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ONSOZ

Lisans iktisat mezunu, yiiksek lisans uluslararasi ticaret ve lojistik mezunu olarak pazarlama
alaninda hazirlanmis bu tez ¢alismasinin 6nemini Tiirkiye nin gelecekteki konumunu ekonomi
ve lojistik agilarindan kisaca ele alarak agiklamak isterim. Zengezur koridorunun acilis1 ve Tiirk
Devletler Teskilati’nin kurulmasi ekonomik, lojistik, siyasal ve kiiltlirel olarak devrim nitelikli
adimlardir. Tiirkiye’ nin son yillarda lojistik alt yapisina yapmis oldugu yatirimlar bu adimlarla
daha net anlagilmaktadir. Atilan bu adimlar ve bir kusak bir yol projesiyle Tiirk isletmeler
pazarlarin1 daha fazla biyiitebilme firsati yakalayacaktir. Ayrica Tiirkiye'nin yerli ve milli
savunma sanayi, enerji ve dijital para atilimlar1 vb. konjonktiirii incelendiginde yeni diinya
sisteminde bas aktorlerden olacagi on goriilmektedir. Dolayisiyla ekonomik yiikselis bu
cografya tiiketicilerinin gelirine de yansiyacaktir. Gelir artisiyla tiiketimin gliniimiizdekinden
cok daha yiiksek seviyelere ¢ikmasi ve tiiketimin biiyiikk bir ¢ogunlugunun internetin
gelisimiyle sosyal medya kanallar araciligiyla yapilmasi isletmeler agisindan bir firsat olmakla
birlikte pazarlama stratejilerinin onemini de arttirmaktadir. Bu ¢alismada sosyal medya
kanallarii en ¢ok kullanan Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumlar: tiim bu gelismeler
diisiiniilerek incelenmistir.

Tez ¢alismamda tavsiyeleri ve yol gostericiligi ile yanimda olan danismanim Dr. Ogr. Uyesi
Aysun VARAN’a ve kuzenim Damla KURT’a ¢eviri destegi i¢in tesekkiir ederim. Ayrica

hayatimin her aninda destekgilerim olan anneme, babama ve kardesime ¢ok tesekkiir ederim.
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OZET

SOSYAL MEDYA KANALLARINDA KUSAKLAR ARASI
FARKLILIKLAR: SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ KUSAKLARIN
SATIN ALMA TUTUMLARINA ETKIiSINE YONELIK BiR UYGULAMA

Giiniimiizde ilerleyen teknoloji ve internet altyapisiyla birlikte tiiketicilerin profilleri her
gecen giin degismektedir. Cevrimigi aligverisin artmasiyla birlikte isletmeler tiiketicilere
yonelik pazarlama stratejilerini degistirmek zorunda kalmistir. Ayrica sosyal medya kullanimin
artmast bu mecralarda yapilan reklamin ve marka konumlandirmanin Onemini arttirmigtir.
Kusaklara gore ayrigan bireyleri ortak ozelliklerine gore gruplandirmak ve hedef kitleye
yonelik dogrudan pazarlama c¢aligmalar1 yapma geregi duyulmaktadir. Bu baglamda “Sosyal
medya platformlarinda tiiketicilerin satin alma tutumlarini etkileyen unsular nelerdir? Kusak
unsurunun tliketicilerin satin alma tutumlarinda etkisi var midir? Var ise bu etki kusaklar
arasinda farklilik gdosterir mi?” sorular1 bu yiliksek lisans tezinin temel problemlerini
olusturmaktadir. Caligma sosyal medya kanallarinda reklami1 yapilan iiriin veya hizmetlerin Y
ve Z kusaklar1 baz alinarak satin alma tutumlarinda farklilik olup olmadigini incelemek
amaciyla hazirlanmistir. Literatlir taramas: ve kalitatif calisma sonucu sosyal medya
kanallarinda tiiketicilerin satin alma tutumunu etkiledigi diisiiniilen asagidaki faktorler ile
model olusturulmustur. Satin alma tutumu, sosyal medya siirli davranigi, marka odaklilik, fiyat
odaklilik, diirtiisel satin alma, performans beklentisi, sosyal medya reklamlari, reklamlarin

bilgilendirmesi, reklamlarin eglendiriciligi, reklamlarin rahatsiz ediciligi, reklamlarin
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glivenirligi. Calismanin kantitatif kisminda ise yiiz yiize ve online anket araglar1 ile 500
katilimcidan veri toplanmistir. Toplanan verilere giivenirlik, faktor, korelasyon ve ¢oklu grupla

diizenleyici etki analizleri yapilarak hipotezlerin test edilmesi gergeklesmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Satin Alma, Sosyal Medya Reklamlari, Y Kusagi, Z Kusagi
Tarih: 21.04.2022
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ABSTRACT

INTERGENERATIONAL DIFFERENCE ON SOCIAL MEDIA
CHANNELS: AN APPLICATION INTENDED FOR THE IMPACT OF
SOCIAL MEDIA MARKETING ON PURCHASING ATTITUDE OF
GENERATIONS

Today with the growing internet infrastructure and technology the profiles of consumers are
changing day by day. Because online shopping is getting common, businesses have had to
change their marketing strategies. In addition, increased use of social media has caused the
importance of social media adverts and brand positioning to increase. There is a need to group
individuals who are separated according to their common characteristics and to carry out direct
market’s activities for the target audience. In line with that the following questions are the main
problems of this master’s thesis: “What are the factors that effects the consumers purchasing
attitude? Does generation factor have impact on consumer’s purchasing attitude? If there is,
does it make difference among generations?”. This study was prepared to examine whether
there is a difference in purchasing attitudes of products and services advertised on social media
channels based on Y and Z generations. As a result of literature search and qualitative study a
model is created according to the listed below factors that are thought to have effects on
consumers purchasing attitude. Purchasing attitude, herd behavior on social media, brand
orientation, price orientation, impulsive purchasing, performance expectation, social media ads,

notification of ads, entertainment of ads, annoyance of ads, reliability of ads. Moreover, data
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has been collected over the 500 attendances by using face to face and online survey tools at the
quantitative part of study. By using reliability, factor, correlation and multiple grouping

organizing effect analysis on collected data, the hypotheses were tested.

Keywords: Marketing, Purchasing, Social Media Ads, Y Generation, Z Generation
Date: 21.04.2022
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SEMBOLLER

: Alfa katsayis1

: Beta katsayis1

: Istatistiksel anlamlilik degeri
: Ki-kare/serbestlik derecesi



KISALTMALAR

AGFI : Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (Adjusted Goodness-of-Fit Index)
CFA  : Dogrulayici Faktor Analizi (Confirmatory Factor Anaysis)

CFI : Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comprative Fit Index)

GFI  : Uyum lyiligi indeksi (Goodness-of-Fit Index)

RMSEA: Yaklagik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (Root Mean Square Error of
Approximation)

TLI : Tucker-Lewis Indeksi

KMO : Kaiser-Meyer-Olkin

SPSS  : Sosyal Bilimler I¢in Istatistik Programi (Statistical Package for the Social Science)
AMOS : Sosyal Bilimler i¢in Istatistik Programi (Analysis of Moment Structures)
YEM : Yapisal Esitlik Modeli

DFA  : Dogrulayici Faktor Analizi

EKB : Engel-Kollat-Blackwell
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1 GIRIS

1.1 SOSYAL MEDYA TUKETICILERININ SATIN ALMA
TUTUMLARINA GENEL BAKIS

Giliniimiizde sosyal medya kanallarinin kullanimi hizli bir sekilde artmis ve sosyal
medya hemen hemen her kesimden insan1 sanal bir ¢atmin altinda toplamustir. Oyle ki
bireyler bu cati altinda istedikleri konum ve zamanlarda birbirleriyle rahatlikla iletigim
kurabilmektedir. Sosyal medya kanallar1 internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
insanlarin eglence ve igerik {liretme tutumlarina farkli bir boyut kazandirmistir. Yaganan
teknolojik gelismeler sosyal medya kanallarimin birer pazarlama aract olarak
kullanilmasina olanak saglamistir. Bu durum geleneksel medya reklamlarinin
tiiketicilere olan tesirinin azaldigini fark eden pazarlamacilar1 ve igletmeleri harekete
gecirmistir. Sosyal medya mecralarinda tiiketicilerin anlik ve etkili iletisim halinde
olmalar1 isletmelerin iirlin veya hizmetlerini tiiketicilere hizl1 ve ¢ok diistik maliyetlerde
ulastirmasin1 kolaylagtirmistir. Fakat cok genis kitlelerin kullandigi sosyal medya
mecralarinda basariya ulagabilmek i¢in isletme ve pazarlamacilar iiriin veya hizmetleri
dikkatli bir sekilde konumlandirmahidirlar. Bu durum tiiketiciler tarafindan geri
dontislerin ¢ok hizli oldugu sosyal medya mecralarinda, tiiketicilerin satin alma
tutumuna 6nemli bir etki olusturmaktadir. Bu sebeple isletmeler tiiketicileri iyi bir
incelemeye tabi tutup onlart dogru tanimasi, tiikketim egilimlerine, aligkanliklarina,

kusaklarina, satin alma tutumlarma vb. dzelliklerine uygun stratejiler gelistirmelidir.

1.2 CALISMANIN AMACI

Bu yiiksek lisans tezinde “Sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin satin alma

tutumlarin1 etkileyen unsular nelerdir? Kusak unsurunun tiiketicilerin satin alma
1



tutumlarinda etkisi var midir? Var ise bu etki kusaklar arasinda farklilik gosterir mi?”
Sorularina cevap aranmaktadir. Sosyal medya platformlarinda reklamlarin tiiketicilerin
satin alma tutumlarinda kusaklara gore farkli etkileri olabilir. Bu etki reklamlarin
bilgilendirmesi, eglendirici, rahatsiz edici veya giivenilirlik boyutlaryla iliskisi
olabilmektedir. Ayni1 zamanda tiiketiciler agisindan bakilirsa sosyal medyada
tiikketicilerin slirii davranisi, performans beklentisi, marka odaklilik veya fiyat odaklilik
vb. unsurlarin tiiketicilerin kugaklara gore satin alma tutumlarinda etkisi oldugu
diistiniilmektedir.

Teze konu olan problemler dogrultusunda calismanin amaci, sosyal medya
kanallarinda reklami yapilan {iriin veya hizmetlerin Y ve Z kusaklar1 baz alinarak satin
alma tutumlarinda farklilik olup olmadigini incelemektir.

Bu konuda mevcut literatiir ¢aligmalarinin sosyal medya kanallarinda Y ve Z
kusagina gore satin alma tutum farkliligini inceleyen c¢aligmalarin sayica az oldugu ve
arastirma modeli olarak dar kapsamli az faktorlii incelemeler yapildig goriilmistiir. Bu
calismada aragtirma modeli olusturulurken diger ¢alismalarda incelenerek caligmalarin
arastirma modelleri olusturulurken kalitatif tekniklerden yararlanilmadigi goriilmiistiir.
Bu sebeple Y ve Z kusagi bireyleriyle kantitatif tekniklere ek olarak derinlemesine
miilakat tekniginden yararlanilarak tiiketicilerin satin alma tutumuna olan etki

incelenmek istenmistir.

1.3 CALISMANIN YAPISI VE OZETI

Tezin ilk boélimiinde sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi1 ve bu alanlarda
isletmelerin pazarlama stratejileri gelistirmelerinden sz edilerek konuya giris

yapilmustir. ikinci boliimde ise literatiir taramasi yapilmustir. Literatiir taramasinda

29 ¢¢ 2 ¢

“kusak kavrami ve siniflandirilmasi1”, “sosyal medya ve reklam”, “tiiketici davraniglar1”,
“tliketici satin alma tutumu” konularina deginilmistir.

Ikinci béliimiin son kisimlarinda “sosyal medyada tiiketicilerinin satin alma

9% ¢

tutumlarini inceleyen ¢aligmalar”, “sosyal medyada kusaklar baz alinarak yapilan satin

29  ¢¢

alma tutumu ile ilgili ¢alismalar”, “sosyal medyada satin alma tutumuyla ilgili kalitatif

calismalar”, “sosyal medyada satin alma tutumuyla ilgili kantitatif calismalar” basliklar1

altinda literatiirdeki ¢aligmalar incelenmistir. Ikinci boliimiin son bashginda “sosyal



medyada tiiketicilerin satin alma tutumunu etkileyen degiskenler” ¢alismada kullanilan
tiim degiskenlerin literatlirdeki karsiliklarina bakilarak tanimlamalar1 yapilmustir.

Ucgiincii béliim olan arastirma metodolojisinde calismanin amaci, ana kiitle ve
orneklem hacmi, kullanilan 6lcekler, derinlemesine miilakat gdriigmeleri, arastirmanin
modeli ve analiz dncesi hipotezleri yer almaktadir.

Calismanin dordiincii boliimiinde veriler analiz edilerek yenilenen arastirma
modeli, yenilenen hipotezler ve hipotezlere yonelik bulgular yer almaktadir.

Calisgmanin ~ besinci  boliimiinde  c¢alismanin  bulgularinin ~ sonuglart
degerlendirilerek, ¢alismanin kisitlarindan s6z edilmistir. Ayrica isletmeler ve pazarlama
yoneticileri i¢in tavsiyelerde bulunularak, sonraki ¢alismalar iginde Oneriler

sunulmustur.



2 LITERATUR

Bu boliimde tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda satin alma tutumlarina
etkisi ile ilgili kusak kavrami ve siiflandirilmasi, sosyal medya ve reklamlari, tiiketici
davranisi ve satin alma karar siireci kavramlarindan s6z edilmistir. Ayn1 zamanda
literatiirde yer alan sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin satin alma tutumlarim
inceleyen caligmalar, modeller ve satin alma tutumunu etkileyen degiskenlere yer

verilmistir.

2.1 KUSAK KAVRAMI VE SINIFLANDIRILMASI

Kusak kavrami koken bakimindan g¢ok eski tarihlere dayanmaktadir. Tarihe
bakildiginda Hint-Avrupa toplumunda zaman kavrami ayirt edilirken yil ve yiizyil gibi
terimlerle degil de kusak kavramiyla ifade edilmektedir. Ornegin Yunan diisiiniir Hesiod
zamani boliimlere ayirirken kusak kavramini kullanmistir (Strauss ve Howe, 1991, s.
433).

Kusak kelimesi Latincede “generatio” olarak gegmekte ve bu kelime Ingilizce’ ye
‘generation’ olarak gecmistir. Tiirk Dil Kurumu (2021) sozliigiine bakildiginda kusak
kavrami ““Yaklagik yirmi bes otuz yillik yas kiimelerini olusturan bireyler 6begi, gobek,
kusak, batin, jenerasyon” seklinde tanimlanmustir.

Kusak, belirli bir zamanda dogan insanlarin olusturdugu bir topluluktur. Kavramin
onemine bakilinca ayni zaman diliminde dogan bireylerin hayatlarinin benzer
donemlerinde ayni yasam siirecini yasamalarindan kaynakli, onlara hayatlarinin 6nemli
noktalariyla ilgili soru yoneltildiginde birbirine ¢ok benzer degerlerde olmalaridir.
Yalniz farkli kusaklar bu sorular1 farkli tanimlayici unsurlarla cevaplar ve nedenleriyle

birlikte yanitlar (Arsenault, 2004, s. 129)



Tanima bakilarak kusaklar1 olusturan bireylerin farkli diisiince ve davranis
egilimlerinde olabilecegini ¢ikarabilmekteyiz. Bireyler ortaya c¢ikan gelismeleri
hayatlarinin farkli donemlerinde tanima durumunda kaliyor. Durum bdyle olunca
gelisimler bireyler iizerinde farkli etkiler birakabilmektedir. Bir 6érnek verecek olursak
internet ve onun altyapisiyla ortaya ¢ikan sosyal medya kanallari ile ¢ocuk yasta
taniganlarla, bu gelisimle kirk yasindan sonra tanisan bireylerin ¢ikarimlar1 farkli
olacaktir. Durum bdyle olunca ayni gelisime maruz kalmalarina ragmen farkli sonuglar
ortaya ¢ikmasi kusaklarin ayrilmasina da sebep olmaktadir. Ayn1 zamanda diinyada veya
kisilerin kendi ilkelerinde yasamis oldugu donemsel olarak zuhur bulan ekonomik,
siyasi, kiiltiirel gelismeler insanlar1 yag araliklarina gore farkli boyutlarda etkileyecektir
(Crumpacker ve Crumpacker, 2007, s. 352).

Kusaklarin isimlendirilmesi ve farkli tarih araliklarinda belirtilmesinde yazarlar
arasinda farkliliklar goriilmektedir. Her toplum ayni zaman diliminde ayni sosyal,
kiiltiirel, ekonomik, teknolojik gelismeleri yasamamasi kusaklarin olusumunda
kiltlirlere gore farkliliklar gosterebilmektedir (Adigiizel, Batur, ve Eksili, 2014, s. 167).

Bu calismada kullanilacak olan kusak siniflandirilmasi, yazarlarin kusaklarla ilgili
yapmis olduklar1 ¢alismalar incelendikten sonra kusaklar iizerine bir¢ok ¢aligmasi olan
ve sektorde kendini kabul ettiren arastirma firmasi The Center for Generational Kinetics

(2021) belirttigi tarih araliklar1 alinarak Tablo 2.1 ‘deki sekliyle belirlenmistir.

Tablo 2.1 Arastirmada Kullanilacak Olan Kusaklar ve Donemleri

Yazar Y Kusagi Z Kusag
The Center for Generational 1977- 1995 1996-2015
Kinetics (2021)

Kaynak: The  Center for  Generational  Kinetics. 10 Ekim 2021 tarihinde
https://genhq.com/generational _birth_years/ adresinden erisildi.

2.2 OLGUNLAR/GELENEKSELLER KUSAGI

1942 y1l1 éncesi ve Ikinci Diinya savasi ncesi dogan bu kusak gelenekgi, olgun
ve emektar isimleriyle adlandirilmaktadir. Amerika Birlesik Devletlerin de 49 milyon

insan bu donemde dogmustur (Strauss ve Howe, 1991, s. 280).


https://genhq.com/generational_birth_years/

Olgunlar olarak bilinen bu kusak yapilan aragtirmalara bakilarak ¢ok zor
sartlardan gectikleri goriilmektedir. Tarihin en 6nemli ekonomik krizlerinden olan
“Biiyiik Buhran” yasamislardir. Kuzey Amerika ve Avrupa merkezli bu kriz Diinya’nin
tamamini etkilemistir. Bu kusagin ebeveynleri krizle birlikte issiz kalmis ve olgunlar

kusaginin ¢ocuklugu zorluklarla miicadele ederek gegmistir (Ding, 2019, s. 44).

Ikinci Diinya savasi, Kore savasi, Vietnam savasi olmak iizere bircok savas ve
ekonomik finansal kriz bu kusagi tanimlayan unsurlar olmustur. Bireyler otoriteye
saygili, hiyerarsiyi destekler ve disiplinlidirler. Bu dénemim erkeklerinin yarisindan

cogu savas gazisidir (Hill, 2004, s. 33).

Birinci Diinya Savasi sonrasit dogan bu kusak bireyleri Diinya’da oldugu gibi
savas sonrast yasanan sikintilar1 yagamis ve ekonomik sikintilar igerisinde
cocukluklarin1 geg¢irmislerdir. Tarima dayali bir ekonomi doneminden gectikleri igin
isgiliciinii agirlikla tarim sektorii olusmustur. Bu kusagin belirli bir kism1 da 1950 yilinda
baslayan Kore Savagina katilmistir. Savag goren iilkelerin olgunlar kusagi ile savaslara
katilmayan iilkelerin olgunlar kusagi arasinda savas etkilerinden dolayr farkliliklar

goriilebilmektedir (Ding, 2019, s. 45).

2.3 BEBEK PATLAMASI KUSAGI

Ikinci Diinya Savas bitimiyle olgunlar kusag: sonras1 1946-1964 yillar1 arasinda
doganlara Bebek Patlamasi (Baby Boomers) kusagi denilmektedir. Ikinci Diinya
Savasi’nin bitmesiyle evlerine donen askerler hayatlarini yeniden kurarak ekonomik
gelismeler ve devlet yardimlar1 alarak is, es ve c¢ocuk sahibi olmuslardir. Amerika
Birlesik Devletleri’nde bu donemde 79 milyona yakin bebek diinyaya goziinii agmistir
(Strauss ve Howe, 1991, s. 300). Savas sonrasi normallesmeye baglayan yasamla
birlikte bir dnceki kusaga kiyasla yiiksek dogum oraninin kisa bir déonem igerisinde
olusmasi kusagin bu ismi almasina sebep olmustur. Bu donem Amerika tarihinde egitim,
saglik sektorlerinde ekonomik gelismelerin goriildiigli iiretim giiclinlin arttig1 bir
yiikselis donemine denk gelmektedir. Bu kusak ebeveynlerini kahraman olarak gormiis
ve onlarin savas hikayeleriyle biiyliyerek 6rnek almislardir (Biggs, Phillipson, Leach, ve

Money, 2007, s. 34).



Bebek patlamasi kusagi calismay1 sevmekte ise erken gidip fazla mesai yaparak is
yasantilarina fazlasiyla 6nem vermektedir. Is hayatinda iistlerine sayg1 gdstermisler ve
kendilerine de esit davranilmasini istemislerdir. Calisma hayatlarinda yiiz yiize iletisim

kurmaya 6nem vermigler ve basari i¢in ¢ok calismislardir (Adigiizel vd., 2014, s. 172).

2.4 X KUSAGI

Yapilan aragtirmalara gore farkli tarih araliklarinda siniflandirilmasina ragmen
bebek patlamasi kusagindan sonra gelen genel olarak 1965-1976 civar1 tarih
araliklarinda dogan bireyleri kapsayan kusaga X kusagi denmektedir. Bu kusak bebek
patlamas1 ve teknoloji odakli yasayan Y kusagi gibi iki zengin kusagin arasinda
kalmasindan dolay1 kayip veya sandvi¢ kusak adin1 da almistir (Ayhiin, 2013, s. 100;
Senbir, 2004, s. 24).

Amerika Birlesik Devletlerin de bebek patlamasi kusaginin zevklerine diiskiin
olmalar1 ve bosanma siireclerinin fazla yaygin olmasi, kusagin en az bireye sahip
olmasina sebep olmustur. Bu dénemin kadinlar1 ¢ocuk sahibi olmanin kiilfet oldugunu
diisiinmiis, erkekleri ise miilk sahibi olmanin daha 6nemli oldugunu diigiinmiistiir
(Strauss ve Howe, 1991, s. 304).

X kusagt yasamis oldugu zamanin kiymetini bilen degerlendiren bir kusak
olmustur. Sebebi ebeveynlerinin kendilerini feda ederek calistigini ve buna karsilik
alamadiklarin1 gormiislerdir. X kusagi buna karsilik ¢aligmak i¢in yasamanin degil,
yasamak icin ¢alismanin gerekli oldugu felsefesini benimsemistir (Aka, 2018, s. 121).

X kusagi edinmis oldugu deneyimler sonucunda yasamlarinda is ve 6zel hayat
dengesini 6nem vermislerdir. Tatil giinlerini degerlendirmeyi, ¢ocuklariyla daha fazla
zaman gec¢irmeyi, siklikla olmasa da gerektiginde fazla ¢alismayr da goniillii olarak

kabul etmislerdir (Bagby, 1998, s. 12).

2.5 Y KUSAGI

Diger kusaklarda oldugu gibi Y kusaginin hangi tarih araliklarin1 kapsadigi
konusunda kesin bir uzlasma yoktur. Kusaklar konusunda bir¢ok arastirmalar1 olan The
Center for Generational Kinetics (2021) firmas1 Y kusagint 1977-1995 yillar1 arasinda

doganlar olarak siiflandirmistir.



Y kusagi mensuplari ebeveynlerinin yogun ilgisi ve koruyucu yaklasimlariyla
bliylimislerdir. Y kusagi bireyleri kendilerini fazlasiyla dnemsemektedir. Teknolojik
gelismelerle arasi oldukca iyi ve rahatina, eglencesine diiskiin bireylerdir. Kendilerine
yaptirim giiciiniin uygulanmasini reddetmektedirler (Goksel ve Giines, 2017, s. 813).

Bu kusagin en belirgin 6zelligi internet agimin tiim bireyler iistiinde kusatici
olmasidir. Oyle ki bu kusak bilgisayar, akilli telefonlar, miizik ¢alarlar, video
oyunlariyla i¢ ige biiylimiistiir. Hayatlarinin her alaninda internet kullanim1 mevcuttur.
Sosyal medya kanallarinin yaygin kullanimi bu kusagin iletisim seklini degigmistir.
Ayrica internet aracilii ile yapilan egitim kurslari ile 6grenim sekilleri de degismistir

(Tasova, 2019, s. 22).

2.6 Z KUSAGI

Y kusagindan sonra diinyaya gelen 1996-2015 yillar1 arasinda dogan giintimiizde
en biiyliglinlin 25 yasinda oldugu bireyler Z kusagini temsil etmektedir. Y kusaginin
teknoloji ve internetle i¢ ice yasadigini sOylemistik. Fakat Z kusagi tam anlamiyla
internet ve teknolojinin i¢inde dogmus ve biiyiimektedir. Oyle ki Z kusag: internetle
bagimli denilecek kadar samimi bir bag kurmustur (Kavalc1 ve Sevtap, 2016b, s. 1036).
Bu durum Z kusaginin insanlarla olan iligki ve uyumlarinda onceki kusaklara gore
farkliliklar dogurmustur. Z kusagi insanlarla iletisime internet ve sosyal medya
aracilifiyla girmeyi tercih etmektedir. Onlar i¢in yiiz yiize iletisim ¢ok Onem arz
etmemektedir. Durum boyle olunca Z kusagi bulundugu ortamda internet baglantisinin
olmasi sartina baglh yasamaktadir (Jiri, 2016, s. 109).

Bu kusak bilgiye hizli ulasabilen en yeni iletisim araglarini etkin bir sekilde
kullanabilen, yenliklere agik, arkadaslik iliskilerini Facebook, instagram Ttizerinden
ylriiten, bulundugu ortami ve tiikettigi liriinlerin paylasimini seven, youtube ile birlikte
eglence, giinliik yasam, bilgi paylasimina dayali videolu igerikler iireten ve gelir elde
edebilen, twitter aracilif ile diislincelerini belirten yeri geldigince bu mecralardan toplu
bir goriisii savunan teknolojiyle sonradan tanigsmayan bizzat ortasinda dogup biiyiiyen
bir kusaktir. Onlar i¢in teknoloji kullanimi ¢ok olagan bir durumdur. Z kusaginin ge¢mis
kusaklara kiyasla daha farkli aile yasantilar1 olacagi diisiiniilmektedir. Bu kadar
teknoloji ile i¢ ice olan bir kusagin ileride nasil bir ebeveynlik ve akrabalik iligkilerinin

olacag diisiiniilmekte ve fazlasiyla merak edilmektedir (Bulgan ve Goktas, 2016, s. 28).
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Tiirkiye’de toplam niifusun yaklasik %38,8 i Z kusag1 bireylerinden olugsmaktadir
Tiirkiye Istatistik Kurumu (2021). Ayrica We Are Social ve Hootsuite (2020) birlikte
yaymmladigr 2020 Tiirkiye Internet Kullanimi Sosyal Medya, Mobil Kullanim ve E-
Ticaret Istatistikleri raporuna bakildiginda Tiirkiye’de 13-17 yas arasindaki erkeklerin
%2,3 1, kadinlarin %1,1 i sosyal medya kullanicisidir. 18-24 yas araligindaki erkeklerin
%13,24 1, kadinlarin %7,3 i sosyal medya kullanicisidir. Rapora bakildiginda en
ylksek kullanim oranlarinin 25-34 yas aralifinda oldugu ve bu araliktan sonra yasin

ilerlemesiyle kullanimin azaldig1 goriilmektedir (We Are Social ve Hootsuite, 2020).

2.7 SOSYAL MEDYA VE REKLAM

Web 2.0’1n hayatimiza girmesiyle birlikte bireylerin sosyallesme sekillerinde de
degisiklikler olmustur. Bireyler sosyallesme ihtiyaclarini Web 2.0’1n hazirladigi temelle
birlikte olusan sosyal medya platformlar1 sayesinde karsilamaya baslamistir. Bireyler
hayatlarinin her kesimini olusturmus olduklar1 kendilerine has igerikler sayesinde
birbirleriyle paylasip etkilesime girmektedirler. Bir¢ok degisikliklere ugrayarak bu
giinlere gelen Web 2.0 sosyal medyanin zeminini olusturmustur (Kirik, 2013, s. 72).

Sosyal medya kanallarinda bireylerin aktif ve gii¢lii iletisim kurmalar1 zamanla
pazarlamacilarinda dikkatini c¢ekmistir. Geligen teknolojiyle birlikte sosyal medya
kanallarinda reklam yayinlama devri basladi ve hedef bu platformlarda alic1 ve satici
arasinda kuvvetli bir bag kurmak olmustur. Tiiketiciler yayinlanan reklamlarla iiriin
hakkinda bilgilendirilir veya firmalarin reklamlar1 vasitasiyla sitelerine yonlendirilip
iriin satin alim1 gergeklestirir. Diger reklam kanallarina kiyasla sosyal medya
platformlarinin kisisellestirilmis reklam, hedef kitleyi belirleme, diisiik maliyet ve
reklam istatistiklerinin kolay takibi pazarlamacilar ve isletmeler tarafindan tercih edilme

sebebi olmustur (Giivendir, 2019, s. 8).

2.7.1 Sosyal Medyanin Dogusu

Ik olarak internetin dogusuna bakilirsa 1970’li yillarda internetin yalniz askeri
alanlarda kullanildig1 goriilmektedir. 1990’11 yillara gelindiginde internetin geligimiyle
kurumsal firmalarin tiiketicilerle iletisim kurma gayretleri goriilmiistiir. Bu iletisim sekli
tek tarafli olarak 1993 yilina kadar yalniz yazi ile olusturulmus paylasimlarla olmustur.

Bu donemler Web 1.0°1 temsil etmektedir. Kisaca bu donemde bireyler interneti bilgi
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alabilmek icin geri doniiglerde bulunamayarak yalnizca okuyucu pozisyonunda
kullanmislardir (Aghaei, Nematbakhsh, ve Farsani, 2012, s. 2).

Web 2.0’la birlikte sosyal medyanin yiikselisi baglamistir. {1k sosyal medya kanali
olarak 1997 yilinda aktiflesen sixdegrees.com sosyal medya sitesi karsimiza
cikmaktadir. Bu site bugiin ki facebook mantigiyla insanlarin arkadaslarini bulmasi i¢in
kurulmustur. Yalniz bir¢ok insanin siteyi aktif kullanmasina ragmen 2000 yilinda yeterli
basar1 saglanamadigindan site kapatilmistir. Sebebi ise sitenin fonksiyonel olmamasi,
insanlarin arkadaglarini bulduktan sonra yapacak bir sey kalmamasidir (Boyd ve

Ellison, 2008, s. 214).

2.7.2 Sosyal Medyanin Ozellikleri

Bireyler iletisim diizeyinin yliksek oldugu sosyal medya kanallarinda hayatlarina
dair her tiirlii diisiince, bilgi ve deneyimlerini aktarabilmeleri bu paylasimlar1 giincel
tutabilmeleri  birbirleriyle tartigabilmeleri, eglenebilmeleri ve gorsel igerik
tiretebilmeleri sosyal medya platformlarint gii¢lii kilan unsurlardir. Bu unsurlar
destekleyen sosyal medyanin 6zellikleri sunlardir (Mayfield, 2008, s. 5):

Katilim: Sosyal medya mesafeleri azaltir ve insanlar1 geri doniislere tesvik eder.

Aciklik: Sosyal medyada igerige erisim ve kullaniminda engel yok denilecek
kadar azdur.

Karsiliklr iletisim: Web 2.0 altyapisiyla ortaya ¢ikan sosyal medyada iletisim ¢ift
yonliidiir.

Topluluk: Sosyal medya sayesinde bireyler ortak ¢ikarlar {izerine ¢ok hizli bir
sekilde topluluk ve iletisim kurabilir.

Baglantili olmasi: Sosyal medya kanallar1 diger siteler ve kaynaklarla baglantili

olarak kendi baglantilarinin da gelisimini saglar.

2.7.3 Sosyal Medya Araclan

Gilinlimiizde sosyal medya araglarmmin sayist olduk¢a artmis ve insanlar
zamanlarmin bir¢cogunu bu araglari kullanarak gecirmektedir. En kiymetli sermayemizin
zaman oldugunu diisiiniirsek sosyal medya araglarinin etkin kullanilmamasi bireyler i¢in
kayip olacaktir. Kullanimi1 hizla yayilan sosyal medya araglari, araglarin kontrol ve

yonetimini  giiclestirmisti. Durum bdyle olunca sosyal medya araglarinin
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siiflandirilmasi gereksinimi dogmustur. Literatiirde bu konu hakkinda bir¢ok ¢alisma
ve smiflandirma sekli vardir. Aralarindan en yaygin kabul gormiis olan1 Tablo 3.1°deki

sekliyle belirtilmistir (Akar, 2010, ss. 19-21).

Tablo 2.2 Sosyal Medya Araclarinin Siniflandirilmasi

Sosyal Medya Araglari Ornek
Bloglar WordPress
Mikroblogging Twitter
Wikiler Wikipedia
Sosyal Isaretleme Digg
Medya Paylasim Siteleri Youtube
Podcasting Spotify
Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri Facebook
Sanal Diinyalar The elder scrolls online

Kaynak: Akar, E. (2010). Sosyal medya pazarlamasi: Sosyal webde pazarlama stratejileri: Efil Yaymevi

2.7.4 Sosyal Medya Pazarlamasinin Fayda ve Zararlari

Sosyal medya kanallar tiiketicilerin aktif olarak kullanmasindan ve her gecen giin
kullanic1 sayisinin artmasindan dolayr isletme ve firmalarin pazarlama alaninda
kiymetlisi haline gelmistir (Chen, 2018, s. 23).

Sosyal medya kanallariin fayda ve zararlarini tiiketiciler ve isletmeler acgisindan
ayr1 ayr1 incelenmesi daha dogru olacaktir. Ik olarak isletmeler agisindan bakacak
olursak sosyal medyanin interaktif olmasi miisterilerle daha yakin iletisim kurulur.
Direk miisteri ile temas kurulmasindan dolay1 aract tim maliyetleri devre dis1
birakmasindan dolay1 ucuz maliyet ve artan etkinlik saglar. Piyasaya sunulan iiriinlerde
ve pazarlama stratejilerinde esneklik saglar. Ayrica sosyal medya araciligiyla tirtinlerini
tiim diinyaya ¢ok hizli bir sekilde sergileyebilir. Uriin ve hizmetleri dogrudan hedef kitle
secimi ile tiiketiciyle bulusturur ve ciddi potansiyel tasiyan tiiketiciler belirlenebilir
(Mucuk, 2007, ss. 237-238).

Isletmeler agisindan zararlarmin basinda geleneksel medyanin aksine olumsuz

yorumlar hizla yayilmasi prestij kaybina neden olacaktir. Bir bagka problem isletmeler
11



iirlin tamitim1 yaparken ticari marka ve telif haklarimin korunmasi unsurlarina ters bir
adim atilmasinda kayiplar yasayacaktir (Kaur, 2016, ss. 35-36).

Tiiketiciler agisindan faydalarina bakilacak olursa herhangi bir konumdan zaman
kisitti olmaksizin aligveriste kolaylik, aligveris esnasinda satig temsilcilerinin ikna
cabalarina maruz kalmmamas: rahatlik saglar. Ayni zamanda tiiketiciler {riinler
hakkinda rahatlikla bilgi sahibi olabilir ve hizli bir sekilde alisverisini yapabilir.
Tiiketiciler agisindan zararlar1 ise kisisel bilgilerin iiglincii sahislar tarafindan ele
gecirilme ihtimali giivenlik zafiyetini, isletmenin yeterli alt yap1 ve sunucuya sahip
olmamasit yogun kullanic1 trafiklerinde zaman kayb1 yasanmasina, zamanla
kullanicilarin biriken yorumlar: bilgi yogunluguna sebep olur ve tiiketicilerin karar

vermesini giiclestirir (Mucuk, 2007, ss. 247-248).

2.8 TUKETICI DAVRANISI VE SATIN ALMA KARARI

2.8.1 Tiiketici Davranmisi Kavrami

Iktisat bilim dalinda mal ve hizmetlerin insan gereksinimlerinin giderilmesi
amaciyla kullanilmasi tiiketim olarak adlandirilmistir. Diinyadaki tiim canlilara
bakildiginda iradesini kullanarak tiiketim yapan yalniz insanoglu vardir. Yapilan
tilketim sayesinde insanoglu iiretim yapma gereksinimi duymustur (Bilge ve Goksu,

2010, ss. 54-55; Demir ve Kozak, 2013, s. 4).

Pazarlama biliminin ve igletmelerin merkez noktasi olan ayrica pazarlamanin ilk
adimlarindan biri sayilan karsilanacak ihtiyaci, harcanacak parasi ve harcama arzusu
olan sahis, kurum ve kuruluslara tiiketici denilmektedir (Ilban, Akkilig, ve Yilmaz,

2011, s. 65).

Tiketicilerin tercih ve egilimleri kesintisiz degiskenlik gostermektedir. Bu durum

isletmeler i¢in ¢ok dikkat edilmesi gereken bir husustur. Ciinkii isletmeler tiiketicilerin
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tercihlerine gore planlamalarini gilincel tutmamalari, dogru analizleri yapmamalari
durumunda rekabetin iist diizey yasandigi pazarlarda tliketiciler isletmenin mal ve
hizmetlerini tercih etmeyecektir. Isletme bu sekilde rakipleriyle rekabet edemeyerek

biiyiik bir kayip yasayacaktir (Kogoglu, 2014, s. 4).

