda 6nemli oldugu distinllmektedir ve bu konuyla ilgili olarak sosyal medya okuryazarlik becerileri
su sekilde siralanmaktadir (Ahn, 2013, s. 136);

e Oyun: Sorun ¢6zme, kurcalama ve cevresiyle deney yapma kapasitesi

e Performans: Kesfetmek ve 6grenmek igin farkh kimlikleri benimseme becerisi

e Similasyon: Gergek diinya olaylarini kesfetmek icin modeller olusturma ve yorumlama becerisi

e Kendine mal etme: Bireyin kendi calismasinda diger kaynaklari nasil 6rnekleyecegini ve yeniden karis-
tiracagini anlama

e Coklu gorev: Gerektiginde dikkati baska yone cevirme yetenegi

e Dagitilmis Bilis: Bireyin zihinsel kapasitesini genisletmek icin bilgi ve araglari etkin bir sekilde kullanma
becerileri

e Kolektif Zeka: Etkin bir sekilde isbirligi yapma ve bilgi havuzu olusturma yetenegi

e Muhakeme: Bilgi kaynaklarini inandirici ve glivenilir olarak degerlendirme becerileri

e Transmedya Navigasyonu: Bilgi akislarini takip etmek icin birden ¢ok arag ve platformun kullanimi

e Ag olusturma: Cevrimigi aglar araciligiyla bilgi arama, sentezleme ve paylasma yetenegi

e Mizakere: Farkli topluluklara katilma ve uyum saglama becerisi

Goruldugi tizere, sosyal medya okuryazarlik becerileri birgok arastirmaci tarafindan arastiriimis ve temel-
de teknik olarak kullanim becerisinin varliginin yani sira medyanin etkilesime dayali olmasi ve yasamin icerisinden
bazi 6zellikleri binyesine tasimasi itibariyle de konu giderek 6nem kazanmaktadir. Ayni zamanda sosyal medya
iceriklerinin gercek ya da gergek disi olmasinin sorgulanmasi da bu konuda 6nem arz etmektedir. Reklamlarin da
ikna edici iletisim baglaminda sosyal medyadaki varligi distiniildiglinde, sosyal medya okuryazarligi kapsaminda
reklama olan giiven ve reklamlara yonelik tutumlar agisindan degerlendirilmesinin sosyal medya okuryazarligi
becerilerine katki sunacagi dislinilmektedir.

3. Reklam Giivenirligi

Guvenirlik kavramiinsanhk agisindan birgok alan icin gecerli olan ve Uzerinde tartisilagelmis bir kavramdir. Kisilera-
rasi iliskilerde, sosyal iliskilerde, sirket ici iliskilerde, psikoloji ve pazarlama disiplinlerinde ve bircok alanda given
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ve glvenirlik 6nemli kavramlar arasinda yer almaktadir. Reklam agisindan glivenirlik kavrami degerlendirildiginde;
reklamin amaclarinin reklami yapilan Grin, hizmet ya da fikrin tiketicilere yonelik bilgilendirilmesi ve sonrasinda
satin alinmasini saglayici ¢esitli amaclar oldugu bilinmektedir. Bu amaglarin tiiketiciler tarafindan bilinmesi ile de
tiketicilerde refleks olarak reklama karsi gliven duymama egiliminin ortaya ¢cikmasi dogaldir. Dolayisiyla reklamin
amaglarini ve islevlerini yerine getirebilmesi icin tiketicilerin reklama gliven duymalari gerekmektedir.

Alanyazinda yer alan arastirmalar incelendiginde reklam giivenirliginin olusmasi agisindan ¢ temel du-
rum s6z konusudur:

1. Guven, iknanin yerlesik bir 6nciliidir ve tutum kuraminda uzun siredir ¢alisiimaktadir (Hovland, Ja-
nis & Kelley, 1953). Dolayisiyla reklamin ikna edici islevini yerine getirebilmesi agisindan reklama karsi
glivenin olusmasi gerekmektedir.

2. Dolayimli bir iletisim olan reklama giiven duyulabilmesi icin bilginin kabul edilmesi, begenilmesi ve
diger isleme etkilerinin gerceklesmesi gerekmektedir (Menon, Deshpande, George & Perri lll, 2004, s.
91-117)

3. Kaynak givenirligin saglanmasi reklamda tiketici/satici iliskileri agisindan énemlidir. Dolayisiyla kay-
nak her kim ya da ne olursa olsun tiiketiciler agisindan gliven duyulacak niteliklere sahip olmasi gerek-
mektedir (Moorman, Deshpande & Zaltman, 1993, s. 81-101).

Yukarida yer alan maddeler degerlendirildiginde; reklam giivenirliginin olusmasi agisindan dncelikle rek-
lama yonelik tutumun olusmasi ve tutumun olumlu yonde gerceklesmesi gerekmektedir. Boylece tiiketicilere
sunulan ikna edici iletinin olumlu tutumla birlikte etkili olacagi séylenebilir. Bununla birlikte reklamda yer alan
iletinin, tiketicilerin demografik ve psikografik 6zellikleri gz 6nliinde bulundurularak tasarlandiginda, bilgi isleme
yeteneklerinde farkliliklar yarattigi ve reklami begenme ve kabul etme durumlarinda etkili oldugu yapilan arastir-
malarla kanitlanmistir (Sener, 2016, s. 53-55). Ayrica kaynagin giivenilir olma durumu dogrudan kaynak tarafindan
iletilen mesajlarin da gliven duygusu icerisinde algilanacagi ve satin alma niyeti yaratabilecegi sonucunu dogura-
bilmektedir (Ustaahmetoglu, 2015, s. 405).