Tiiketici davranisi, pazarlamacilarin tiiketicilere 0zgli pazarlama anlayisi
sayesinde kiymetlenmistir. Beyaz yakali pazarlamacilar malin hangi hedef kitleye, ne
miktarda, neden tiiketildigini analiz etmek ister. Nedeni isletmelerin iirettikleri mal ve
hizmetleri pazarlayabilmesi tiiketicilerin gereksinimlerini, satin alma tutum ve

davraniglarini bilmesinden geger (Cetinoglan, 2017, s. 32).

Tiiketiciler giindelik yasantisinda birgok farkli noktadan uyaricilara maruz
kalmaktadir. Bu uyaricilarin bir kism1 pazarlamacilar tarafindan yansitilmis olabilecegi
gibi bir kism1 da bireylerin giinliik yasantisinda ¢evresinde dénen birtakim nedenlerden
dolay1 da olabilir. Uyaricilara maruz kalan tiiketici sahsi ve ¢evresel etkenlerin 1s181nda
kalarak bir karsilik vermektedir. Bu uyaricilara karsilik satin alma kararlarinin verildigi
konuma “kara kutu” denilmektedir. Pazarlamacilar tiiketicilerin kara kutusunun nasil bir
mekanizma ile calistigini analiz etmek ister. Ciinkii tiiketicilerin satin alma
davraniglarina sebep olan etkenlerin ¢dziimlenebilmesi isletmelere pazarda rekabet

istlinligli saglayacaktir (Akturan, 2007, ss. 240-241).

Tiiketici davranisini etkileyen faktorler Sekil 2.1°de gosterilmistir.
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Degerler
Motivasyon
v
Tutumlar
Tiiketici
Algilama
Davranisi
/ A
Kisilik )
Ogrenme
Yetenek/Kabiliyet

Sekil 2.1 Tiiketici Davranisim1 Etkileyen Faktorler
Kaynak: Kog, E. (2019). Tiiketici davranisi ve pazarlama stratejileri global ve yerel yaklasim (8.bs.).

Ankara: Seckin Yayinevi, s. 65

Tiiketici davranislarin1 yukaridaki etkenlerin haricinde farkli olay ve gelismelerde
etkileyebilmektedir. Ornegin, Amerika’da bir eyalette yasanan kasirga sonrasi insanlarin
bira tiiketimini normalin yedi katina ¢ikmustir. insanlar kasirganin dinmesini evlerinde
televizyon karsisinda bira igcerek beklemislerdir. Bir diger 6rnekte Amerika’da 11 Eyliil
saldirisindan sonra insanlar evlerinin disindaki seyahat, tatil gibi aktivitelerine ara
vererek evlerinde gecirilen zamani arttirmiglardir. Bu durum eve paket servisleri,
televizyon izleme oranlarini, bilgisayar oyunlart satin alimint arttirmistir (Kog, 2019).

Tiiketicilerin davraniglarin1 anlayabilmek i¢in diger bilim alanlarindan bilgi
faydalanmasi olabilmektedir. Ornegin, ekonomi alaninda faiz oranlari, enflasyon,
igsizlik ve doviz kurlar1 gibi etkenlerde degisiklik olmasi durumunda tiiketicilerin
davranislarinda degisiklikler olabilmektedir. Tiiketici davraniglarinda en ¢ok etkisi olan
alanlardan bir tanesi de Psikoloji alanidir. Bireylerin algilama, 6grenme, benlik, kisilik

ve tutumlarin1 anlayabilmek pazarlamacilar i¢in ¢ok 6nemli olmaktadir. Bunun gibi
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tiikketici davraniglar1 birgok disiplin ve bilim alaniyla iliski i¢erisindedir (Kog, 2019, ss.

46-47). Sekil 2.2°de tiiketici davranisi ile iliskili alanlar gosterilmistir.

Matematik/Istatistik
& Ekonomi
Biyoloji \
Tiiketici | isletme
Felsefe B
Davranisi
¢ Sosyoloji
Anatomi
Mimarlik / \ sikoloji
Cografya Hukuk

Antropoloji

Sekil 2.2 Tiiketici Davramislarinin Diger Disiplinlerle iliskisi
Kaynak: Kog, E. (2019). Tiiketici davranisi ve pazarlama stratejileri global ve yerel yaklasim (8.bs.).

Ankara: Seckin Yayinevi, s. 46

2.8.2 Tiiketici Tutumu Kavram

Tutum bir nesne, kisi veya kisiler, bir konu, fikir hakkinda bireylerin olumlu veya
olumsuz veya noétr olma durumundaki degerlendirmeleri sonucu belirli sekilde
davranma egilimidir. Tutumlar bireylerin ge¢misteki deneyimlerinden ve su anki
cevresinden Ogrenilirler. Bireylerin tutumlar1 sozel olarak anlasilamayabilir. Bu
durumda bireylerin viicut dilleri ve mimikleri degerlendirilerek tutumu c¢oziilebilir.
Fakat genelde bireylerin tutumlari disariya aktarilamadigindan bireylerin gergek
tutumlarin1 ¢oziimleyebilmek oldukga giictiir. Tutumlarin 6grenilerek olusmasinda

cesitli etkenler vardir. Bunlar asina yoluyla tutum olusturma, link kurma, ¢agrisim ve rol
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modelleri araciligiyla tutum olusturma, egitim yoluyla tutum olusturma ve inanglardan
kaynakli tutum olusturma olarak sayilabilir (Kog, 2019, ss. 294-295).

Tiiketicilerin reklamlar1  degerlendirmesine yonelik yapilan ¢aligmalarin
bircogunda tutum Olcekleri kullanilmistir. Pazarlama alaninda tutumlarin satin alma
egiliminin ve tiliketicilerin zihninde sekillenen marka imajinin kosulu olmasi sebebiyle
bu alanda yapilan caligmalar tiiketicilerin reklamlara karst olumlu veya olumsuz

hislerini 6l¢gebilmek adina yapilmistir (Belch, Belch, ve Guolla, 2002, s. 64).

2.8.3 Tiiketici Satin Alma Kararimm Etkileyen Faktorler

Gilinlimiizde internet ve sosyal medyada gecirilen kullanim siirelerinin giderek
artmasi tiiketicilerin karar verme mekanizmalarini tiimiinde etkili oldugu gibi satin alma
davranislarinda da etkisi vardir. Sosyal medya ve internet ile olusan tiiketici profillerinin
incelenmesi sonucu tiiketicilerin sosyal medya mecralarinda etkilesim i¢inde olduklari,
satin alma kararlarinda ¢evrimici dostluklara giivendikleri, alacaklar1 {iriinler i¢in bu
mecralardan bilgi edinen, iirlinii satin aldiktan sonra da bu mecralar yoluyla miisteri
hizmeti konusunda geri doniis yaptiklar1 goriilmistiir. Bu durumlar tiiketicilerin satin
alma davranislarinda yeni etkenlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Eru, 2013, s.
99).

Tiketiciler satin alma kararmi vermeden once birgok degiskenin etkisi altinda
kalmaktadir. Tiiketicileri etkileyen bu degiskenler ailesi, dostluklari, i ortami, egitimi
gibi unsurlar olabilmektedir. Tiiketicilerin lirlin ve hizmetleri satin alim aninda ve
sonrasinda verdigi kararlar pazarlama acisindan olduk¢a Onemlidir. Tiiketici
davraniglarini agiklamaya ¢alisan biitiin modellerin ortak 6zelligi tiiketicileri tesiri altina
alan yakin degiskenleri bir cat1 altinda toplamaktir. Literatiirde tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 etkileyen unsurlar iki ¢ati altinda toplanmistir. Bunlara icsel ve digsal

faktorler denilmektedir. Igsel faktorler giidiillenme, algilama, 6grenme, kisilik ve tutum
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olarak ayrilmaktadir. Digsal faktorler kiiltiir, referans gruplari, aile ve sosyal statii olarak
ayrilmaktadir (Islamoglu, 2003, ss. 52-53).

Tiiketici satin alma kararin1 ¢oziimlemek icin en genis kullanima genel tiiketici
davranis modeli sahiptir. Bu modelde i¢sel ve digsal faktorlerin yani1 sira demografik
faktorler, durumsal faktdrler ve pazarlama ¢abalart modele dahil olmaktadir. Tiiketiciler
tiim bu faktorlerin karar verme merkezinde harmanlanmasi sonucu tatmin veya tatmin
olmama seklinde bir neticeye varmaktadir. Modeli olusturan etkenler Sekil 2.3’te

gosterilmistir (Odabasi ve Baris, 2007, s. 50).

\ [ PAZARLAMA CABALARI ]

/

PSIKOLOJIK
FAKTORLER /TI"JKETiCi SATIN \
Ogrenme ALMA SURECI
Giidiileme = fhtiyacin Belirlenmesi
Algilama » Segenekleri ve Bilgi Tatmin
Tutum Arama
\Kisilik / » Seceneklerin
* Degerlendirilmesi
/SOSYO-KULTI"JREL \ > Satin Alma Karari Tatmin
FAKTORLER | > Satin Alma Sonrasi Olmama
Referans Gruplari Degerlendirme

Sosyal Siif

Q(ﬁltﬁr / / \
v DURUMSAL
/ _ \ FAKTORLER
DEMOGRAFIK
. Fiziki Cevre
FAKTORLER
Sosyal Cevre
Yas — yal Cev
Zaman
Cinsiyet A
mag
Egitim
g Duygusal Durum
Meslek

\Gelir / Qinansal Durum /

Sekil 2.3 Genel Tiiketici Davramis Modeli

Kaynak: Odabasi, Y., ve Baris, G. (2007). Tiiketici davranislari. Istanbul: Mediacat Yayinlar1.
17



2.8.4 Tiiketici Satin Alma Karar Sireci

Isletmeler zorlu rekabet ve cevre sartlarinda hedefe ulasabilmek icin tiiketicilerin
satin alma karar stireclerini iyi analiz etmesi gerekir. Tiiketicilerin bir¢ogu gereksinim
veya bir problemle karsilasmadan satin alma siirecine girmemektedir. Tiiketicileri satin
almaya siriikkleyen asamalari ¢dziimlemek amaciyla Engel, Kollat ve Blackwell
tarafindan mal ve hizmetler icin tiiketici karar verme silireci EKB modeli gelistirilmistir.
Bu model 7 asamadan olugmaktadir. Tiiketim, tiiketim sonrasi degerlendirme ve elden
c¢ikarma asamalar1 satin alma sonrasi tiiketici satin alma siirecini ag¢iklamaktadir

(Blackwell, Miniard, ve Engel, 2001, s. 71). {lgili model Sekil 2.4’de gsterilmistir.

IHTiYACIN FARK EDIiLMESI

BiLGi ARAMA

v

SATIN ALMA ONCESi ALTERNATIFLERIN

DEGERLENDIRILMESI

SATIN ALMA
<

TUKETIM

l

TUKETIM SONRASI DEGERLENDIRME

l

ELDEN CIKARMA

Sekil 2.4 EKB Modeli
Kaynak: Blackwell, R. D., Miniard, P. W., ve Engel, J. F. (2001). Consumer Behaviour (9.bs.). United

State Of America: Harcourt College Publishers.
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2.9 LITERATURDEKI SOSYAL MEDYADA
TUKETICILERIN SATIN ALMA TUTUMLARINI

INCELEYEN CALISMALARA GENEL BAKIS

Literatiirdeki caligmalar incelendiginde sosyal medyada tiiketicilerin satin alma
tutumuna yonelik calismalarin  birgogu yayinlanan reklamlarin  niteligine
(bilgilendiriciligi, eglendiricilik, giivenilirlik, rahatsiz edicilik vb.) gére yapilmistir. Bu
caligmalara ek olarak giiniimiizde isletmelerin ciddi 6l¢iide biitge ayirdigr bir tanitim
sekli sosyal medya etkileyicileri olarak bilinen fenomenler ve influencer araciligiyla
yapilan reklamlarin tiiketicilerin satin alma tutumuna etkisi incelenmistir. Genel olarak
bu c¢aligmalarda fenomen ve influencer kisilerin ozelliklerine (giivenilirlik, ¢ekicilik,
uzmanlik vb.) gore satin almaya yonelik etkiye bakilmak istenmistir. Bazi ¢aligmalar ise
sosyal medya kullanimi, kullanilan sosyal medya araclari bazli modeller olusturarak
tilkketicilerin satin alma tutumuna olan etkiye bakmustir. Olusturulan bir bagka arastirma
modeli ise tiliketicilerin karar verme tarzlarim1 baz alarak tiiketicilerin satin alma
tutumuna yonelik bulgular incelemistir. Yapilan arastirmalarin ciddi bir boliimiinde
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore satin alma tutumunda bir farklilik olup
olmadigina bakilmigtir. Baz1 ¢aligsmalar ise satin alma tutumunu satin alma Oncesi ve
sonrasi sekilde iki farkli faktor araciligryla incelemistir.

Genel olarak bakildiginda literatiirde yapilan caligmalar tiiketicilerin satin alma
tutumunu dort farkli model ile incelemistir;

1. Sosyal medya reklamlarinin niteligi
2. Sosyal medya influencer ve fenomenlerinin etkisi
3. Sosyal medya kullanimi1 ve araglarinin etkisi

4. Tiiketicilerin karar verme tarzlarina gore

Literatiirde bu dogrultuda hazirlanan 24 adet makale Tablo 2.3°de gosterilmistir.
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Tablo 2.3 Sosyal Medyada Tiiketicilerin Satin Alma Tutumunu inceleyen Makaleler

Makale Ad1

Yaklasimlar

Sosyal Medya
Reklamlarim
n Niteligine

Gore

Sosyal medya
Influencer ve
Fenomenlerin

in EtKisi

Sosyal Medya
Kullanim ve
Araclarinin

Etkisi

Tiiketicile
rin Karar
Verme

Tarzlarin

a Gore

Arastirma
Metodolojisi

Kisisellestirilmis
reklamlara
yonelik
tutumlari
etkileyen
faktorlerle satin
alma davranisi
arasindaki
iligkinin
incelenmesi
(Leblebici Koger
ve
Ozmerdivanl,
2019)

Kantitatif

Arastirma
Modeli

Facebook
reklamlarinin
tiketicilerin
satin alma
niyetleri
tizerindeki rolii:
universite
Ogrencilerinin
satin alma
davranislari
uzerine bir
arastirma (Diker
ve Tamer
Gencer, 2017)

Kantitatif

Arastirma
Modeli

Sosyal medya
reklamlarinda
tiketci
algilamalart ile
satin alma niyeti
ve agizdan agiza
iletisim
arasindaki iliski
(Turgut, Akyol,
ve Giray, 2016)

Kantitatif

Aragtirma
Modeli
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Bir sosyal
medya
pazarlama
trendi, hatirh
pazarlama ve
etkileyiciler:
Instagram
fenomenleri
iizerine bir
arastirma
(Alikili¢ ve
Ozkan, 2018)

Kantitatif
Aragtirma
Modeli

Pazarlamanin
yiikselen yildiz1
Influencer
marketing:
Influencer
takipgilerinin
satin alma
davranigmi
belirlemeye
yonelik bir
arastirma
(Candz, Giilmez,
ve Eroglu, 2020)

Kantitatif
Arastirma
Modeli

Sosyal medya
fenomenleri
tarafindan
yapilan
reklamlara
yonelik tiiketici
stipheciliginin
rutumlar ve satin
alma niyeti ile
iligkisinin
incelenmesi
(Bora Semiz,
2020)

Kantitatif
Arastirma
Modeli

Sosyal
medyanin
tiiketicilerin
satin alma niyeti
iizerine etkisi:
Universite
ogrencileri
iizerine bir
¢aligma (Uyar,
2019)

Kantitatif
Arastirma
Modeli
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Universite
Ogrencilerinin
satin alma
davraniglarinda
sosyal medya
reklamlarinin
etkisi: Selguk
Universitesi'nde
bir aragtirma
(Caglyan,
Hassan, ve
Isiklar, 2016)

Kantitatif
Aragtirma
Modeli

Sosyal
medyanin
tiiketici
davranislari
iizerine etkisinin
belirlenmesi
(Keskin ve
Mehmet, 2015)

Kantitatif
Aragtirma
Modeli

Sosyal medya
kullaniminin
tilketici
davranislari
iizerindeki
etkisi: Bilecik
Bursa Eskigehir
ornegi (Alkara,
2021)

Kantitatif

Aragtirma
Modeli

Tiiketicilerin
Foursquare veya
Swarm
uygulamalarini
kullanarak yer
bildirimi yapma
davraniglarinin
marka tutumuna
ve satin alma
niyetine etkisi
(Bakir ve
Aydogan, 2018)

Kantitatif

Arastirma
Modeli

Sosyal medya
kullaniminin
tiiketici
davranislarina
etkisi: Universite
ogrencileri
ornegi (A.
Saritas ve Serife,
2017)

Kantitatif

Arastirma
Modeli
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Sosyal
medyanin
tiniversite
Ogrencilerinin
tiiketici
davraniglari
iizerine etkisi:
Turizm Fakiiltesi
ornegi (Ozcan
ve Akinci, 2017)

Kantitatif
Aragtirma
Modeli

Pozitif alginin
ve tiiketici karar
verme tarzlarimin
Y ve Z kusaklart
agisindan
karsilagtiritlmasi
(Ozden, 2019)

v Kantitatif
Aragtirma
Modeli

Sosyal medya
pazarlamasi
kanali olarak
Instagram da
algilanan siirii
davranigi ve
satin alma niyeti
(Can, 2017)

v Kantitatif
Arastirma
Modeli

Bu caligmalarin yani sira bazi makalelerde sosyal medyada kulaktan kulaga
duymanin tiiketicilerin satin alma tutumuna etkisini (Alkis ve Karakan, 2019) ve sosyal

medyanin impulsif satin almaya olan etkisini (Yaprakli ve Mutlu, 2020) inceleyen

caligmalarda yapilmustir.

Literatiirde sosyal medyada tiiketicilerin satin alma tutumlarini inceleyen yabanci

calismalarin bazilar1 Tablo 2.4’te gdsterilmistir.

Tablo 2.4 Sosyal Medyada Tiiketicilerin Satin Alma Tutumunu Inceleyen Diger Calismalar

Yazar/Yazarlar

Makale Adi

Arastirma Metodolojisi

(A. J. Kim ve Ko, 2012)

Do Social Media Marketing
Activities Enhance Customer
Equity? An Empirical Study Of
Luxury Fashion Brand

Kantitatif Arastirma Modeli

(Sin, Nor, ve Al-Agaga, 2012)

Factors Affecting Malaysian
Young Consumers’ Online
Purchase Intention In Social
Media Websites

Kantitatif Aragtirma Modeli
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(A.J. Kim ve Ko, 2010)

Impacts Of Luxury Fashion
Brand’s Social Media
Marketing On Customer
Relationship And Purchase
Intention

Kantitatif Arastirma Modeli

(McClure ve Seock, 2020)

The Role Of Involvement:
Investigating The Effect Of
Brand's Social Media Pages On
Consumer Purchase Intention

Kantitatif Aragtirma Modeli

(Wang, Cao, ve Park, 2019)

The Relationships Among
Community Experience,
Community Commitment,
Brand Attitude, And Purchase
Intention In Social Media

Kantitatif Aragtirma Modeli

(Laksamana, 2018)

Impact Of Social Media
Marketing On Purchase
Intention And Brand Loyalty:
Evidence From Indonesia’s
Banking Industry

Kantitatif Arastirma Modeli

(Alalwan, 2018)

Investigating The Impact Of
Social Media Advertising
Features On Customer Purchase
Intention

Kantitatif Arastirma Modeli

(Lim, Radzol, Cheah, ve
Wong, 2017)

The Impact Of Social Media
Influencers On Purchase
Intention And The Mediation
Effect Of Customer Attitude

Kantitatif Aragtirma Modeli

(Dehghani ve Tumer, 2015)

A Research On Effectiveness Of
Facebook Advertising On
Enhancing Purchase Intention
Of Consumers

Kantitatif Arastirma Modeli

(See-To ve Ho, 2014)

Value Co-Creation And
Purchase Intention In Social
Network Sites: The Role Of
Electronic Word-Of-Mouth And
Trust—A Theoretical Analysis

Kantitatif Arastirma Modeli

(Abzari, Ghassemi, ve Vosta,
2014)

Analysing The Effect Of Social
Media On Brand Attitude And
Purchase Intention: The Case Of

Kantitatif Aragtirma Modeli

Iran Khodro Company
(Hutter, Hautz, Dennhardt, ve The Impact Of User Interactions
Fiiller, 2013) In Social Media On Brand Kantitatif Arastirma Modeli

Awareness And Purchase
Intention: The Case Of Mini On
Facebook

(Chu, Kamal, ve Kim, 2013)

Understanding Consumers'
Responses Toward Social
Media Advertising And
Purchase Intention Toward
Luxury Products

Kantitatif Aragtirma Modeli
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2.10 SOSYAL MEDYADA KUSAKLAR BAZ ALINARAK
YAPILAN SATIN ALMA TUTUMU IiLE ILGILI

CALISMALAR

Tiiketicilerin yaslar1 olgunlastikca hayat tarzlar1 ve kiymet verdikleri unsurlar
degismektedir. Bu durumun tiiketim aliskanliklarina da etkisi olmaktadir. Ornek olarak
bakilirsa yedi, otuz ve yetmis yaslarinda olan tiiketicilerin ihtiyaglar1 yaslari
dogrultusunda farklilik gosterecektir. Ayr zamanda birbirine yakin yaslarda bulunan
tiikketicilerin ihtiyaclar ve ilgi duyduklar1 degerler benzerlik gosterecektir. Kisaca ayni
zaman araliklarinda dogan tiiketiciler o donemin ekonomik, siyasi ve kiiltiirel
ozelliklerine sahip olacaktir. Isletmeler pazarlama stratejisi olustururken bu unsuru
onemseyerek hareket ederler (Tekvar, 2016, s. 1605). Bu durumda pazarlamacilar dev
pazarlart kusak gruplarina bdlerek daha kiiciik Olgekli ve hedef odakli stratejiler
gelistirebilmektedir.

Tiiketicilerin yasamlar1 siiresince deneyimledigi ve tekrarladigi davranmiglar
onlarin karar verme tarzi ve Ogrenme stilinde etkiye sebep olmaktadir. Tiiketicilerin
bircok 6zelligi demografik, i¢ ve dis diinyasi, bilgi ve tecriibeleri 6grenmesinde ciddi
Ooneme sahiptir. Bu 6grenimleri ile tliketiciler tiiketim tarzlarini sekillendirir ve bunun
neticesinde olusan tiikketim tarzlarinin satin alma tutumunda ciddi etkisi olur (Kavalci1 ve
Sevtap, 2016a, s. 1038).

Y kusagmin en onemli oOzelliklerinden biri de teknolojiyi etkin ve faydali
kullanmasidir. Bu kusak i¢in kendi kusagi icerisinde Oncii gruplara iiye olarak o
insanlarin yagam tarzina sahip olmak ister. Bu kusagin bireyleri arasinda yeni iiriin,
moda olan iiriinler ve markalar hizlica yayilmaktadir. Tanitilan iirtinler hakkinda internet
ve sosyal medya araciligiyla bilgi toplamaktadirlar. Reklamlarda asiriliktan ve
duygusalliktan pek hoslanmamakta gergekcilige ve eglendiricilige daha Onem

vermektedir. Yapilan ¢aligmalar bu kusagi etkilemesi gii¢ bir kusak olarak gostermis ve
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pazarlama stratejilerinde 6nemli bir degisime yol agtiklarin1 gostermistir (Ercis ve
Sevtap, 2009, s. 28).

Teknoloji ile arasi en iyi olan Z kusagi bireyleri ebeveynlerinin de tiiketim
kararlarinda etkisi vardir. Z kusag tiiketicileri kisisellesmis, 6zgiin ve tarz odakli bir
tiiketimi daha ¢ok tercih etmektedir. Z kusag tiiketicileri begendigi iiriinii aninda satin
almak, hizlica tiikketmek ve yeni tiikketim sularina yelken agma meyillidirler. Bu durum
pazarlamacilarin Z kusagina verdigi 6nemi arttirmaktadir (Altuntug, 2012, s. 209).

Literatiirde yer alan caligmalar dogrultusunda sosyal medyada kusaklar baz

alinarak tiiketicilerin satin alma tutumunu inceleyen 16 adet makale Tablo 2.5’te

gosterilmigtir.

Tablo 2.5 Sosyal Medyada Kusaklar Bazh Satin Alma Tutumunu inceleyen Cahsmalar

Makale Adi

Bagimsiz Degiskenler

Arastirma Metodolojisi

The impact of social media
marketing medium toward
purchase intention and brand
loyalty among generation Y
(Balakrishnan, Dahnil, ve Yi,
2014)

Elektronik agizdan agiza
iletisim, ¢evrimigi reklamlar,
¢evrimigi topluluklar

Kantitatif Arastirma Modeli

Influence of Social Media
Marketing on the Purchase
Intention of Gen Z (Ninan, Roy,
ve Cheriyan, 2020)

Marka bilinirligi, tiriin algisi,
marka sadakati, tiiketici ve
isletme etkilesimi

Kantitatif Arastirma Modeli

Purchase Decision Of
Generation Y In An Online
Environment (Prasad, Garg, ve
Prasad, 2019)

Sosyal medya kullanimi,
elektronik agizdan agiza
iletisim, marka itibari, tiiketici
sadakati

Kantitatif Arastirma Modeli

Facebook Advertising’s
Influence On Intention-To-
Purchase And Purchase
Amongst Millennials (Duffett,
2015)

Facebook kullanicilarinin
demografik 6zellikleri, facebook
reklamlar1

Kantitatif Aragtirma Modeli

The Influence Of Social
Networking Sites On Buying
Behaviors Of Millennials (Pate
ve Adams, 2013)

Demografik 6zellikler, facebook
kullanimi ve reklamlari,
reklamlarda tinli kullanimi

Kantitatif Arastirma Modeli

Tiiketicilerin instagram
reklamlarma karg1 tutumlarinin
satin alma davraniglar
iizerindeki etkisi: Y ve Z kusagi
{izerine bir arastirma (Ince ve
Bozyigit, 2018)

Reklamlarin giivenirlilik,
rahatsiz edicilik, eglendiricilik,
bilgilendiricilik 6zellikleri

Kantitatif Arastirma Modeli

26




Tiiketici satin alma davranislari

lizerinde sosyal medyanin etkisi:

Y kusag lizerine bir aragtirma
(Arslan ve Baycan, 2018)

Blog Kullanim, Migroblog
kullanim, Sosyal ag kullanim,
Medya paylasim sitesi kullanim,
Wiki kullanim, Sosyal
isaretleme kullanim, Cevrimigi
topluluklar kullanim, Podcast
kullanim, Sanal diinyalar
kullanimi

Kantitatif Arastirma Modeli

Tiiketici davraniglarinin
analizinde kusaklar: Sosyal
medya kullanimi tizerinde bir
arastirma (E. Saritag ve Barutgu,
2016)

Sosyal medya kullaniminda
arastirma, is birligi, iletisimi
baslatma, iletisimi siirdiirme,
iletisim kurma, icerik paylasma
ve eglence

Kantitatif Arastirma Modeli

Sosyal medya reklamlar etkili
midir? Alginin ve tutumun satin
alma niyetine etkisinde iinli
desteginin araci rolii: Y kusagi
iizerinde bir arastirma (Aksoy,
Gilir, ve Celep, 2021)

Sosyal medya reklamlarina
yonelik algi, sosyal medya
reklamlarina yonelik tiiketici
tutumu, sosyal medya
reklamlarindaki iinlii destegi

Kantitatif Arastirma Modeli

Y kusag tiiketicilerinin moda
bloglarina yonelik tutumunun
satin alma niyeti etkisi iizerine
bir arastirma (E. A. Armagan ve
Kiiglikkambak, 2015)

Moda bloglarina yonelik
tutumlar, moda blogu yazarina
yakinlik, modaya yonelik ilgi,
moda liderligine yonelik tutum

Kantitatif Aragtirma Modeli

2.11 SOSYAL MEDYADA SATIN ALMA TUTUMU IiLE
ILGILI KALITATIF CALISMALAR

Sosyal medyada satin alma tutumunu Y kusagini baz alarak inceleyen onemli
caligmalardan olan ve 2020 yilinda Sener ve Yiicel tarafindan hazirlanan ¢alismada 20
tane tez ve 33 adet makale arastirmasi kapsaminda genel tarama modellerinden tekil
tarama modeli kullanilmistir. Incelenen calismalarin yarisinda tiiketicilerin satin alma
tutumu demografik etkenler araciligiyla incelemis ve c¢alismalarin katilimcilari
tiniversite 6grencileri olmustur (Sener ve Yiicel, 2020, s. 270).

Yapilan c¢alismalar incelendiginde Y kusaginda sosyal medyanin satin alma
tutumunu etkiledigi goriilmiistiir. 'Y kusagmin sosyal medya reklamlarindan,
reklamlarda tinlii kullanimindan etkilendigi goriilmiistiir. Pazarlamacilarin sosyal medya

reklamlarinda iinlii kullanmasinin faydali olacagi diisliniilmiistiir. Y kusag tiiketicileri

satin alma kararini vermeden oOnce sosyal medya araciligiyla bilgi birikiminde
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bulundugu aktarilmistir. Incelenen calismalarin bazilarinda reklamlarin rahatsiz edici
ozelliklerinin giiven faktoriinii olumsuz etkiledigi goriilmiis ve isletmelere eglence
dozunun arttirilmasiyla bu durumun diizelebilecegi tavsiyesinde bulunulmustur. Satin
alma sonrasi sosyal medya {izerinden tiiketicilerine geri doniislerde bulunan
isletmelerde giiven algisinin arttig goriilmiistiir. Incelenen calismalarin birgogunun
demografik faktorler agirlikli olmasi modellerin kisitl olmasina sebep olmustur (Sener
ve Yiicel, 2020, s. 278).

Sosyal medyada satin alma tutumuyla ilgili bir diger ¢alisma ise Yildirim ve
Kalender tarafindan 2018 yilinda hazirlanan “Sosyal Medyanin  Universite
Osrencilerinin Satin Alma Davramslarina Etkisi Uzerine Kavramsal Bir Bakis” adli
calismadir. Caligmada Tiirkiye’de son donemlerde tliniversite 6grencileri lizerinde sosyal
medya satin alma tutumunu inceleyen calismalar literatiirde tarama modeli kullanilarak
betimleyici bir model olusturulmustur (Yildirim ve Kalender, 2018, s. 574).

Yapilan ¢aligmalar incelendiginde sosyal medyanin satin alma 6ncesi tutumlarda
tiniversite Ogrencilerini etkiledigi goriilmiis ve sosyal medya platformlarinin bilgi
edinilmede kullanildig1 goriilmiistiir. Sosyal medyada satin alma sonrasi tutumlarda ise
tiniversite Ogrencilerinin  memnuniyeti ve memnuniyetsizliklerini sosyal medya
platformlarinda paylastiklar1 goriilmiistiir. Caligsmalarda tiniversite 6grencilerinin sosyal
medyayr yogun kullandiklar1 ve neticesinde satin alma tutumlariin etkilendigi
bulunmustur. Sosyal medya reklamlarinda geng kesime agirlikli reklamlarin verilmesini,
eglendiricilik faktorlinlin arttirilarak, rahatsiz edicilik etkenin azaltilmasi gerektigi
isletmelere tavsiye edilmistir. Isletmelerin bilgi edinme amacli kullanilan sosyal medya
platformlarinda yeni {rlinlerinin tanitiminin yapilmasii ¢ilinkii sosyal medyanin
tiniversite Ogrencilerinin satin alma tutumunda olumlu etkisinin oldugu gorilmiistiir.
Memnuniyetsizliklerini sosyal medya kanallarinda dile getiren {iniversite 6grencilerine
geri dontislerde bulunmak ig¢in igletmelerin miisteri hizmetlerini daha etkin kullanmasi

gerektigi tavsiyesinde bulunulmustur (Yildirim ve Kalender, 2018, s. 576).
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Literatiirdeki bir diger kalitatif calisma Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez tarafindan
2017 yihinda hazirlanan “Instagram’dan Alisveris Yapan Tiiketicilerin Satin Alma
Davramslari: Kegifsel Bir Calisma” adli ¢alismada oOrneklem olarak Instagram
kullanarak en az bir kez satin alma yapan tiiketicilerden olusmaktadir. Katilimcilara
kartopu yontemi kullanilarak ulagilmistir. Aragtirmada yontem olarak kalitatif aragtirma
yontemlerinden yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriigme kullanilmistir. Arastirma
cogu kadinlardan olusan 22 katilimcr ile yapilmistir. Katilimeilarin ¢ogu 2 yildir
Instagram hesabina sahip ve giin igerisinde 10-15 defa hesaplarina bakmaktadirlar (Yasa
Ozeltiirkay, Bozyigit, ve Giilmez, 2017, ss. 182-186).

Yapilan calismada tiiketicilerin ¢ogunlukta tescilsiz isletme hesaplarini takip
ederek satin alim yaptiklar1 goriilmiistiir. Bu durumun neticesinde bireysel saticilarin
cesaretlenmesini ve Instagram araciligryla satis yapmalar1 gerektigi tavsiye edilmistir.
Katilimeilarin hepsi igletme ve iirlinleri hakkinda satin alma dncesinde bilgi topladigi,
promosyonlardan haberdar olmak i¢in ve iiriin hakkinda yorumda bulunabilmek i¢in
Instagram sayfalarimi takip ettigi anlagilmistir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunun kadin
olmasindan dolayr Instagram’da kiyafet, ayakkabi, taki ve saat satisinin daha fazla
oldugu neticesinde bu platformda satis yapmay1 diisiinen isletmelere bu kategorileri
dikkate almalar1 gerektigi tavsiye edilmistir. Katilimcilarin Instagram’dan iirin satin
alma nedenleri kapida 6deme kolayligi, iiriin ¢esitliligi, cazip fiyat, iade sartlar1 ve kolay
satin alim 6zellikleridir. Isletmeler bu unsurlar1 dikkate alirlarsa {iriin satiglarinda artislar
olabilecektir. Isletmelerin iceriklerine katilimcilarin  yarisimin - yorum  yaptigina,
katilimcilarin hepsinin begeni sayilarindan ve yorumlardan etkilendikleri goriilmiistiir.
Bu durumda isletmeler tiiketicilerin olumlu yorumlarini hikayelerinde paylagmali,
igeriklerinin begeni sayisini arttirmali, olumlu yorumlarin sayisini arttirmasi agisindan
kaliteli {iriin satisinda bulunmas1 tavsiyeleri verilmistir. Isletmeler olusturduklar:
iceriklerde iiriin 6zelliklerini acik ve net bir sekilde belirtmeli, fiyat bilgisini eklemeli,
triinlerin degisim o6zelliginden ziyade iade seceneginin bulunmasi tavsiyesinde

bulunulmustur. Katilimcilarin satin alim yapmay1 yakinlarina Instagram, agizdan agiza
29



iletisim, Facebook ve internet araciligiyla yaptigi neticesinde olumsuz yorumlara karsi
azaltic1 dnlemler alinmasi gerektigi belirtilmistir (Yasa Ozeltiirkay vd., 2017, ss. 193-
194).

Diger bir calisma ise Unsal, Elbir ve Esiyok tarafindan 2020 yilinda hazirlanan
“Kozmetik Sektoriinde Satin Alma Karari Olusturmada Vloggerlarin Rolii” adh
calismadir. Arastirma Orneklemi kozmetik alaninda paylasimlari bulunan vloggerlari
takip eden 24 katilimcidan olusmaktadir. Katilimcilarin vloggerlar1 2-7 yil siireyle takip
ettigi ve onlarin deneyimlerini dinlemeden {riin denemesi yapmadiklarini
bildirmislerdir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi vloggerlari samimiyetsiz bulmakta ve
bu durum irline olan gliveni de sarsmakta neticesinde satin alma tutumu olumsuz
etkilenmektedir (Unsal, Elbir, ve Esiyok, 2020, ss. 44-45).

Calismada vloggerlarin tiiketicilerin satin alma tutumunda ve hayat tarzlarinda
ciddi etkisi oldugunu markalarin takip edilebilmesi i¢in sosyal medya pazarlamasinin
yapilmas1 gerektigi goriilmiistiir. Katilimcilarin  hepsi  vloggerlarin  deneyimlerini
dinleyerek {iriin satin alimi yapmustir. Katilimcilar kendilerine yakin gordiikleri ve
giiven duyduklar1 vlogger tavsiyelerine daha cok dikkat ettikleri goriilmiistiir. Bu
durumun Amerika ve Tirkiye’deki diger ¢alismalarda da benzer sonuglar sergiledigi

aktarilmustir (Unsal vd., 2020, s. 48).

2.12 SOSYAL MEDYADA SATIN ALMA TUTUMU ILE

ILGILI KANTITATIF CALISMALAR VE MODELLER

Literatiire bakilarak incelenecek ilk ¢alisma sosyal medya pazarlamasinin miisteri
iligkilerine ve tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisini liikks moda markalarin1 baz
alarak inceleyen Kim ve Ko tarafindan 2010 yilinda hazirlanan “Impacts of Luxury
Fashion Brand’s Social Media Marketing on Customer Relationship and Purchase
Intention” adli calismadir. Moda pazarlamasi alaninda egitim goren yliksek lisans

Ogrencileriyle 6n ¢alisma yapilarak en yiiksek frekans degerine sahip Louis Vuitton
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markas1 calismada baz alinmistir. Anket calismasina iki yil igerisinde liiks moda
markalarindan satin alim gergeklestiren 150 katilimcidan eksik anketler ¢ikarilarak 133
katilimct kolayda o6rnekleme yontemiyle dahil edilmistir (A. J. Kim ve Ko, 2010, ss.
167-168).