4. Reklama Yonelik Tutum

Tutum bireyin ¢evresini gorme bigimini diizenlemek igin kullanabilecegi ve bu ortama tepki vermesine rehberlik
etmesi icin kullanabilecegi entelektiiel bir yoldur (Aaker, Kumar, Leone & Day, 2013, s. 261). Reklam guvenirligi
acisindan ikna edici iletisimde 6nciil bir kavram olarak nitelendirilen reklama y6nelik tutum ise, herhangi bir rekla-
ma karsi stirekli olarak olumlu ya da olumsuz bir bicimde tepki verme egilimi olarak tanimlanmaktadir (Mackenzie
& Lutz, 1989; Lutz, 1985).

GUnUmiz medyasinin ¢esitlenmesi, tiuketicilere yonelik bircok farkli ortamdan reklam mesajlarinin ile-
tilmesi sonucunu dogurmustur. Bu sonug karsisinda giindelik yasam igerisinde tiiketiciler bircok reklam mesaji ile
karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu durum da tiiketicilerin giderek reklama karsi olumsuz tutum gelistirmelerine yol
acmaktadir (Usman, llyas, Hussain & Qureshi, 2010, s. 125). Sosyal medya ortamlari da glinimiiz medyasi igerisin-
de oldukga bilindik bir kullanima sahip reklam mecralari arasinda yer almaktadir. Sosyal medya ortamlarinin giin
gectikce sayi olarak artis gdstermesi ve gesitlenmesi ile birlikte sosyal medyanin bircok farkli bilgiyi biinyesinde
barindirmasiyla gerek sosyal medya icerisinde yer alan bilgilere karsi gerekse sosyal medya icerisinde yer alan rek-
lamlara karsi tiiketicilerde reklama yonelik tutumlar farklilasabilmektedir. Bu farklilasmanin temelinde bir¢ok un-
sur bulunabilir. Ozellikle sosyal medyada yer alan reklamlara y&nelik olarak reklam giivenirligi ve reklama yonelik
tutum agisindan tuketicilerin sosyal medya okuryazarlik beceri diizeylerine gore bir ayrim s6z konusu olabilecektir.
Buradan hareketle, sosyal medya reklam arastirmalarina katki sunulmasi baglaminda, tiiketicilerin sosyal medya
okuryazarlik beceri duzeylerinin belirlenmesi ve okuryazarlik becerilerinin reklam gilivenirligi ve reklama yonelik
tutum Gzerindeki etkisinin ortaya konmasi 6nem arz etmektedir.

5. Yontem

GUnUmuzde sosyal medya duygu, goris ve dislincelerini ifade etme, kiiresel platformlari barindirmasi, uzam ve
zamandan bagimsiz olarak kolay erisilebilmesi, farkli demografik 6zelliklere sahip bireylerin sanal diinyalarda ken-
dilerine profiller olusturabilmesine olanak sunmasi, esit derecede midahale edilebilme gibi etmenler nedeniyle
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yaygin kullanima sahip olan bu sanal platformlar hem tiiketici hem de markalar nezdinde ¢ok énemlidir. Dola-
yisiyla tiketici icgorisini yakalama ve irin ve hizmetlerini sunma agisindan markalar; kendilerini ifade etme,
eglenme, bilgi alisverisi yapma gibi amaclarla da tiketiciler sosyal medyayi kullanmayi ve bu aglarda var olmayi
tercih etmektedir. Ote yandan giindelik yasamimizda siklikla karsilastigimiz ve markalar icin Griin ve hizmetlerini
tanitmak igin 6nemli ve vazgecilmez arag olan reklamlar, dijitallesen diinyada kendilerine yeni bir alan bulmustur:
Sosyal medya reklamlari... Buna karsin bireyler ise dijital diinyaya daha bilingli yaklasan ve sorgulayan tiiketiciler
haline gelmistir. Bu baglamda alanyazin incelendiginde sosyal medya ve tlketici iliskisi Gizerine yapilan bircok
calisma bulunmaktadir. Genel olarak arastirmalar degerlendirildiginde bireylerin dijital medya ve reklam etki-
lesimini vurguladigi ve bu calismalarin ¢ogunlukla reklam perspektifinden oldugu gorilmektedir (Isik Glltekin,
2023; Baydeniz & Temel, 2022; Cepni Sener, 2022; Voramontri & Klieb, 2019; Putter, 2017; Barger, Peltier & Sc-
hultz, 2016; Hajli, 2014; Lee, 2013). Buna karsin sosyal medya ve reklam arasindaki iliskinin glicline odaklanmis
ve sosyal medya okuryazarhiginin reklam tutumlari Gzerindeki etkisi ve tiiketici davranisinin dogasini kesfetme
arastirmalarinin ¢ok fazla olmadigi belirlenmistir. Bu baglamda calismanin amaci tiketicilerin sosyal medya okur-
yazarhgi becerilerinin reklam givenirligi ve reklama yonelik tutum Gzerindeki etkisini incelemektir. Dolayisiyla bu
calismanin sosyal medya okuryazarliginin, gerek sosyal medya kullanicilari gerekse reklam uygulayicilari agisindan
yol gosterici olmasi ve son yillarda ortaya ¢ikan sosyal medya okuryazarhgl kavraminin daha iyi anlasiimasi ve
etkilerinin ortaya koyulmasi agisindan énem tasimaktadir. Bu noktadan hareketle ¢alisma ile birlikte asagidaki
sorulara yanit aranmaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Sosyal medya okuryazarlk becerileri, reklam gilivenirligini etkilemekte midir?
Arastirma Sorusu 2: Sosyal medya okuryazarlk becerileri, reklama yonelik tutumu etkilemekte midir?

Verilerin toplanmasi icin Munzur Universitesi, Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu Komisyo-
nu’nun 30/03/2023 tarihli ve Karar No: 2023/05-08 8741 sayili Etik Kurulu onayi alinmistir.

Nicel arastirma yontemi degiskenler arasi iliskilerin incelenmesi ve nesnel kuramlarin sinanmasina dayali
olan ve sayisallastirilan verileri istatistiksel islemlerle analiz yapmayi olanakli kilan bir yontemdir (Creswell, 2014,
s.4). Dolayisiyla bu arastirmada nicel arastirma yéntemi benimsenmistir ve nicel yontemin alt kategorilerinden
biri olan tarama arastirmasi modeline basvurulmustur.

Arastirma kullanilan anket; ilk bélim demografik sorular olmak tizere iki béliimden olusmaktadir. ikinci
bolimde anketi olusturan ifadeler algilanan sosyal medya okuryazarhgi 6lcegi Tandoc ve digerleri (2021); reklama
yonelik tutum oOlcegi Mittal (1994) ve Akyiiz (2010); reklam glivenirligi 6lcegi ise MacKenzie ve Lutz (1989) ve Liu,
Sinkovics, Pezderka ve Haghirian (2012) tarafindan yapilan ¢alismalardan uyarlanmistir. 3 farkli 6lgekte 5’li Likert
tipi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, ................ , 5: Kesinlikle Katiliyorum) 6lgegine dayali ifadelerden olusmaktadir.

Kapsam gecerliligi baglaminda alanyazin taramalari sonucunda olusturulan anket ifadeleri kullanilan
dlceklerin ingilizce olmasindan dolayi ilgili dlgeklerin Tiirkceye uyarlanmasi icin dlgeklere iliskin ifadeler 3 alan
uzmani (Halkla iliskiler ve Reklamcilik) ve 1 dil uzmani olmak iizere 4 kisiye danisilmistir. ingilizceden Tiirkgeye
sonrasinda Tiirkgeden ingilizceye cevrilen &lcek maddeleri, gerekli diizenlemeler yapilmis ve kullanilacak 6lgek
ifadeleri belirlenmis ve ankete son sekli verilmistir.

Yukarida saptanan arastirma sorularinin cevaplarini belirleyebilmek icin birincil veri toplama yontem-
lerinden biri olan anket (online anket) teknigi kullanilmistir. Google formlar araciligiyla olusturulan anket formu
linki 18 yas ve Uzeri, sosyal medya kullanan katihmcilarla paylasilmistir. Ote yandan anket formu 15.04.2023-
30.07.2023 tarihleri arasinda sosyal medya platformlari izerinden erisime agik kalmistir.

5.1. Etik Kurul izni

Verilerin toplanmasi icin Munzur Universitesi, Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu Komisyonu’nun
30/03/2023 tarihli ve Karar No: 2023/05-08 8741 sayili Etik Kurulu onayi alinmistir.
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6. Bulgular

Toplamda 514 veri toplanmistir. Verilen toplandiktan sonra Excel programi kullanilarak yapilan 6n temizlemede
9 tane (demografik veriler de dahil olmak tzere) tekrarh yanitlar veri setinden gikarilmistir. Sonrasinda ise istatis-
tiksel testlerin gerceklestirilmesi icin normal dagilim kosulunun saglanip saglanmadigina dair degerlendirmeler
yapilmistir. Tek degiskenli normal dagilimin n>300 6rneklem buyukligu kriterinden yola ¢ikilarak mutlak egiklik
degerinin 2,0’ ya da mutlak basiklik degerinin 7,01 gegmemesi sartina bakilmistir (Kim, 2013, s.53). Bu baglamda
arastirmada kullanilan 6lgeklerin maddelerine yénelik mutlak carpiklik (Skewness) degerlerinin 0,587 ve 1,901
arasinda, mutlak basiklik (Kurtosis) degerlerinin ise 3,540 ve 0,905 arasinda dagildig belirlenmistir. Dolayisiyla
belirlenen degerlerin alanyazinda (Kim, 2013, s. 53) ifade edilen degerlerin altinda oldugunda ortaya koyulmustur.
Bu dogrultuda verilerin tek degiskenli normallik sarti saglandigi saptanmistir.