Arastirma i¢in hazirlanan model Sekil 2.5’ de gdsterilmistir.

Sosyal Medya \ _—~—" ol e e e e o ——————

Satin Alma Niyeti

Sekil 2.5 Liiks Moda Markalarinin Sosyal Medyada Satin Almaya Etkisi

Pazarlamasi

Kaynak: Kim, A. J., ve Ko, E. (2010). Impacts Of Luxury Fashion Brand’s Social Media Marketing On
Customer Relationship And Purchase Intention. Journal of Global Fashion Marketing, 1(3), s. 167
Sosyal medya pazarlamas1 faktorii eglence, kisisellestirme, etkilesim, agizdan
agiza iletisim ve trend alt boyutlarindan olugmaktadir. Kurulan regresyon modeli ile
eglence ve agizdan agiza iletisimin miisterilerin samimiyetine anlamli ve olumlu etkisi
oldugu goriilmiistiir. Gilivenilirlik faktoriine ise eglence, kisisellestirme ve trend
faktorlerinin anlamli ve olumlu etkisi oldugu bulunmustur. Eglence, etkilesim ve
agizdan agiza iletismin tiiketicilerin satin alma niyetlerinin olumlu ve anlamh
yordayicist oldugu goriilmistiir. Olusturulan diger ¢oklu regresyon testinde ise
giivenirligin tiiketicilerin satin alma niyetlerine anlamli ve olumlu yordayicisi oldugu,
samimiyet faktoriinlin ise tiliketicilerin satin alma niyetine anlamli etkisi olmadigi
goriilmiistiir. Bu durumun literatiirdeki sonuglara uyum saglamamasindan dolay1 sonraki
calismalarda arastirmacilarin samimiyet faktorii ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi

ele almalar1 tavsiye edilmistir (A. J. Kim ve Ko, 2010, ss. 169-170).
31



Sosyal medya reklamlarinin ozelliklerinin tliketicilerin satin alma niyetlerine
etkisini inceleyen bir diger c¢alisma 2018 yilinda Alalwan tarafindan hazirlanan
“Investigating The Impact of Social Media Advertising Features on Customer Purchase
Intention” adli ¢alismadir. Calismaya kolayda orneklem yontemi ile 437 katilimcinin

anket sonuclar1 dahil edilmistir (Alalwan, 2018, s. 70).

Arastirma i¢in olusturulan model Sekil 2.6°da gosterilmistir.

Hedonik

Motivasyon

Performans

Beklentisi

Bilgilendirme
Ilgi Diizeyi M

Sekil 2.6 Sosyal Medya Reklamlarinin Satin Almaya Etkisi

Satin  Alma

Niveti

Algilanan

Kaynak: Alalwan, A. A. (2018). Investigating The Impact Of Social Media Advertising Features On
Customer Purchase Intention. International Journal of Information Management, 42, s. 68

Calismanin bulgularina bakildiginda etkilesim faktoriiniin performans beklentisi,
hedonik motivasyona ve satin alma niyetine pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir. Sosyal
medya reklamlarinin bilgilendiricilik  6zelliginin ise tiiketicilerin  performans
beklentilerine ve satin alma niyetlerine pozitif etkisi bulunmustur. Algilanan ilgi
diizeyinin ise tiiketicilerin performans beklentisi ve satin alma niyetlerine pozitif etkisi,

aliskanlik faktoriinlin tliketicilerin satin alma niyetlerine anlamli bir etkisi olmadigi
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goriilmiistiir. Ayrica hedonik motivasyonun ve tiiketicilerin performans beklentisinin

satin alma niyetine anlamli ve olumlu etkisi oldugu bulunmustur (Alalwan, 2018, s. 72).

Sosyal medya araclarindan Facebook baz alinarak tiiketicilerin satin alma
tutumunu inceleyen 2012 yilinda Kazancioglu, Ustiindagli ve Baybars tarafindan
kaleme alinan “Tiiketicilerin Sosyal Ag Sitelerindeki Reklamlara Yonelik Tutumlarinin
Satin Alma Davranislart Uzerine Etkisi: Facebook Ornegi” adl calismasinda kolayda
ornekleme yontemi ve 409 katilimcr ile ¢alisilmistir. Arastirmada Facebook kullanan
bireylerin reklamlara karsi olumlu tutumunun satin alma davranisina etkisi incelenmek

istenmistir (Kazancoglu, Ustiindagli, ve Baybars, 2012, s. 166).

Arastirma i¢in olusturulan model Sekil 2.7°de gosterilmistir.

Facebook Reklam Triirii
Facebook l >
Reklamlarina Yonelik ! r 1
Olumlu Katilimet -
Tutumu g Katilimer  Satin
T Alma Davranisi
v

Facebook R
Reklamlarina Yonelik g
Katilimer Dikkati

Facebook’a  Girme Facebook’ta Gegirilen

Siklig1 Siire

Sekil 2.7 Facebook’ta Tiiketicilerin Satin Alma Tutumu
Kaynak: Kazancoglu, 1., Ustiindagh, E., ve Baybars, M. (2012). Tiiketicilerin Sosyal Ag Sitelerindeki
Reklamlara Yénelik Tutumlarmin Satin Alma Davranislar1 Uzerine Etkisi: Facebook Ornegi. Uluslararast
Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi(8), s.168
Kismi korelasyon analizi ile Facebook’a girme siklig1 ve Facebook’ta gecirilen

stirenin Facebook reklamlarina yonelik olumlu tutum ve Facebook reklamlarina yonelik
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dikkati etkilemedigi goriilmiistiir. Ayrica Facebook reklamlarma yonelik katilimci
dikkati ile Facebook reklamlarina yonelik olumlu tutum arasinda olumlu ve anlamli bir
iligki oldugu, Facebook reklam tiiriiniin Facebook reklamlara yonelik olumlu tutuma ve
Facebook reklamlarina yonelik dikkate etki ettigi gortilmiistiir. Hipotez testleri
yapildiktan sonra yeni bir arastirma model Onerisinde bulunulmustur. Bu modelde
Facebook reklamlarinin gorselligine yonelik olumlu tiiketici tutumu ve Facebook
reklamlarinin sosyal icerigi adinda iki adet degisken modele katilmistir. (Kazangoglu

vd., 2012, s. 176).

Yapilan ¢alisma ile tiiketicilerin olumsuz tutumlarinin satin alma davranisina
etkisinin olumsuz oldugunu yani Facebook’ta yayinlanan reklamlarin olumlu tutum
olusturamamasi tiiketicilerin reklama konu olan {iriin veya hizmeti satin almamasina
sebep olmaktadir. Bu durumu katilimcilarin Facebook’u iiriin-hizmet konusunda bilgi
edinme amagli degil de sosyal etkilesim amagli kullanmasina baglamiglardir. Ayrica
kullanicilarin  reklamlara giivensizlik duymalar1 sonucunda yayinlanan reklamlari
onemsemedikleri bu durumunda isletmelerin reklam harcamalarinin karsiliksiz oldugu
belirtilmistir. Katilimcilar reklamlarin devamli karsilarina ¢ikmasini rahatsiz edici
olarak gérmektedirler. Arastirmada kisit olarak sadece Facebook kullanilmasi goriilmiis
ve sonraki ¢alismalarda diger sosyal medya araglarina yonelik caligmalarin

yapilabilecegi tavsiyesi verilmistir (Kazancoglu vd., 2012, ss. 177-178).

Literatiirdeki sosyal medyada satin alma tutumuyla ilgili bir diger arastirma 2020
yilinda Sargin, Oralhan ve Uveng’in birlikte yazmis olduklar1 ¢alisma ile i¢sel ve dissal
etkenlerin sosyal medyada satin alma tutumuna etkisine ve satin alma tutumunun da
satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Calisma toplamda 31 ifadeden olusmaktadir.
Katilimeilarimin - Kayseri ilinde yasayanlardan oldugu ve kolayda &rnekleme
yonteminden faydalanarak yiiz-ylize 354 anket ile ¢aligmanin yapildigi belirtilmistir.

Calisma tiiketicilerin satin alma merkezini etkileyen motivasyon teorisinden yola
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cikilarak olusturulan yapisal model incelemesidir (Sargin, Oralhan, ve Uveng, 2020, ss.

634-635).

Arastirmada kullanilan model Sekil 2.8’de gosterilmistir.

Vakitlilik
Yerlestirme
Dissal
Motivasvon
Kisisellestirme Tutum »| Satin Alma
Niveti
Tiiketici \ Igsel
Yenilikciligi Motivasvon
Algilanan
Zevk

Sekil 2.8 Motivasyonlarin Tiiketici Tutum ve Satin Alma Niyetine Etkisi

Kaynak: Sargm, S., Oralhan, B., ve Uveng, A. S. (2020). Sosyal Medya Reklamciliginin Tiiketici Satin
Alma Davranisi Uzerine Etkisinin Yapisal Esitlik Modellemesi Ile incelenmesi. European Journal of
Science and Technology, s.635

Olusturulan yapi1 incelendiginde sosyal medya reklamlar1 vakitliligi, yerlestirme
ve kisisellestirme faktorleri digsal motivasyonun anlamli yordayicilar olduklari, tiiketici
yenilikgiliginin i¢sel motivasyona istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigi
bulunmustur. Fakat algilanan zevkin igsel motivasyon faktoriiniin anlamli yordayicisi
oldugu gériilmiistiir. I¢sel ve dissal motivasyonlarin tutum iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir yordayicisi oldugu ayni zamanda tutumunda tiiketicilerin satin alma
niyetinde anlaml1 yordayicisi oldugu belirtilmistir (Sargin vd., 2020, s. 637).

Sosyal medyada tiiketicilerin satin alma tutumunu inceleyen bir diger 6nemli
calisma 2020 yilinda Tasdelen tarafindan hazirlananmistir. Bu ¢alisma ile vloggerlarin
deneyimledigi {irlinleri hikdye, yorum ve goriislerle izleyicilerine aktarmasi yogun
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olarak genc tiiketicileri etkiledigi diisiiniilerek arastirma sosyal medya araglarindan
Snapchat kullanimina yonelik hazirlanmistir. Arastirma kolayda orneklem yontemi
secilerek yiiz-yiize anket ile 513 gecerli anketle yapilmigtir (Tasdelen, 2020, ss. 1076-
1077).

Arastirmada kullanilan model Sekil 2.9’da gosterilmistir.

Fiziksel Cekicilik Uzmanlik

!

Sosyal Cekicilik Satin Alma Niyeti | Giivenirlik
i Para-sosyal
Homofili Tutum
Etkilesim
= —

Sekil 2.9 Vloggerlarin Satin Alma Niyetine Etkisi

Kaynak: Tagdelen, B. (2020). Dijital Cagin Yeni Trendi Sosyal Medya Etkileyicileri Vloggerlarin
Universite Ogrencilerinin Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi. Gaziantep University Journal of
Social Sciences, 19(3), s.1078

Calisma incelendiginde anova testi yapilarak yas faktoriiniin  Snapchat
kullanicilarinin satin alma niyetlerini, giivenirligi, fiziksel ve sosyal ¢ekicilik algilarini,
uzmanlik algilarin1 ve homophily tutumlarimi olumlu etkiledigini bu sonucun
literatiirdeki ¢aligmalardan ¢ikan sonugclar ile uyumlu oldugunu belirtilmistir. Cinsiyet
faktoriiniin sosyal ve fiziksel ¢ekiciligi ve satin alma davranisina etkisi oldugu, egitim
faktoriiniin satin alma niyeti ve homophily tutumlari etkiledigi belirtilmistir.
Arastirmada yol analiz modeli olusturularak hipotezler test edilmistir. Fiziksel ¢ekicilik,
homophily tutum ve para-sosyal etkilesimin tiiketicilerin satin alma niyetinin anlamli ve

pozitif yordayicisi oldugu, sosyal ¢ekicilik ve uzmanlik faktorlerinin tiiketicilerin satin
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alma niyetlerinin anlamli ve negatif yordayicis1 oldugu, giivenilirlik faktoriiniin
tiikketicilerin satin alma niyetine anlamli bir etkisinin olmadig1 belirtilmistir (Tasdelen,
2020, s. 1082).

Instagram kullanicilarina yonelik hazirlanmis bir diger ¢alisma Aver ve Yildiz
tarafindan 2019 yilinda kaleme alinmistir. Calismaya hedef olan kitle Instagram
kullanan Y kusag: bireylerinden olusmaktadir. ilk olarak 20 katilimer ile pilot ¢alisma
yapilmis ve pilot calisma sonucunda soru ¢ikarma ihtiyact dogmamistir. Calismada
tesadiifi olmayan 6rneklem yonteminden kolayda 6rneklem yontemi ile 442 kullanic1 25
adet ifade kullanilmistir (Avci ve Yildiz, 2019, ss. 94-95).

Arastirmaya konu olan model Sekil 2.10°da gosterilmistir.

Elektronik
Kulaktan

Kulaga

Pazarlama

Sekil 2.10 Fenomenlerin Satin Alma Niyetine Etkisi
Kaynak: Avcy, 1., ve Yildiz, E. (2019). Fenomenlerin Giivenilirlik, Cekicilik ve Uzmanlk Ozelliklerinin
Marka Tutumu, Satin Alma Niyeti ve Elektronik Kulaktan Kulaga Pazarlama Uzerindeki Etkileri:
Instagram Ornegi. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, s. 93
Calismanin bulgularina bakildiginda Instagram fenomenlerinin glivenilirliligi,
Instagram kullanin Y kusag tiiketicilerinin marka tutumuna, satin alma niyetlerine ve
elektronik kulaktan kulaga pazarlama davranislarina istatistiksel olarak anlamli ve

olumlu etkisi oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde Instagram fenomenlerinin ¢ekiciligide,
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Y kusagi Instagram kullanicilarinin marka tutumuna, satin alma niyetlerine ve
elektronik kulaktan kulaga pazarlama davranislarina istatistiksel olarak anlamli ve
olumlu etkisi vardir. Yalniz Instagram fenomenlerinin uzmanlhig faktoriiniin Y kusagi
Instagram kullanicilarinin marka tutumlarina, satin alma niyetlerine ve elektronik
kulaktan kulaga pazarlama davraniglarina istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadig1
goriilmiistiir (Aver ve Yildiz, 2019, s. 97).

Arastirmada sonug¢ olarak Instagram fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma
niyetleri lizerinde ciddi bir etkisinin oldugunu, isletmelerin bu pazarlama stratejisini
kullanmalar1 gerektiklerini, isletmeler iiriin ve hizmet tanitimi i¢in fenomen seg¢imi
yaparken fenomenlerin giivenilirligi ve ¢ekiciligi 0Ozelliklerine dikkat edilmesi
gerektigini belirtmiglerdir. Gelecek caligmalara ise fenomenlerin takipgi sayisi ve
demografik o6zelliklerinin modele katilabilecegi tavsiyesinde bulunulmustur (Avci ve
Yildiz, 2019, s. 99).

Gilinlimiizde sosyal medya kullaniminin artmasi ile sosyal medya aracilifiyla
yapilan pazarlama stratejilerinin de 6nemi artmustir. Geng bireylerin ¢ogunlukla sosyal
medya iizerinden aligverislerini yapmasi bu mecralar1 kullanan tiiketicilerin satin alma
tutum ve davranislarinin incelenme ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Bu bakis acisiyla Uyar
tarafindan 2019 yilinda hazirlanan ¢alisma Afyon Kocatepe Universitesinde okuyan 280
katilimciya kolayda oOrneklem yoOntemi ile yiiz yilize anket olarak uygulanmustir.
Caligmada sosyal medyay1 oOgrencilerin siklikla kullanmasinin  sosyal medya
platformlarinda yapilan aligverislere giliveni ve sosyal medyada yapilan aligverislerin
kullanish ve faydali bulunmasinin 6grencilerin satin alma tutumunda etkisi oldugu
diisiiniilerek yapisal esitlik analizi ile test edilebilen regresyon modeli olusturulmustur

(Uyar, 2019, s. 141).Calismada kullanilan arastirma modeli Sekil 2.11°de gosterilmistir.
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Satin Alma
Niyeti

Sosyal Medya

Algilanan
Kullaniglik

Kullanimi

Sekil 2.11 Sosyal Medya Kullaniminin Satin Almaya Etkisi
Kaynak: Uyar, A. (2019). Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Universite
Ogrencileri Uzerine Bir Model Onerisi. Journal of Yasar University, 14, s. 141

Calismaya bakildiginda 6grencilerin sosyal medyada gecirdigi vaktin artmasiyla
sosyal medyaya duyulan giiveninde arttigit bu durumun satin alma niyetini olumlu
etkiledigi gorilmiistiir. Sosyal medya kullanan katilimcilarin vakit, fiyat ve iirlin
karsilagtirma acisindan sosyal medyay1 faydali bulduklari ve bu etkenlerin satin alma
niyetine ektisi oldugu belirtilmistir. Hedef kitlesi gencler olan isletmelere sosyal medya
kullanimu ile aligveris arasinda pozitif bir korelasyon oldugu hatirlatilarak, isletmelere
sosyal medyada tiiketici hareketlerinin iyi analiz edilmesi gerektigini, tiiketicilerde
giiven olusturacak adimlar atilmasini, miisteri iligkilerine dikkat edilmesi gerektigi
konusunda tavsiyeler verilmistir (Uyar, 2019, s. 145).

Teknolojik gelismelerle internetin yaygin kullaniminin artmasi isletmelerin
tiikketicilerle etkilesimini gelismistir. Firmalar markalarin1 uluslararasi boyutlara tagimak
icin sosyal medya platformlarinda pazarlama stratejilerine bagvurmaktadir. Literatiirde
bu kapsamda Sahin, Cagliyan ve Baser tarafindan 2017 yilinda “Sosyal Medya

Pazarlamasimin  Tiiketici Satinalma Davramsina Etkisi: Selcuk Universitesi [IBF
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Ornegi” adli kantitatif ¢alisma kaleme alinmustir. Arastirma Selcuk Universitesi [IBF
ogrencilerine kolayda drnekleme yontemiyle toplam 69 ifade kullanilarak 394 katilimci
ankete dahil edilmistir. Arastirmada 69 ifadeden olusan sosyal medya pazarlamasi
Olcegi sosyal sermaye ihtiyaci, psikolojik refah, giiven ve genel yaklasim alt
boyutlarindan olusmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan varsayim sosyal medya
pazarlamasiin tiiketicilerin sosyal medyada satin alma tutumlarina anlamli bir etkisi
vardir (Sahin, Cagliyan, ve Baser, 2017, s. 73).

Sosyal medya platformlar1 sayesinde tiiketiciler diger tiiketicilerle iletisim
kurabilmekte kendilerine 0zgii paylasimlarla kendilerini ifade edebilmektedir.
Tiiketiciler kendilerini ifade etmeyle ilgilenirken isletmeler de hedef kitlelerine uygun
pazarlama ve iletisim stratejilerini yapabilmektedir. Tiketiciler isletmelerden
kendilerinin dinlenmesini, isteklerine uygun hareket edilmesini ve kendilerinde giiven
hissiyatinin olusturulmasini beklemektedirler. Bu dogrultuda yapilan ¢aligmada sosyal
medya pazarlamasi faktoriiniin alt boyutlar: ile tiiketicilerin satin alma tutumu faktorii
arasinda pozitif, orta seviyede anlamli bir korelasyon bulunmustur. Ayni zamanda
yapilan ¢oklu regresyon analiziyle sosyal medya pazarlamasi faktérii tim alt
boyutlaryla tiiketicilerin satin alma tutumlarinin istatistiksel olarak anlamli bir
yordayict oldugu bulunmustur. Bu durumda sosyal medyanin tiiketiciler ve isletmeler
arasinda koprii roliinde oldugunu firmalarin bu alanda ¢alismalara yonelmesini etkili
hareketlerle tiiketicilerin satin alma kararlarmin yonetilebilecegi tavsiye edilmistir
(Sahin vd., 2017, s. 84). Arastirma kapsaminda olusturulan model Sekil 2.12°de

gosterilmistir.
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Sosyal Sermaye Thtiyaci Psikolojik Refah

Tiiketici Satin

Alma Davranisi

Sosyal Medya Pazarlamast

N

Giliven Genel Yaklagim

Sekil 2.12 Sosyal Medya Pazarlamasinin Satin Almaya Etkisi

Kaynak: Sahin, E., Cagliyan, V., ve Baser, H. H. (2017). Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Satin
Alma Davranisina Etkisi: Selcuk Universitesi I.1.B.F Ornegi. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, s. 73

Sosyal medya kanallariin tiiketicilerin satin alma tutumuna etkisini inceleyen
diger kantitatif calisma 2018 yilinda Onurlubas ve Oztiirk tarafindan hazirlanan “Sosyal
Medya Uygulamalarimin Y Kusagi Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisi: Instagram
Ornegi” adli ¢alismadir. Arastirmada Y kusagi baz almarak kolayda ornekleme
yontemiyle 384 katilimciya ulasilarak anket ¢alismasi yapilmistir. Veriler normallik,
faktor, korelasyon ve ¢oklu regresyon analizi ile incelenmistir. Arastirmanin bagimsiz
degiskenleri gorsel imaj ve hizmet alabilme, tiiketici begenileri ve takipg¢i sayisi, satici
davranis1 ve {inlii model kullanmimi faktorleridir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018, s. 996).

Calismada olusturulan model Sekil 2.13’te gosterilmistir.
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Goérsel Imaj ve Hizmet Alabilme

Tiiketici Begenileri ve Tak1p(;1 / Satin Alma Davranlsl

Sayist

Satict Davranist ve Unlii Model

Kullanimi

Sekil 2.13 Instagram Pazarlamasinin Satin Almaya Etkisi

Kaynak: Onurlubas, E., ve Oztiirk, D. (2018). Sosyal medya uygulamalarinin Y kusagi satin alma
davranisi tizerine etkisi: Instagram o6rnegi. OPUS Uluslararasi: Toplum Arastirmalart Dergisi, 9(16), s.
996

Calismanin bulgularina bakildiginda korelasyon analiziyle tiim bagimsiz
degiskenlerin tiiketicilerin satin alma tutumuyla pozitif yonde ve yiiksek seviyede
iligkili oldugu goriilmiistiir. Fakat en fazla korelasyon tiiketici begenileri ve takipgi
sayis1 faktoriiyle goriilmiistiir. Arastirmada yapilan ¢oklu regresyon analizi ile gorsel
imaj ve hizmet alabilme, tiiketici begenileri ve takipgi sayisi, satict davranigi ve inlii
model kullanimi faktorlerinin tiiketicilerin satin alma tutumunda istatistiksel olarak
anlamli ve olumlu yordayicisi oldugu bulunmustur. Sonug olarak Y kusagi bireylerinin
Instagram kullanimin yiiksek olmas1 pazarlamacilar i¢in ciddi 6nem sarf etmektedir. Bu
durumda isletmelerin takipgilerini ve igeriklerine gelen begenileri arttirmasinin,
tiikketicilerle etkilesiminin ve {inlii model kullaniminin, tanitimda bulunduklari {iriin ve
hizmetler i¢in olusturulan gorsel veya videolarin ¢oziiniirliigiiniin yiiksek olmasinin
tilketiciler tarafindan olumlu karsilanacagina sonucunda ise satislarin artabilecegine

deginilmistir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018, ss. 1007-1008).
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Sosyal medya araglarindan Instagram baz alinarak Y ve Z kusaginin reklamlara
kars1 sergiledigi satin alma tutumunu inceleyen ¢alisma 2018 yilinda ince ve Bozyigit
tarafindan kaleme alinan arastirmada kolayda orneklem yontemi tercih edilerek 423
gecerli anket ile Tarsus ilgesinde lise Ogrencilerine uygulanmistir. Arastirmada
Instagram reklamlarinin bilgilendircilik, eglendiricilik, giivenilirlik ve rahatsiz edicilik
etkenlerinin tiiketicilerin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi tutumlarina etkisi

incelenmek istenmistir (Ince ve Bozyigit, 2018, s. 45).

Arastirmada olusturulan yapisal model Sekil 2.14’te gdsterilmistir.

Instagram Reklamina Kars1 Tiiketici Tutumlart
e Bilgilendiricilik
e  Giivenirlik
e Eglendiricilik
e Rahatsiz Edicilik

— N

Satin Alma Oncesi Tiiketici Satin Alma Sonrasi Tiiketici

Davranislari Davranislari

Sekil 2.14 Instagram Reklamlarinin Satin Almaya Etkisi

Kaynak: ince, M., ve Bozyigit, S. (2018). Tiiketicilerin Instagram Reklamlarma Kars1 Tutumlarimin Satin
Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi: Y ve Z Kusag1 Uzerine Bir Arastirma. Beykoz Akademi Dergisi,
6(2), . 46

Arastirmada hipotezlerin testi icin Y ve Z kusagina iki farkli yapisal esitlik analizi
uygulanmistir. 'Y kusaginda reklamlarin eglendiricilik faktoriiniin tiiketicilerin satin
alma Oncesi tutumlarinin anlamli ve olumlu yordayicist oldugu goriilmiistiir. Rahatsiz
edicilik ve eglendiricilik faktorlerinin tiiketicilerin satin alma sonrasi tutumlarinda
anlamli ve olumlu yordayicisi oldugu goriilmiistiir. Z kusaginda ise reklamlarin rahatsiz
edicilik ve eglendiricilik faktorlerinin tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasi

tutumlarmin anlamli ve olumlu yordayicist oldugu bulunmustur. Iki farkli model
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kiyaslandiginda satin alma 6ncesi tutumlarda Z kusaginin eglendiricilik faktoriine ek
olarak rahatsiz edicilik faktoriinde de etkilendigi goriilmektedir. Bu durumda isletmeler
reklam planlamalarin1 yaparken modelde satin alma Oncesi ve sonrasi tutumlara etkisi
olmayan giivenilirlik, bilgilendiricilik unsurlarindan ziyade iki kusagi da etkileyen
eglence dozunu arttirmalidir. Ek olarak hedef kitlenin Z kusagi oldugu iiriin ve
hizmetlerde satin alma Oncesi tutum i¢in reklamlarin rahatsiz edicilik unsurunu dikkate
almas1 gerekir. Satin alma sonrasi tutumlarda iki kusakta eglendiricilik ve rahatsiz
edicilik unsurlarindan etkilendigi i¢in isletmeler reklamlarim1i bu unsurlara uygun

sekillendirmelidir (Ince ve Bozyigit, 2018, s. 54).

Bir diger kantitatif ¢calisma kullanimi hizla yayilan Youtube sosyal medya araci
tizerinde yapilmistir. Calisma Eru, Karapinar Celik, Celik ve Cop tarafindan 2018
yilinda hazirlanmigtir. Arastirmada kolayda ornekleme yontemi tercih edilerek 459
katilimciya sosyal medya araclari iizerinden ulasilarak ankete dahil edilmistir (Oya vd.,

2018, s. 224). Arastirmada olusturulan yapisal model Sekil 2.15’te gdsterilmistir.

Youtuber’in Tanittig1 Markaya Giiven

AN

Satin Alma

Cekicilik Niveti

Sekil 2.15 Youtuberlarin Satin Alma Niyetine EtKkisi

Kaynak: Oya, E., Celik, 1. K., Celik, S., ve Ruziye, C. (2018). Kaynak olarak youtuber’a giivenilirligin
ve marka giliveninin genglerin satin alma niyetine etkisi. Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 14(2),

s. 225
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Calisma sosyal medya araglarinin yogun kullanim1 Y ve Z kusagi bireylerinde
olmasindan dolay1 10-39 yas araliginda Youtube kullanicilarina yapilmistir. Arastirmada
Youtuberlarin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik faktorlerinin Youtuber’in tanittigi
markaya giliven ve tiiketicilerin satin alma niyetlerine olan etkisi analiz edilmek
istenmistir. Bu model yapisal esitlik modeli ile analize tabi tutulup sonug¢ olarak
youtuberlarin sadece ¢ekicilik 6zelligini tiiketicilerin satin alma niyetine anlamli ve
olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Fakat Youtuber’in tanittig1 markaya giiven faktoriine
Youtuberlarin giivenilirlik ve ¢ekicilik 6zelliklerinin anlamli ve olumlu etkisi oldugu
bulunmustur. Ayni zamanda Youtuber’in tanittigi markaya giiven faktoriiniin
tiiketicilerin satin alma niyetlerine anlamli ve olumu etkisi oldugu gorilmistiir. Bu
dogrultuda isletmeler Youtuberlar aracilifiyla {iriin hizmet tanitimi yapmak
istediklerinde tiiketicilerin satin alma niyetlerine olumlu bir etki olusturabilmek igin
cekicilik 6zelligi 6n planda olan Youtuberlar segmeleri gerekir. Youtuberlar araciligiyla
markalarina olan giiveni tiiketiciler goziinde arttirmak istedikleri zaman Youtuberlarin
cekicilik o6zelliginin yani sira giivenilirlik 6zelligini de planlamalarina dahil etmesi
gerekir. Ayrica bu sonuclar dogrultusunda Youtuber’in tanitti§i marka giliven ve satin
alma niyeti arasinda Youtuber’in gekiciligi 6zelliginin aracilik etkisine bakilarak kismi
aracilik rolii tistlendigi goriilmiistiir (Oya vd., 2018, ss. 230-233).

Literatiiriin incelenmesi sonucu bir diger Onemli calisma sosyal medya
araclarindan Instagram’da tiiketicilerin siirii davranisi psikolojisi, begeniyi ifade etmeye
yonelik tutum ve markaya olan davranigsal baglilifin satin alma niyetine etkisini
inceleyen 2017 yilinda Can tarafindan kaleme alinan “Sosyal Medya Pazarlamasi
Kanali Olarak Instagram’da Algilanan Siirii Davramsi ve Satin Alma Niyeti” adli
caligmadir. Arastirma kolayda orneklem yontemi ile 18 yas tstii 343 Instagram
kullanicisindan alinan veriler ile yapilmistir. Arastirmanin bulgularina bakilacak olursa
sosyal medya siirii davranisi Olgegi lic ifadeden olusmakta ve Cronbach’s alpha
giivenilirligi 0,88’dir. Satin alma niyeti faktorii ti¢ ifadeden olugsmakta ve Cronbach’s

alpha degeri 0,88, begeniyi ifade etmeye yonelik tutum faktorii ii¢ ifadeden olugsmakta
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ve giivenilirlik degeri 0,85, markaya olan baglilik faktorii de ii¢ ifadeden olugmakta
giivenilirlik degeri 0,60 olarak bulunmustur (Can, 2017, ss. 212-215).

Arastirma kapsaminda olusturulan model Sekil 2.16’da gosterilmistir.

Siirii Davranigi

Psikolojisi
Begeniyi ifade Etmeye . Satin Alma Niyeti
Yonelik Tutum o
Markaya Olan
Davranigsal Baglilik

Sekil 2.16 Instagram’da Siirii Davranisinin Satin Almaya Etkisi

Kaynak: Can, L. (2017). Sosyal Medya Pazarlamasi Kanali Olarak Instagram da Algilanan Siirii
Davranisi ve Satin Alma Niyeti. Akademik Bakis Uluslararast Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi(59), s.
212

Olusturulan model yapisal esitlik analizi ile test edilerek algilanan siirii
davraniginin begeniyi ifade etmeye yonelik tutum ve tiiketicilerin satin alma niyetine
anlamli ve olumlu etkisi oldugu, begeniyi ifade etmeye yonelik tutumunda satin alma
niyetine anlamli ve olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Markaya olan baglilik
faktoriiniin begeniyi ifade etmeye yoOnelik tutum ve tiiketicilerin satin alma niyetine
anlamli bir etkisi olmadigr goriilmiistir. Bu sonuglar dogrultusunda isletmelerin
paylastiklar1 igeriklerde begeni sayisini ciddiye almalarmi ve miimkiin oldugunca
ylksek begeni sayisina ulasilabilecek stratejilerde bulunulmasini bu durumun hem
tiiketicilerin siirii davranigsi hem de satin alma niyetlerini olumlu etkilediginin tavsiye

verilebilmektedir (Can, 2017, ss. 216-217).
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Sosyal medyada satin alma tutumuyla ilgili literatiirdeki diger bir ¢alisma Kazanci
ve Basgoze tarafindan 2015 yilinda hazirlanan “Sosyal Medya Algisinin, Marka
Kredibilitesinin ve Marka Prestijinin Satin Alma Egilimi Uzerine Etkileri” adh
caligmadir. Aragtirmaya sosyal medya kullanicisi kolayda orneklem yontemi ile 417
gecerli anket dahil edilmistir. Caligmaya katilanlarin %95,2 Y kusagi bireylerinden
olugmaktadir. Arastirma ile sosyal medya algisinin marka kredibilitesine, marka
prestijine ve satin alma egilimine olan etkisi incelenmek istenmistir (Kazanci ve
Basgoze, 2015, s. 445).

Arastirmada incelenen yapisal model Sekil 2.17°de gosterilmistir.

A 4

Marka Kredibilitesi

Tiiketici Sosyal
Medya Algist

Marka Prestiji

Sekil 2.17 Sosyal Medya Algisinin Satin Alma Egilimine Etkisi

Kaynak: Kazanci, S., ve Basgoze, P. (2015). Sosyal Medya Algisinin, Marka Kredibilitesinin ve

Marka Prestijinin Satin Alma Egilimi Uzerine Etkileri. Ankara Universitesi SBF Dergisi, 70(2), s. 444
Aragtirmanin bulgularia bakildiginda olusturulan model yapisal esitlik analizi ile
test edilmis ve sosyal medya algisinin marka kredibilitesine yiiksek diizeyde ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu, sosyal medya algisinin marka prestijine
ylksek diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu, sosyal medya algisinin
satin alma egilimine ise orta diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu son
olarak marka kredibilitesinin de satin alma egilimine diisiikk seviyede ve istatistiksel

olarak anlamli etkisi oldugu goriilmiistii. Bu durumda isletmelerin tiiketicilerin
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goziinde sosyal medya algisim1 arttiracak pazarlama stratejilerinde bulunmalari
tilketicileri satin alma egilimine siiriikkleyecektir (Kazanc1 ve Basgoze, 2015, ss. 449-

450).

2.13 SOSYAL MEDYADA TUKETICILERIN SATIN

ALMA TUTUMUNU ETKILEYEN DEGISKENLER

2.13.1 Reklamlarin Bilgilendiriciligi

Bilgi reklamin etkinligini belirleyen en énemli unsurlardan biridir. Isletmelerin
reklam vermelerindeki asil neden tiiketicilere iiriinler, hizmetler ve markas: hakkinda
bilgilendirme sunabilmek icindir. Tiiketicilerin reklamlar1 kabul etmelerinin ilk sebebi

reklamlardan bilgi edinme amaghdir (Saxena ve Khanna, 2013, s. 18).

Bilgilendiricilik tiiketicilere en yiiksek faydayi saglayan mevcut alternatifler
arasindan se¢im yapabilmesini saglayan bir etkendir. Isletmeler hazirlanan reklamlar
iirlin veya hizmetlerine en uygun sekilde sunduklari i¢in reklamlarda verilen bilgiler
objektif olmayacaktir. Ornegin otomobil firmalar1 reklamlarda ara¢ kullanmanim
tehlikeli oldugundan, gida sirketleri irlinlerindeki katki maddelerinden s6z
etmeyecektir. Bu durumda hicbir bilgi nesnel degildir ve nesnel gergeklerin iletilmesi

kavrami gecersiz kilinmistir (Rotzoll, Haefner, ve Hall, 1996, s. 117).

Literatiire bakildiginda bir¢cok ¢alismanin reklamlarin bilgilendiriciligi faktoriiniin
tilkketicilerin satin alma egilimlerine etkisi incelenmistir. (Taylor, Lewin, ve Strutton,
2011) ’de yapmis olduklar1 c¢aligmada reklamlar {irtinler hakkinda dogru
bilgilendirmeleri yaparsa tiiketiciler tarafindan degerli bulunacagini ve bilgilendiricilik
faktoriinlin tiiketicilerin satin alma tutumlarina olumlu etkisi oldugu sonucuna

ulagmuslardir.
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2.13.2 Reklamlarin Eglendiriciligi

Tiiketicilerin satin alma tutumlarina etki eden faktoér eglendiricilik, reklam
mesajlarmin keyif verme diizeyi olarak agiklanmakta ve ¢ogunlukta mizahi 6zellikler
barindirarak tiiketicilerin dikkatinin reklam mesajinda kalmasini saglar. Sosyal medya
ve internet reklamlarinin geneli eglendirici olma 6zelligini tasimaktadir (Le ve Nguyen,

2014, s. 91).

Literatiirdeki caligmalar incelendiginde bir¢ogunda eglendiricilik faktoriiniin
tilkketicilerin satin alma tutumlarina ve marka tutumlarina olumlu etkisi oldugu

goriilmektedir (M. V. Armagan vd., 2017; Ince ve Bozyigit, 2018; Shimp, 1981).

Tiiketiciler sosyal medya platformlarinda takip ettikleri isletme hareketlerini
eglenceli bulmalar1 halinde {iriin veya hizmet satin almay1 diistinme egilimleri artar.
Reklam mesajlariin eglenceligi arttikca tiiketicilerin satin alma niyetleri de artacaktir.
Bu durumda isletmeler tiiketicilerin eglenecegi ve keyif alabilecegi tarzda reklam

iceriklerini diizenleyebilirler (Alkis ve Karakan, 2019, ss. 714-716).