Tek degiskenli normallik sartinin saglanmasindan sonra ise ¢ok degiskenli normallik testine bakilmistir.
Cok degiskenli normalligin degerlendirilmesi icin 6lcek maddelerinin Mahalanobis uzakhklari hesaplanmistir (Ari-
fin, 2015, s. 71-72). Bu baglamda madde sayisi dogrultusunda p<0,001 anlamliliginda bulunan kritik ki-kare esik
degerini asan uzakliklar etkili gozlem olarak degerlendirilerek 4 verinin esik degeri gecmesi nedeniyle ilgili veriler,
veri setinden gikarilmistir. Bunun neticesinde veri setinden kalan 528 verinin tek degiskenli normal dagilimi ve ¢cok
degiskenli normal dagilimi sagladigi belirlenmistir.

6.1. Katilhimcilara iliskin Bulgular
Katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir. Bu dogrultuda katihmcilarin
%73,7’sini kadinlarin, %26,3’in( ise erkeklerin olusturdugu belirlenmistir. Ayrica en fazla 20-29 yas araligi (%42,0)
calismaya dahil olmustur. Katihmcilar egitim diizeyi baglaminda degerlendirildiginde ise en ¢ok lisans (4 yillik)
(%48,3) mezunlarinin oldugu gorilmektedir. Aylik gelir agisindan ise 0-8.506 TL arasi (%56,1) gelire sahip olan
katihmcilarin oldugu saptanmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Demografik Degisken Grup n %
Kadin 389 73,7
Cinsiyet Erkek 139 26,3
Toplam | 528 100,0
18 — 19 yas 64 12,1
20— 29 yas arasl 222 42,0
Yas 30 -39 yas arasl 56 10,7
40 — 49 yas arasl 95 18,0
50 yas ve Uzeri 91 17,2
Toplam | 528 100,0
ilkokul 9 1,7
Ortaokul 22 4,2
Egitim Diizeyi Lise 130 | 24,6
On Lisans (2 yillik) 59 11,2
Lisans (4 yilhk) 255 48,3
Yiiksek Lisans 47 8,9
Doktora/Sanatta Yeterlik/Tipta Uzmanlik 6 1,1
Toplam | 528 100.0
0-8.506 TL 296 56,1
. 8.507 - 15.000 TL 106 20,1
Aylik gelir
15.001-20.000 TL 74 14,0
20.001-30.000 TL 36 6,8
30.001 TL ve Uzeri 16 3,0
Toplam | 528 100
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Katilimcilarin kullandiklari sosyal ag sitelerine iliskin bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir. Bu baglamda en
cok kullanilan sosyal ag sitesinin Instagram (%30,6) oldugu goriilmektedir. Instagram’dan sonra ise en ¢ok kullani-
lan sosyal ag platformlari sirasiyla Youtube (%24,4), Twitter (%14,0) ve Facebook (13,4)’tur.

Tablo 2: Katilimcilarin kullandiklari sosyal ag siteleri

Mecra n %

Instagram 494 30,6

Youtube 396 24,4

Twitter 226 14,0

Katilmailarin Facebook 216 13,4
Kulland ;ki't:lsr?sya' Ag Telegram 139 8,6
Tiktok 101 6,3
Discord 19 1,2
WhatsApp 19 1,2
Reddit 5 0,3

Toplam 1615 100,0

*Bir katilimci birden fazla sosyal ag sitesi isaretlemistir.

6.2. Kullanilan Olgeklere Yonelik Bulgular

Kullanilan 6lgeklere yonelik bulgularailiskin tiim degerlere Tablo 3’de yer verilmistir. Bu baglamdan hareketle aras-
tirmada kullanilan algilanan sosyal medya okuryazarligi 6lgegi (alt boyutlari dahil olmak Gzere) reklam givenirligi
oOlgegi ve reklama yonelik tutum 6lgeginin glivenirlik ve gegerlilik yorumlanmasinda agimlayici faktor analizi (AFA)
(maximum likelihood/promax) ve Cronbach’s Alpha gtivenirlik analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda ise algilanan
sosyal medya okuryazarligi 6lgeginin KMO (0,910) ve Barlett’in Kuresellik Testi (x? = 4673,374; df = 91; p<0,001);
reklam givenirligi 6lgeginin KMO (0,649) ve Barlett’in Kuresellik Testi (x* = 467,187; df = 3; p<0,001); reklama
yonelik tutum o6lgeginin ise KMO (0,780) ve Barlett’in Kiiresellik Testi ( x> = 1463,147; df = 21; p<0,001) hesaplan-
mistir. Bunun neticesinde ise li¢ Olgeginde KMO degerlerinin 0,50 lizerinde oldugu ve Barlett’in Kiresellik Testi
sonuglarininda anlamli oldugu saptanmistir. Bunun yani sira agiklanan varyans degerinin sirasiyla algilanan sosyal
medya okuryazarligi faktéri icin %72,3; reklam giivenirligi %68,79; reklama yonelik tutum ise %67,94’tir. ilgili
faktorlere yonelik madde yiklerinin ise 0,50 esik deger lizerinde (0,529-0,910) oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla
KMO degerlerinin, agiklanan toplam varyanslarin, 6zdegerlerin ve faktor yiklerinin literatlirde belirtilen (Seger,
2015; Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2017) esik degerlerin Gzerinde olmasindan dolayi kullanilan dlgeklerin 6lgme-
ye calistiklari yapilar baglaminda gecerli dlgekler oldugu degerlendirilmistir. Ayrica 6lgeklere yonelik Cronbach’s
Alpha glvenirlik katsayilarinin givenilir aralikta (a>0,70) oldugu saptanmistir (Kalayci, 2017, s. 405).
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Tablo 3: Olgeklere iliskin gegerlik ve giivenirlik analizleri sonucu