2.13.3 Reklamlarin Rahatsiz Ediciligi

Reklamlarin bilgilendiriciligi ve eglence faktorleri reklamin degerinin olumlu
yordayicist olsa da rahatsiz edicilik faktoriiniin reklamin degerinde olumsuz etkisi
olmaktadir. Reklamlarin tiiketicilerin canini sitkmasi, asi, kizdirici, kafa bulandirici veya
manipiile eden mesajlar vermesi tiiketicilerde rahatsiz edici duygusal bir durum

olugmasina neden olmaktadir (Ducoffe, 1996, s. 22).

Tiiketiciler reklam mesajlarinda herhangi bir sebepten kaynakli rahatsiz edicilik
hissiyatina maruz kalmak istemez olumlu izlenim almak isterler. Reklamlarin rahatsiz
edici Ozellikte olmasi durumunda reklam mesajinin anlagilmasi zorlasacaktir. Bu

durumda reklamin degerinde olumsuz etkileri olacaktir (Taylor vd., 2011, s. 263).
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Literatiire bakildiginda reklamlarin rahatsiz edicilik 6zelliginin televizyon ve
sosyal medya platformlarinda yayinlanan reklamlarin degerine olumsuz etkisi oldugunu
bu olumsuzlugunda tiiketicilerin reklamlara karsi tutumunu negatif etkiledigi
goriilmektedir. Ayrica reklamlarin rahatsiz ediciliginden kaynakli tiim bu olumsuzluklar
tiikketicilerin satin alma davranisini da olumsuz etkilemektedir (Diker, 2021, s. 102;

Logan, Bright, ve Gangadharbatla, 2012, ss. 173-174).

2.13.4 Reklamlarin Giivenilirligi

Reklamlarin giivenilir olmasi tiiketicilerin tutumlarini olumlu etkiler ve
sonrasinda tiiketicilerin satin alma niyetlerine olumlu yansir. Bu durum markalarin iiriin
veya hizmetlerinin satin alinmasim1 saglar. Reklamlarda markalar hakkinda yapilan
iddialarin dogru ve inanilir olmasiyla tiiketicilerin algiladigi deger reklamlarin

giivenilirligi olarak agiklanmaktadir (Prendergast, Liu, ve Poon, 2009, s. 321).

Bir reklamin giivenilirligini yalnizca reklam mesaj1 degil de isletmeye olan giiven
ile reklamim kaynag1 da etkilemektedir. Internet mecrasinda reklamlarim gii¢lii bir marka
tarafindan iletilmedigi durumlarda reklam mesajina giivenilirligin diisiik seviyede

oldugu goriilmistiir (Haq, 2009, s. 214).

Reklamlarin  giivenirliginin tiiketicilerin markaya olan tutumu etkiledigini
diistinen reklam verenler pazara siiriilen reklamin giivenilir oldugundan emin olmak
ister. Clinkii giivenirlik faktorii reklam mesajimin sonuglarini etkileyen, tiiketicileri ikna
eden en Onemli unsurlardan biridir. Tiiketiciler tarafindan giivenilir algilanmayan

reklamlar tiiketiciler tarafindan sansiirlenir ve yok sayilir (Tran, 2017, s. 232).

Literatiire bakildiginda reklamlarin giivenilirli§inin markaya olan etkisini ve satin
alma niyetine etkisini inceleyen bir¢ok calisma vardir (Deshpandé ve Stayman, 1994;
Goldberg ve Hartwick, 1990; Kavanoor, Grewal, ve Blodgett, 1997; Leblebici Koger ve

Ozmerdivanli, 2019; Sabuncuoglu ve Giilay, 2016).
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2.13.5 Marka Odakhhk

Marka bilinci ile hareket eden ve markalara biiylik saygi duyan tiiketiciler, ticari
medya kaynaklar1 araciligiyla markalar hakkinda bilgi edinmeye ilgileri olan bireyler
olarak tanimlanmaktadir. Marka odaklilik sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin
reklam mesajlarindan nasil etkilendiginin agiklanmasinda yardimci olur. Marka
bilincine sahip tiiketiciler sosyal medya kanallarinda isletmeler hakkinda olumlu
yorumlarda bulunmalar1 marka degerine katkida bulunur ve satin alma tutumlarim

olumlu etkiler (Chu vd., 2013, s. 162).

Marka odaklilik, taninan ve reklami fazla yapilan markalara sahip {iriinleri
segmeye yonelik zihinsel yonelimi ifade eder. Bu durumda giiclii markalar1 tercih eden
tiikketiciler daha pahali ve taninmis kiiresel markalar1 satin alma egiliminde olmaktadir.
Bu bilingte olan tiiketiciler marka odakliligin1 kendilerini ifade etme yetenegi olarak
kullanmaktadirlar. Taninan markalardan aligveris yapan tiiketiciler kendilerine kimlikler
olusturur ve kendilerini glivende hissederek kimliklerini diger tiiketicilere sunar. Marka
odakliligina sahip tiiketiciler markalarin statiilerini ve prestijlerini temsil ettigini
diisiinerek pahali ve kaliteli iiriinleri satin alma olasiliklar1 yiikselir. Marka isimleri
tilkketicilerin agizlarina yerlestikce marka odaklilik faktorii tiiketicilerin satin alma karar
siireclerinde daha 6nemli bir yer tutar (Liao ve Wang, 2009, ss. 990-993; Ye, Bose, ve

Pelton, 2012, s. 194).

Literatiirde tiiketicilerin marka odakliliginin satin alma tutumlarina etkisini
inceleyen birgok calisma vardir (Chu ve Kamal, 2011; Giimiis, 2020; Yang, Kim, ve

Kim, 2017).

2.13.6 Fiyat Odakhhk

Tiiketicilerin fiyat odakliliklarinda iki farkli rol bulunmaktadir. ilki pozitif rol,

daha yiiksek fiyatlarin daha yiiksek satin alma olasilig1 ile sonuglanir. Ikincisi negatif
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rol, daha yiiksek fiyatlarin daha diisiik satin alma olasiligina neden olacagini sdyler.
Fiyat odaklilik, tiiketicilerin 6zellikle diisiik bir bedel 6deyerek iiriin veya hizmet satin
alimina odaklanmasidir. Negatif role biiriinen tiliketiciler daha diigiik fiyat arayisin
arttiracak davranislar sergileyecektir. Pozitif role biiriinen tiiketiciler i¢in fiyat bir ipucu
olarak olumlu algilanabilir. Tiiketiciler fiyat diizeyinin {irlinlin kalitesi hakkinda bilgi
verdigini, fiyat ve kalitenin iliskili oldugunu cikarabilir (Lichtenstein, Ridgway, ve

Netemeyer, 1993, s. 235).

Cogunlukla fiyat odakli tiiketiciler daha ucuz aligveris i¢in iirlin ve fiyatlar
hakkinda bilgiler toplayarak fiyat karsilagtirmalar1 yaparlar. Bu tiiketiciler fiyat
bilgilerini takip ederek mevcut promosyonlardan daha fazla haberdar olurlar. Fiyat
bilincine sahip tiliketicilerin satin alma sonrasinda fiyat aramasi yapmalarina gerek
kalmaz bastan bilingli bir sekilde aligverislerini yaparlar (Eastman, Iyer, Eastman,

Gordon-Wilson, ve Modi, 2021, s. 3).

Literatiirde fiyat odakliligin tiiketicilerin satin alma tutumuna etkisini inceleyen
bir¢ok calisma vardir (Alford ve Biswas, 2002; Gabor ve Granger, 1961; Sinha ve

Batra, 1999).

2.13.7 Performans Beklentisi

Cevrimigi alanlarda tiliketiciler reklamlari daha tiretken ve yararli bulmalari
durumunda reklamlara daha fazla dahil olarak reklamlarla mesguliyetini arttiracaktir.
Sosyal medya reklamlarinda tiiketiciler kisilestirilmis reklamlar1 daha kullanish ve
faydal olarak algiladiklarinda reklama katilimlar: yiikselecektir. Tiiketicilerin ¢evrimigi
satin alma tutumlari ve c¢evrimi¢i alisveris kanallarmi kullanimini reklamlardan

algilanan kullanighlik seviyesi etkilemektedir (Alalwan, 2018, s. 67).

Performans beklentisi faktOriiniin tiiketicilerin satin alma kararina etkisini

inceleyen calismalarin literatiire bakildiginda az sayida oldugu goriilmektedir. Bu
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calismalardan birkag tanesine ornek verilebilir (Alalwan, 2018; Do Nam Hung, Azam,

ve Khatibi, 2019; Ratten, 2015).

2.13.8 Sosyal Medyada Siiriu Davranisi

Bireyler 6zgiir kararlar alirken genellikle birbirlerini taklit etmektedirler. Siirii
davranisi bireylerde mevcut iki karakteristik 6zellikle iliskilidir. Bunlar kendi bilgilerini
kiiciimseme ve baskalarmi taklit etme seklindedir. Onceki ¢aligmalara bakildiginda
bireylerin siirli davranis sergilemesini kara verme asamasindaki belirsizliklerin ve diger
bireylerin davranislarinin gézlenmesi oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi bireyler
belirsiz kosullarla veya eksik bilgiye sahip oldugu durumlarda kendi bildiklerini geri
plana atarak bagkalarinin davranislarini sergilemektedir (Banerjee, 1992, s. 799; Shen,

Zhang, ve Zhao, 2016, s. 3).

Literatiirdeki calismalar tiiketicilerin ¢evrimi¢i ortamlarda siirii davranisi
sergilemesini muhtemel goérmektedir. Ciinkii tiiketicilerin kendi bilgileri genellikle
yanlis ve smirli olabilmekte, ¢evrimigi aligveris ortamlarinda birgok alternatif iiriin
tilketim amacl secilebilmekte ve bu ortamlarda diger tiiketicilerin satin alma kararlari
ve degerlendirmeleri hakkinda bir¢ok bilgi bulunmaktadir (Duan, Gu, ve Whinston,

2008, s. 1009).

Literatiire bakildiginda tiiketicilerin siirii davranigi sergilemesinin satin alma
kararina etkisini inceleyen birgcok ¢alisma vardir (Can, 2017; Mattke, Maier, Reis, ve

Weitzel, 2020; Munawar, Hassanein, ve Head, 2017).

2.13.9 Diirtiisel Satin Alma

Tiiketicilerin kendiliginden, diisiinmeden aninda satin alma egilimleri diirtiisel
satin alma olarak tanimlanmaktadir. Diirtiisel satin alma faktoriinii etkileyen kosullar;

kisisel faktorler, isletmenin sahip oldugu cevresel faktorler, tiriinle ilgili faktorler olarak
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gruplandirilir. Kigisel faktorler bilingsizce gelecekte dogacak sonuglart diisiinmeden
aniden hareket etme hissiyatidir. Isletmenin sahip oldugu cevresel faktorler ise iiriine
yonelik tesvik ve ikna c¢abalari, diisiik fiyat, gorsel uyaranlardir. Uriinle ilgili faktorler
ise Uriin satin alindiktan sonra fark edilen faydalardir (Dittmar, 2005, s. 474; Rook ve

Fisher, 1995, ss. 305-306).

Yapilan caligmalar nevrotiklik kavramu ile diirtlisel satin alma egiliminin pozitif
yonde iligkili oldugunu gostermektedir. Kisaca tiiketicilerin duygusal dengesiz,
huzursuz, sinirli, iizgiin ve kaygili oldugu zamanlarda diirtiisel satin alma davranisi

sergileme ihtimalleri yiiksektir (Badgaiyan ve Verma, 2014, s. 538).

Literatiirde tiiketicilerin diirtiisel satin alma egilimlerini inceleyen birgcok ¢alisma

vardir (Kacen ve Lee, 2002; Sharma, Mishra, ve Arora, 2018; Yaprakli ve Mutlu, 2020).
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3 ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1 ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Amag

Bu yiiksek lisans tezi arastirmasinin temel problemlerini “Sosyal medya
platformlarinda tiiketicilerin satin alma tutumlarini etkileyen unsular nelerdir? Kusak
unsurunun tiiketicilerin satin alma tutumlarinda etkisi var midir? Var ise bu etki
kusaklar arasinda farklilik gosterir mi?” sorulari olusturulmaktadir. Bu problemler
neticesinde ¢alismanin amaci, sosyal medya kanallarinda reklami yapilan {iriin veya
hizmetlerin Y ve Z kusaklari baz alinarak satin alma tutumlarinda farklilik olup

olmadigini incelemektir.

Ana Problem ve Problemin Ozgiinliigii

Pazarlama literatiiriindeki ¢alismalar incelendiginde sosyal medya platformlarinda
tiikketicilerin satin alma tutumlarin1 inceleyen ¢ok az sayida g¢alisma bulunmaktadir.
Birgok caligma tiiketicilerin satin alma niyetlerini incelemistir. Ayrica mevcut
calismalara bakilarak sosyal medyada tiiketicilerin satin alma tutumlarini inceleyen
calismalar kusak kavramini ¢alismalarina entegre ederken yalnizca bir kusak {izerine
yapilan ¢aligmalarin ¢oklugu goriilmiistiir. Bu durumda kusaklarin birlikte baz alinarak
incelendigi ve kusaklarin satin alma tutumlarinda farklilik olup olmadigin1 ortaya

koyacak bir ¢alisma hazirlama gereksinimi duyulmustur. Bir diger ihmal edilen unsur
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olarak ¢alismalarin bir¢ogu kantitatif yontemler kullanarak hipotezlerini test etmektedir.
Bu calismada kantitatif yontemlere ek olarak kalitatif yontemden de faydalanilmistir.

Tiim bu problemler ele alinarak 6zgiin bir ¢alisma hazirlanmistir.
Kapsam

Literatiir incelendiginde hazirlanan ¢alisma sosyal medya platformlarinda Y ve Z
kusaginin satin alma tutumlar1 arasindaki farki kantitatif ve kalitatif yontemlerin yani
sira diizenleyici etki analiziyle inceleyen Tiirkiye’deki ilk yiiksek lisans tezi 6zelligini

tagimaktadir.

Olusturulan model analiz edildikten sonra isletmeler sosyal medya platformlarina
yonelik pazarlama stratejilerini  olusturmasina, hedef kitleye yonelik ¢aligmalar
yapilmasina, miisteri portfoyii olusturulmasina, satiglarin arttirilmasma yonelik

¢ikarimlarda bulunabileceklerdir.

3.2 ARASTIRMANIN ANA KUTLESI ORNEKLEM

HACMI TURU VE YONTEMI

Arastirmanin ana kiitlesini Tirkiye’de yasayan sosyal medya kullanicisi 1977-
1995 yillar1 arasinda dogan Y kusagi bireyleri ve 1996-2015 yillar1 arasinda dogan Z
kusag1 bireyleri olusturmaktadir. Bu kapsamda calismada 6rnekleme yontemi olarak

kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Yapisal esitlik modellerinde 6rneklem hacmi belirlenirken N: q kuralindan
faydalanilmasi daha uygun goriilmektedir. Bu kuralda N 6rneklem biiyiikliigiini, q ise
degisken sayisin1 gostermektedir. Bu kural i¢in 6nerilen oran ise 20:1 olmasina ragmen
10:1 orani da ideal 6rneklem biiyiikligiinii gostermektedir (Kline, 2015, s. 16). Bu
calismada Y ve Z kusaklari i¢in 20:1 oranina uygun yeterli 6rneklem hacmi

saglanmustir.
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Calisma sosyal medya kanallarinda Y ve Z kusagmin satin alma tutumlarini
inceledigi i¢in nedensel bir arastirmadir. Arastirmanin modeli olusturulurken kalitatif
aragtirma yontemlerinden derinlemesine miilakat tekniginden faydalanilmigtir.

Kantitatif yontemlerden ise anket araci kullanilmstir.

Maliyet ve zaman kisit1 nedeniyle katilicimalara yiiz yiize anket ve online anket
araglariyla toplamda 500 anket uygulanmistir. Fakat aykiri degerlerin veri setinden
cikarilmasiyla 495 gecerli anket ile analizler yapilmistir. Katilimcilarin 235 tanesi Y

kusag1 olup, 260 tanesi de Z kusag1 bireylerinden olugsmaktadir.
3.3 ARASTIRMANIN TASARIMI

Kademeli sekilde literatiire bakilarak ilk dnce genel kapsamda tiiketicilerin satin
alma tutumlarim etkileyen calismalar incelenmistir. Sonraki asamada sosyal medya
kanallarinda tiiketicilerin satin alma tutumlarini inceleyen calismalar ve kusaklar baz
alinarak hazirlanan c¢alismalar incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda sosyal medya
platformlarinda tiiketicilerin satin alma tutumunu inceleyen tiim faktorler belirlenmistir.
Bu faktorlerin olusturulacak arastirma modeline uygunlugunu belirleyebilmek i¢in
derinlemesine miilakat goriismeleri yapilmistir. Derinlemesine miilakat goriismeleri
sonucunda ¢alismada kullanilacak faktor ve oOlgekler belirlenerek arastirma modeli

olusturulmustur.
3.4 KALITATIF ARASTIRMA

Calisma igin olusturulan arastirma modelinin literatlirle uyumlu olabilmesi i¢in
yar1 yapilandirilmis sorulardan olusan derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir.
Literatiire bakildiginda yapilan arastirmalarin ortak noktalarindan biri sosyal medyada
tikketicilerin ~ satin  alma tutumlarin1 incelerken reklamlarin  eglendiriciligi,

bilgilendiriciligi, giivenilirligi ve rahatsiz edici 6zelliklerinden yola ¢ikilmis olmasidir.
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Yapilan kalitatif c¢alisma ile sosyal medya kanallarinda tiiketicilerin satin alma

tutumlarin1 farkli faktorlerinde etkileyebilecegi goriilmiis ve arastirma modeli bu

baglamda olusturulmustur. Calismaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 3.1° de

gosterilmistir.
Tablo 3.1 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Katilimci Cinsiyet Yas Kusak Meslek Gelir Durumu
A A Kadin 19 Z Ogrenci 900 TL
A.D Kadin 26 Y Satis Pazarlama 4000 TL
B.Y Kadin 19 Z Ogrenci 750 TL
A A Erkek 27 Y Oyuncu 10.000 TL
B.Y Kadin 19 Z Ogrenci 700 TL
B.P Erkek 26 Y Insaat Miihendisi 5000 TL
D.V Kadn 21 z Ogrenci 650 TL
B.T Erkek 27 Y Maden Miihendisi 7500 TL
D.T Kadin 18 Z Ogrenci 500 TL
D.V Kadin 28 Y Isletmeci 8.000 TL
D.V Kadin 19 Z Ogrenci 800 TL
E.Y Erkek 27 Y Miisteri Temsilcisi 4500 TL
E.Y Erkek 20 Z Ogrenci 700 TL
F.T Kadin 30 Y Satis Danigsmani 3000 TL
E.K Kadin 19 Z Ogrenci 700 TL
G.S.H Kadin 26 Y Ogrenci 2000 TL
E. U Kadin 19 Z Ascl 3500 TL
LV Kadin 30 Y Ev Hanimi 0 TL
LA Kadin 19 Z Ogrenci 750 TL
M. A Kadin 26 Y Ogrenci 800 TL
M.B Kadin 18 Z Ogrenci 800 TL
0.B Erkek 28 Y Ogretmen 5000 TL
0.K Erkek 19 Z Ogrenci 900 TL
0.V Kadin 27 Y Memur 3500 TL
0.A Erkek 20 Z Operator 5000 TL
R.S Kadin 30 Y Ev Hanimi 0TL
0.v Kadin 21 Z Ogrenci 1000 TL
S.M.B Erkek 27 Y Ogretmen 4500 TL
S.K Kadmn 19 z Ogrenci 500 TL
E.I.S.A Erkek 26 Y Doktor 6750 TL
T.T Kadin 18 Z Ogrenci 600 TL
Z.V Kadin 26 Y Ogrenci 0TL
T.V Kadin 18 Z Ogrenci 650 TL
Y.Y Kadin 20 Z Ogrenci 600 TL
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Yapilan goriismelerde 16 Y kusagi bireyi ve 18 Z kusagi bireyi olmak iizere
toplam 34 katilmciya sosyal medya kullanim tercihlerini, satin almaya yonelik
tutumlarini, isletme ve reklamlara yonelik tutumlarin ne oldugu konusunda sorular

yoneltilmigtir. Katilimcilarla yapilan goriismeler ortalama 10-15 dakika arasi siirmiistiir.

Katilimcilara ilk olarak “Sosyal medya araglarini kullaniyor musunuz? Neden?”

sorusu sorulmugstur. Katilimcilarin verdigi bazi cevaplar su sekildedir.

“Kullaniyorum. Diinya da ve Ulkemizde olan gelismelere hizli bir sekilde
ulasmama yardimct oluyor. Bazi sosyal medya araglart vasitasiyla gcevremle iletisim
halinde olmam teknoloji ¢caginda kendimi yalniz hissetmememi saglyyor” (S.M.B, 27, Y

Kusagy)
“Evet. Daha ¢ok zaman gegirmek eglence i¢in” (Y.Y, 20, Z Kusagi)
“Evet. Topluma ayak uydurmak igin kullaniyorum” (T.V, 18, Z Kusagt)

“Kullaniyorum. Zaman gecirmek ve giindemden haberdar olmak icin” (O.V,

27, Y Kusagt)

Katilimcilarin vermis olduklari cevaplara bakildiginda literatiirle ortiisen Y kusagi
bireylerinin sosyal medyay1 daha ¢ok bilgi edinme amaclh, Z kusagi bireylerinin ise

sosyal medyay1 daha ¢ok eglence ve zaman gecirme amagl kullandig1 goriilmiistiir.

Birinci soruya alt soru olarak katilimcilara hangi sosyal medya aracini daha ¢ok
kullandig1 ve giinde ortalama gecirmis olduklari saat sorusu sorulmustur. Bu soruya
katilimcilarin ¢ogu Instagram yanitini vermislerdir. Giinde ortalama gegirilen saat
sorusuna Y kusagi bireyleri 2-3 saat araliklarinda cevaplar verirken, Z kusagi

bireylerinin cogunlugu 3-7 saat araliklarinda yanitlar vermislerdir.

Ikinci soru olarak katilimcilara “Sosyal medya araciligiyla iiriin veya hizmet satin

alim1 yapar misiiz? Neden?” sorusu sorulmus ve verilen bazi cevaplar su sekildedir.
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“Evet. Lokal markalart ¢ok severek takip ediyorum daha o6zenli ve marka
sahiplerinin islerinde ozgiin olduklarimi goriiyorum. En onemli sebep ise geng

girigimcilerin yolunun agilmas: gerektigini diisiiniiyorum” (M.B, 18, Z Kusagi)

“Yapmam ¢uinkii giivenilir bir ortam olmadigim diistintiyorum sonugta herkesin
sosyal medyaya girip satis yapabilir bu da giivenli alisveris olasitligint diigiiriir” (E.Y,

27, Y Kusagi)

“Satin aliyorum. Ciinkii kiiciik igletmeler sayesinde hem daha uygun fiyatli hem

daha kaliteli ve ozenli tiriin elde edebiliyorum” (E.K, 19, Z Kusagi)

“Evet yapiyorum. Bir ev hamimi olarak fiyat performans agisindan kullanish

trtinler bulabiliyorum” (R.S, 30, Y Kusagi)

Verilen cevaplara bakilarak Y kusagi bireylerinin giiven konusunda daha endiseli
olduklar1 goriilmiistiir. Genel itibariyle ise sosyal medyada araciligiyla satin alim yapan

tiikketicilerin birgogu fiyat performans unsuru lizerinde durmustur.

Ikinci soruya alt soru olarak ise sosyal medya araciligiyla hangi tiir {iriin ve
hizmet satin alimi1 yaptiklar1 sorulmustur. Bu soruya genel olarak her iki kugsakta giyim

ve kozmetik tirlinler cevabini vermistir.

Ugiincii  soru  olarak  katilimcilara  “Sosyal medya  platformlarinda
influencer/fenomen takip eder misiniz? Neden?” sorusu yoneltismis ve verilen bazi

cevaplar su sekildedir.

“Evet. Ihtivacim olan iiriinleri temin etmemde yardimct oluyor yorumlart” (L.V,

30, Y Kusagi)

“Evet. Yeni olan haber veya iiriinlerden haberdar olmak igin. Veya sahsini

eglenceli buldugum icin” (G.S.H, 26, Y Kusagi)

“Evet takip ediyorum. Yasadiklar: hayata ozeniyorum ve takip ediyorum” (E.U,

19, Z Kusag)
60



“Evet bazilarim takip ediyorum ciinkii indirim linkleri paylasiyorlar” (B.Y, 19, Z

Kusagi)

“Evet. Kendime yakin gordiigiim insanlarin hayatlarindan kesitler gormeyi

seviyorum” (M.B, 18, Z Kusagt)

Verilen yanitlara bakilarak literatiirle ortliisen unsurlara deginildigi goriilmektedir.
Y kusagi bireyleri influencer/fenomen takip etme sebebi olarak {iriin veya hizmet
konusunda bilgi sahibi olmak yanitlarini verirken Z kusagi bireyleri influencer/fenomen
tercihinde bulunurken kendilerine yakin gordiikleri ve eglenceli bulduklari kisileri takip

etmekte olduklar1 gorilmustiir.

Ucgiincii soruya alt soru olarak “Influencer/fenomenlerin tamitti1 iiriin veya
hizmetlerden satin aldiniz m1? Neden?” sorusu sorulmustur ve verilen bazi cevaplar su

sekildedir.

“Hayw, ben tamtimlarimi samimi bulmuyorum. Tiiketicinin faydasina i

vapmadiklarint diigiintiyorum” (O.B, 28, Y Kusagi)

“Yok, ihtiyagclarimi zaten bildigim yerden satin alabiliyorum” (R.S, 30, Y

Kusagi)

“Aldim. Hem iiriinii begendigim icin hem de takip ettigim kisinin samimiyetine ve
objektif yorumuna giivendigim ve tiriintin bana uygun oldugunu diistindiigiim i¢in satin

alirim” (M.B, 18, Z Kusag)

“Genellikle tercih etmiyorum yalniz bazi indirim tamitimlarindan satin aldigim

trtinler oldu” (E.K, 19, Z Kusagi)

“Evet aldim. Genelde yoruma bakmadan aligveris yapmam. Onlar iiriinleri

kullandiklart icin yorumlarina giivenip aliyorum” (O.V, 27, Y Kusagi)

Verilen yanitlara bakildiginda Y kusagi bireylerinden satin alim yapmayanlarin

baslica sebebi influencer/fenomenleri samimiyetsiz bulduklarindan glivenmedikleri
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goriilmiistliir. Satin alim yapan Y kusagi bireyleri ise deneyimlerden bilgilendiklerini
sOylemislerdir. Z kusagi bireyleri ise influencer/fenomenler ile bag olusmasit sebebi ve

indirimlerden faydalanmak amactyla satin alim yaptiklarini belirtmislerdir.

Dordiincii soru olarak katilimcilara “Sosyal medyada karsiniza ¢ikan reklamlar

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?” sorusu yoneltilerek su sekilde cevaplar alinmistir.

“Can sikici ¢iinkii insanlart ihtiyact olmayan seyleri almaya yonlendiriyor”

(B.P, 26, Y Kusagi)
“Uriinlerin ézelliklerini abartmalar: bana itici geliyor” (E.I.S.4, 26, Y Kusag)

“Reklama karst degilim yalniz ¢ok fazla ve rahatsiz edici seviyede reklama maruz

kaldigimiz diistiniiyorum” (Y.Y, 20, Z Kusagi)

“Bazen sagma seylerle karsilagabiliyorum ama geneli ilgime gore ¢ikan seyler

oluyor sanirim” (T.T, 18, Z Kusagt)

“Reklama karst degilim yalniz ¢ok fazla ve rahatsiz edici seviyede reklama maruz

kaldigimizi diisiiniiyorum” (Y.Y, 20, Z Kusagi)

“Genelde ilgilendigim konularda oldugu igin yararli olabiliyor” (A.D, 26, Y

Kusag)

“Sa¢ma sapan geliyor biktim artik premium o6zelligi olsa da artik sosyal medya

reklamlarini engelleyebilsek” (0.4, 20),

Verilen yanitlar incelendiginde her iki kusagin bireyleri de cogunlukla sosyal

medya reklamlarini rahatsiz edici bulmaktadir.

Dordiincli soruya alt soru olarak “Sosyal medya kanallarinda karsmiza ¢ikan
reklam araciligiyla {iriin veya hizmet satin aldiniz m1? Neden?” sorusu yoneltilerek su

sekilde cevaplar alinmustir.
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“Almadim. Goziimle iiriinleri gormeden alisveris pek yapmiyorum giyim kozmetik

aligverisi yaptigim icin” (A.4, 27, Y Kusagi)

“Evet aldim genelde dinleniyor oldugumuz icin ihtiyacimiz olan tiriinler karsimiza

ctkiyor ve satin alryyorum” (S.K, 19, Z Kusagt)

“Evet aldim. Genelde bilindik markalar: aldigim igin tereddiit etmedim” (F.T, 30,

Y Kusag)

“Evet aldim c¢iinkii herkesin aldig1 seyi almak giivenli hissettiriyor” (B.Y, 19, Z

Kusagi)

Besinci soru olarak katilimcilara “Sosyal medyada kisilestirilmis reklamcilik

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?” sorusu sorulmus ve cevaplarin bazilar1 su sekildedir.

“Mantikli bulmuyorum. Ciinkii insanlar ihtiyact olan seyleri zaten giiniimiiz de
rahat¢a bulabiliyor bu tiir bir takibin etik olmadigini diistiniiyorum” (B.P, 26, Y

Kusagi)
“Her alanda takip edildigimizi diisiiniiyorum bunun ozel hayatin gizliligini
olumsuz etkiledigini ve ozelimizin kalmadigini diigiinmekteyim” (O.B, 28, Y Kusag)

“Zaman kazandirryor bence aramadan karsimiza ¢ikiyor ben gerekli buluyorum”

(O.K, 19, Z Kusagi)

“Benim isimi kolaylastirryor bilingli  kullanicryim bunu  bilerek sozlesmeyi

onayladim” (0.4, 20, Z Kusagt)

“Kolaylik saglamast ve tiriinii bulmamda veya hatirlamamda yardimct oluyor”

(Y.Y, 20, Z Kusagy)

“Takip ettiklerimizin karsima c¢ikmadi giizel. Ciinkii ilgili oldugumuz seyleri

gortiyoruz” (B.T, 27, Y Kusagi)
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Verilen cevaplar genel itibariyle literatiirle oOrtiismektedir. Y kusagi bireyleri
cogunlukla takip edilme hissi ile tedirgin olmaktadir. Buna karsin Z kusagi bireyleri
islerinin kolaylastigin1 zaman ve performans agisindan kiymetli bir uygulama oldugunu

distinmektedir.

Altinct soru olarak katilimeilara “Sosyal medya platformlarinda firma hesaplarini

takip ediyor musunuz? Neden?” sorusu sorulmus ve cevaplarin bazilar su sekildedir.

“Ediyorum. Yeni iiriin ve kampanyalardan haberdar olmak icin” (E.1.S.4, 26, Y

Kusagi)

“Evet, fiyatlar: takip etmek ve iiriin ¢esitliligini gormek i¢in takip ederim” (D.V,

28, Y Kusag)

“Evet paylasimlarimi begendigim firmalari takip ediyorum c¢iinkii paylasimlari

goziime hos geliyor” (M.B, 18, Z Kusagt)

“Takip etmiyorum. Clinkii gerektigi zaman sayfalarina girip incelemeler

yvapabiliyorum. Yani takip etmeden de ulasilabilirler” (E.K, 19, Z Kusagt)

“Hayir. Takip edilen sayimi firmalarla doldurmak istemiyorum” (D.V, 21, Z

Kusag)

Bu soruya verilen yanitlar ele alindiginda her iki kusaginda olumlu ve olumsuz
cevap sayisinin birbirine yakin oldugu goriilmiistiir. Takip eden bireyler fiyat ve
kampanyalar hakkinda bilgi alma istegini 6ne siirerken, takip etmeyen kullanicilar bu

durumun gereksiz oldugunu takip etmende ihtiyacini giderebildiklerini sylemislerdir.

Altinc1 soruya alt soru olarak ise katilimeilara “Uriin/ hizmet satin alim siirecinde
veya satin aldiktan sonra sosyal medya aracilifiyla firmalarla iletisim kurar misiniz?

Neden?” sorusu sorulmus ve bazi cevaplar su sekilde olmustur.
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“Uriin satin almadan énce objektif yorumlar duymak adina firmadan ziyade
kullanict yorumlarmm dikkate aliyorum. Fakat iiriin satin aldiktan sonra sikdayet veya

sorunlarimda firmayla iletisime ge¢iyorum” (E.K, 19, Z Kusagt)

“Eger satin aldigim bir iiriin var ise ve bundan memnun ya da memnun

degilsem bunlar: dile getirmek icin iletisim kurarim” (O.B, 28, Y Kusag)
“Uriinden cok memnun kalirsam iletisim kurarim” (B.Y, 19, Z Kusag)

“Aldigim iiriinden memnun kalmadiysam ve miisteri temsilcileri yardimci

olamamissa sosyal medya araciligiyla iletisim kurarim” (S.M.B, 27, Y Kusagi)

“[letisim kuruyorum iadesi olan iiriiniim icin kuruyorum genelde” (A.4, 19, Z

Kusag)

“Kurmam. Satin alim oncesinde tecriibe etmis kisilere sormay: tercih ederim,

daha ¢ok icime siner” (Z.V, 26, Y Kusagi)

Yanitlar incelendiginde literatiirle Ortlisen bir sekilde tiiketicilerin kusak fark
etmeksizin bilgilenme, memnuniyet ve sikayetler amaciyla isletmemelerle sosyal medya

kanallar1 araciligiyla iletisim kurmakta olduklar1 goriilmektedir.

Yapilan derinlemesine miilakat c¢alismasiyla katilimcilarin  sosyal medya
kanallarinda satin alma tutumlarini etkileyen degiskenlerin reklamlarin bilgilendiriciligi,
eglendiriciligi, rahatsiz ediciligi ve gilivenirlik degiskenlerinin yam sira etkileyen farkl

degiskenlerinde oldugu gorilmiistiir.

Katilimcilara yoneltilen acik uglu ve yapilandirilmis sorularla sosyal medyada
satin alim yapan katilimcilarin tutumlarimin markaya odakli olduklari, reklamlarin
performansindan etkilendikleri, sosyal medyada siirii davranisi ile hareket ettikleri,

diirtlisel satin alim yaptiklari, fiyata odakli olduklar1 goriilmiistiir.
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Ortaya c¢ikan bu sonuglar 1s1ginda tekrar literatiir taramasi yapilarak kalitatif
calisma sonuglarinin literatiir ile Ortlistiigli goriilmiistiir. Bu durumda literatiirde de

kabul gormiis degiskenler ¢alismanin aragtirma modeline dahil edilmistir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler:

e Satin Alma Tutumu

e Sosyal Medya Reklamlari

e Sosyal Medyada Siirii Davranisi
e Rahatsiz Edicilik

e Giivenirlik

e Eglendiricilik

e Bilgilendirme

e Performans Beklentisi

e Marka Odaklilik (Fiyat=Kalite Bilinci)
e Fiyat Odaklilik

e Diirtiisel Satin Alma

3.5 PILOT CALISMA

Ana calisma Oncesinde karsilasilabilecek problemlere 6nlem amaciyla ilk olarak
pilot calisma yapilmistir. Pilot ¢calismasinda 50 kisilik bir 6rneklem kullanilmistir. Pilot
calisma sonuglarinda katilimcilarin sorulari anlama konusunda bir problem olmadigi
goriilmiistiir. Olgegin giivenirlik, gegerlilik ve faktor analizine uygunluguna bakilarak

ana ¢alisma i¢in 6l¢egin hazir oldugu sonucuna varilmistir.

3. ANKET FORMUNUN GELISTIRILMESI VE

KULLANILAN OLCEKLER

Anket iki boliimden olusmaktadir. Boliimlerden 6nce katilimcilara ¢alisma hakkinda
On bilgi veren kisa bir giris yazi bulunmaktadir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin

demografik 6zelliklerini 6grenmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Bunun yami sira
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katilimcilara sosyal medyada giinde ortalama kag¢ saat harcadigi ve gecen ay sosyal
medya araciligiyla ka¢ satin alim yaptigi sorular1 sorulmustur. Ayrica sosyal medya
araciligiyla hangi Urtin/hizmetleri satin alim yaptigin1 ve en ¢ok hangi sosyal medya
kanallarin1 kullandigin1 6grenmek amaciyla iki adet ¢coklu yanit sorusu sorulmustur ve
secim haklar1 1-3 arasinda sinirlandirilmistir.

Anketin ikinci bolimii hazirlanmadan Once sirasiyla literatiir taramasi,
derinlemesine miilakat gorlismeleri ve tekrar literatiir taramasi yapilarak Olgekler
belirlenmistir. Bazi dl¢eklerin orijinali Ingilizce oldugu igin profesyonel destek aliarak
ifadeler Tiirkce ye uyarlanmustir. Ikinci boliim 11 farkli faktor altinda toplam 47 adet
ifadeden olusmaktadir. Ikinci béliimdeki sorular 5°1i Likert tipi dl¢eginden (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katilmiyorum,
5-Kesinlikle Katilmiyorum) olusmaktadir. Calismada kullanilan o6lgekler hakkinda

bilgilere asagida yer verilmistir.

3.6.1 Satin Alma Tutumu Ol¢egi

Satin alma tutum 6l¢egi (Bock, Lee, Kuan, ve Kim, 2012)’in “The progression of
online trust in the multi-channel retailer context and the role of product uncertainty”
adli calismasindan alinmistir. Bu 06l¢ek (Can, 2017) calismasiyla Tiirkce ‘ye
uyarlanmistir. Olgekte bulunan ifadeler ve ifadelerin analizlerde kullanilan adlar1 Tablo

3.2°de gosterilmistir.

Tablo 3.2 Satin Alma Tutum Olgegi

(Bock vd., 2012) Decision Support Systems

1 Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin reklamini SATINI
gordiikten sonra, (lirlinii begenirsem) {irlin/hizmeti satin alma

ihtimalim yiiksektir.
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2 | Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin reklamini SATIN2

gordiikten sonra, lirlin/hizmeti satin almay1 diistinebilirim.

3 Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin, reklami SATIN3

yapilan iiriinlinii satin alma olasiligim yiiksektir.

3.6.2 Sosyal Medya Reklamlar1 Olcegi

Sosyal medya reklamlar1 6lgegi (Sharma vd., 2018)’in “Does Social Medium
Influence Impulse Buying of Indian Buyers?” adli ¢galismasindan alinmistir. Ayrica bu
oleek (Yaprakli ve Mutlu, 2020) calismasiyla Tiirkge’ ye uyarlanmistir. Olcekte

kullanilan ifadeler ve ifadelerin analizlerde kullanilan adlar1 Tablo 3.3’te gosterilmistir.

Tablo 3.3 Sosyal Medya Reklamlar1 Ol¢egi

(Sharma vd., 2018) Journal of Management Research

1 | Sosyal medya reklamlarinda sunulan indirimin magazada SMR1

olmadigini diistintirim.

2 | Sosyal medya reklamlarinin satin alma niyetini etkiledigini SMR2
diigtintirim.
3 | Sosyal medya reklamlarini gérene kadar, reklama konu olan SMR3

iiriin ve hizmeti daha 6nce satin almay1 planlamadigimi

distintirtim.

3.6.3 Sosyal Medyada Siirii Davramsi Olcegi

Sosyal medyada siirii davranisi Olgegi (Lee ve Hong, 2016)’un “Predicting
positive user responses to social media advertising: The roles of emotional appeal,

informativeness, and creativity” adli ¢alismasindan alinmistir. Bu 6lgek (Can, 2017)
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calismasiyla Tiirkce’ ye uyarlanmistir. Olgekte bulunan ifadeler ve ifadelerin analizlerde

kullanilan adlar1 Tablo 3.4’te gosterilmistir.

Tablo 3.4 Sosyal Medyada Siirii Davramsi Olcegi

(Lee ve Hong, 2016) International Journal of Information Management

1 Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin SMSD1
reklaminin ¢ok begeni almasi, benim de diisiincemi etkiler.

2 Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin SMSD2
reklaminin begeni sayisi, reklamim hosuma gitmesini
saglayabilir.

3 | Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin reklami SMSD3

hakkindaki diisiincemi, reklamin aldig1 begeni sayisi

sekillendirir.

3.6.4 Rahatsiz Edicilik Giivenilirlik ve Eglendiricilik

Olcekleri

Reklamlarin rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve eglendiricilik 6l¢ekleri (King, Reid,
ve Soh, 2009) ve (Cheng, Blankson, Wang, ve Chen, 2009) c¢alismalarindan
faydalanilarak (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016)’1n ¢alismasiyla Tiirkge ‘ye uyarlanmistir.

Olcekte bulunan ifadeler ve ifadelerin analizlerde kullanilan adlari Tablo 3.5°te

gosterilmistir.
Tablo 3.5 Rahatsiz Edicilik Giivenilirlik ve Eglendiricilik Olgekleri
Rahatsiz Edicilik Olgegi
1 | Sosyal medya reklamlar1 kafa karistiricidir. RA1
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2 | Sosyal medya reklamlari rahatsiz edicidir. RA2

3 | Sosyal medya reklamlarini, yaptigim isin arasina sevimsizce RA3

giren bir sey olarak goriiyorum.

4 | Sosyal medya reklamlar1 aldatici/yanilticidir. RA4
Giivenilirlik Olgegi

1 | Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir. GUV1

2 | Sosyal medya reklamlari inandiricidir. GUV2

3 | Sosyal medya reklamlari gergegi yansitir. GUV3

4 | Sosyal medya reklamlari diiriisttiir. GUV4

Eglendiricilik Olcegi

1 | Sosyal medya reklamlari, hangi tiriinlerin kisiligimi EGLENI1
yansitacagini bulmama yardimer olur.

2 | Sosyal medya reklamlarinda gordiigiim, duydugum veya EGLEN2
okudugum seyler lizerine diisiinmekten keyif alirim.

3 | Sosyal medya reklamlari, benimle ayni yagam tarzina sahip EGLEN3
insanlarin neler satin alip kullandiklarini bana gdsterir.

4 | Sosyal medya reklamlar diger platformlardaki reklamlardan EGLEN4
daha ilgi ¢ekicidir.

5 | Sosyal medya reklamlar1 sayesinde moda ve diger insanlari EGLENS5

etkilemek i¢in hangi iirlinlerin satin alinabilecegi hakkinda

bilgi sahibi olurum.

3.6.5 Bilgilendirme Olgegi

Reklamlarin bilgilendirme 6l¢egi (Yemez, 2016)’in “Dogrulayict Faktor Analizi
ile Sosyal Medya Reklamlarmma Yoénelik Tutum Olgeginin Yapr Gecgerliliginin
Incelenmesi: Cumhuriyet Universitesi IIBF’de Bir Uygulama” adli g¢alismasindan
almmistir. Olgekte bulunan ifadeler ve ifadelerin analizlerde kullanilan adlar1 Tablo

3.6’da gosterilmistir.
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Tablo 3.6 Bilgilendirme Olgegi

(Yemez, 2016) iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi
1 Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir. BiL1
2 | Sosyal medya reklamlari mal/hizmet bilgisi i¢in iyi bir BiL2
kaynaktir.
3 | Sosyal medya da gordiiglim reklamlar akilda kalicidir. BIL3
4 | Sosyal medya reklamlar: giincel bilgiler sunar. BiL4
5 Sosyal medya reklamlar1 alakali bilgiler sunar. BIiL5
6 | Sosyal medya da yaymlanan reklamlar beni bilgilendirir. BiL6
7 | Sosyal medya da reklami yapilan iiriin/hizmetlerin kalitesi BiL7
hakkinda olumlu diigtintirtim.

3.6.6 Performans Beklentisi Olcegi

Reklamlardan performans beklentisi 6l¢egi (Venkatesh, Thong, ve Xu, 2012) nun
“Consumer Acceptance and Use of Information Technology: Extending the Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology” adli ¢alismasindan alinarak Tiirkce ‘ye
uyarlanmustir. Olgekte bulunan ifadeler ve ifadelerin analizlerde kullanilan adlar1 Tablo

3.7°de gosterilmistir.

Tablo 3.7 Performans Beklentisi Olcegi

(Venkatesh vd., 2012) MIS Quarterly

1 Sosyal medya, bana 6zel reklamlar sundugu icin aradigim PER1

tirlinii bulmamu1 kolaylastirir.

2 Sosyal medya araciligiyla yeni iiriinlerden ve markalardan PER2

haberdar olurum.

3 Sosyal medya reklamlari ile satin alma ihtiyaglarimi daha hizli PER3

karsilarim.
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4 | Sosyal medya reklamlari satin alma kararimi daha hizli ve PER4

dogru bir sekilde vermeme yardimei olur.

5 Sosyal medya reklamlar1 "6zel" indirimlere / promosyonlara / PERS

firsatlara erismemi saglar.

3.6.7 Marka ve Fiyat Odakhlik Olgegi

Marka ve fiyat odaklilik o6lcekleri (Sprotles ve Kendall, 1986) tarafindan
hazirlanan “A Methodology for Profiling Consumers’ Decision-Making Styles” adli
calismasindan aliarak (Dursun, Alniagik, ve Kabadayi, 2013) nin ¢aligmasiyla Tiirkge’
ye uyarlanmistir. Olcekte bulunan ifadeler ve ifadelerin analizlerde kullamlan adlari

Tablo 3.8’de gosterilmistir.

Tablo 3.8 Marka ve Fiyat Odakhhk Olgegi

Marka Odaklilik Ol¢egi

1 | Sosyal medyada platformlarinda bir iiriiniin fiyat1 ne kadar MAOI1

yiiksek ise o iiriin o kadar kalitelidir.

2 | Sosyal medyada platformlarinda giizel goriiniimlii ve 6zenle MAO2

diizenlenmis sayfalar en iyi iiriinleri satarlar.

3 | Sosyal medyada platformlarinda reklami en ¢ok yapilan MAO3

markalar genellikle en iyi se¢imdir.

4 | Sosyal medyada platformlarinda en ¢ok satilan markalar1 satin MAO4

almay1 tercih ederim.

5 | Sosyal medyada platformlarinda tercihimi genellikle pahali MAOS5

markalardan yana kullanirim.

Fiyat Odaklihk Olgegi
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1 | Sosyal medyada platformlarinda tercihimi genellikle en diisiik Fio1

fiyatl tirlinlerden yana gergeklestiririm.

2 | Sosyal medyada platformlarinda indirim oldugunda elimden FiO2

geldigince satin alma gerceklestiririm.

3 | Sosyal medyada platformlarinda paramin karsiliginda en Fio3
yiiksek degeri elde etmek icin dikkatli davranirim.

3.6.8 Diirtiisel Satin Alma Olgegi

Diirtiisel satin alma 0Olgegi (Rook ve Fisher, 1995) tarafindan hazirlanan
“Normative Influences on Impulsive Buying Behavior” adli ¢alismasindan alinarak
Tiirkce’ ye uyarlanmustir. Olgekte bulunan ifadeler ve ifadelerin analizlerde kullanilan

adlar1 Tablo 3.9°da gosterilmistir.

Tablo 3.9 Diirtiisel Satin Alma Olgegi

(Rook ve Fisher, 1995) Journal of Consumer Research
1 | Sik sik kendiliginden bir seyler alirim. DURSI
2 | Sik sik diisiinmeden bir seyler alirim. DURS2
3 | "Gordiim, satin aldim" beni tanimliyor. DURS3
4 | Bazen anin etkisiyle bir seyler almak istiyorum. DURS4
5 | Su anda hissettiklerime gore bir seyler satin alabilirim. DURS5

73



3.7 VERI ANALIZ YONTEMI

Calismada elde edilen verilerin analizi igin IBM SPSS Statistics v26 ve IBM

SPSS AMOS v24 adli programlar kullanilmustir.

3.8 AYKIRI DEGERLERIN ANALIZDEN CIKARILMASI

Regresyon analizleri aykiri degerlere karsi hassas ve analiz sonuglarina etki
edebilmektedir. Bu veri setindeki 5 adet aykiri deger mahalanobis distance analizi ile
belirlenmis ve ¢ikarilmistir. Mahalanobis analizi ¢ok degiskenli aykir1 degerleri tespit

etmek amaciyla kullanilmaktadir (Penny, 1996, s. 73).
3.9 ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirma modelinde kullanilan degiskenler literatiir taramasi ve derinlemesine
miilakat goriismeleri sonucunda tekrar literatiir taramasi yapilarak belirlenmistir. Bu

durumda arastirma i¢in  olusturulan model Sekil 3.1°de  gdOsterilmistir
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Sekil 3.1 Analiz Oncesi Arastirma Modeli

Modele gore sosyal medya kanallarinda kusaklarin satin alma tutumunda,
reklamlarin bilgilendirme, rahatsiz ediciligi, giivenilirligi ve eglendiriciligi etkilidir.
Ayrica kusaklar satin alma tutumu sergilerken marka ve fiyat odakli olduklari 6ne
striilmektedir. Aynm1 zamanda kusaklarin satin alma tutumlarint sosyal medya

reklamlari, reklamin performansi, siirii davraniglar1 ve diirtiisel satin almanin etkiledigi
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varsayilmaktadir. Bu modelde tiim bu etkiler incelenerek sosyal medya kanallarinda iki
kusak arasinda satin alma tutumu sergilenirken farklilik olup olmadigr analiz

edilecektir.

Bu analiz i¢in 10’ar adet ana ve alt hipotez olusturularak arastirmanin analiz

oncesi hipotezleri Tablo 3.10°da gosterilmistir.

Tablo 3.10 Analiz Oncesi Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal medya kanallarinda marka odakliligin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumuna
anlamli bir etkisi vardir.

Hia | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.
Sosyal medya kanallarinda siirii davranisinin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumuna
anlamli bir etkisi vardir.

Hj. | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya reklamlarmin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumuna anlamli bir etkisi
vardir.

Hi, Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda performans beklentisinin Y ve Z kusag1 bireylerinin satin alma
tutumuna anlaml bir etkisi vardir.
Hs, | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda reklamlarin rahatsiz ediciliginin Y ve Z kusag bireylerinin satin
alma tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

Hs, Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda diirtiisel satin almanin Y ve Z kusag bireylerinin satin alma
tutumuna anlaml bir etkisi vardir.
He. | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda reklamlara giivenilirligin Y ve Z kusag1 bireylerinin satin alma
tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

H7. Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda fiyat odakliligin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumuna
anlaml bir etkisi vardir.
Hs, | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda reklamlarin bilgilendirmesi Y ve Z kusag1 bireylerinin satin alma
tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

Ho, Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda reklamlarin eglendiriciligi Y ve Z kusag1 bireylerinin satin alma
tutumuna anlaml bir etkisi vardir.
Hioa | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.
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4 ARASTIRMANIN BULGULARI

4.1 FREKANS TABLOLARI VE KI-KARE TESTI

Bu bolimde c¢alismaya katilan Y ve Z kusagi bireylerinin demografik
Ozelliklerinin betimleyici istatistikleri ve frekans tablolar1 incelenecektir. Ayrica Y ve Z
kusag1 bireylerinin ¢oklu yanit sorularinda anlamh bir fark olup olmadigini test etmek
amaciyla kategorik degiskenlere ki-kare analizi ve ¢oklu karsilastirmalar i¢in bonferroni

diizeltmeli Z testi uygulanmistir.

Bu asamada katilimcilarin cinsiyet, medeni hali, yasi, egitim durumu, gelir
durumu, meslegi, sosyal medyada giinde ortalama kag saat harcadig1 ve gecen ay sosyal
medya araciligiyla ka¢ satin alim yaptigina yonelik betimleyici istatistikler ve frekans

degerleri Tablo 4.1°de verilmistir.

Tablo 4.1 Kusaklara Gore Demografik Ozelliklerin Dagilim

Y kusagi Z kusagi Toplam
Cinsiyetiniz
Kadin 175 (74,5) 195 (75) 370 (74,7)
Erkek 60 (25,5) 65 (25) 125 (25,3)
Medeni Haliniz
Bekar 178 (75,7) 255 (98,1) 433 (87,5)
Evli 57 (24,3) 5(1,9) 62 (12,5)
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Yasiniz

18-24 0(0) 260 (100) 260 (52,5)
25-34 208 (88,5) 0 (0) 208 (42)
35-44 26 (11,1) 0(0) 26 (5,3)
45-54 1(0,4) 0 (0) 1(0,2)
Egitim Durumunuz
Lise 5(2,1) 37 (14,2) 42 (8,5)
On Lisans 7(3) 35(13,5) 42 (8,5)
Lisans 92 (39,1) 118 (45.,4) 210 (42,4)
Lisanstistii 131 (55,7) 70 (26,9) 201 (40,6)
Gelir Durumunuz
2000 TL ve alt 92 (39,1) 190 (73,1) 282 (57)
2001-4000 TL 52 (22,1) 43 (16,5) 95 (19,2)
4001-5000 TL 23 (9,8) 13(5) 36 (7,3)
5001-6000 TL 26 (11,1) 4(1,5) 30 (6,1)
6001 TL ve tizeri 42 (17,9) 10 (3,8) 52 (10,5)
Mesleginiz
Ogrenci 87 (37) 216 (83,1) 303 (61,2)
Serbest Meslek 5(2,1) 2 (0,8) 7(1,4)
Ozel Sektor 54 (23) 16 (6,2) 70 (14,1)
Ev hanimu 12 (5,1) 1(0,4) 13 (2,6)
Memur 36 (15,3) 1(0,4) 37 (7.,5)
Diger 41 (17,4) 24 (9,2) 65 (13,1)
Sosyal medyada giinde ortalama
kag saat harciyorsunuz?
1 saatten az 12 (5,1) 12 (4,6) 24 (4,8)
1 saat 31(13,2) 23 (8,8) 54 (10,9)
2 saat 68 (28,9) 64 (24,6) 132 (26,7)
3 saat 62 (26,4) 77 (29,6) 139 (28,1)
4 saat 29 (12,3) 40 (15,4) 69 (13,9)
5 saat 11 (4,7) 13 (5) 24 (4,8)
5 saatten fazla 22 (9,4) 31(11,9) 53 (10,7)
Gegen ay sosyal medya araciligiyla
kag satin alma yaptiniz?
+9 ve daha fazlasi yaptim 73) 10 (3,8) 17 (3,4)
1-3 aras1 yaptim 94 (40) 100 (38,5) 194 (39,2)
4-8 arast yaptim 15 (6,4) 19 (7,3) 34 (6,9)
Hi¢ yapmadim 119 (50,6) 131 (50,4) 250 (50,5)

e Y kusag bireylerinin %74,5’'i ve Z kusag bireylerinin %75’1 kadin

katilimcilardan olugsmaktadir.
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Y kusagi bireylerinin %75,7’si ve Z kusag1 bireylerinin %98,1°1 bekar
bireylerden olusmaktadir.

e Y kusag bireylerinin %88,5’1 25-34 yas araligindadir. Z kusag1 bireylerinin ise
tamami 18-24 yas araligindadir.

e Y kusag bireylerinin %55,7’si lisansiistii, Z kusaginin ise %45,4’1 lisans egitimi
durumundadir.

e Y kusag bireylerinin %39,1°1 2000 TL ve alt, Z kusag1 bireylerinin ise %73,1°1
2000 TL ve alt1 gelir durumuna sahip oldugu bulunmustur.

e Y kusagl bireylerinin %37’si Ogrenci, Z kusagi bireylerinin ise %383,1°1
ogrencidir.

e Y kusagi bireylerinin %28,9’u sosyal medyada giinde ortalama 2 saat
harcamaktadir. Z kusagi bireylerinin ise %29,6’s1 sosyal medyada giinde
ortalama 3 saat harcamaktadir.

e Y kusagi bireylerinin %50,6’s1 ve Z kusag1 bireylerinin %50,4’1i gegen ay sosyal
medya araciligtyla hi¢ satin alma yapmamustir.

Coklu yanit sorulariyla katilimcilarin en ¢ok kullandigi sosyal medya kanali ve
sosyal medya aracilifiyla hangi iirlin veya hizmetlerin satin alindigina dair betimleyici

istatistikler, frekans degerleri ve ki-kare test sonuglar1 Tablo 4.2°de verilmistir.

Tablo 4.2 Kusaklara Gore Coklu Yanit Sorularinin Dagilim

Y kusagi Z kusag Toplam is t:éi:igi
En ¢ok kulllanilan sosyal medya**

Facebook 37(15,7)a 13(5)b 50 (10,1)

Instagram 216 (91,9)a 230(88,5)a 446 (90,1)

Youtube 179 (76,2)a 208 (80)a 387 (78,2)

LinkedIn 20 (8,5)a 17 (6,5)a 37 (7,5) 65,122 <0,001
Pinterest 12(5,1)a 25(9,6) a 37(7,5)

Reddit 2(0,9) a 6(23)a 8 (1,6)

Snapchat 3(1,3)a 31(11,9) b 34 (6,9)
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Tiktok 3(1,3%a  16(62)b  19(3,8)

Tumblr 1(0,4)a 2(0,8)a 3(0,6)
Twitter 106 45,1)a 110 (42,3)a 216 (43,6)
Diger 13(5,5)a  37(142)b 50 (10,1)

Sosyal medya araciligiyla hangi

iiriin veya hizmetlerin satin alindigi**
Akis hizmetleri-hobi ve spor
malzemeleri
Anne- Bebek- Oyuncak
Uriinleri 15(6,4) a 2(0,8)b 17 (3,4)

Cevrimici Kurslar-Dergiler 25(10,6) a 13(5)Db 38 (7,7)

2(09)a 5(1,9) a 7(1,4)

Diger 27 (11,5 a 27(104)a  54(10,9)
Elektronik Uriinler 29 (12,3)a  33(12,7)a  62(12,5)
Ev Yagsam-Mobilya 37(15,7)a 22 (8,5)b 59 (11,9) 51,153 <0,001

Evcil hayvan iiriinleri

ve/veya ekipmani 14 (6) a 11(42)a 25(5,1)

Gida Uriinleri 37(15,7)a 45(17,3)a 82 (16,6)
Giyim 169 (71,9)a 204 (78,5)a 373 (75,4)
Giizellik Hizmetleri 93,8 a 11 (4,2)a 20 (4)
Kitap-E-Kitap-Kirtasiye-Ofis

Uriinleri 91(38,7)a 110(42,3)a 201 (40,6)
Kozmetik-Kisisel Bakim

Uriinleri 79 (33,6)a 80(30,8)a 159 (32,1)
Oto-Bahge Uriinleri 93,8)a 0(0)a 9(1,8)
Video Oyunlari 6(2,6)a 26 (10) b 32 (6,5)

*Ki-kare testi, **Coklu yanit, a-b: Her bir satir igerisinde ayn1 harfe sahip oranlar arasinda bir fark yoktur

Her iki kusaginda en sik kullandigi sosyal medya kanallari sirasiyla Instagram,
Youtube ve Twitter’dir. Her iki kusaginda sosyal medya aracilifiyla en sik satin alim
yaptig1 kategoriler sirasiyla giyim, kitap-e-kitap-kirtasiye-ofis iirlinleri ve kozmetik-
kisisel bakim iirtinleridir.

Ki-kare testiyle kusaklara gore en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalarinin
dagilimlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (p<0,001).
Farklilig1 bulabilmek i¢in bonferroni diizeltmeli Z testi uygulanarak farkliliklarin
Facebook, Snapchat, Tiktok ve diger segeneklerinde oldugu bulunmustur. Y kusagi
bireylerinin Facebook kullanimi, Z kusagi bireylerinin ise Snapchat, Tiktok ve diger

uygulamalarin kullanim oran1 daha fazladir.
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Ki-kare testiyle kusaklara gore sosyal medya araciligiyla alinan iiriin veya
hizmetlerin dagilimlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur
(p<0,001). Farkliligr bulabilmek i¢in bonferroni diizeltmeli Z testi uygulanarak
farkliliklarin  anne-bebek oyuncak iiriinleri, cevrimi¢i kurslar-dergiler, ev-yasam
mobilya ve video oyunlar1 kategorilerinde oldugu bulunmustur. Y kusagi bireylerinin
anne-bebek oyuncak {iriinleri, ¢evrimigi kurslar-dergiler ve ev-yasam mobilya
kategorilerinde, Z kusaginin ise video oyunlar1 kategorisinde satin alim orani daha

fazladir.

4.2 GUVENIRLIK VE FAKTOR ANALIiZI

Bu calismada kullanilan o6lgekler literatiirde kullanilmis ve giivenilirligi,
gecerliligi test edilmis hazir 6lgekler olmasi nedeniyle SPSS {izerinden faktor analizi
sonrast AMOS’ da dogrulayic1 faktor analizi ile dlgeklerin giivenirligi ve gegerliligi

teyit edilmistir.

Olgeklerin giivenirligi test edilirken literatiirde en yaygin olarak kullanilan test
Cronbach’s Alpha testidir. Alpha katsayisina (o) bakilarak bir Olcegin gilivenirligi

asagidaki sekilde yorumlanabilir (Kalayct, 2008, s. 405):
¢ 0,00 < o <0,40 ise 6lcek giivenilir degildir,
¢ 0,40 < a<0,60 ise Olgegin giivenilirligi diistik,
¢ 0,60 < a <0,80 ise Ol¢ek oldukea giivenilir,
¢ 0,80 < a <1,00 ise d6l¢cek yiiksek derece giivenilir bir dlgektir.

Verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek igin ise Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Barlett Kiiresellik testlerinin yapilmasi1 gerekir. KMO degerinin yliksek
olmas1 Olcekteki her ifadenin, diger ifadeler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin

edilebilecegi anlamina gelir. KMO degerlerinin 0.50’den kii¢lik olmas1 6l¢egin faktor
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analizine uygun olmadig1 anlamina gelmektedir. KMO degerlerinin miimkiin oldugunca

1’e yakin olmas1 beklenmektedir (Cokluk, Sekercioglu, ve Biiylikoztiirk, 2018, s. 207).

Olgeklerin KMO ve Barlett test sonuglar1 Tablo 4.3’te gdsterilmistir.

Tablo 4.3 KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuclari

K-M-O Bartlett’s Testi
Sosyal Medya Reklamlari 0,553 34,088 (p<0,001)
Sosyal Medyada Siirli Davranisi 0,744 852,595 (p<0,001)
Rahatsiz Edicilik 0,683 439,113 (p<0,001)
Giivenirlik 0,784 880,824 (p<0,001)
Eglendiricilik 0,857 1047,647 (p<0,001)
Performans Beklentisi 0,850 1034,286 (p<0,001)
Marka Odaklilik 0,805 768,151 (p<0,001)
Diirtiisel Satin Alma 0,827 1219,478 (p<0,001)
Fiyat Odaklilik 0,556 44,824 (p<0,001)
Satin Alma Tutumu 0,700 503,505 (p<0,001)
Bilgilendirme Faktorii 0,878 1488,159 (p<0,001)

Faktorlere ait KMO ve Bartlett testi sonuglart incelendiginde KMO degerinin
0,554 ile 0,879 araliginda elde edilmis ve Bartlett kiiresellik testi degerlerinin p
degerleri ise anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0,001). KMO ve Bartlett testi

sonuglarina gore 6rneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu sonucuna varilmistir.

4.2.1 Sosyal Medya Reklamlar1 Faktoriine Ait Giivenirlik ve

Faktor Analizi Sonuclar

Sosyal medya reklamlari oOl¢egi toplam 3 sorudan ve bir alt boyuttan
olugmaktadir. Bu 6lgege iligkin sorularin faktor yiikleri ve cronbach’s alfa giivenirlik

katsayilar1 Tablo 4.4’te gosterilmistir.
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Tablo 4.4 Sosyal Medya Reklamlar1 Faktoriine Ait Faktor ve Giivenirlik Analiz Sonuclar:

" Aciklanan ,
Maddeler Maddeler ifadesi Fa.l.( t(.).r Varyans Cronbach's
Yiikii Alfa
(%)
SMR1 Sosyal medya reklamlarinda sunulan indirimin 0,557
magazada olmadigini diistiniirim.
SMR2 Sosyal medya reklamlarinin satin alma niyetini 0,719 43,46% 0,341

etkiledigini diistiniiriim.
Sosyal medya reklamlarini gorene kadar, reklama

SMR3 konu olan iiriin ve hizmeti daha 6nce satin almay1 0,690
planlamadigimi diigiiniiriim.

Sosyal medya reklamlar1 faktoriine ait faktor yiikleri 0,557 ile 0,719 araliginda
degismektedir. Faktore iligkin ifadelerin toplam agikladiklar1 varyans degeri ise %43,46
olarak bulunmustur. Faktdre ait cronbach’s alfa katsayis1 0,341 olarak elde edilmistir.

Elde edilen bu alfa katsayisina gore faktor giivenilir olarak elde edilmemistir

4.2.2 Sosyal Medyada Siiri Davrams1 Faktoriine Ait

Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclan

Sosyal medyada siirii davranigi Olgegi toplam 3 sorudan ve bir alt boyuttan
olugmaktadir. Bu 6lgege iliskin sorularin faktor yiikleri ve cronbach’s alfa giivenirlik

katsayilar1 Tablo 4.5°te gosterilmistir.

Tablo 4.5 Sosyal Medyada Siirii Davramis1 Faktoriine Ait Faktor ve Giivenirlik Analiz Sonuclar:

Agciklanan

Maddeler Maddeler ifadesi Fa}'( t(.).r Varyans Cronbach's
Yiikii (%) Alfa
0

Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin
SMSD1  reklaminin ¢ok begeni almasi, benim de diigiincemi 0,891

etkiler. o

Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin 81,94% 0,889
SMSD2  reklamimin begeni sayisi, reklamin hosuma 0,917

gitmesini saglayabilir.
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Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin
SMSD3  reklami hakkindaki diisiincemi, reklamin aldigi 0,908
begeni sayisi sekillendirir.

Sosyal medya siirii davranisi faktoriine ait faktor yiikleri 0,891 ile 0,917 araliginda
degismektedir. Faktore iligkin ifadelerin toplam agikladiklar1 varyans degeri ise %81,94
olarak bulunmustur. Faktore ait cronbach’s alfa katsayisi 0,889 olarak elde edilmistir.
Elde edilen bu alfa katsayisina gore faktor yliksek derecede giivenilir olarak elde

edilmistir.
4.2.3 Reklamlarin Rahatsiz Edicilik Giivenirlik ve

Eglendiricilik Olgeklerine Ait Giivenirlik ve Faktor

Analizi Sonuclan

Sosyal medyada reklamlarin rahatsiz ediciligi 6l¢egi toplam 4 sorudan ve bir alt
boyuttan olugsmaktadir. Sosyal medyada reklamlarin giivenirligi 6l¢egi toplam 4 sorudan
ve bir alt boyuttan olusmaktadir. Sosyal medyada reklamlarin eglendiriciligi 6l¢egi
toplam 5 sorudan ve bir alt boyuttan olusmaktadir. Bu olc¢eklere iliskin sorularin faktor

yiikleri ve cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar1 Tablo 4.6’da gosterilmistir.

Tablo 4.6 Reklamlarin Rahatsiz Edicilik Giivenirlik ve Eglendiricilik Olgeklerine Ait Faktor ve

Giivenirlik Analiz Sonuclari

Aciklanan

. '
Boyut Maddeler Maddeler ifadesi Fa.l.( t(.).r Varyans Cronbach's
Yiikii Alfa
(%)

RA1 Sosyal medya reklamlar1 kafa karistiricidir 0,599
esliles s
e 8 RA2 Sosyal medya reklamlari rahatsiz edicidir. 0,837
8 8 53,69% 0,684
= Z Sosyal medya reklamlarini, yaptigim isin 0,798

RA3 arasina sevimsizce giren bir sey olarak

goruyorum.
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0,791

RA4 Sosyal medya reklamlar1 aldatici/yanilticidir.
GUVI Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir. 0,844
Q .
< GUV2 Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir. 0,753
2 ) 0863 6911% 0,849
= GUV3 Sosyal medya reklamlar1 gercegi yansitir. ’
=
GUv4 Sosyal medya reklamlari diiriisttiir. 0,861
Sosyal medya reklamlari, hangi tirinlerin 0,812
EGLENI kisiligimi yansitacagmi bulmama yardime1
olur.
Sosyal medya reklamlarinda gordiigiim, 0,801
EGLEN2  duydugum veya okudugum seyler iizerine
- diisinmekten keyif alirim.
= Sosyal medya reklamlari, benimle ayn1 yasam 0,823
:‘ ~ . .
% EGLEN3 i[(arzma sahip 1nsan1ar113 nel§r satmn alip 64.35% 0.861
=X ullandiklarini bana gosterir.
=l Sosyal medya reklamlar1 diger 0,765
~ EGLEN4 platformlardaki reklamlardan daha ilgi
cekicidir.

Sosyal medya reklamlari sayesinde moda ve 0,808
diger insanlari etkilemek i¢in hangi tirlinlerin

satin alinabilecegi hakkinda bilgi sahibi

oluyorum

EGLENS5

Rahatsiz edicilik faktoriine ait faktor yiikleri 0,599 ile 0,837 araliginda
degismektedir. Faktore iligkin ifadelerin toplam agikladiklar1 varyans degeri ise %53,69
olarak bulunmustur. Faktore ait cronbach’s alfa katsayis1 0,684 olarak elde edilmistir.

Elde edilen bu alfa katsayisina gore faktor oldukca giivenilir olarak elde edilmistir.

Giivenirlik faktoriine ait faktor yiikleri 0,753 ile 0,863 araliginda degismektedir.
Faktore iliskin ifadelerin toplam acikladiklar1 varyans degeri ise %69,11 olarak
bulunmustur. Faktore ait cronbach’s alfa katsayisi 0,849 olarak elde edilmistir. Elde

edilen bu alfa katsayisina gore faktor yiiksek derecede giivenilir olarak elde edilmistir.

Eglendiricilik faktoriine ait faktdr yiikleri 0,801 ile 0,823 araliginda
degismektedir. Faktore iligkin ifadelerin toplam agikladiklar1 varyans degeri ise %64,35
olarak bulunmustur. Faktore ait cronbach’s alfa katsayis1 0,861 olarak elde edilmistir.
Elde edilen bu alfa katsayisina gore faktor yiiksek derecede giivenilir olarak elde

edilmistir.
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4.2.4 Performans Beklentisi Faktoriine Ait Giivenirlik ve

Faktor Analizi Sonuclar

Performans beklentisi 6lgegi toplam 5 sorudan ve bir alt boyuttan olusmaktadir.
Bu odlgege iliskin sorularin faktor yiikleri ve cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar1 Tablo

4.7°de gosterilmistir.

Tablo 4.7 Performans Beklentisi Faktoriine Ait Faktor ve Giivenirlik Analiz Sonuclari

. Aciklanan ,
Maddeler Maddeler ifadesi Fa.l.( t(.)'r Varyans Cronbach's
Yiikii (%) Alfa
()

Sosyal medya, bana 6zel reklamlar sundugu icin 0,777
PERI aradigim triini bulmami kolaylastirir.
Sosyal medya araciligiyla yeni friinlerden ve 0,736

PER2 markalardan haberdar olurum.
Sosyal medya reklamlart ile satin alma ihtiyaglarimi 0,863 o

PER3 daha hizli kargilarim. 63,36% 0,855
Sosyal medya reklamlar1 satin alma kararimi daha 0,819

PER4 hizli ve dogru bir sekilde vermeme yardimet olur.

PERS Sosyal medya reklamlari "6zel" indirimlere / 0,779

promosyonlara / firsatlara erismemi saglar.

Performans beklentisi faktoriine ait faktor yiikleri 0,736 ile 0,863 araliginda
degismektedir. Faktore iligkin ifadelerin toplam agikladiklar1 varyans degeri ise %63,36
olarak bulunmustur. Faktore ait cronbach’s alfa katsayis1 0,855 olarak elde edilmistir.
Elde edilen bu alfa katsayisina gore faktor yliksek derecede giivenilir olarak elde

edilmistir.
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4.2.5 Marka Odakhihk Faktoriine Ait Giivenirlik ve Faktor

Analizi Sonuclan

Marka odaklilik 6lgegi toplam 5 sorudan ve bir alt boyuttan olusmaktadir. Bu
Olgcege iliskin sorularin faktor yiikleri ve cronbach’s alfa giivenirlik katsayilari Tablo

4.8°de gosterilmistir.

Tablo 4.8 Marka Odakhlik Faktoriine Ait Faktor ve Giivenirlik Analiz Sonuglar:

.. Aciklanan ,
Maddeler Maddeler ifadesi Fa.l.( t(').r \faryans Cronbach’s
Yiikii (%) Alfa
Sosyal medya platformlarinda bir iiriiniin fiyati ne 0,783
MAOI1 kadar yiiksek ise o iiriin o kadar kalitelidir.
Sosyal medya platformlarinda giizel goriiniimlii ve 0,775
MAO2 Ozenle diizenlenmis sayfalar en iyi irlinleri satarlar.
MAO3 Sosyal medya platforml'arlnda r.el'dam.l eniqok 0,795 59.96% 0.809
yapilan markalar genellikle en iyi se¢imdir.
Sosyal medya platformlarinda en ¢ok satilan 0,690
MAO4 markalar1 satin almay1 tercih ederim.
Sosyal medya platformlarinda tercihimi genellikle 0,725

MAOS5 pahali markalardan yana kullanirim.

Marka odaklilik faktoriine ait faktor yikleri 0,690 ile 0,795 araliginda
degismektedir. Faktore iligkin ifadelerin toplam agikladiklar1 varyans degeri ise %59,96
olarak bulunmustur. Faktore ait cronbach’s alfa katsayis1 0,809 olarak elde edilmistir.
Elde edilen bu alfa katsayisina gore faktor yiiksek derecede giivenilir olarak elde

edilmistir.
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4.2.6 Diirtiisel Satin Alma Faktorine Ait Giivenirlik ve

Faktor Analizi Sonuclan

Diirtiisel satin alma 6lgegi toplam 5 sorudan ve bir alt boyuttan olusmaktadir. Bu
Olgcege iliskin sorularin faktor yiikleri ve cronbach’s alfa giivenirlik katsayilari Tablo

4.9°da gosterilmistir.

Tablo 4.9 Diirtiisel Satin Alma Faktoriine Ait Faktor ve Giivenirlik Analiz Sonug¢lari

. Aciklanan ,
Maddeler Maddeler ifadesi Fa.l.( t(.).r Varyans Cronbach's
Yiikii Alfa
(%)
DURSI1 Sik sik kendiliginden bir seyler alirim. 0,811
DURS2 Sik sik diisiinmeden bir seyler alirim. 0,838
DURS3  Gordiim, satin aldim" beni tanimliyor. 0,820 66,15% 0,870
DURS4  Bazen anin etkisiyle bir seyler almak istiyorum. 0,755
Su anda hissettiklerime gore bir seyler satin 0,840

DURSS " labilirim.