6p

fikirler 6greniyorum.

Olgek ve Madde x s AFY AV a

ALGILANAN SOSYAL MEDYA OKURYAZARLIGI
(KMO = 0,910; x? = 4673,374; df = 91; p<0,001)
(Aciklanan Toplam Varyans =72,3)
Teknik Yeterlilik
OKUR1_TY Sosyal medyada nasil hesap agilacagini
biliyorum. 4,16 1,094 0,910
OKUR2_TY Sosyal medyadaki hesabimi nasil silecegimi
biliyorum. 4,08 1,086 0,893
OKUR3_TY Sosyal medyadaki hesabimi nasil devre disi 37,8 6,69 | 0,932
birakacagimi biliyorum. 3,95 1,218 0,897
OKUR4_TY Sosyal medya hesabimda fotograf gibi icerikleri
nasil paylasacagimi biliyorum. 4,28 1,002 0,880
OKURS5_TY Sosyal medya hesabimdaki istenmeyen icerikleri
nasil kaldiracagimi biliyorum. 403 1,134 0,861

Aritmetik Ortalama 4,09 0,983
Sosyal iliskiler
OKUR6_SIL Sosya‘l medya platformlarinin tabi oldugu telif 338 1153 0,890
hakki yasalarini biliyorum.
OKUR7_SIL So:syal mgdyadaki catismalari uygun sekilde 358 1066 0,887 86 1,21 | 0,835
nasil ele alacagimi biliyorum.
OKURS8_SIL (Profilime ait) sosyal medya politikasinin 378 1063 0824
farkindayim.

Aritmetik Ortalama 3,57 0,949 -
Bilgi Farkindaligi
OKU R9TBF Sosyal medyada paxlas-lla.r?larln dogru olup 376 1041 0877
olmadigini nasil kontrol edecegimi biliyorum.
OKUR10_BF Sosyal medyada gordiigiim bilgileri
dogrulamak igin farkh bilgi kaynaklarini nasil kullanacagimi 3,88 1,018 0,895 18,0 3,68 | 0,835
biliyorum.
OK}JRll_BF So:syal medyada-lfl .blr bilginin yanlis mi yoksa 379 0936 0829
dogru mu oldugunu anlayabilirim.

Aritmetik Ortalama 3,80 0,866
Gizlilik ve Algoritmik Farkindalik
OKURlZ_Gf Faﬂcebo.ok. gibi sosyal .medya siteleri sosyal 377 0980 0755
medyada gorduklerimi kontrol ediyor.
OKUR13_GF Sosyal medyada paylastigim bilgiler kalicidir. 3,46 1,079 0,750 7,9 1,13 | 0,751
OKU.R14_G.F .Sosya_l. me.dy.ada gordigim reklamlar, dzellikle 339 1235 0682
benim tercihime yoneliktir.

Aritmetik Ortalama 3,53 0,800
REKLAM GUVENIRLIGI
(KMO = 0,649; x? = 467,187; df = 3; p<0,001)
GUVENILIR1 Sosyal medya reklamlari !kna edicidir. 291 1,003 0,837 68790 | 2,064 | 0,773
GUVENILIR2 Sosyal medya reklamlari inandiricidir. 2,74 1,009 0,888
GUVENILIR3 Sosyal medya reklamlari giivenilirdir. 2,37 0,905 0,758

Aritmetik Ortalama 2,67 0,807
REKLAMA YGONELIK TUTUM
(KMO =0,780; x? = 1463,147; df = 21; p<0,001)
REKTU:I'l_ S_osyal medya reklamlarini, en son teknolojiyi 295 1022 0757
tanittigi igin yararl buluyorum.
REKTUT2 Sosyal medya reklamlari sayesinde yenilikgi 344 1005 0,695
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REKTUT3 Sosyal medya reklamlarini destekliyorum, ¢linki
reklamlar satin alma kararimda énemli rol oynuyor.
REKTUT4 Sosyal medya reklamlari ile ilgili genel goriisim
olumludur.
REKTUTS5 Sosyal medya reklamlarindan hoslanmiyorum
¢linkii toplumun higbir kesimini giiglendirmiyor. *
REKTUT6 Sosyal medyada reklamlari izlemekten
kaginiyorum cinkii tanitilan Griin hakkinda tiim gergekler 2,44 1,029 0,615
gosterilmiyor. *
REKTUT7 Sosyal medyada reklamlari izlemekten
kaginiyorum cinkii pek ¢ok reklam yanilticidir. *
Aritmetik Ortalama 2,89 0,704
*Bu maddeler ters kodlanmistir; 1 = Hi¢ Katilmiyorum, 5 = Tamamen Katiliyorum; AFY= Faktor Yuki; AV =
Aciklanan Varyans; OD = Ozdeger; a = Cronbach’s Alpha.

29 1,058 0,773

299 0983 0,810 | 67,945 | 4,757 | 0,816

303 1,028 0,529

246 1,034 0,632

6.3. Ol¢iim Modelinin Testi

Arastirmada kullaniimis olan yapilarin giivenilir ve gecerli olduklari belirlendikten sonra arastirma modelinin test
asamasina gecilmistir. Modelin test edilmesi i¢in varyansa dayali yapisal esitlik modellemesi (PLS-YEM) kullanil-
mistir. Bunun yani sira modeli degerlendirme siiresinde Hair, Black, Babin ve Anderson (2019, s.783) 6nerdigi
iki asamali yaklasim benimsenmistir. Birinci asamada arastirma modelinin, 6lciim modeli olarak dogrulanmasi
amaclanmaktadir. Bu dogrultuda model degerlendirilirken yakinsak ve ayrisim gecerliklere bakilmistir (Hair, Black,
Babin & Anderson, 2019, s. 775-776).

ikinci asamada ise arastirma sorularinin cevaplarini bulabilmek icin yapisal model test edilmistir. Olcim
modelinin degerlendirilmesinde 6ncelikle modelin uyum iyiligi katsayilarina bakilmasi gerekmektedir. Literatiirde
PLS temelli yapisal esitlik modelleri kullanildiginda model uyumu icin SRMR degerinin kullanilmasi dnerilmektedir
(Hanseler, Ringle & Sarstedt, 2015, s. 195). Dolayisiyla ¢calismada model uyumu icin SRMR degeri 0,086 oldugu
gorialmustir. Bu noktadan hareketle 6lcim modelinin iyi uyum degerinde oldugu belirlenmistir (Tabachnick & Fi-
dell, 2012, s. 721-724; Hu & Bentler, 1999, s.23-28). Sonrasinda modeldeki yapilarin sahip olduklari faktor yikleri
degerlendirilmistir. Degerlendirme neticesinde faktor yiklerinin esik deger olan 0,50’nin tizerinde oldugu saptan-
mistir (Hair, Black, Babin & Anderson, 2019, s. 151). Uciincii adimda ise modelde yer alan yapilarin yakinsak ge-
cerliliklerini teyit etmek icin AVE ve CR degerleri incelenmistir. inceleme sonucu AVE ve CR degerlerinin literatiirde
belirtilen esik degerin lizerinde oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla 6l¢im modelinin yakinsak gecerliginin saglanmis
oldugu tespit edilmistir (Tablo 4).

Tablo 4: Ol¢iim modelinin degerlendirilmesi

Yapi Madde Standa[dize" Edih'nis Yakinsak Gegerligi
Faktor Yiikleri AVE CR
OKUR1_TY 0,913
OKUR2_TY 0,915
Teknik Yeterlilik OKUR3_TY 0,888 0,787 0,949
OKURA_TY 0,875
OKURS5_TY 0,843
OKURG6_SIL 0,935
Sosyal iliskiler OKUR7_SIL 0,874 0,745 0,897
OKURS8_SIL 0,772
OKUR9_BF 0,836
Bilgi Farkindahgi OKUR10_BF 0,907 0,748 0,899
OKUR11_BF 0,850
OKUR12_GF 0,551
Gizlilik ve Algoritmik Farkindalik OKUR13_GF 0,662 0,566 0,787
OKUR14_GF 0,978
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GUVENILIR1 0,921
Reklam Giivenirligi GUVENILIR2 0,882 0,665 0,852
GUVENILIR3 0,607
REKTUT1 0,809
REKTUT2 0,821
REKTUT3 0,801
Reklama Yonelik Tutum REKTUT4 0,803 0,520 0,881
REKTUTS 0,520
REKTUT6 0,674
REKTUT7 0,553

Olglim modelinin yakinsak gegerliginin saglanmasindan sonra ayrisim gecerligi degerlendirilmistir. Ay-
risim gegerligi icin AVE degerlerine yonelik karekdklerin yapilar arasi korelasyon degerleri ve HTMT katsayilari
incelenmistir. Bunun neticesinde AVE katsayilarinin karekoklerinin yapilar arasi korelasyon degerlerinden yiiksek
oldugu ve HTMT katsayilarinin ise esik deger olan 0,90"1 gegmedigi (Hanseler, Ringle & Sarstedt, 2015, s. 129)
goriulmustir (Tablo 5). Dolayisiyla modelin bir dlgiim modeli oldugu kanitlanmistir.