Diirtiisel satin alma faktoriine ait faktor yiikleri 0,755 ile 0,840 araliginda
degismektedir. Faktore iligkin ifadelerin toplam acikladiklar1 varyans degeri ise %66,15
olarak bulunmustur. Faktore ait cronbach’s alfa katsayis1 0,870 olarak elde edilmistir.
Elde edilen bu alfa katsayisina gore faktor yiiksek derecede giivenilir olarak elde

edilmistir.
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4.2.7 Fiyat Odakhhk Faktorine Ait Giivenirlik ve Faktor

Analizi Sonuclan

Fiyat odaklilik 6l¢egi toplam 3 sorudan ve bir alt boyuttan olusmaktadir. Bu
Ol¢ege iliskin sorularin faktor yiikleri ve cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar1 Tablo

4.10’da gosterilmistir.

Tablo 4.10 Fiyat Odakhilik Faktoriine Ait Faktor ve Giivenirlik Analiz Sonug¢lari

Aciklanan

. \
Maddeler Maddeler ifadesi Fa.l.{t?.r Varyans Cronbach's
Yiikii o Alfa
(%)
; Sosyal medya platformlarinda tercihimi genellikle en (740
FIO1 . s =2 >
diistik fiyath iiriinlerden yana gergeklestiririm.
; Sosyal medya platformlarinda indirim oldugunda 0.692 44.89% 0.384
FIO2 . L .2 ’ 0770 ’
elimden geldigince satin alma gerceklestiririm.
FiO3 Sosyal medya platformlarinda paramin karsiliginda 0,565

en yiiksek degeri elde etmek i¢in dikkatli davranirim.

Fiyat odaklilik faktoriine ait faktor yikleri 0,565 ile 0,740 araliginda
degismektedir. Faktore iligkin ifadelerin toplam acgikladiklar1 varyans degeri ise %44,89
olarak bulunmustur. Faktore ait cronbach’s alfa katsayis1 0,384 olarak elde edilmistir.

Elde edilen bu alfa katsayisina gore faktor glivenilir olarak elde edilmemistir.
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4.2.8 Satin Alma Tutumu Faktoriine Ait Giivenirlik ve Faktor

Analizi Sonuclan

Satin alma tutumu 6lgegi toplam 3 sorudan ve bir alt boyuttan olugmaktadir. Bu

Olgcege iliskin sorularin faktor yiikleri ve cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar1 Tablo

4.11°de gosterilmistir.

Tablo 4.11 Satin Alma Tutumu Faktoriine Ait Faktor ve Giivenirlik Analiz Sonuclari

Aciklanan

Maddeler Maddeler ifadesi Fa.l.( t(').r Varyans Cronbach's
Yiikii (%) Alfa
Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin
reklamini gordiikten sonra, (iirtinii begenirsem) 0,811
SATINI  iiriin/hizmeti satin alma ihtimalim yiiksektir.
Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin
reklamini gordiikten sonra, iiriin/hizmeti satin almayr 0,875 72,37% 0,808
SATIN2  diisiinebilirim.
Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin,
reklami yapilan {iriiniinii satin alma olasiligim 0,864
SATIN3  yiiksektir.

Satin alma tutumu faktoriine ait faktor yikleri 0,811 ile 0,875 araliginda

degismektedir. Faktore iligkin ifadelerin toplam agikladiklar1 varyans degeri ise %72,37

olarak bulunmustur. Faktore ait cronbach’s alfa katsayis1 0,808 olarak elde edilmistir.

Elde edilen bu alfa katsayisina gore faktor yiiksek derecede giivenilir olarak elde

edilmistir.
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4.2.9 Bilgilendirme Faktoriine Ait Giuvenirlik ve Faktor
Analizi Sonuclar
Reklamlarin bilgindirme 6l¢egi toplam 7 sorudan ve bir alt boyuttan olugmaktadir.

Bu odlgege iliskin sorularin faktor yiikleri ve cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar1 Tablo

4.12’de gosterilmistir.

Tablo 4.12 Bilgilendirme Faktoriine Ait Faktor ve Giivenirlik Analiz Sonuc¢lari

. Aciklanan ,
Maddeler Maddeler ifadesi Fa.l.( t(.).r \garyans Cronbach's
Yiikii Alfa
(%)
BIL1 Sosyal medya reklamlar ilgi ¢ekicidir. 0,786
Bil2 Sosyal medya reklamlar1 mal/hizmet bilgisi i¢in iyi
bir kaynaktir. 0,783
Sosyal medya da gordiigiim reklamlar akilda
BIL3 kalicidir. 0,711
BIL4 Sosyal medya reklamlar1 gilincel bilgiler sunar. 0,731 36,92% 0,873
Sosyal medya reklamlari iiriinle alakali bilgiler
BILS sunar. 0,776
BiL6 Sosyal medya da yayilanan reklamlar beni
bilgilendirir. 0,795
Sosyal medya da reklam1 yapilan iiriin/hizmetlerin
BiL7 kalitesi hakkinda olumlu diisiiniiriim. 0,692

Bilgilendirme faktoriine ait faktor yiikleri 0,692 ile 0,795 araliginda
degismektedir. Faktore iligkin ifadelerin toplam acgikladiklar1 varyans degeri ise %56,92
olarak bulunmustur. Faktore ait cronbach’s alfa katsayis1 0,873 olarak elde edilmistir.
Elde edilen bu alfa katsayisina gore faktor yiiksek derecede giivenilir olarak elde

edilmistir.
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4.3 GUVENIRLIK VE FAKTOR ANALIiZIi SONRASINDA
YENILENEN HIPOTEZLER VE ARASTIRMA

MODELI

Yapilan faktor analizi ve glivenirlik testi sonucunda sosyal medya reklamlari
degiskenin cronbach’s alfa katsayisi 0,341 giivenilir olmadigindan dolay1 arastirma
modelinden ¢ikarilmistir. Ayrica fiyat odaklilik faktoriiniin de cronbach’s alfa katsayisi
0,384 oldugundan arastirma modelinden ¢ikarilmistir. Bu durumda ¢alismanin hipotez

ve modeli yenilenmistir.

Yenilenen hipotezler Tablo 4.13’te gosterilmistir.

Tablo 4.13 Yenilenen Hipotezler

Sosyal medya kanallarinda marka odakliligin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumuna
anlaml bir etkisi vardir

Hi. | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda siirii davranisinin Y ve Z kugagi bireylerinin satin alma tutumuna
anlamli bir etkisi vardir.

Hj. | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gdsterir.

Sosyal medya kanallarinda performans beklentisinin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma
tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

Hsa | Bu etki kusaklara gére anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda reklamlarin rahatsiz ediciliginin Y ve Z kusagi bireylerinin satin
alma tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

Ha4, | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda diirtiisel satin almanm Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma
tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

Hs, Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda reklamlara giivenilirligin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma
tutumuna anlaml bir etkisi vardir.

Hea | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda reklamlarin bilgilendirmesi Y ve Z kusag1 bireylerinin satin alma
tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

H7, | Bu etki kusaklara gore anlaml bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda reklamlarin eglendiriciligi Y ve Z kusag1 bireylerinin satin alma
tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

Hg. Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.
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Faktor ve giivenirlik analizleri sonucu yenilenen arastirma modeli Sekil 4.1°de

gosterilmistir.

4 N aVa D

SOSYAL MARKA EGLENDIRICILIK
MEDYA SURU ODAKLILIK

DAVRANISI
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.
-

DURTUSEL
SATIN ALMA

\ / 6 7
4 N/ )

GUVENILIRLIK BILGILENDIRICILIK
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Sekil 4.1 Yenilenen Arastirma Modeli
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4.4 TANIMLAYICI iSTATISTIKLER VE NORMALLIK

DAGILIMI

Bir veri setinde normallik dagilimina karar verebilmek icin su hususlara dikkat

edilmesi gerekir (H.-Y. Kim, 2013, s. 53):

e Kiiciik 6rnekleme (n<50) sahip veri setlerinde basiklik ve ¢arpiklik kat
sayilar standart hatalarina boltinerek Z degerleri bulunur. Bu Z degerleri +
1,96’dan biiyiikse verinin normal dagilmadig1 sonucuna varilir.

e Orta biiytikliikte 6rnekleme sahip (50<n<300) veri setleri i¢in Z degerleri +
3,29°dan biiyiik olmasi durumunda verinin normal dagilmadigi sonucuna
varilir.

e 300 orneklemden bilyiikk veri setleri icin Z degerlerine bakilmadan
histogramlara ve basiklik ¢arpikligin mutlak degerlerine bakilir. Carpiklik
degerleri +2°den biiyilk olmasi ve basiklik degerlerinin +7’den biiyiik
olmas1 durumunda verinin normal dagilmadigi sdylenebilir.

Her bir faktoriin maddelerine ait ortalama, s. sapma, ortanca, minimum,

maksimum, basiklik ve ¢arpiklik degerleri Tablo 4.14’te detayli olarak sunulmustur.

Tablo 4.14 Maddelere Ait Tammlayici Istatistikler

N Ort. S.Sapma Ortanca Minimum Maksimum Basikhk Carpikhik

495 3,03 1,43 3,00 1,00 5,00 -1,320 -0,115
495 273 1,39 3,00 1,00 5,00 -1,248 0,212
495 2,55 1,35 2,00 1,00 5,00 -1,072 0,391
495 3,22 1,26 3,00 1,00 5,00 0,944 -0,105
495 3,65 1,20 4,00 1,00 5,00 -0,706 -0,497
495 3,79 1,26 4,00 1,00 5,00 -0,758 -0,664
495 3,56 1,02 3,00 1,00 5,00 -0,570 -0,194
495 2,44 0,96 3,00 1,00 5,00 -0,249 0,186
495 2,61 0,99 3,00 1,00 5,00 -0,521 0,045
495 2,37 0,96 2,00 1,00 5,00 0,231 0,279
495 228 0,93 2,00 1,00 5,00 -0,148 0,315
495 3,15 1,12 3,00 1,00 5,00 0,573 -0,305
495 3,77 1,04 4,00 1,00 5,00 0,301 -0,809
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PER3 495 3,08 1,24 3,00 1,00 5,00 -0,939 -0,134

PER4 495 2,80 1,17 3,00 1,00 5,00 -0,849 0,071
PER5 495 345 1,19 4,00 1,00 5,00 -0,626 -0,498
MAO1 495 2,07 1,16 2,00 1,00 5,00 -0,090 0,914
MAO2 495 2,52 1,23 2,00 1,00 5,00 -0,875 0,330
MAO3 495 235 1,15 2,00 1,00 5,00 -0,625 0,488
MAO4 495 283 1,22 3,00 1,00 5,00 -0,897 0,035
MAO5 495 225 1,12 2,00 1,00 5,00 0,399 0,622
DURSI 495 231 1,25 2,00 1,00 5,00 -0,722 0,592
DURS2 495 1,90 1,15 2,00 1,00 5,00 0,635 1,227
DURS3 495 2,06 1,29 2,00 1,00 5,00 -0,239 0,976
DURS4 495 2,94 1,36 3,00 1,00 5,00 -1,225 -0,047
DURS5 495 2,55 1,35 2,00 1,00 5,00 -1,140 0,345
SATIN1 495 331 1,13 3,00 1,00 5,00 -0,669 -0,289
SATIN2 495 3,06 1,12 3,00 1,00 5,00 -0,625 0,204
SATIN3 495 2,86 1,13 3,00 1,00 5,00 -0,758 0,063
BIL1 495 3,02 1,18 3,00 1,00 5,00 -0,831 -0,069
BIL2 495 3,17 1,16 3,00 1,00 5,00 -0,626 -0,285
BIL3 495 3,16 1,16 3,00 1,00 5,00 -0,736 0,213
BiL4 495 3733 1,06 3,00 1,00 5,00 -0,450 0,233
BIL5S 495 347 1,05 4,00 1,00 5,00 -0,342 -0,448
BIL6 495 3,08 1,13 3,00 1,00 5,00 -0,645 0,163
BIL7 495 2,70 1,04 3,00 1,00 5,00 0,341 0,198
EGLENI 495 2,69 1,20 3,00 1,00 5,00 -0,902 0,152
EGLEN2 495 277 1,23 3,00 1,00 5,00 -0,956 0,155
EGLEN3 495 3,05 1,24 3,00 1,00 5,00 0,961 -0,140
EGLEN4 495 293 1,24 3,00 1,00 5,00 -0,891 0,035
EGLEN5 495 3,11 1,24 3,00 1,00 5,00 -0,874 0,236

Maddelere ait elde edilen basiklik ve ¢arpiklik degerleri -2; +2 sinirlar1 i¢erisinde
yer almaktadir. Dogrusallik varsayimi, histogram, es varyanslik, ¢oklu baginti olmamasi
ve basiklik carpiklik degerleri de incelenerek veri setinin tim varsayimlart sagladigini

dolayistyla ¢oklu normallik varsayimini sagladigi goriilmektedir.
4.5 KORELASYON ANALIZi SONUCLARI

Calismada dogrulayici faktor analizi, diizenleyici etki analizi ve hipotezlerin test

edilmesine gecilmeden Once, satin alma tutumu ile diger degiskenler arasindaki iligkiyi
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ortaya ¢ikarmak amaciyla pearson korelasyon analizi yapilmistir. Analizin sonuglari

Tablo 4.15’te gosterilmektedir.

Tablo 4.15 Korelasyon Sonugclar:

Sosyal

Diirtiisel Satin

Medyada Rahatsiz . - .. ... Performans Marka
Siiri  Edicilik Giivenirlik Eglendiricilik Beklentisi  Odaklilik Satin Alma
Alma Tutumu

Davranigt

Sosyal r 1
Medyada
Stirti P
Davranisi
Rahatsiz r -0,165 1
Edicilik p  <0,001

L r 0,332 -0,452 1
Giivenirlik b <0,001 <0,001

- U 0,482 -0,224 0,405 1
Eglendiricilik b <0,001 <0,001 <0,001
Performans r 0,467 -0,354 0,547 0,688 1
Beklentisi p  <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Marka r 0,455 -0,097 0,399 0,541 0,485 1
Odaklilik p  <0,001 <0,05 <0,001 <0,001 <0,001
Dirtiisel Satin 0,382 -0,055 0,333 0,526 0,435 0,471 1
Alma p <0,001 0,221 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Satin Alma r 0,442 -0,187 0,361 0,614 0,619 0,486 0,506 1
Tutumu p  <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001  <0,001
Bilgilendirme r 0,434 -0,270 0,472 0,726 0,710 0,513 0,465 0,607
Faktorii p  <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001  <0,001 <0,001

1: Pearson Korelasyon katsayis1

Satin alma tutumu ile sosyal medyada siirli davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli
pozitif yonlii orta siddette bir iliski vardir (r=0,442; p<0,001). Bu duruma gore sosyal
medyada siirii davramsi arttiginda Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumlari

artmaktadir.

Satin alma tutumu ile rahatsiz edicilik arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonlii
cok zayif bir iliski vardir (r=-0,187; p<0,001). Bu duruma gore sosyal medya
reklamlarinin rahatsiz ediciligi arttiginda Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma

tutumlar azalmaktadir.
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Satin alma tutumu ile giivenirlik arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii zayif
bir iligki vardir (r=0,361; p<0,001). Bu duruma goére sosyal medya reklamlarinin

giivenirligi arttiginda Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumlar: artmaktadir.

Satin alma tutumu ile eglendiricilik arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii
yiiksek bir iligki vardir (r=0,614; p<0,001). Bu duruma goére sosyal medya
reklamlarimin eglendiriciligi arttiginda Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma

tutumlar1 artmaktadir.

Satin alma tutumu ile performans beklentisi arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif
yonlii yiiksek bir iligki vardir (r=0,619; p<0,001). Bu duruma gore sosyal medya
reklamlarimin performans1 arttiginda Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma

tutumlar: artmaktadir.

Satin alma tutumu ile marka odaklilik arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii
orta siddette bir iligski vardir (r=0,486; p<0,001). Bu duruma goére marka odakhhk

arttiginda Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumlar: artmaktadir.

Satin alma tutumu ile diirtlisel satin alma arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif
yonlii orta siddette bir iliski vardir (r=0,506; p<0,001). Bu duruma gore diirtiisel satin

alma arttiginda Y ve Z kusag bireylerinin satin alma tutumlar1 artmaktadar.

Satin alma tutumu ile bilgilendirme faktorii arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif
yonli yiiksek siddette bir iligki vardir (r=0,607; p<0,001). Bu duruma gore sosyal
medya reklamlarimin bilgilendirmesi arttiginda Y ve Z kusag: bireylerinin satin

alma tutumlar artmaktadir.
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4.6 DEGISKENLERE VE MODELE ILISKIN

DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZI SONUCLARI

Arastirmada kullanilan faktorlere SPSS v26 programinda yapilan faktor ve
giivenirlik analizleri sonucunda elde edilen degerlerin dogrulugunu ve faktorlerin
gegcerliligini test etmek amaciyla AMOS v24 programinda dogrulayici faktor analizi

yapilmistir.

Literatiirde dogrulayici faktor analizi i¢in dikkat edilmesi gereken iyi uyum

degerleri Tablo 4.16’da gosterilmistir (Cokluk, Sekercioglu, ve Biiyiikoztiirk, 2010).

Tablo 4.16 DFA Uyum Degerleri

.Uyum. Kriterler Kabul icin Kesme Noktalari Kaynak
Indeksi
x? P=0,05 Anlamli olmamasi -
<= miikemmel uvum (Tabachnick, Fidell,
== y 2001)
<3 E= mii -
“_2,5 muikemmel uyum (kigik (Kline, 2015).
orneklemlerde)
X?/df
<3= miik | iviik
;ne”;l:nflr:r';’:) uyum (bayd (Kline, 2015; Stimer,
2000).
<5= U
<5= orta diizeyde uyum (Stimer, 2000).
(Steiger, 1990; Fox,
>0,85= kabul edilebilir uyum 2002).
GFI (1)((nlj\iljl:<21n¥r(:1lfe)l uyum) >0,90= iyi uyum (Schumacker, Lomax,
y 2004). (Hooper,
>0,95= milkemmel uyum Coughlan, Mullen,
2008; Stimer, 2000).
L (Steiger, 1990; Fox,
> =
>0,80= kabul edilebilir uyum 2002).
0 (uyum yok) L (Schumacker, Lomax,
> =
AGFI 1(mukemmel uyum) 20,90= iyi uyum 2004). (Hooper,
.. Coughlan, Mullen,
> =
>0,95= mikemmel uyum 2008; Simer, 2000).
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<0.05= mikemmel uyum (Weston & Gore, 2006)
0 (mikemmel uyum) .
< = .
RMR 1 (uyum yok) <0,08= iyi uyum (Bentler: 1990).
<0,10= vasat uyum (Kline, 2015).
<0.05= mikemmel uyum (Weston & Gore, 2006)
srmp | O (mukemmeluyum) | o 0 o0 (Bentler: 1990)
1 (uyum yok) SUe= Ty : :
<0,10= vasat uyum (Kline, 2015).
.. (Bentler, 1990; Siimer,
> =
CEI 0 (uyum yok) 20,90= iyi uyum 2000).
1(mikemmel uyum) . (Bentler, 1990; Simer,
>0,95= milkemmel uyum
2000).
(Schumacker, Lomakx,
NF1/ 0 (uyum yok) >0,90= iyi uyum 20,95= mikemmel 2004; Stimer, 2000).
NNFI 1(mikemmel uyum) uyum (Bentler, 1990; Siimer,
2000).

Kaynak: Cokluk O, G. Sekercioglu ve S. Biiyiikoztiirk. (2010) Sosyal Bilimler I¢in Cok Degiskenli
[statistik SPSS ve LISREL Uygulamalar1. Ankara: Pegem s.271

Caligmada kullanilan degiskenlere iliskin dogrulayicit faktor analizi sonuglari

Tablo 4.17°de gosterilmistir.

Tablo 4.17 Degiskenlere Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Istatistikleri

B1 B2 S.hata  Test ist. P

SMSDI < SMSD 0,822 1,000

SMSD2  <--- SMSD 0,878 1,042 0,047 22,271  <0,001
SMSD3 < SMSD 0,864 0,995 0,045 21,918  <0,001
RAI <o RA 0,247 1,000

RA2 <ee- RA 0,786 3,04 0,616 4,933 <0,001
RA3 <o RA 0,710 2,867 0,586 4,892 <0,001
RA4 <ee- RA 0,684 2,249 0,462 4,873 <0,001
GUVI <oe- GUV 0,787 1,000

GUV2 <ee- GUV 0,665 0,872 0,059 14816  <0,001
GUV3 <ee- GUV 0,815 1,032 0,055 18,637  <0,001
GUV4 <ee- GUV 0,810 0,992 0,054 18,514  <0,001
PERI <ee- PER 0,691 1,000

PER2 <ee- PER 0,635 0,849 0,065 13,059  <0,001
PER3 <ee- PER 0,823 1,316 0,079 16,572  <0,001
PER4 <emn PER 0,810 1,223 0,075 16,345  <0,001
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PERS <--- PER 0,717 1,100 0,075 14,631 <0,001

MAOI <o MAO 0,708 1,000

MAO2 <o MAO 0,711 1,059 0,076 13,952 <0,001
MAO3 <o MAO 0,734 1,026 0,072 14346  <0,001
MAO4 <o MAO 0,611 0,904 0,074 12,156  <0,001
MAOS5 <o MAO 0,638 0,872 0,069 12,645  <0,001
DURSI <emn DURS 0,768 1,000

DURS2  <-- DURS 0,793 0,947 0,053 17,796  <0,001
DURS3  <-- DURS 0,770 1,031 0,06 17,236 <0,001
DURS4  <--- DURS 0,681 0,961 0,064 15,04 <0,001
DURS5  <-- DURS 0,787 1,110 0,063 17,665  <0,001
SATIN1 < SATIN 0,646 1,000

SATIN2 < SATIN 0,803 1,232 0,085 14,408  <0,001
SATIN3 < SATIN 0,838 1,293 0,088 14,773  <0,001
BiL1 <o BIL 0,756 1,000

BiL2 <ee- BiL 0,740 0,959 0,058 16,591  <0,001
BIL3 <em- BIL 0,634 0,819 0,059 14,002  <0,001
BiL4 <emn BIL 0,652 0,775 0,054 14,444  <0,001
BIL5 <emn BIL 0,701 0,823 0,053 15,634  <0,001
BIL6 <emn BIL 0,760 0,964 0,056 17,084  <0,001
BiL7 <emn BiL 0,683 0,795 0,052 15,19 <0,001
EGLEN]  <--- EGLEN 0,767 1,000

EGLEN2  <--- EGLEN 0,765 1,019 0,059 17,417  <0,001
EGLEN3  <--- EGLEN 0,747 1,004 0,059 16,956  <0,001
EGLEN4  <--- EGLEN 0,701 0,941 0,06 15,782 <0,001
EGLEN5  <--- EGLEN 0,742 1,003 0,06 16,841  <0,001

B1: Standartlastirilmis yol katsayisi, B2: Standartlastiriimamis yol katsayist

Dogrulayict faktor analizi sonucunda modele iliskin uyum kriterleri incelenmis ve
CMIN=1637,135, DF=743 CMIN/DF=2,203 p=<0,001, RMSEA=0,49, CFI=0,917,
GFI1=0,854, TLI=0,909, AGFI=0,831 olarak elde edilmistir. Elde edilen model uyum
kriterleri istenilen smirlarda bulunmakta ve kabul edilebilir uyum gostermektedir.
Faktorlere ait dogrulayici faktdr analizi sonuclari incelendiginde maddelere ait yol

katsayilari istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,001).

Bu c¢alismada kullanilan 6l¢ekler daha onceki arastirmalar ile gegerliligi ortaya

konulmus o6l¢ekler olmasi dolayisiyla kesfedici faktor analizi yapilmayarak, dogrulayici
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faktor analizi ile yapisal ve faktor gegerliligine dair kanitlar rapor edilmistir. Sonug

olarak literatlirde kabul goren uyum degerleri elde edilerek modelin gecerliligi ortaya

konulmustur (Glirbiiz, 2019, s. 51).

Tablo 4.18’de ise degiskenlerin ayri ayri dogrulayict faktdr analizi sonuglari

verilmistir.

Tablo 4.18 Degiskenlere iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar

CMIN CMIN/dAf GFI AGFI CFI NFI RMSEA

Sosyal Medyada Siirii 0 0 1 . 1 1 .
Davranisi
Rahatsiz Edicilik 0,404 0,404 1 0,996 1 0,999 0
Giivenirlik 7,665 7,665 0,992 0,924 0,992 0,991 0,116
Eglendiricilik 6,580 1,645 0,995 0,980 0,998 0,994 0,36
Performans Beklentisi 5,806 1,452 0,996 0,983 0,998 0,994 0,030
Marka Odaklilik 9,969 2,492 0,992 0,970 0,992 0,987 0,055
Diirtiisel Satin Alma 2,923 0,974 0,998 0,988 1 0,998 0
Satin Alma Tutumu 0 0 1 - 1 1 -
Bilgilendirme Faktorii 54,942 4,995 0,970 0,923 0,970 0,963 0,090

DFA sonucunda degiskenlere ait CMIN/df, GFI, AGFI, CFI, NFI ve RMSE uyum

kriterlerine ait degerler kabul edilebilir sinirlar i¢erisinde yer almaktadir. Diisiik ¢ikan

degerler teoriye bagli kalmak amaciyla modelden ¢ikarilmamustir.

Sekil 4.2°de dogrulayic1 faktor analizi sonucu modele ait standart olmayan yol

katsayilar1 gosterilmigtir.
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Sekil 4.2 DFA Sonucu Standart Olmayan Yol Katsayilari
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Sekil 4.3°te dogrulayict faktdr analizi sonucu modele ait

katsayilar1 gosterilmigtir.

standartlastirilmis yol
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Sekil 4.3 DFA Sonucu Standartlastirilmis Yol Katsayilar:
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4.7 SOSYAL MEDYA KANALLARINDA KUSAKLARIN
SATIN ALMA TUTUMUNA ETKI EDEN

FAKTORLERIN INCELENMESI

Bu boliimde gozlenen degerlerle yol analizi yapilarak calismaya dahil olan tim
katilimcilarin (Y ve Z kusagi bireylerinin) sosyal medya kanallarinda satin alma

tutumlarina etki eden degiskenler incelenmistir.

Bu hususta olusturulan regresyon modelinin analiz sonuglar1 Tablo 4.19’da

gosterilmistir.

Tablo 4.19 Satin Alma Tutumu Uzerine Diger Faktorlerin Etkisinin incelenmesi

B B2 S.Hata  Test ist. P R?

SATORT <--- SMSDO 0,080 0,061 0,029 2,110 0,035

SATORT <--- RAO -0,004 -0,005 0,041 -0,112 0,911

SATORT <--- GUVO -0,047 -0,057 0,050 -1,141 0,254

SATORT <--- PERO 0,261 0,274 0,054 5,086 <0,001 0,503
SATORT <--- MAORT 0,089 0,096 0,044 2,161 0,031

SATORT <--- DURSO 0,179 0,164 0,036 4,541 <0,001

SATORT <--- BILO 0,171 0,197 0,059 3,342 <0,001

SATORT <--- EGLENO 0,146 0,142 0,051 2,80 0,005

B1: Standartlastirilmis yol katsayisi, B»: Standartlastirilmamis yol katsayist

Olusturulan modelin  uyum degerlerine bakilinca CMIN=4,692 DF=2
CMIN/DF=2,346 p=0,096, RMSEA=0,52, CFI=0,999, GFI=0,998, NFI=0,998

TLI=0,976 modelin miikkemmel uyum gosterdigi goriilmektedir.

Sosyal medyada siirli davranisi faktorii Y ve Z kusagi bireyleri satin alma

tutumunun istatistiksel olarak anlamli bir yordayicisidir (=0,061; p=0,035). Sosyal
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medyada siirii davranig1 puanindaki bir birim artis Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma

tutumunda 0,061 birimlik bir artis meydana getirmektedir (H2 Hipotezi desteklendi).

Rahatsiz edicilik faktorii Y ve Z kusagi bireyleri satin alma tutumunun istatistiksel
olarak anlamli bir yordayicis1 degildir (B=-0,005; p=0,911) (Hs Hipotezi

desteklenmedi).

Giivenirlik faktorii Y ve Z kusagi bireyleri satin alma tutumunun istatistiksel
olarak anlamli bir yordayicis1 degildir (p=-0,057; p=0,254) (Hes Hipotezi

desteklenmedi).

Eglendiricilik faktorii Y ve Z kusagi bireyleri satin alma tutumunun istatistiksel
olarak anlamli bir yordayicisidir (f=0,142; p=0,005). Eglendiricilik puanindaki bir
birim artis Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumunda 0,142 birimlik bir artig

meydana getirmektedir (Hs Hipotezi desteklendi).

Performans beklentisi faktori Y ve Z kusagi bireyleri satin alma tutumunun
istatistiksel olarak anlamli bir yordayicisidir ($=0,274; p<0,001). Performans beklentisi
puanindaki bir birim artis Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumunda 0,274

birimlik bir artis meydana getirmektedir (H3; Hipotezi desteklendi).

Marka odaklilik faktorii Y ve Z kusagi bireyleri satin alma tutumunun istatistiksel
olarak anlamli bir yordayicisidir (=0,096; p=0,031). Marka odaklilik puanindaki bir
birim artig Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumunda 0,096 birimlik bir artis

meydana getirmektedir (H; Hipotezi desteklendi).

Diirtiisel satin alma faktorii Y ve Z kusagi bireyleri satin alma tutumunun
istatistiksel olarak anlamli bir yordayicisidir (=0,164; p<0,001). Diirtiisel satin alma
puanindaki bir birim artis Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumunda 0,164

birimlik bir artis meydana getirmektedir (Hs Hipotezi desteklendi).
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Bilgilendirme faktorii Y ve Z kusagi bireyleri satin alma tutumunun istatistiksel
olarak anlamli bir yordayicisidir (f=0,197; p<0,001) Bilgilendirme faktorii puanindaki
bir birim artis Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumunda 0,197 birimlik bir artis

meydana getirmektedir (H7 Hipotezi desteklendi).

Sekil 4.4°te modele ait standart olmayan yol katsayilart gosterilmistir.

157

SATORT

EGLENO

CMIN=4,692; DF=2; CMIN/DF=2,346; RMSEA=,052; CFI=,999; GFI=998; NFI=,998; TLI=,976

Sekil 4.4 Standart Olmayan Yol Katsayilari
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Sekil 4.5°te modele ait standartlastirilmis yol katsayilar1 gosterilmistir

SMSDO

RAO

GUVO

SATORT

PERO

MAORT

DURSO

BiLO

EGLENO

CMIN=4,692; DF=2; CMIN/DF=2,346; RMSEA=,052; CFI=,999; GFI=998; NF|=,998; TLI=,976

Sekil 4.5 Standartlastirilmis Yol Katsayilari

4.8 DUZENLEYICIi ETKI ANALIZi iLE SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASINDA Y VE Z KUSAGININ SATIN

ALMA TUTUM FARKLILIKLARININ INCELENMESI

Bu bolimde sosyal medya kanallarinda Y ve Z kusaginin satin alma
tutumlarindaki farkliliklar1 incelemek amaciyla AMOS paket programi kullanilarak

coklu grupla diizenleyici etki analizi yapilacaktir.
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Coklu grupla diizenleyici etki analizi, diizenleyici degiskenin kategorik oldugu

modellerde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene etkilerinin gruplar arasinda ayni

olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilir. Bu analiz i¢in AMOS’ da YEM temelli

regresyon modeli olustur. Farkliliklar i¢in kritik degerlere (Z) bakilarak anlamli bir

farklilik olup olmadig1 yorumlanir. Yorumlama yapilirken (p<0,05) anlamlilik

diizeyinde Z degerinin + 1,96’dan biiyiik olmasi durumunda iki grup arasinda anlamli

bir farkliligin oldugu sonucuna varilir (Giirbiiz, 2019, s. 159).

Diizenleyici etki analizinin sonuglar1 Tablo 4.20°de gosterilmistir.

Tablo 4.20 Diizenleyici Etki Analizi Sonug¢lar

Y V7
Kusagi Kusagi

p’ b hi;a rl;:ts.t P R’ p’ b hz;a rl;:ts.t P R’ ScZO-re
SATORT  <--- SMSDO 0,087 0,068 0,044 1,564 0,118 0,071 0,052 0,038 1,366 0,172 -0,271
SATORT  <--- RAO -0,117 -0,138 0,061 -2,28 0,023 0,107 0,112 0,055 2,037 0,042 3,057
SATORT = <--- Guvo -0,105 -0,128 0,071 -1,796 0,073 0,000 0,000 0,069 0,002 0,999 1,290
SATORT  <--- PERO 0,249 0,263 0,082 3,22 0,001 “; 0,275 0,287 0,071 4,041 <0,001 “43 0,218
SATORT <---  MAORT 0,153 0,161 0,068 2,358 0,018 0,051 0,056 0,058 0,965 0,334 -1,170
SATORT  <--- DURSO 0,211 0,193 0,053 3,646 <0,001 0,125 0,115 0,05 2,312 0,021 -1,078
SATORT  <--- BILO 0,129 0,148 0,085 1,737 0,082 0,204 0,235 0,080 2,926 0,003 0,748
SATORT <--- EGLENO 0,121 0,119 0,079 1,505 0,132 0,182 0,175 0,066 2,663 0,008 0,544

B1: Standartlastirilmis yol katsayisi, 2: Standartlastirilmamais yol katsayisi
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Olusturulan modelin uyum degerlerine bakilinca CMIN=5,057, p=0,282, DF=4
CMIN/DF=1,264, RMSEA=0,023, CFI=0,999, GFI=0,998, NFI=0,998, TLI=0,991

modelin miikemmel uyum gosterdigi goriilmektedir.

Y kusaginda sosyal medyada siirli davramigi faktorii satin alma tutumunun
istatistiksel olarak anlamli yordayicis1 degildir ($=0,068; p=0,118). Z kusaginda da
sosyal medyada siirii davranis1 faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlamli
yordayicist degildir (B=0,052; p=0,172). Y ve Z kusag1 arasinda sosyal medya siirii
davranisinin satin alma tutumuna etkisi acisindan anlamh bir farkhlk yoktur (Z=-

0,271) (H2a Hipotezi desteklenmedi).

Y kusaginda rahatsiz edicilik faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak
anlamli yordayicisidir (B=-0,138; p=0,023). Rahatsi1z edicilik puanindaki bir birim artis
Y kusagi bireylerinin satin alma tutumunda 0,138 birimlik bir azaliy meydana
getirmektedir. Z kusaginda da rahatsiz edicilik faktorii satin alma tutumunun istatistiksel
olarak anlaml1 yordayicisidir (=0,112; p=0,042). Rahatsiz edicilik puanindaki bir birim
artis Z kusagi bireylerinin satin alma tutumunda 0,112 birimlik bir artis meydana
getirmektedir. 'Y ve Z kusagi arasinda reklamlarin rahatsiz ediciliginin satin alma
tutumuna etkisi agisindan anlamh bir farkhihk vardir (Z=3,057; p<0,05) (H4a
Hipotezi desteklendi). Reklamlarin rahatsiz ediciliginin satin alma tutumuna

negatif etkisi Y kusagi acisindan daha onemlidir.

Y kusaginda giivenirlik faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlamli
yordayicist degildir (B=-0,128; p=0,073). Z kusaginda da giivenirlik faktorii satin alma
tutumunun istatistiksel olarak anlamli yordayicis1 degildir (f=0,000; p=0,999). Y ve Z
kusag1 arasinda reklamlarin giivenirliginin satin alma tutumuna etkisi acisindan

anlamh bir farkhihk yoktur (Z=1,290) (He¢. Hipotezi desteklenmedi).

Y kusaginda eglendiricilik faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak

anlamli yordayicist degildir (B=0,119; p=0,132). Z kusaginda ise eglendiricilik faktorii
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satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlamli yordayicisidir (=0,175; p=0,008).
Eglendiricilik puanindaki bir birim artis Z kusagi bireylerinin satin alma tutumunda
0,175 birimlik bir artigs meydana getirmektedir. Y ve Z kusagi arasinda reklamlarin
eglendiriciliginin satin alma tutumuna etkisi acisindan anlamh bir farkhihk yoktur

(Z=0,544) (Hsa Hipotezi desteklenmedi).

Y kusaginda performans beklentisi faktorii satin alma tutumunun istatistiksel
olarak anlamli yordayicisidir (f=0,263; p<0,001). Performans beklentisi puanindaki bir
birim artis Y kusagi bireylerinin satin alma tutumunda 0,262 birimlik bir artis meydana
getirmektedir. Z kusaginda da performans beklentisi faktorii satin alma tutumunun
istatistiksel olarak anlamli yordayicisidir (B=0,287; p<0,001). Performans beklentisi
puanindaki bir birim artis Z kusagi bireylerinin satin alma tutumunda 0,287 birimlik bir
artis meydana getirmektedir. Y ve Z kusag1 arasinda performans beklentisinin satin
alma tutumuna etkisi acisindan anlamh bir farkhhk yoktur (Z=0,218) (Hs. hipotezi

desteklenmedi).

Y kusaginda marka odaklilik faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak
anlamli yordayicisidir (B=0,161; p=0,018). Marka odaklilik puanindaki bir birim artig Y
kusagit bireylerinin satin alma tutumunda 0,161 birimlik bir artis meydana
getirmektedir. Z kusaginda ise marka odaklilik faktérii satin alma tutumunun
istatistiksel olarak anlamli yordayicis1 degildir ($=0,056; p=0,334). Y ve Z kusag
arasinda marka odakhihgin satin alma tutumuna etkisi acisindan anlamh bir

farkhlik yoktur (Z=-1,170) (Hi. Hipotezi Desteklenmedi).

Y kusaginda diirtiisel satin alma faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak
anlamli yordayicisidir (B=0,193; p<0,001). Diirtiisel satin alma puanindaki bir birim
arttis Y kusagi bireylerinin satin alma tutumunda 0,193 birimlik bir artis meydana
getirmektedir. Z kusaginda da diirtiisel satin alma faktorii satin alma tutumunun
istatistiksel olarak anlamli yordayicisidir (B=0,115; p=0,021). Diirtiisel satin alma

puanindaki bir birim artis Z kusagi bireylerinin satin alma tutumunda 0,115 birimlik bir
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artls meydana getirmektedir. Y ve Z kusagi arasinda diirtiisel satin almanin satin
alma tutumuna etkisi acisindan anlamh bir farkhhk yoktur (Z=-1,078) (Hsa

Hipotezi desteklenmedi).

Y kusaginda bilgilendirme faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak
anlaml yordayicis1 degildir (B=0,148; p=0,082). Z kusaginda ise bilgilendirme faktorii
satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlamli yordayicisidir (f=0,235; p=0,003).
Bilgilendirme faktdr puanindaki bir birim artis Z kusagi bireylerinin satin alma
tutumunda 0,235 birimlik bir artis meydana getirmektedir. Y ve Z kusagi arasinda
reklamlarin bilgilendirmesinin satin alma tutumuna etkisi acisindan anlamh bir

farkhlik yoktur (Z=0,748) (H7. Hipotezi desteklenmedi).

Yapilan analize dair AMOS paket programindan alinan model goriintiileri:

e Sekil 4.6 Standart Olmayan Yol Katsayilar1 (Y Kusagi)
e Sekil 4.7 Standartlastirilmis Yol Katsayilar1 (Y Kusagi)
e Sekil 4.8 Standart Olmayan Yol Katsayilar1 (Z Kusagi)
e Sekil 4.9 Standartlastirilmis Yol Katsayilar (Z Kusagi)

PERO SATORT |

MAORT

DURSO

BILO

EGLENO

CMIN=5,057; DF=4; CMIN/DF=1,264; RMSEA=,023; CFI=,999; GFI=,998; NFI=,998; TLI=,991

Sekil 4.6 Standart Olmayan Yol Katsayilar: (Y Kusagi)
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SMSDO

GUVO

? .

PERO

SATORT ‘

MAORT

DURSO

BILO

EGLENO

CMIN=5,057; DF=4; CMIN/DF=1,264; RMSEA=,023; CFI=,999; GFI=,998; NFI=,998; TLI=,991

Sekil 4.7 Standartlastirilmis Yol Katsayilar: (Y Kusagi)

SMSDO

PERO

SATORT ‘

MAORT

DURSO

BILO

EGLENO

CMIN=5,057; DF=4; CMIN/DF=1,264; RMSEA=,023; CFI=,999; GFI=,998; NFI=,998; TLI=,991

Sekil 4.8 Standart Olmayan Yol Katsayilar: (Z Kusagi)



SMSDO

RAO

GUvVO

PERO SATORT

MAORT

DURSO

BiLO

EGLENO

CMIN=5,057; DF=4, CMIN/DF=1,264; RMSEA=,023; CFI=,999; GFI=,998; NFI=,998; TLI=,991

Sekil 4.9 Standartlastirilmis Yol Katsayilar: (Z Kusag)
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4.9 HIPOTEZ TESTLERI

Yapilan analizler sonrasi hipotez testleri Tablo 4.21°de gdsterilmistir.

Tablo 4.21 Hipotez Testleri

Hipotez Yapisal Iliski Desteklenme Durumu
Hi Satin Alma Tutumu<---Marka Odaklilik Desteklendi
Hia Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi
H, Satin Alma Tutumu<--- Sosyal Medyada Siirii Davranisi Desteklendi
Haa Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi
H; Satin Alma Tutumu<--- Performans Beklentisi Desteklendi
Hsa Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi
H,4 Satin Alma Tutumu<---Rahatsiz Edicilik Desteklenmedi
Hua Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir. Desteklendi
Hs Satin Alma Tutumu<---Diirtiisel Satin Alma Desteklendi
Hs, Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi
He Satin Alma Tutumu<---Guvenirlik Desteklenmedi
Hea Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi
H- Satin Alma Tutumu<---Bilgilendirme Desteklendi
H7. Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi
Hg Satin Alma Tutumu<---Eglendiriclik Desteklendi
Hg. Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi

Yol analizi sonucuyla Hs, Hs ve H7 hipotezleri (p<0,001) anlamlilik diizeyinde,
Hi, H2 ve Hsg hipotezleri (p<0,05) anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Ha ve He hipotezleri istatiksel agidan anlamli bulunmadigindan Y ve Z
kusag1 bireylerinin sosyal medya kanallarinda reklamlarin gilivenirlik ve rahatsiz
ediciliginin satin alma tutumlarinda anlamli bir etkisi olmadig1r bulunmustur.

diizenleyici etki analiziyle Hsa hipotezi (p<0,05) anlamlilik diizeyinde istatistiksel

olarak

anlaml
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5 DEGERLENDIRME VE SONUC

5.1 GENEL DEGERLENDIRME

Isletmeler pazarlama stratejilerini dogru belirleyebilmesi igin sosyal medya
kanallarin1 en yaygin kullanan Y ve Z kusagi bireylerinin taleplerini, satin alma
tutumlarin1 analiz ederek ilerleme kaydetmelidir. Bu ilerleyis sekli isletmelerin

satiglarinda biiyiik farklar yaratacaktir (Muralidhar ve Raja, 2019, s. 164).

Kalitatif ¢alisma ile katilimcilarin yanitlari incelendiginde sosyal medya
platformlarinin performans beklentisi agisindan bakildiginda her iki kusagin satin alma
tutumuna olumlu etkisi oldugu goriilmustiir. Katilimeilar yeni {iriin/hizmet ve
markalardan haberdar olma, satin alma kararlarini hizl1 verebilmesi, hedef reklamlarla
zamandan tasarruf saglamalar1 satin alma tutumlarinda etkili olmaktadir. Katilimcilarin
sosyal medya kullanim sebeplerine bakildiginda eglence, haberlesme ve bilgilenme
anahtar kelimelerinin ¢ok sik kullanildigi goriilmiistiir. Bu anahtar kelimelerin sosyal
medya reklamlarindan da yer almasi gerektigini, satin alma tutumlarina etkisi oldugu
one siirtilmektedir. Katilimci yanitlar incelendiginde reklamlardan rahatsiz olan ve iiriin
tanitimlarin1 samimiyetsiz bulan katilimcilarin satin alma tutumlar1 da negatif yonde

etkilenmektedir.

Calismadan elde edilen bulgularin sonucu, sosyal medya kanallarinda Y ve Z

kusagi bireylerinin satin alma tutumlarinin agiklanmasinda yol gostericidir. Yapilan ki-
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kare testi ile iki kusak arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Y
kusag1 bireylerinin Facebook kullanimi Z kusagi bireylerine gore daha fazla oldugu
goriilmiistiir. Snapchat, Tiktok ve calismada segenek olarak sunulmayan diger sosyal
medya kanallarinin kullanimi ise Z kusaginda daha fazla oldugu goriilmiistiir. Ayrica Y
kusag1 bireylerinin sosyal medya araciligiyla anne-bebek-oyuncak iiriinleri, ¢evrimici
kurslar-dergiler, ev yasam-mobilya kategorilerinde daha fazla satin alim yaptigi, Z

kusag1 bireylerinin ise video oyunlar1 satin almada iistiin oldugu bulunmustur.

Calismanin ana hipotezleri Y ve Z kusagini birlikte baz alarak satin alma
tutumlarini incelerken, alt hipotezler satin alma tutumlarinda farklilig1 incelemektedir.
Yapilan analizler sonucunda Hi, H2, Hs, Hs, H7, Hs ve Haa hipotezleri desteklenmistir.
Ana hipotezler sonucunda kusaklarin marka odakli oldugunu fiyat kalite beklentisiyle
satin alma tutumlarinin olumlu etkilendigini sdyleyebiliriz. Ayrica kugaklarin sosyal
medya kanallarinda siirii davranisiyla hareket etmeleri, performans beklentilerinin
karsilanmasi ve diirtiisel satin alma sergilemeleri de satin alma tutumlarina pozitif etki
etmektedir. Bu etkenlerin yami sira kusaklar reklamlart bilgilendirici ve eglendirici
bulmalari durumunda satin alma tutumlarinin olumlu yoénde etkilendigi sonucuna
vartlmistir. Ana hipotezlerden H4 ve He hipotezleri sonucunda kusaklarin reklamlarin
rahatsiz ediciligi ve glivenirligi acisindan satin alma tutumlarinin etkilenmedigi
bulunmustur. Fakat alt hipotezlerin testi i¢in yapilan ¢oklu diizenleyici etki analizi ile
kusaklar ayr1 ele alinarak satin alma tutumlarina etki eden faktor ve farkliliklarin
incelenmesi sonucunda reklamlarin rahatsiz ediciligi Y kusagi bireylerinin satin alma
tutumlarmi olumsuz etkiledigi, Z kusagi bireylerinin satin alma tutumunu olumlu
etkiledigi ve olusan bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur. Bu
durumda H4a hipotezi de desteklenmistir. Diger alt hipotezler ise Y ve Z kusagi
bireylerinin sosyal medya kanallarinda satin alma tutumlar1 baz1 durumlarda ayni bazi
durumlarda da farkl faktorlerden etkilenmis goriinse de kritik degerlere bakilarak

istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamis ve desteklenmemistir.
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Coklu diizenleyici etki analizi sonuglarina bakildiginda her ne kadar alt
hipotezlerden yalniz bir tanesinde anlamli farklilik bulunmus olsa da her iki kusaginda
satin alma tutumlarmin hangi faktorlerden etkilendigini kusaklar1 ayirarak goérme
imkani sunmustur. Bu dogrultuda Y kusag bireylerinin sosyal medya kanallarinda satin
alma tutumlarina etki eden faktdrlerden performans beklentisi ve marka odakliligin %95
giiven diizeyinde olumlu, diirtiisel satin alma %99 giiven diizeyinde olumlu, reklamlarin
bilgilendirmesi ise %90 giiven diizeyinde olumlu etkisi oldugu goriilmustiir. Y
kusaginda reklamlarin rahatsiz ediciliginin %95 giiven diizeyinde satin alma tutumuna
negatif etki ettigi, giivenirlik, eglendiricilik ve sosyal medya siirii davraniginin ise bir
etkisi olmadigi gorilmiistiir. Z kusagi bireyleri i¢in sonuglar incelendiginde sosyal
medya kanallarinda satin  alma tutumuna diirtiisel satin alma, reklamlarin
bilgilendirmesi, reklamlarin eglendiriciligi ve rahatsiz ediciligi %95 giiven diizeyinde
olumlu, performans beklentisinin ise %99 giiven diizeyinde olumlu etkisi oldugu
bulunmustur. Reklamlarin giivenirligi, sosyal medyada siirii davranist ve marka

odakliligin Z kusag1 bireylerinin satin alma tutumlarina etkisi olmadigi bulunmustur.

Aragtirma bulgularinin sonuglar1 bu konuda az ¢aligmanin mevcut oldugu

literatiirle kiyaslandiginda;

Y kusagi bireylerinin reklam ve pazarlama stratejilerini rahatsiz edici buldugu bu
durumunda marka ve isletmelere olumsuz yansimasi oldugu goriilmektedir (Sener ve

Yiicel, 2020, s. 278).

Y ve Z kusag: bireylerinin Instagram’da satin alma davramslarini inceleyen Ince
ve Bozyigit (2018) calismasinda Y kusaginda reklamlarin giivenirlik ve bilgilendirme
faktorlerinin satin almaya bir etkisi olmadig1 bulunmustur. Z kusaginda ise reklamlarin

eglendiriciligi ve bilgilendirmesinin satin almaya olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir.
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Bir diger ¢alismada Kavalcr ve Unal (2016) isletmelerin Z kusagma yonelik
pazarlama faaliyetlerinde eglence odakliliga ©nem verilmesi gerektigini tavsiye

etmislerdir.

Goriildiigi tizere bu yiiksek lisans tez ¢aligmasindan ¢ikarilan sonuglar literatiir ile

ortismektedir.

5.2 CALISMANIN ISLETME VE PAZARLAMA

YONETICILERI iCIN SONUCLARI

Bu baglikta calismanin sonuglarina bakilarak isletme ve pazarlama yoneticilerine
dogru yerde, dogru hedef kitleye, dogru stratejiler olusturabilmeleri icin tavsiyelerde

bulunulacaktir.

Y ve Z kusag: bireylerine ortak pazarlama stratejisi gelistirecek olan igletme ve

pazarlama ydneticilerinin dikkat etmesi gereken hususlar sunlardir;

¢ En sik kullandiklar1 sosyal medya kanallar sirastyla Instagram, Youtube ve
Twitter’dir.

¢ Sosyal medya araciligiyla en sik satin alim yaptiklari iiriin/hizmetler sirasiyla
giyim, kitap-e-kitap-kirtasiye-ofis iirlinleri ve kozmetik-kisisel bakim
kategorilerinde yer almaktadir.

eSosyal medya reklamlarimin ¢ok begeni almasiyla siirii davranisi
sergilemektedirler. Bu durum satin alma tutumlarini olumlu etkilemektedir.

¢ Kendilerine 6zel reklamlar sunulmasinin, ihtiyaglarinin hizl karsilanmasinin,
0zel indirimlere erigebilmenin etkisiyle satin alma tutumlari olumlu
etkilenmektedir.

e Giizel gorliniimlii ve Ozenle diizenlemis sayfalar, reklami cok yapilan
markalar, en ¢ok satan markalar satin alma tutumlarint olumlu
etkilemektedir.

e Sik sik kendiliginden ve diisiinmeden anin etkisiyle ve hisleriyle diirtiisel
hareket etmeleri satin alma tutumlarini olumlu etkilemektedir.

eilgi ceken, akilda kalan, giincel ve bilgilendiren reklamlar bireylerin satin
alma tutumunu olumlu etkilemektedir.
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e Kisilikleri yansitan, diger insanlar1 etkileyebilecek {iriin tanitimlar1 satin
alma tutumlarini olumlu etkilemektedir.

Yalnizca Y kusagi bireylerine yonelik pazarlama stratejisi gelistirecek olan

isletme ve pazarlama yoneticilerinin dikkat etmesi gereken hususlar sunlardir;

oY kusagi bireylerinin ¢ogu aktif is giiciinde olduklari i¢in gelir durumlar1 ve
egitim durumlar1 daha ytiksektir.

e Facebook kullanimi Z kusagina kiyasla daha fazladir.

eEv yasam-mobilya, ¢evrimici kurslar-dergiler ve anne-bebek-oyuncak
kategorilerinde Z kusagina kiyasla daha fazla satin alim yapmaktadirlar.

eKafa karistirici, rahatsiz edici, aldatici/yaniltict sosyal medya reklamlari
satin alma tutumlarini olumsuz etkilemektedir. Bu olumsuz etki Y
kusaginda daha fazladir.

e Fiyat=kalite bilincindedirler. Yiiksek fiyatli {irlinlerin yiiksek kalitede
olduklarinm diisiiniirler. Bu durum satin alma tutumlarini olumlu etkiler.

¢ “Gordiim, satin aldim” diirtlistiyle satin alma tutumlar1 olumlu etkilenir.

e Hedef kitle reklamlar1 satin alma tutumlarini olumlu etkiler.

Yalnizca Z kusagi bireylerine yonelik pazarlama stratejisi gelistirecek olan

isletme ve pazarlama yoneticilerinin dikkat etmesi gereken hususlar sunlardir;

¢ Giiniimiizde yaslari itibariyle bircogu bekar, 6grenci ve gelir durumu diisiik
bireylerden olusmaktadir.

e Snapchat, Tiktok ve calismada segenek olarak sunulmayan diger sosyal
medya kanallarii Y kusagina kiyasla daha ¢ok kullanmaktadirlar.

eVideo oyunlar1 kategorisinde Y kusagma kiyasla daha ¢ok satin alim
gercgeklestirirler.

e Reklamlarin eglendirici olmast satin alma tutumlarini olumlu etkiler.

eReklamlarin rahatsiz edici 6zelligi Z kusagt bireylerinin satin alma
tutumlarini olumlu etkilemektedir.

eGlincel bilgiler sunan, ilgi ¢ekici, akilda kalici reklamlar satin alma
tutumlarini olumlu etkiler.

¢ Sosyal medya kanallarinda anlik hislerle satin alma istegine biiriiniirler. Bu
durum satin alma tutumlarini olumlu etkiler.

Y kusaginda da oldugu gibi hedef kitle reklamlari ve kendilerine ozel
promosyonlar ile ihtiyaglarin hizli karsilanabilecegi stratejiler Z kusagi

bireylerinin satin alma tutumlarini olumlu etkilemektedir.
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5.3 ARASTIRMANIN KISITLARI

Bu yiiksek lisans tezinin, bir¢ok c¢alismada oldugu gibi tasarim, kullanilan
analizler, zaman ve maddiyat yoniinden kisitlamalar1 vardir. Kalitatif ¢aligmanin
sorulart literatiir desteklidir. Fakat sorulma sekli ve kodlamalar bireysel yorumlamayla
yapilmistir. Kantitatif yontemde ise 6rneklem kolayda yontemle secildigi i¢in arastirma
sonuclart geneli temsil etmeyebilir. Ayrica calismada katilimeilarin satin  alma
davranislar1 degil, satin alma tutumlar1 incelenmistir. Her satin alma tutumu da satin

alma davranigina donilisemeyebilir.
5.4 GELECEKTEKI CALISMALAR ICIN ONERILER

Literatiire bakildiginda sosyal medya kanallarinda Y ve Z kusag1 bireylerinin satin
alma tutumlarini inceleyen calismalarin oldukca az oldugu goriilmiistir. Mevcut
calismalarinda bircogu yalnizca Y kusagi veya yalnizca Z kusagini inceledikleri,
kusaklar arasindaki satin alma tutum farkliliklarini inceleyen c¢aligmalarin daha da az
oldugu goriilmiistiir. Ayrica calismalarda tiiketicilerin satin alma tutumlarindan ¢ok

satin alma davraniglar1 incelenmistir.

Z kusagi bireylerinin online anketlere katilim isteginin Y kusagina kiyasla
oldukga diisiik ve ilgisiz oldugu goriilmiistiir. Sonraki ¢aligmalarda Z kusagi bireylerine

yiiz yiize anket yapilmasinin daha faydali olacag: diisiiniilmektedir.

Gelecekteki caligmalara tiiketici satin alma kararina yonelik, sosyal medya
kullanimi1  ve reklamlara yonelik birgok boyuttan bagimsiz  degiskenlerin
cesitlendirilmesi tavsiye edilmektedir. Sosyal medyada influencer ve fenomen kisilerin
Y ve Z kusagi bireylerinde olusturduklari satin alma tutumu da farkliliklariyla

incelenebilir. Ayrica satin alma tutumunun satin alma davranisina etkisi de
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incelenebilir. Bu sekilde tutumlarin davranisa doniismesi konusunda ¢ikarimlar

yapilabilir.

Bu c¢alismada iki kusak arasindaki farkliliklar kritik degerler iizerinden ele
almmustir. Gelecekteki calismalarda bu farklilik ki-kare farklilik analizi veya ol¢iim

denkligi analizleri kullanilarak analiz se¢imleri ¢esitlendirilebilir.

Sonug olarak bu calisma ile sosyal medya kanallarinda Y ve Z kusagi bireylerinin
satin alma tutum farkliliklar1 incelenmistir. Elde edilen sonug¢lar dogrultusunda isletme
ve pazarlama ydneticilerinin, iletisimin ¢ok gii¢lii ve yaygin kullanimin oldugu tiiketici
giiclinlin arttig1 sosyal medya kanallarinda pazarlama stratejilerinin dnemini daha da
cok arttirmigtir. Bu dogrultuda marka degeri, imaj1 ve satis rakamlarinin arttirilabilmesi

icin ciddi ¢aligmalara girisilmesi beklenmektedir.
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EK A. CALISMANIN ANKET FORMU

lE]BEYKOZ

UNIVERSITESI

Sosyal Medya Kanallarinda Kusaklar Aras1 Farkhhklar:
Sosyal Medya Pazarlamasimin Kusaklarin Satin Alma
Tutumlarmna Etkisine Yonelik Bir Uygulama

Degerli Katilimet,

Bu anket Beykoz Universitesi Lisansiistii Programlar Enstitiisii Uluslararasi Ticaret
Anabilim Dalinda, Dr. Ogr. Uyesi Aysun VARAN damismanhginda yiiriitiilen bir
ylksek lisans tez c¢alismasi i¢in olusturulmustur. Arastirmanin amaci, sosyal medya
pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma tutumlarim1 Y ve Z kusaklar1 baz alinarak nasil
etkiledigini incelemektir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en uygun olan secenegi
isaretleyerek cevaplaymiz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglar igin
kullanilacak olup, bilgileriniz tigiincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Formu yanitlamasi
yaklagik 5 dakikanizi alacaktir. Bu arastirmaya tamamen kendi iradenizle, herhangi bir
zorlama veya mecburiyet olmadan goniillii olarak katiliminiz esastir. Dilediginiz zaman

ayrilma hakkina sahipsiniz.
Vakit ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

[letisim: altugcanerkara@ogrenci.beykoz.edu.tr
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Cinsiyetiniz

Kadin O

Erkek O

Hangi Kusag1 Temsil
Ediyorsunuz?

1977-1995 yillar1 arasinda
doganlar Y kusag1 O

1996-2015 yillar1 arasinda
doganlar Z kusagi O

18-25 O

46-55 O

Yasimiz

26-35 O

36-45 O

56+ O

Medeni Haliniz

Bekar O

Evli O

Ogrenci

O

Ev Hanimi O

Memur

Serbest Meslek O

Mesleginiz

Ozel Sektor

Emekli OCL

Diger O

ko gretim O

Lisans

O

Egitim Durumunuz

Lise O

On Lisans O

Lisansiistii O

2000 TL ve alt O

5001-6000 TL O

Gelir Durumunuz

2001-4000 TL O

4001-5000 TL O

Sosyal Medyada Giinde Ortalama kac¢ saat harciyorsunuz?

1 Saatten az

O

6000 TL ve iizeri .

Gegen ay sosyal medya
araciligryla ka¢ satin alma

yaptimiz?

Hi¢ yapmadim O

1 Saat

O

1-3 aras1 yaptim O
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2 Saat O 4-8 aras1 yaptim O
3 Saat O 9 ve fazlasi yaptlmO
4 Saat O
5 Saat O

5 Saatten fazla O

En cok hangi sosyal medya kanallarim1 kullaniyorsunuz?

1-3 arasi secim yapabilirsiniz.

Facebook

Instagram

Youtube

Twitter

Tiktok

Linkedln

Snapchat

Pinterest

Reddit

Tumblr

00000000000

Diger

Sosyal Medya araciligiyla hangi iiriin ve/veya hizmetleri satin aliyorsunuz?

1-3 arasi secim yapabilirsiniz.

Giyim

Gida turtinleri

Kozmetik-Kisisel Bakim Uriinleri

Ev Yasam-Mobilya

Video Oyunlari

Giizellik Hizmetleri

Elektronik Uriinler

0000000
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Evcil hayvan iiriinleri ve/veya ekipmani

Oto-Bahge Uriinleri

Akis hizmetleri-hobi ve spor malzemeleri

Kitap, E-Kitap, Kurtasiye, Ofis Uriinleri

Cevrimici Kurslar, dergiler

Anne, Bebek, Oyuncak Uriinleri

Diger

0000000

Asagidaki ifadeleri "1=Kesinlikle Katilmiyorum"-""2=Katilmiyorum"- '""3=Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum'"-'"4=Katiliyorum'"-"5=Kesinlikle Katiliyorum" seceneklerini (X) seklinde

isaretleyerek doldurunuz.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Kusaklarin Satin Alma
SN Tutumlarina Etkisi 1 2 3 4 5
Sosyal medya reklamlarinda sunulan indirimin magazada
: olmadigini diislintirim
Sosyal medya reklamlarinin satin  alma niyetini
: etkiledigini diistiniiriim.
Sosyal medya reklamlarmi gorene kadar, genel olarak
reklamda konu olan mal ve hizmetle ilgili herhangi bir
: satin alma planina sahip olmadigimi distiniirim.
Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin
reklaminin ¢ok begeni almasi, benim de diisiincemi o
i yonde etkiler.
Sosyal medya hesabimda takip ettiim bir markanin
reklaminin begeni sayisi, reklamin hosuma gitmesini
3 saglayabilir.
Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin
reklam1 hakkindaki diistincemi, reklamin aldigi begeni
¢ sayisi sekillendirir.
7 Sosyal medya reklamlari kafa karistiricidir.
8 Sosyal medya reklamlari rahatsiz edicidir.
Sosyal medya reklamlarini, yaptigim isin arasina
’ sevimsizce giren bir gey olarak goriiyorum.
10 Sosyal medya reklamlari aldatici/yanilticidir.
11 Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir.
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12 Sosyal medya reklamlari inandiricidir.

13 Sosyal medya reklamlari gercegi yansitir.

14 Sosyal medya reklamlar diiriisttiir.

s Sosyal medya, bana 6zel reklamlar sundugu i¢in aradigim
tirlinii bulmay1 kolaylastirtyor

16 Sosyal medya araciligtyla yeni iiriinlerden ve markalardan
haberdar olurum

17 Sosyal medya reklamlari ile satin alma ihtiyaglarimi daha
hizli karsilayabiliyorum.
Sosyal medya reklamlar: satin alma kararimi daha hizli ve

8 dogru bir sekilde vermeme yardime1 olur
Sosyal medya reklamlar1 "6zel" indirimlere /

o promosyonlara / firsatlara erismemi sagliyor.

20 Sosyal medyada platformlarinda bir trliniin fiyati ne
kadar yiiksek ise o iirlin o kadar kalitelidir

. Sosyal medyada platformlarinda giizel goriinimli ve
Ozenle diizenlenmis sayfalar en iyi {irinleri satarlar.

- Sosyal medyada platformlarinda reklami en ¢ok yapilan
markalar genellikle en iyi se¢imdir.

’ Sosyal medyada platformlarinda en ¢ok satilan markalari
satin almay:1 tercih ederim.
Sosyal medyada platformlarinda tercihimi genellikle

4 pahali markalardan yana kullanirim.

25 Sik sik kendiliginden bir seyler alirim.

26 Sik sik diisiinmeden bir seyler alirim.

27 "Gordiim, satin aldim" beni tanimlryor.

28 Bazen anin etkisiyle bir seyler almak istiyorum.

29 Su anda hissettiklerime gore bir seyler satin alabilirim.

30 Sosyal medyada platformlarinda tercihimi genellikle en
disiik fiyath iiriinlerden yana gergeklestiririm.

. Sosyal medyada platformlarinda indirim oldugunda
elimden geldigince satin alma gerceklestiririm.

. Sosyal medyada platformlarinda paramin karsiliginda en
yiiksek degeri elde etmek i¢in dikkatli davranirim.
Sosyal medya hesabimda takip ettiim bir markanin

33 reklamint  gordiikten sonra, (iiriinii  begenirsem)

iriin/hizmeti satin alma ihtimalim yiiksektir.
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Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin
34 reklamini gordiikten sonra, iriin/hizmeti satin almay1

distinebilirim.

3 Sosyal medya hesabimda takip ettigim bir markanin,
reklami yapilan iirtiniinii satin alma olasiligim ytiksektir.

36 Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir.

37 Sosyal medya reklamlari mal/hizmet bilgisi i¢in iyi bir
kaynaktir.

38 Sosyal medya da gordiigiim reklamlar akilda kalicidir.

39 Sosyal medya reklamlari giincel bilgiler sunar.

40 Sosyal medya reklamlari {iriinle alakali bilgiler sunar.

41 Sosyal medya da yayinlanan reklamlar beni bilgilendirir.

» Sosyal medya da reklami yapilan iiriin/hizmetlerin kalitesi
hakkinda olumlu diigiiniirtim.

1 Sosyal medya reklamlari, hangi {irlinlerin kisiligimi
yansitacagini bulmama yardimect olur.

a4 Sosyal medya reklamlarinda gordiigiim, duydugum veya
okudugum seyler tlizerine diisiinmekten keyif alirim.
Sosyal medya reklamlari, benimle ayni yasam tarzina

45 sahip insanlarin neler satin alip kullandiklarini bana
gosterir.

” Sosyal medya reklamlart diger platformlardaki
reklamlardan daha ilgi ¢ekicidir.
Sosyal medya reklamlari sayesinde moda ve diger

47 insanlar1 etkilemek i¢in hangi iiriinlerin satin alinabilecegi

hakkinda bilgi sahibi oluyorum

ANKETIMIZ BITMISTIR. KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ...
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EK B. DERINLEMESINE MULAKAT TUM SORU
VE YANITLARI

EBEYKOZ

UNIVERSITESI

Adiniz:
Yasimz:
Cinsiyetiniz:
Mesleginiz:

Gelir Durumunuz:

Soru 1. Sosyal medya ara¢larim1 kullantyor musunuz? Neden?

(1)  “Evet. Giincel konulardan haberdar olmak, keyif aldigim konular: takip etmek, anilarimi
ve fikirlerimi paylasmak i¢in” (A.D, 26),

(2)  “Evet kullaniyorum. Zaman gegirmek i¢in” (4.4, 19),

(3)  “Evet. Ulke giindemini takip etmek i¢in ve sektirii takip etmek icin kullanirim” (4.4, 27),

4)  “Kullaniyorum ciinkii egleniyorum” (B.Y, 19),

(5)  “Kullaniyorum. Aliskanlik oldugu i¢in” (B.P, 26),

(6)  “Evet kullaniyorum. Etrafimdaki herkes kullandig icin bir de giindemden haberdar olmak
icin” (B.Y, 19),
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(7)  “Evet. Cevremdeki insanlarin neler yaptiklarint gorebilmek, haberleri 6grenmek icin
kullanyyorum” (B.T, 27),

(8)  “Evet. Hayatimi paylasmayt seviyorum” (D.V, 21),

(9)  “Evet. Haber takibi yapabilmek icin ve arkadaglarin durumlarindan haberdar olabilmek
icin” (E.Y, 27),

(10) “Evet. Son dakika haberler ve insanlarla iletisime gecebilmek i¢in” (D.T, 18),

(11) “Evet. Iletisim ve zaman gegirmek icin” (D.V, 28),

(12) “Evet kullaniyorum. Zaman gegirmek i¢in kullantyorum” (E.Y, 20),

(13) “Evet kullaniyorum. Zaman gegirmek ve giincel haberler i¢in” (F.T, 30),

(14) “Kullaniyorum. Fakat bir¢ogunu kullanmiyorum eglence amagli zaman gegiriyorum” (E.K,
19),

(15) “Evet. Haberlesme ve iletisim i¢cin” (G.S.H, 26),

(16) “Evet kullaniyorum. Canim sikiliyor zaman gegirmek icin” (E.U, 19),

(17) “Evet. Topluma ayak uydurmak icin kullantyorum” (L.V, 30),

(18) “Evet kullaniyorum. Zaman gegirmek ve insanlar1 takip etmek i¢in” (LA, 19),

(19) “Evet. Giindemi ve tanidigim insanlar: takip etmek i¢in” (M.A, 26),

(20) “Evet, kullantyorum. Bir¢ok farkli bakis acisina, diinya goriisiine ve diistincelere ulagmak
icin kullamlabilecek en dogru kaynak oldugu i¢in” (M.B, 18),

(21) “Evet, giindemden haberdar olabilmek i¢cin” (O.B, 28),

(22) “Evet kullaniyorum. Zaman gegirmek giindemden ve insanlardan haberdar olmak igin”
(O.K, 19),

(23) “Kullaniyorum. Zaman gecirmek ve giindemden haberdar olmak icin” (O.V, 27),

(24) “Evet kullaniyorum. Bir amacim yok gelire doniistiirmiiyorum zaman gegirmek i¢in” (0.4,
20),

(25) “Evet, bazen haber bazen can sikintist i¢in kullanirim” (R.S, 30),

(26) “Evet kullaniyorum. Bos zamanlarimi degerlendirmek giindemden haberdar olmak igin
kullaniyorum” (0.V, 21),

(27) “Kullaniyorum. Diinya da ve iilkemizde olan gelismelere hizli bir sekilde ulasmama
yardimci oluyor. Bazi sosyal medya araglari vasitasiyla ¢evremle iletisim halinde olmam
teknoloji caginda kendimi yalniz hissetmememi sagliyor” (S.M.B, 27),

(28) “Evet camim sikildigindan ve fenomen olmak i¢in” (S.K, 19),

(29) “Evet. Giindemi takip etmek, arkadaglarla iletisim” (E.LS.A, 26),

(30) “Evet. Ortak paylasimlarda bulunmak hosuma gidiyor” (T.T, 18),

(31) “Kullaniyorum. Iletisim ve haberler icin” (Z.V, 26),

(32) “Evet. Topluma ayak uydurmak igin kullantyorum” (T.V, 18),

(33) “Evet. Daha ¢ok zaman gegirmek eglence i¢cin” (Y.Y, 20),

(34) “Evet. Giindemi takip etmek icin” (D.V, 19).

Alt Sorusu: Hangi sosyal medya araclarinda daha fazla zaman ge¢iriyorsunuz? Giinde ortalama

kac saat vakit geciriyorsunuz?

(1)  “Instagram. Ortalama 3-4 saat” (A.D, 26),

(2)  “Instagramda zaman geciyorum giinde ortalama 4-5 saat” (4.4, 19),

(3)  “Twitter, Instagram ortalama 2 saat” (4.4, 27),

(4)  “whatsapp,Instagram ortalama olarak 3 saat” (B.Y, 19),

(5)  “Instagram kullaniyorum. Giinde 5 saat” (B.P, 26),

(6)  “Instagram ve WhatsApp Twitter uygulamalarinda daha fazla zaman geciriyorum, ortalama
olarak da 15 saat vaktimi harcryorum.” (B.Y, 19),

(7)  “Twitter. Ortalama 1,5 saat falan” (B.T, 27),

(8)  “Instagram, Twitter giinde 6 saat” (D.V, 21),

(9)  “Instagram uygulamasin kullaniyorum giinde 1-2 saat zaman gegirmekteyim” (E.Y, 27),

(10) “Instagram, snapchat ve WhatsApp. 8 saat” (D.T, 18),

(11) “Twitter whatsapp 2 saat” (D.V, 28),

(12) “Instagramda zaman geciyorum giinde ortalama 6 saat” (E.Y, 20),

(13) “Instagramda zaman geciyorum giinde ortalama 2 saat” (F.T, 30),

(14) “Youtube. Ekran siiresi olarak 3-4 saat kullaniyorum” (E.K, 19),
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(15) “fnstagram 4 saat” (G.S.H, 26),

(16) “instagramda tiktok Twitter zaman gegiyorum giinde ortalama 15 saat” (E.U, 19),

(17) “Instagram ve whatsapp 30 dk” (L.V, 30),

(18) “Youtube zaman gegiyorum giinde ortalama 10 saat” (LA, 19),

(19) “Twitter-Instagram / 3 saat” (M.A, 26),

(20) “Youtube ve Twitter. Ortalama olarak 3-4 saat fakat yogunluguma gore azalma ve artis
gosteriyor” (M.B, 18),

(21) “Twitter, instagram. Ortalama 3-4 saat” (O.B, 28),

(22) “Instagramda snapchat zaman geciyorum giinde ortalama 7-8 saat” (O.K, 19),

(23) “Instagram kullaniyorum. Giinde 6 saat” (0.V, 27),

(24) “fnstagramda zaman gegiyorum giinde ortalama 6 saat” (0.4, 20),

(25) “Instagram, whatsapp ortalama 2 saat” (R.S, 30),

(26) “instagram ve whatsaap uygulamalirinda daha fazla zaman gegiriyorum, ortalama olarak
da 3-4 saat vaktimi harcryorum” (O. v, 21),

(27) “Swralamam Twitter youtube instagram. Giinde ortalama 3-4 saat vakit gegiriyorum”
(S.\M.B, 27),

(28) “Instagram ve tiktok da zaman harciyorum ortalama 15 saat” (S.K, 19),

(29) “Instagram, twitter — 3 saat” (E.I.S.A, 26),

(30) “Instagram ve Twitter. 4 5 saat vakit ge¢iriyorumdur” (T.T, 18),

(31) “En fazla Twitterda vakit harciyorum. Ortalama iki saat oluyordur” (Z.V, 26),

(32) “Instagram,twitter ve whatsapp. 4 saat” (T.V, 18),

(33) “Instagram kullaniyyorum ortalama 3-4 saat vakit geciririm” (Y.Y, 20),

(34) “Instagram, Whatsapp. Ortalama 6 saat zaman geciriyorum” (D.V, 19).

Soru 2. Sosyal medya araciliiyla iiriin veya hizmet satin alimi yapar misimz? Neden?