Tablo 5: Ayrisim gegerligi sonuglari

Yapilar 1 2 3 4 5 6
1.Bilgi Farkindalig: 0,865 (0,629) (0,112) (0,151) | (0,746) | (0,621)
iafl'j'r:'c'i';l‘l’f Algoritmik 0,352%++ 0,752 | (0,297) (0,283) (0,404) | (0,357)
3. Reklam Guvenirligi 0,115%** | 0,300%** 0,815 (0,795) | (0,104) | (0,166)
4. Reklama Yonelik Tutum 0,128%** 0,270%** 0,601 *** 0,721 (0,133) (0,171)
5. Sosyal lliskiler 0,673*** | 0,166*** | 0,101*** | 0,123*** | 0,863 | (0,723)
6. Teknik Yeterlilik 0,532%** | 0,240%** | 0,170*** | 0,172*** | 0,641*** | 0,887

**¥p<0,001; AVE katsayilarina yonelik karekékler, késegenlerde koyu olarak gésterilmistir. Parantezle gésterilen
katsayilar HTMT katsayilarini temsil etmektedir.

6.4. Yapisal Modelin Testi

Yapisal modelin degerlendirilmesine yonelik yapilan analizde 5000 bootstrap 6rneklem secilmistir. Bu islem sonu-
cu ise beta katsayilari (B), t degerleri, duzeltilmis R? degerleri ve anlamliliklar (p) incelenmistir. Elde edilen degerler
Tablo 6’da paylasilmistir (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2017, s. 169).

Tablo 6: Yapisal modelin degerlendirilmesi

Bagimh Diizeltilmis
o Yapilar B t P 2
Degisken R
Bilgi Farkindahgi = Reklam Giivenirligi -0,064 | 1,028 0,306
Gizlilik ve Algoritmik Farkindalik 2 Reklam
Reklam | .o Ve AIBOTIEMI Farkindal 0,290 | 7,240 | <0,001
. ... | Guvenirligi
Glvenirligi — PP 0,204
Sosyal lligkiler = Reklam Giivenirligi 0,017 0,309 0,758
Teknik Yeterlilik = Reklam Giivenirligi 0,124 2,178 0,032*
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Bilgi Farkindaligi = Reklama Yénelik Tutum -0,048 | 0,922 0,359
ReJdarva G‘I.Z|I|I|.( ve Algoritmik Farkindalik = Reklama 0254 | 4881 <0,001
Yonelik Yonelik Tutum 0,172
Tutum Sosyal iliskiler = Reklama Y&nelik Tutum 0,043 0,690 0,492
Teknik Yeterlilik = Reklama Yénelik Tutum 0,109 1,724 0,088
* p<0,05

Tablo 6’da gorildiigu Gzere reklam givenirligi icin aciklanan varyans %20, reklam givenirligi icin acgik-
lanan varyans ise %17’dir. Yapilar 6zelinde etki katsayilari ele alindiginda ise gizlilik ve algoritmik farkindaligin
reklam givenirligi Gzerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir (B = 0,290; p<0,001).
Bunun yani sira teknik yeterliligin de reklam glivenirligi Gizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi s6z
konusudur (B = 0,124; p<0,05). Ayrica gizlilik ve algoritmik farkindaligin reklama yonelik tutum Gzerinde anlamli
ve pozitif bir etkisi vardir (B = 0,254; p<0,001). Buna karsin yapilar 6zelinde ele alindiginda bilgi farkindaligi ve
sosyal iliskilerin reklam glivenirligi ve reklama yonelik tutum Gzerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi yoktur
(p>0,05).

SONUC

GUnUmuz dijital cagda sosyal medya tiim bireyler icin glindemi takip etmek, eglenmek, alisveris yapmak, bilgi pay-
lasmak veya almak gibi nedenlerle vazgecgilmez platformlar haline gelmis durumdadir. Kullanim sikhigi ve yayginligi
nedeniyle sosyal medya platformlarinin gliven sorununu da beraberinde getirdigini séylemek olanaklidir. Dolayi-
siyla son yillarda git gide daha karmasik ve cok amacli hale gelen sosyal medya platformlari, tim kullanicilarin diji-
tal yeterliliklerini de zorunlu kilmis durumdadir. Bu baglamda bu ¢alismada sosyal medya okuryazarliginin reklama
yonelik tutum ve reklama yonelik glivenirlik Gzerindeki etkisini ortaya koymak amaclanmistir. Elde edilen bulgular,
sosyal medya okuryazarliginin alt boyutlari olan gizlilik ve algoritmik farkindaligi ve teknik yeterliligi reklam giive-
nirligini; reklama yonelik tutum tzerinde ise gizlilik ve algoritmik farkindahgin etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla gizlilik/mahremiyet algisinin reklama olan gliveni etkiledigi agiktir. Cepni Sener (2022)’in sosyal ag rek-
lamlarinda kuskuya neden olan etmenleri inceledigi ¢calismasinda mahremiyet/gizlilik kaygisinin reklama y6nelik
glveni azaltarak kuskuya yol agtigini ortaya koymustur. Cepni Sener (2022)’in bulgulari, bu ¢alismadan elde edilen
bulgulari destekler niteliktedir. Ote yandan sosyal aglara yonelik teknik yeterliligin bireylerin, sosyal aglarin algo-
ritmasinin nasil isledigine yonelik fikir sahibi olabilecegi icin bu aglarda yer alan reklamlara yonelik glivenlerini de
etkileyebilecegi séylenebilir.

Son yillarda reklama yogun sekilde maruz kalan tiketiciler, reklamdan kaginma ya da reklami g6z ardi
etme egilimindedirler. Bu nedenle reklam uygulayicilari sosyal medya araclari ile kitlelerine daha kolay ve daha
hizli ulagsmak icin caba harcamaktadir. Reklam uygulayicilari, sosyal medya platformlarini reklam stratejilerine en-
tegre ederken, sosyal medya kullanicilari bir savunma mekanizmasi olarak bu mecralardaki reklamlara karsi daha
temkinli yaklasabilmektedir. Bu noktada kullanicilarin, markalarin reklam stratejilerini ve reklam mesajlarini daha
elestirel bir sekilde degerlendirmesi ve analiz edebilmeleri icin sosyal medya okuryazarligi 6nem kazanmaktadir.

Reklamlar ginimiiz diinyasinda biyik bir rol oynamaktadir ve insanlarin, markalarin reklamlarla insan-
lari ne yapmaya ikna etmeye calistigina iliskin bilgi ve anlayisa sahip olmalari olduk¢a dnemlidir. Dolayisiyla insan-
larin, markalarin ne sunmaya galistiklarini anlayabilmeleri icin medya okuryazarligi becerilerine sahip olmalari ge-
rekmektedir. S6zgelimi, medya okuryazari birey, gésterilen reklamin amacini ve verilen mesaji anlayabilir. Bunun
yani sira reklamin hangi grubu hedeflemeye calistigini ve reklamdaki degerlerin izleyiciyi nasil etkileyebilecegine
iliskin fikir sahibi olabilir (Molly, 2021, s.487-488).

Polanco-Levicdn ve Salvo-Garrido (2022) sosyal medya okuryazarligi kavramini, dijital platformlarin
ozelliklerini ve etkilerini butlinlestirmek icin medya okuryazarligina dayandigini ve bunun da sosyal baglam goz
onlinde bulunduruldugunda elestirel diisinme, sosyo-duygusal yeterlilikler ve teknik yeterliliklerin temel oldu-
gu bilissel yeterliliklerin gelistiriimesiyle baglantili oldugu ifade etmektedir. Bu noktadan hareketle bilissel tepki
kurami ve ampirik arastirmalari da ikna edici iletisim siireci daha glvenilir olarak algilandiginda ya da trlin ya da
konu icin gli¢lt argimanlar icerdiginde, bilissel tepkilerin ve reklama yénelik tutumun da daha olumlu oldugunu
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One stirmektedir (Petty & Cacioppo, 1986’den akt. Cotte, Coulter & Moore, 2005, s.363). Dolayisiyla sosyal medya
okuryazarhgi ile kullanicilarin bu mecralardaki reklama yénelik tutumlarinin ve glvenlerinin sekillendigi séylene-
bilir.

Livingstone ve Helsper (2006) ¢alismalarinda ise medya okuryazarligi daha yiksek olan bireylerin, kanit-
lara dayali 6zellikle de ylksek kaliteli arglimanlar ve karsi arglimanlara yanitlar iceren reklam stratejileri tarafin-
dan ikna edilmeleri daha olasi oldugunu ortaya koymuslardir.

Reklamlar ve reklam okuryazarligi konusundaki bilgi eksiklikleri nedeniyle bireyler reklamlardan etki-
lenmeye daha yatkindir. Hoek, Rozendaal, van Schie ve Buijzen (2021, s. 814-846) tarafindan yapilan ¢alisma bir
reklam gosterilmeden 6nce reklam okuryazarligi hakkinda bilgi sahibi olan ¢ocuklarin, reklam okuryazarhgi hak-
kinda bilgi sahibi olmayanlara kiyasla farkli tutumlara sahip olduklarini ve reklamcilar tarafindan kullanilan farkli
teknikleri fark edebildiklerini gbstermistir. Ayrica bu ¢alisma, medya okuryazarligi konusunda egitim almanin ne
kadar 6nemli oldugu vurgusu da yapmaktadir (Molly, 2021, 5.488).

Son olarak tim arastirmalarda oldugu gibi bu ¢alismanin da birtakim sinirliliklari bulunmaktadir. Sinirli-
liklardan ilki arastirmanin 15.04.2023-30.07.2023 tarihleri arasinda yapilmis olmasidir. Bir digeri de sosyal medya
platformlari tarafindan toplanan verilerle sinirlandiriimis olmasidir. Ote yandan arastirma sosyal medya platform-
lari genelinde ele alinarak yapilmistir. Sonraki calismalarda sosyal medya okuryazarligi Instagram, Facebook, You-
tube vs. gibi sosyal aglar 6zelinde incelenebilir. Buna ek olarak sosyal ag mecralarinin karsilastirmali bir sekilde
ele alinarak arastirma yapilmasi konuya daha fazla derinlik katmasi agisindan 6nem kazanabilir. Bunun yani sira
demografik 6zellikler nezdinde calisma yapilmasi ve bu 6zellikler arasindaki farklilasmalara yer vermek alanyazina
katki saglayacaktr.
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