(1) “Giivenilir bir sayfa ise evet tiriin satin alirim.” (4.D, 26),

(2) “Evet aliyorum. Bulundugum bélgeden kaynakl (aligveris magaza yetersizliginden) sosyal
medyadan aligveris yapiyorum” (4.4, 19),

(3) “Yaparim. Daha uygun fiyata aligveris yapabilmek icin” (4.4, 27),

(4) “Su anlik diigiinmiiyorum. Ogrenci oldugum icin biitcem kisitli” (B.Y, 19),

(5) “Evet yaparim. Daha ucuz oldugu i¢in tercih ederim” (B.P, 26),

(6) “Evet sosyal medya araciligiyla iiriin veya hizmet satin alirim giizel ucuz ve giivenilir oldugu
icin” (B.Y, 19),

(7)  “Yapmamay tercih ediyorum. Ciinkii ¢ok giiven vermiyor” (B.T, 27),

(8)  “Evet. Satin alabilecegim iiriin veya hizmet secenekleri fazla” (D.V, 21),

(9)  “Yapmam ¢iinkii giivenilir bir ortam olmadigin diigiintiyorum sonugta herkesin sosyal
medyaya girip satis yapabilir bu da giivenli aligveris olasiligin diigiiriir” (E.Y, 27),

(10) “Evet kisiler ve sayfalar beni yansitiyor” (D.T, 18),

(11) “Evet. Uriin ¢esitliligi ve fiyat uygunlugundan dolay1” (D.V, 28),

(12) “Evet yaparim. Kendime uygun tiriinler buluyorum” (E.Y, 20),

(13) “Evet yaparim. Ihtiyacim olanlar iiriinleri tanitim: giizel olunca aliyorum” (F.T, 30),

(14) “Satin aliyorum. Ciinkii kiigiik isletmeler sayesinde hem daha uygun fiyatli hem daha kaliteli
ve ozenli iiriin elde edebiliyorum” (E.K, 19),

(15) “Evet. Yeni ¢cagin pazarlama ve satis iizerine olan her seyi sosyal medyadan geg¢iyor”
(G.S.H, 26),

(16) “Evet alirtm. Daha uygun fiyatlarda iiriinler oldugu icin” (E.U, 19),

(17) “Evet. Ilgimi cektigi icin” (L.V, 30),

(18) “Hayw almadim. Hig internet aligverisi yapmam gérmeden almam” (.4, 19),

(19) “Yapmam. Giivenilir bulmuyorum” (M.A, 26),

(20) “Evet. Lokal markalar: ¢cok severek takip ediyorum daha 6zenli ve marka sahiplerinin
islerinde ozgiin olduklarini goriiyorum. En onemli sebep ise geng girisimcilerin yolunun
a¢ilmasi gerektigini diisiiniiyorum” (M.B, 18),

(21) “Evet yaparim. Cok tercih etmesem de bazi durumlarda yapabiliyorum” (0.B, 28),
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(22) “Evet yapryorum. Bulundugum bolgeden ve iiriin ¢esitliligi daha fazla oldugu i¢in” (O.K,
19),

(23) “Evet yaparim. Ciinkii tiriin ve marka c¢esitliligi fazla oluyor aradigimizdan fazlasini
bulabiliyoruz” (O.V, 27),

(24) “Evet. Bazen ihtiyacim olan iiriinleri daha uygun fiyatlarda bulabiliyorum” (0.4, 20),

(25) “Evet yapiyorum. Bir ev hanimi olarak fiyat performans agisindan kullanish iiriinler
bulabiliyorum” (R.S, 30),

(26) “Evet. Sosyal medya araciligiyla iiriin veya hizmet satin alirim. Kaliteli ve uygun fiyata
iiriinler bulabildigim i¢in” (0.V, 21),

(27)  “Sosyal medyada iiriinlerin bazilarimin ger¢egi yansitmadigini diisiiniiyorum o yiizden ¢ok
tercih etmiyorum” (S.M.B, 27),

(28) “Hayir yapmam dolandirici gibi his veriyor profiller” (S.K, 19),

(29) “Aldim. Uriin tercihi degil yalniz abonelik hizmetlerini tercih ediyorum” (E.LS.A, 26),

(30) “Yaparim. Ihtiyacim oldugunu diisiindiigiim bir iiriin veya hizmetse alirim” (T.T, 18),

(31) “Evet yaparim. Daha fazla ¢esitlilik gérebildigim icin ve daha kolay” (Z.V, 26),

(32) “Evet. Ciinkii ¢esitlilik ve kampanyal iiriinler bulabiliyorum” (T.V, 18),

(33) “Evet yaparim. Sahsen benim kolayina gelmesi daha ¢ok tercih etme sebebim oluyor” (Y.Y,
20),

(34) “Evet. Ciinkii ulasim daha kolay” (D.V, 19).

Alt Sorusu: Sosyal medya aracihigiyla hangi tiir iiriin veya hizmetler satin alirsiniz?

(1) “Her tiir tiriin hizmet olabilir” (A.D, 26),

(2) “Daha ¢ok giyim altyorum ama ev dekorasyon kozmetik de alryyorum” (A.4, 19),
(3) “Giyim, kozmetik” (4.4, 27),

(4) “Kozmetik iiriinler daha ¢ok” (B.Y, 19),

(5) “Giyim” (B.P, 26),

(6) “Giyim ve elektronik aletlerden satin alirim” (B.Y, 19),

(7) “Hi¢bir sey” (B.T, 27),

(8) “Giyim” (D.V, 21),

(9)  “Hayiwr almam” (E.Y, 27),

(10) “Genelde giyim iiriinleri satin aliyorum” (D.T, 18),

(11) “Giyim, kozmetik” (D.V, 28),

(12) “Giyim” (E.Y, 20),

(13) “Giyim, kozmetik” (F.T, 30),

(14) “Giyim, Kozmetik, ev tiriinleri” (E.K, 19),

(15) “Ila¢ vb. olmayan her tiirlii tiriinii alabilirim” (G.S.H, 26),
(16) “Giyim” (E.U, 19),

(17) “Genelde zayiflama ¢ayr aliyorum” (L.V, 30),

(18) “Hicbir sey almadim bu zamana kadar” (LA, 19),

(19) “Sosyal medyadan aligveris yapmiyorum” (M.A, 26),

(20) “Daha ¢ok aksesuar ve bitkisel tiriinler satin almayi tercih ediyorum” (M.B, 18),
(21) “Sporcu iiriinleri” (O.B, 28),

(22) “Daha ¢ok ayakkabi ve giyim aliyorum” (O.K, 19),

(23) “Giyim, kozmetik, ayakkabi” (O.V, 27),

(24) “Elektronik iirtin satin alimi yapiyorum bilindik markalar: altyorum” (0.4, 20),
(25) “Ev tekstili” (R.S, 30),

(26) “Giyim ve elektronik aletlerinden satin alirim” (O.V, 21),

(27) “Aksesuarlar” (S.M.B, 27),

(28) “Hayw almam giivenmiyorum” (S.K, 19),

(29) “YouTube premium tarzindan abonelik hizmetleri” (E.LS.A, 26),
(30) “Genelde kiyafet satin alirim™ (T.T, 18),

(31) “Kiyafet ve kitap” (Z.V, 26),

(32) “Genelde kiyafet satin alryyorum” (T.V, 18),
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(33) “Genellikle giyim ve kozmetik tiriinler tercih ederim” (Y.Y, 20),
(34) “Giyim” (D.V, 19).

Soru 3. Sosyal medya platformlarinda influencer/fenomen takip eder misiniz? Neden?

(1) “Evet. Hayat tarzini, giyim tarzini, diigiincelerini begendigim i¢in” (A.D, 26),

(2) “Evet takip ediyorum. Onerilerini takip ediyorum daha ¢ok” (4.4, 19),

(3) “Evet. Uriin tamtimlarim takip etmek amaciyla takip ettiklerim var” (4.4, 27),

(4) “Evet ediyorum iiriinleri tanimamda yardimci oluyor” (B.Y, 19),

(5) “Evet, farkli hayatlari izlemeyi seviyorum” (B.P, 26),

(6) “Evet bazilarmi takip ediyorum ¢iinkii indirim linkleri paylasiyorlar” (B.Y, 19),

(7)  “Takip ederim. Giinliik hayatlarini merak ettigim i¢in” (B.T, 27),

(8)  “Evet. Hayatlar: giizel 6zenmemek elde degil” (D.V, 21),

(9)  “Takip ederim. Hayatlarint merak ettigim icin” (E.Y, 27),

(10) “Evet, kiyafet secimleri icin” (D.T, 18),

(11) “Hayw. Gereksiz iine sahip olduklarimi diisiiniiyorum” (D.V, 28),

(12)  “Hayw etmiyorum. Cok itici buluyorum” (E.Y, 20),

(13) “Evet takip ediyorum. Uriin alimimi kolaylastiriyor kullandiklar: icin yorumlar: yardimct
oluyor” (F.T, 30),

(14) “Diizenli olarak takip ediyorum. Bazen kisa siireli takip eder sonra da takipten ¢itkarim”
(EK 19),

(15) “Evet. Yeni olan haber veya iiriinlerden haberdar olmak icin. Veya sahsini eglenceli
buldugum icin” (G.S.H, 26),

(16) “Evet takip ediyorum. Yasadiklar: hayata 6zeniyorum ve takip ediyorum” (E.U, 19),

(17) Evet. Ihtiyacim olan iiriinleri temin etmemde yardimct oluyor yorumlart” (L.V, 30),

(18) “Hayr takip etmiyorum. Genel olarak ailemden baska kimseyi takip etmem” (LA, 19),

(19) “Evet. Deneyimlerine giivendiklerimi takip ediyorum. Bir de bazen indirim kodu
paylasyorlar” (M.A, 26),

(20) “Evet. Kendime yakin gérdiigiim insanlarin hayatlarindan kesitler gérmegi seviyorum” (M.B,
18),

(21) “Evet, kendi is alanimla ilgili oldugu i¢in” (O.B, 28),

(22) “Evet ediyorum miizikle ugrasan fenomenler takip ediyorum” (O.K, 19),

(23) “Evet ederim. Uriin linkleri ve ¢ekilisler i¢in ediyorum” (O.V, 27),

(24) “Evet takip ediyorum. Genelde miizikle ugrasanlar: takip ediyorum” (O.A, 20),

(25) “Evet, ama sayili birkag tane digerlerine merak salmam, takip ettiklerimde yararli ve
bilgi kaynaklidir” (R.S, 30),

(26) “Evet bazilarmni takip ediyorum c¢iinkii eglenceli ve bilgilendirici videolarini izlemekten keyif
alyorum” (0.V, 21),

(27) “Takip ediyorum. Yasantilarini merak ediyorum” (S.M.B, 27),

(28) “Evet ¢iinkii hayatlarint izlemek hosuma gidiyor” (S.K, 19),

(29) “Evet. Iceriklerini begendigim kisileri takip ediyorum. Giindemi takip amach” (E.LS.A, 26),

(30) “Evet. Icerikleri ilgimi ¢ekiyorsa takip ederim” (T.T, 18),

(31) “Evet, iiriin tanitimi gérebilmek icin” (Z.V, 26),

(32) “Evet, ¢ekilislere katiliyorum” (T.V, 18),

(33) “Evet. Tavsiyelerinden haberdar olmak i¢in takip ederim” (Y.Y, 20),

(34) “Hayr. lgimi cekmiyorlar” (D.V, 19).

Alt Sorusu: Influencerlarin tanittigi iiriin veya hizmet satin aldimz m1? Neden?

(1) “Almadim ama alabilirim giivenilir bir kisi ise” (A.D, 26),
(2) “Kullandiklari iiriinleri kullaniyorum yorumlarina giiveniyorum” (A.A4, 19),
(3) “Almadim. Ciinkii kendilerinin o iiriinlerini kullanmadiklar: o diigtiniiyorum” (A.A, 27),

145




(4)  “Su anhk almadim. Onceden almistim giivendigim kisilerin tanitimindan etkilenmistim”
(B.Y, 19),

(5)  “Haywr almadim ¢iinkii bir reklama ihtiyacim yok kendi ihtiyaclarimi reklamlara gerek
duymadan satin aliyorum” (B.P, 26),

(6)  “Evet aldim hosuma giden ve ihtiyacim olan iiriinlerle karsilastigim icin” (B.Y, 19),

(7) “Almadim. Karsuma bana gore bir sey ¢itkmadi hi¢” (B.T, 27),

(8) “Haywr. Ihtiyacim olan tamtimlara denk gelmedim” (D.V, 21),

(9)  “Almadim. Ciinkii tarzlar: bana uygun olmadigini diisiiniiyorum” (E.Y, 27),

(10) “Hayrr, kendim begenip satin alryyorum” (D.T, 18),

(11) “Hayir. Takip etmedigim igin almadim” (D.V, 28),

(12) “Haywr hi¢ almadim. Influencerlar takip etmedigimden bir bilgim yok tamitimlarindan” (E.Y,
20),

(13) “Evet aldim. Uriinii deneyimlemis insanlar oldugu icin” (F.T, 30),

(14) “Genellikle tercih etmiyorum yalniz bazi indirim tamtimlarindan satin aldigim tiriinler oldu”™
(EK, 19),

(15) “Aldim. Begendigim iiriin oldugu icin” (G.S.H, 26),

(16) “Hayw satin almadim. Almak isteyebilecegim bir iiriin denk gelmedi.” (E.U, 19),

(17) “Evet. Onlar iirtinleri kullandiklart i¢in daha rahat satin alim yapryorum” (L.V, 30),

(18) “Hayir satin almadim. Takip etmedigim icin satin almada yapmadim” (LA, 19),

(19) “Aldim. Memnun kalmigsa ve o iirtine ben ihtiya¢ duyuyorsam énerilen tiriinii almay: tercih
ediyorum” (M A, 26),

(20) “Aldim. Hem iiriinii begendigim i¢in hem de takip ettigim kisinin samimiyetine ve objektif
yorumuna giivendigim ve tiriiniin bana uygun oldugunu diisiindiigiim igin satin alirim” (M.B,
18),

(21) “Hayir, ben tanitimlarint samimi bulmuyorum. Tiiketicinin faydasina is yapmadiklarini
diistintiyorum” (O.B, 28),

(22) “Hayw almadim. Uriin tamtimlarin dikkate almiyorum” (O.K, 19),

(23) “Evet aldim. Genelde yoruma bakmadan alisveris yapmam. Onlar iiriinleri kullandiklar:
icin yorumlarina giivenip aliyorum” (0.V, 27),

(24) “Hayw satin almadim. Hosuma giden iiriin tanitimlar: yapmuyorlar. Cikar iliskilerini
samimi bulmuyorum” (O.A, 20),

(25) “Yok, ihtiyaclarimi zaten bildigim yerden satin alabiliyorum” (R.S, 30),

(26) “Higbir iiriinlerini satin almadim. Bilmiyorum simdiye kadar gordiigiim tanitimlar bana satin
alma hissiyati olusturmadi” (O.V, 21),

(27) “Almadim. Kullanmadiklar tiriinleri gelirlerini arttirmak igin reklam yaptiklarina
inanyorum” (S.M.B, 27),

(28) “Evet aldim begendigim iiriinler tanitiyorlar genelde” (S.K, 19),

(29) “Hayir. Ihtiyacim olan iiriin tamitimi denk gelmedi” (E.LS.A, 26),

(30) “Almadim. Almama sebebim pahali seyler onermeleri. Ve gercekten ihtiyacim oldugunu
diistindiigiim seyler onerilmiyor. Bu yiizden almamayt tercih ediyorum” (T.T, 18),

(31) “Aldim, tecriibesine giivendigim i¢in” (Z.V, 26),

(32) “Hayr, kendim begenip satin altyyorum” (T.V, 18),

(33) “Evet aldim. Tavsiyelerine Gnem veriyorum ve begendigim iiriin olunca altyyorum” (Y.Y, 20),

(34) “Hayir. Ciinkii giivenilir bulmuyorum” (D.V, 19).

Soru 4. Sosyal medyada karsimiza c¢ikan reklamlar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

(1) “Genelde ilgilendigim konularda oldugu i¢in yararli olabiliyor” (A.D, 26),

(2) “Sa¢ma sapan geliyor gereksiz buluyorum ve sevmiyorum” (4.4, 19),

(3) “Para tuzagi olduklarimi diisiiniiyorum” (4.4, 27),

(4) “Bazilarimi ¢ok gereksiz ve fazla buluyorum” (B.Y, 19),

(5)  “Can stkici ¢iinkii insanlart ihtiyacit olmayan seyleri almaya yéonlendiriyor” (B.P, 26),
(6) “Genelde dinlenmis gibi hissediyorum” (B.Y, 19),

(7)  “Cok gereksiz buluyorum, rahatsiz oluyorum” (B.T, 27),
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(8)  “Zaman kaybi ¢cogunlukla alakasiz reklamlar karsima ¢ikiyor” (D.V, 21),

(9)  “Bazi durumlarda yararl oldugunu diisiiniiyorum” (E.Y, 27),

(10) “Tiksiniyorum” (D.T, 18),

(11) “Bazen ilgi ¢ekici buluyor ve gereksiz harcama yapryorum” (D.V, 28),

(12) “Gereksiz oldugunu diisiiniiyorum” (E.Y, 20),

(13) “Sa¢ma sapan geliyor” (F.T, 30),

(14) “Genellikle ¢cogu gercegi yansitmiyormus hissi verdigi icin reklami ola iirtinii satin
almwyorum” (E.K, 19),

(15) “Cogunun yaniltict oldugunu diigiiniiyorum” (G.S.H, 26),

(16) “Sa¢ma sapan geliyor can sikiyorlar” (E.U, 19),

(17) “Para tuzag oldugunu diistiniiyorum” (L.V, 30),

(18) “Gereksiz buluyorum ciinkii ilgimi cekmeyen reklamlar var” (LA, 19),

(19) “Genelde Google’da arattigim seyle ilgili oluyorlar” (M.A, 26),

(20) “Pek fazla ilgilenmiyorum” (M.B, 18),

(21) “Samimi olmadiklarin diisiiniiyorum” (O.B, 28),

(22) “Reklamlar kaldirilsa daha huzurlu dolasacagiz sosyal medyada” (O.K, 19),

(23) “Siirekli reklam gérmekten sikildim” (O.V, 27),

(24) “Sa¢ma sapan geliyor biktim artik Premium olsa artik sosyal medyada reklamlar
engelleyebilsek” (0.4, 20),

(25) “%70 gereksiz ¢iinkii ¢ogu ihtiyag degil istek” (R.S, 30),

(26) “Satis onceligi olsun diye bazilarimin dikkat ¢ekici bazilarinin ise gereksiz gosteri oldugunu

diisiiniiyorum” (0.V, 21),

(27)  “Sosyal medya reklamlarina karsi duyarliligim olmadigindan ¢ok dikkatimi ¢ekmiyor”
(S.M.B, 27),

(28) “Cok rahatsiz edici buluyorum” (S.K, 19),

(29) “Uriinlerin ozelliklerini abartmalar: bana itici geliyor” (E.LS.4, 26),

(30) “Bazen sagma seylerle karsilasabiliyorum ama geneli ilgime gore ¢ikan seyler oluyor
sanirim” (T.T, 18),

(31) “Gereksiz buluyorum” (Z2.V, 26),

(32) “Cok gereksiz buluyorum” (T.V, 18),

(33) “Reklama karst degilim yalniz ¢ok fazla ve rahatsiz edici seviyede reklama maruz kaldigimiz

diigiiniiyorum” (Y.Y, 20),
(34) “Para kazanmak amac¢l insanlar: oyaladiklarini diisiiniiyorum” (D.V, 19).

Alt Sorusu: Karsimiza c¢ikan reklam aracihigiyla iiriin veya hizmet satin aldimz mi? Neden?

(1) “Hayw. Ihtiyacim dahilinde bir reklam denk gelmedi” (A.D, 26),
(2)  “Hayir almadim. Ihtiyacim oldugunda internet adreslerinden alisveris yapiyorum” (4.4,
19),

(3)  “Almadim. Goziimle iiriinleri gormeden aligveris pek yapmiyorum giyim kozmetik aligverigi

yaptigim i¢in” (4.4, 27),

(4)  “Evet aldim ¢iinkii herkesin aldigi seyi almak giivenli hissettiriyor” (B.Y, 19),

(5)  “Hayw almadim. Ciinkii ihtiyacim varsa alirim reklam ekstra etki etmiyor” (B.P, 26),

(6)  “Hayir hi¢ almadim ¢iinkii reklam sitelerini giivenilir bulmuyorum” (B.Y, 19),

(7)  “Almadim. Giivenmiyorum” (B.T, 27),

(8)  “Hayir. Reklamlara giivenmiyorum ilgimi ¢eken ozelliklere sahip degiller” (D.V, 21),

(9)  “Almadim su ana kadar. Ciinkii ihtiyacim yoktu” (E.Y, 27),

(10) “Aldim kiyafet aldim ilgimi ¢ekti” (D.T, 18),

(11) “Evet. Ihtiyacim oldugundan dolayr satin aldigim oldu” (D.V, 28),

(12) “Hayir almadim. Kaliteli iiriinler olduklarini diigtinmiiyorum” (E.Y, 20),

(13) “Evet aldim. Genelde bilindik markalar: aldigim igin tereddiit etmedim” (F.T, 30),

(14) “Eger daha énceden bildigim bir iirtintin indirim reklami degilse satin almiyorum” (E.K,
19),

(15) “Haywr. Ilgimi ceken bir iiriine denk gelmedim” (G.S.H, 26),

(16) “Hayir almadim. Reklamlara genelde giivenmiyorum” (E.U, 19),

(17) “Almadim ilgimi ¢ceken reklam gelmedi” (L.V, 30),
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(18) “Haywr almadim. Goziim ile gormem lazim” (LA, 19),

(19) “Almadim. Gerek duymadim" (M.A, 26),

(20) “Hayir. Cok fazla reklami yapilan tiriinlerin abartilmis ve degerini hak etmeyen iiriinler
oldugunu diigiiniiyorum” (M.B, 18),

(21) “Haywr almadim. Ciinkii tiriinleri deneme imkdni yok. Ben iiriinleri deneyimleyerek satin
aliyorum” (O.B, 28),

(22) “Hayir almadim. Reklamlar: direk kapatirim” (O.K, 19),

(23) “Genelde bu reklamlar: asilsiz ve sahte buldugum icin yapmadim” (O.V, 27),

(24) “Hayir almadim. Giivenmiyorum genelde arkadaslarim anlatinca kandirildiklarini
soyliiyorlar” (0.4, 20),

(25) “Haywr almadim gerek duymadim” (R.S, 30),

(26) “Hayir hi¢ almadim ¢iinkii yapilan reklam sitelerinin ne kadar giivenilir oldugunu
bilmiyorum” (O.V, 21),

(27)  “Almadim. Alisveris merkezlerine giderek satin alma ihtiyaglarimi gideriyorum” (S.M.B,
27),

(28) “Evet aldim genelde dinleniyor oldugumuz icin ihtiyacimiz olan tiriinler karsimiza ¢ikiyor
ve satin alryyorum” (S.K, 19),

(29) “Almadim. Uriin almadan énce Pazar arastirmas: yapiyorum. Yine ihtiyag olustuktan sonra
direk reklama gerek duymadan satin alirim” (E.LS.A, 26),

(30) “Pek almam ama gidip incelerim. Uriin ilgimi ¢cektiyse ve merak ettiysem hem o iiriine
hem de diger iiriinlere reklamlar sayesinde bakarim” (T.T, 18),

(31) “Haywr almadim, reklamlar ilgimi cekmedi. Hemen kapatirim reklamlari” (Z.V, 26),

(32) “Almadim ilgimi ¢eken reklam gelmedi” (T.V, 18),

(33) “Evet. Bazen begendigim iiriinler ¢ikiyor ve aliyorum” (Y.Y, 20),

(34) “Hayiwr. Reklamlara degil ihtiyacima yoneliyorum” (D.V, 19).

Soru 5. Sosyal medyada Kisilestirilmis reklamecilik hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

(1) “Inanilmaz mantikly buluyorum ilgilenmedigim herhangi bir konuyla ilgili ana sayfamda
bir paylasim gérmek istemem” (A.D, 26),

(2)  “Aradigim seyi daha kolay buluyorum ve daha azla ¢esit oldugunu diistintiyorum” (4.4,
19)

(3)  “Takip edilme hissiyati hogsuma gitmiyor” (A.4, 27),

(4)  “Cok tehlikeli olabileceklerini diisiiniiyorum” (B.Y, 19),

(5) “Mantikly bulmuyorum. Ciinkii insanlar ihtiyact olan seyleri zaten giiniimiiz de rahat¢a
bulabiliyor bu tiir bir takibin etik olmadigini diisiintiyorum” (B.P, 26),

(6)  “Hig giivenmiyorum tedirgin oluyorum” (B.Y, 19),

(7)  “Takip ettiklerimizin karsima ¢ikmad: giizel. Ciinkii ilgili oldugumuz seyleri goriiyoruz”
(B.T, 27),

(8)  “Insanlarin isini kolaylastirtyor. Giivenip alinmast mantikl geliyor bence bir zarart yok”
(D.V, 21),

(9)  “Giizel bir sey reklam olarak sonugta aradigin bir tiriin siirekli gezdigin sosyal medyada
ontine gelmesi isini kolaylastirabilir” (E.Y, 27),

(10) “Sinir oluyorum gereksiz bir durum gibi geliyor” (D.T, 18),

(11) “Bazen ige yaradigi olsa da tedirgin olmamak da elde degil” (D.V, 28),

(12) “Bu fikre katilmiyorum ¢iinkii uygulamalar is birliginde oldugunu diistiniiyorum” (E.Y, 20),

(13) “Ise yaradigin diisiiniiyorum ihtiyacim elimin altinda” (F.T, 30),

(14) “Kurumsal reklamciliga gore ¢cok daha giiven verebilecek bir platform olmasina ragmen
cogu reklamin metin iizerinden olmasi inandiriciligin yitiriyor” (E.K, 19),

(15) “Gizlilige aykur1 bir durum oldugunu diisiiniiyorum” (G.S.H, 26),

(16) Telefonum takip edildigini diisiiniiyorum ve bu durum hi¢ hosuma gitmiyor” (E.U, 19),

(17)  “Ben mutlu oluyorum hazira konmus gibi oluyorum” (L.V, 30),

(18) “Bazen isimi kolaylastirryor. Uriinii bulup incelememde yardimct oluyor” (LA, 19),

(19) “Gereksiz buluyorum. Zaten istedigim iiriinii aragtirarak alvrim. Yani dikkatimi ¢ekmiyor”
(M.A, 26),

(20)  “Samimi gelmiyor. Bu reklamcilik tiirii kullanilmasa daha giizel olur” (M.B, 18),
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(21) “Her alanda takip edildigimizi diigiiniiyorum bunun ozel hayatin gizliligini olumsuz
etkiledigini ve ozelimizin kalmadigini diigiinmekteyim” (O.B, 28),

(22) “Zaman kazandiriyor bence aramadan karsimiza ¢ikiyor ben gerekli buluyorum” (O.K, 19),

(23) “Bu durum benim hosuma gidiyor daha fazla iiriine ulasabiliyorum” (O.V, 27),

(24) “Benim igimi kolaylastiriyor bilin¢li kullaniciyim bunu bilerek sézlesmeyi onayladim” (O.A,
20),

(25) “Coguna satis rahatligi oldugu icin ve de giinliik ihtiya¢larint rahat¢a karsiladiklart igin
ya da ¢ocuklu annelere uygun bir is oldugu i¢in dogru olabilir” (R.S, 30),

(26) “Ashinda bu biraz korkutucu ¢tinkii yapilan bir begeninin ardindan biitiin sayfalarimda tek
gosterilen reklamin o begenideki iiriin olmasi beni rahatsiz etmekte” (0.V, 21),

(27) “Kendi yasantilarina uygun reklamlart yapmalarini dogru buluyorum. Daha ger¢ekgi
geliyor” (S.M.B, 27),

(28) “Bazen iyi bazen kétii oluyor. Ihtiyacimiz olan iiriin karsimiza ¢ikiyor bazense ihtiyag fazlas
alim yapmus oluyorum” (S.K, 19),

(29) “Bir nevi mahremiyet ihlali oldugunu diisiindiigiimden bana rahatsizlvk veriyor” (E.LS.A, 26),

(30) “Genelde ihtiyacimiz olan seyleri karsimiza ¢ikardig i¢in gayet yararl buluyorum” (T.T,
18),

(31) “Bazen isi kolaylagtirtyor fakat izleniyormus hissi verdigi i¢in basta tedirgin ediyordu” (Z.V,
26),

(32) “Ben sahsen yararl oldugunu diigtintiyorum. Benim igimi kolaylastirdigi zamanlar oldu”
TV, 18),

(33) “Kolaylik saglamasi ve iiriinii bulmamda veya hatirlamamda yardimci oluyor” (Y.Y, 20),

(34) “Insanlari bilgilendirme amagl diisiiniiyorum. Faydalari var” (D.V, 19).

Soru 6. Sosyal medya platformlarinda firma hesaplarini takip ediyor musunuz? Neden?

(1) “Evet. Giincel iiriinlerinden haberdar olmak i¢in” (4.D, 26)

(2)  “Haywr gerek duymuyorum. Uriin alacagim zaman bakiyorum genelde sitelere” (A.A, 19)

(3)  “Etmiyorum. Takip edilen sayimi diisiik tutmaya ¢alistyorum” (4.4, 27),

(4)  “Ediyorum. Ciinkii yeni tiriinlerden haberim oluyor” (B.Y, 19),

(5)  “Evet ediyorum. Ciinkii ilgimi ¢eken alanlarda giincel haberler almak istiyorum” (B.P,
26),

(6)  “Evet takip edivorum. Uriin takibi daha kolay oldugunu diisiiniiyorum” (B.Y, 19),

(7)  “Bazilarini ederim. Firma paylasimlarina destek i¢in” (B.T, 27),

(8)  “Hayir. Takip edilen sayimi firmalarla doldurmak istemiyorum” (D.V, 21),

(9)  “Hayir. Ciinkii firma hesaplarinin paylasimlariyla ilgilenmiyorum” (E.Y, 27),

(10) “Genelde butik takibi yapryorum” (D.T, 18),

(11) “Evet, fiyatlar: takip etmek ve iiriin ¢esitliligini gormek icin takip ederim” (D.V, 28),

(12) “Hayir gerek duymuyorum” (E.Y, 20),

(13) “Hayir gerek duymuyorum. Sayfalart herkese acik oluyor istedigimiz zaman
inceleyebiliyorum” (F.T, 30),

(14) “Takip etmiyorum. Ciinkii gerektigi zaman sayfalarina girip incelemeler yapabiliyorum.
Yani takip etmeden de ulasilabilirler” (E.K, 19),

(15) “Etmiyorum. Pek gerek duymadim” (G.S.H, 26),

(16) “Hayir gerek duymuyorum. Her yerden reklamlari ¢ikiyor zaten ek olarak takip etmeme
gerek kalmiyor.” (E.U, 19),

(17) “Etmiyorum. Ben gereksiz bir sey oldugunu diisiiniiyorum” (L.V, 30),

(18) “Hayr takip etmiyorum. Sadece gercek kisileri takip ediyorum” (LA, 19),

(19) “Hayir. Takip etmek istemiyorum” (M.A, 26),

(20) “Evet paylasimlarint begendigim firmalari takip ediyorum ¢iinkii paylasimlar: goziime hog
geliyor” (M.B, 18),

(21) “Evet, sevdigim iiriinleri markalar: daha yakindan takip edebiliyorum” (O.B, 28),

(22) “Haywr gerek duymuyorum. Uriin alacagim zaman bakiyorum genelde sitelere” (O.K, 19),

(23) “Etmiyorum. Ben sahsen gerek duymuyorum” (O.V, 27),
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(24) “Hayir gerek duymuyorum. Arada bir firma sayfalarina bakinirim” (0.4, 20),

(25) “Hayiwr. Gerek duymuyorum” (R.S, 30),

(26) “Bazilarini evet ¢iinkii gerekli aligverigimi yapabilmek icin sitenin takibinde olmak
istiyorum”’ (O. V,21),

(27) “Takip ediyorum. Iigimi ¢eken iiriinler halkinda bilgi aliyorum” (S.M.B, 27),

(28) “Evet takip ediyorum. Indirim bildirimi i¢in” (S.K, 19),

(29) “Ediyorum. Yeni iiriin ve kampanyalardan haberdar olmak icin” (E.LS.A, 26),

(30) “Bazi hesaplari takip ediyorum. Ilgimi ¢eken iiriinler ortaya koyduklart icin” (T.T, 18),

(31) “Hayir, gerek duymadim” (Z.V, 26),

(32) “Etmiyorum. Gereksiz bir sey olarak goriiyorum” (T.V, 18),

(33) “Hayir takip etme gereksinimi duymadim” (Y.Y, 20).

(34) “Evet. Uygun fiyatl iiriin kontrolii yapryorum” (D.V, 19).

Alt Sorusu: Uriin/ hizmet satin ahm siirecinde veya satin aldiktan sonra sosyal medya
aracihigiyla firmalarla iletisim kurar misimiz? Neden?

(1) “lletisime gecebilecegim bir telefon numarasi yoksa evet iletisim kurarum” (A.D, 26),

(2) “lletisim kuruyorum iadesi olan iiriiniim icin kuruyorum genelde” (A.A, 19),

(3) “Sikdyet haricinde iletisime ge¢gmiyorum” (A.4, 27),

(4) “Uriinden ¢cok memnun kalirsam iletisim kurarim” (B.Y, 19),

(5)  “Egeriiriin ile alakali bir sikinti yasar isem mutlaka iletisim kurarim veya kurmak
isterim” (B.P, 26),

(6) “Genelde iade edilecek iiriiniim oldugunda iletisime geciyorum” (B.Y, 19),

(7) “Hayir. Ciinkii gerek duymuyorum” (B.T, 27),

(8) “Evet. Sorunu ya da memnuniyetimi belirtirim” (D.V, 21),

(9)  “Su ana kadar kurmadim. Ciinkii internet sitelerinde iletisim adreslerinden saglarim
gereksinimlerimi” (E.Y, 27),

(10) “Evet. Uriinle ilgili geri bildirim yapmak ve diigiincelerimi séylemek icin ve tesekkiirlerimi
iletmek igin kullanurim” (D.T, 18),

(11) “Evet. Uriinle ilgili geri bildirim yapmak icin iletisim kurarim” (D.V, 28),

(12) “Evet kurarim ¢tinkii indirim almak i¢in ve iade etmek i¢in” (E.Y, 20),

(13) “lletisim kuruyorum. Ciinkii tiriinii kullandigim icin fikrimi belirtip insanlara yardimci olmak
isterim” (F.T, 30),

(14) “Uriin satin almadan énce objektif yorumlar duymak adina firmadan ziyade kullanict
yorumlarin dikkate alyyorum. Fakat iiviin satin aldiktan sonra sikdyet veya sorunlarimda
firmayla iletisime geciyorum” (E.K, 19),

(15) “Evet sikayetim varsa kurarim” (G.S.H, 26),

(16) “Iletisim kuruyorum. Tavsiye olusturacak yorumlarda bulunuyorum” (E.U, 19),

(17) “Evet. Uriinle ilgili geri bildirim yapmak ve diisiincelerimi séylemek icin” (L.V, 30),

(18) “Iletisim kuruyorum iadesi olan iiriiniim i¢in kuruyorum ya da tesekkiir etmek icin” (I.A,
19),

(19) “Su zamana kadar firmalarla iletisim kurma ihtiyacim olmadi” (M. A, 26),

(20) “Evet tiriiniin igerigi konusunda daha fazla bilgiye ulasmak igin iletisim kuruyorum” (M.B,
18),

(21) “Eger satin aldigim bir iiriin var ise ve bundan memnun ya da memnun degilsem bunlari
dile getirmek i¢in iletisim kurarim” (O.B, 28),

(22) “Iletisim kuruyorum yorumlarimi insanlar gérecek sekilde belirtiyorum yardimct olmak
amacwyla” (O.K, 19),

(23) “Evet. Tesekkiir etmek amaciyla firmalarla iletigim kurarim” (O.V, 27),

(24)  “Iletisim kuruyorum iadesi olan iiriiniim icin kuruyorum ya da tesekkiir etmek icin” (0.4,
20),

(25) “Haywr. Uriin veya hizmet alsaydim eger iiriinle ilgili sorunum olursa kurardim” (R.S,
30),

(26) “Uriiniim hatali veya elime ulasamamasi noktasinda siteyle iletisime gecmek zorunda
kalyyorum” (0 v, 21),
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(27)  “Aldigim iiriinden memnun kalmadiysam ve miisteri temsilcileri yardimci olamamissa
sosyal medya araciligiyla iletisim kurarim” (S.M.B, 27),

(28) “Evet tesekkiir amach iletisime gegiyorum” (S.K, 19),

(29) “Gerek duymuyorum. Simdiye kadarki alisverislerim problemsiz oldu” (E.I.S.4, 26),

(30) “Aldiktan sonra iiriiniin kalitesine ve memnuniyetime gore iletisim kurarim. Baska
kisilerin alma asamasina yardimct olmak icin” (T.T, 18),

(31) “Sormam. Satin alim dncesinde tecriibe etmis kisilere sormay: tercih ederim, daha ¢ok i¢cime
siner” (Z.V, 26),

(32) “Evet. Uriinle ilgili geri bildirim yapmak ve diisiincelerimi soylemek icin” (T.V, 18),

(33) “Evet. Tesekkiir etmek igin veya geri iade islemleri icin iletisim kurarim” (Y.Y, 20),

(34) “Evet. Sorunu belirtmek icin iletisime gecerim” (D.V, 19).
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