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Öz 

Günümüzde teknoloji ve internet altyapısının güçlenmesiyle birlikte tüketicilerin profilleri de sürekli 
değişmektedir. Çevrimiçi alışverişin artması ile işletmeler tüketicilere uygun pazarlama stratejilerini değiştirmek 
ve geliştirmek zorunda kalmıştır. Ayrıca sosyal medya kullanımın artması bu kanallarda yapılan reklamın ve 
marka konumlandırmanın önemini arttırmıştır. Hedef kitleye yönelik doğrudan pazarlama çalışması yapılırken 
kuşaklara göre ayrışan bireyleri ortak özelliklerine göre gruplandırmak ve bu doğrultuda çalışmalar yapmak 
gerekmektedir. Bu bağlamda “Sosyal medya platformlarında tüketicilerin satın alma tutumlarını etkileyen unsular 
nelerdir? Kuşak unsurunun tüketicilerin satın alma tutumlarında etkisi var mıdır? Var ise bu etki kuşaklar arasında 
farklılık gösterir mi?” soruları bu çalışmanın temel problemlerini oluşturmaktadır. Çalışma sosyal medya 
kanallarında reklamı yapılan ürün veya hizmetlerin Y ve Z kuşakları baz alınarak satın alma tutumlarında farklılık 
olup olmadığını incelemek amacıyla hazırlanmıştır. Araştırma sonucunda Y ve Z kuşağı arasında reklamların 
rahatsız ediciliğinin satın alma tutumuna etkisi açısından anlamlı bir farklılık olduğu bulunmuştur. Ayrıca marka 
odaklılığın, sosyal medyada sürü davranışlarının, performans beklentisinin, dürtüsel satın almanın, reklamların 
bilgilendiriciliği ve eğlendiriciliğinin her iki kuşağında satın alma tutumlarını etkilediği bulunmuştur. 
 
Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Satın Alma, Sosyal Medya Reklamları, Y Kuşağı, Z Kuşağı 
JEL Sınıflaması: M10, M30, M31, M39, M48 
 

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON THE PURCHASE 
ATTITUDES OF CONSUMERS: A STUDY ON INTERGENERATIONAL 

DIFFERENCES 
Abstract 

With the strengthening of technology and internet infrastructure today, consumer profiles are constantly changing. 
With the increase in online shopping, businesses have had to change and develop appropriate marketing strategies 
for consumers. Additionally, the increase in social media usage has increased the importance of advertising and 
brand positioning on these channels. When targeting the audience through direct marketing, it is necessary to group 
individuals who are separated by generations according to their common characteristics and work accordingly. In 
this context, "What are the factors that affect consumers' purchasing attitudes on social media platforms? Does the 
generation factor have an effect on consumers' purchasing attitudes? If so, does this effect differ among 
generations?" These are the main problems of this study. The study was prepared to examine whether there is a 
difference in purchasing attitudes based on the Y and Z generations for products or services advertised on social 
media channels.. As a result of the research, a significant difference was found between the Y and Z generations 
in terms of the impact of the annoyance of ads on purchasing attitudes. Additionally, it was found that brand focus, 
social media herd behavior, performance expectations, impulse buying, the informativeness and entertainment 
value of ads, all affect the purchasing attitudes of both generations.. 
 
Keywords: Marketing, Purchasing, Social Media Ads, Y Generation, Z Generation 
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1. Giriş 
Günümüzde sosyal medya kanallarının kullanımı hızlı bir şekilde artmış ve sosyal medya 

hemen hemen her kesimden insanı sanal bir çatının altında toplamıştır. Öyle ki bireyler bu çatı 

altında istedikleri konum ve zamanlarda birbirleriyle rahatlıkla iletişim kurabilmektedir. Sosyal 

medya kanalları internet teknolojilerinin gelişmesiyle birlikte insanların eğlence ve içerik 

üretme tutumlarına farklı bir boyut kazandırmıştır. Yaşanan teknolojik gelişmeler sosyal medya 

kanallarının birer pazarlama aracı olarak kullanılmasına olanak sağlamıştır. Bu durum 

geleneksel medya reklamlarının tüketicilere olan tesirinin azaldığını fark eden pazarlamacıları 

ve işletmeleri harekete geçirmiştir.  

Sosyal medya mecralarında tüketicilerin anlık ve etkili iletişim halinde olmaları işletmelerin 

ürün veya hizmetlerini tüketicilere hızlı ve çok düşük maliyetlerde ulaştırmasını 

kolaylaştırmıştır. Fakat çok geniş kitlelerin kullandığı sosyal medya mecralarında başarıya 

ulaşabilmek için işletme ve pazarlamacılar ürün veya hizmetleri dikkatli bir şekilde 

konumlandırmalıdırlar. Bu durum tüketiciler tarafından geri dönüşlerin çok hızlı olduğu sosyal 

medya mecralarında, tüketicilerin satın alma tutumuna önemli bir etki oluşturmaktadır. Bu 

sebeple işletmeler tüketicileri iyi bir incelemeye tabi tutup onları doğru tanıması, tüketim 

eğilimlerine, alışkanlıklarına, kuşaklarına, satın alma tutumlarına vb. özelliklerine uygun 

stratejiler geliştirmelidir. 

Çalışmanın amacı, sosyal medya kanallarında reklamı yapılan ürün veya hizmetlerin Y ve Z 

kuşakları baz alınarak satın alma tutumlarında farklılık olup olmadığını incelemektir. 

1.1.  Kuşak Kavramı ve Sınıflandırılması 

Kuşak kavramı köken bakımından çok eski tarihlere dayanmaktadır. Tarihe bakıldığında Hint-

Avrupa toplumunda zaman kavramı ayırt edilirken yıl ve yüzyıl gibi terimlerle değil de kuşak 

kavramıyla ifade edilmektedir. Örneğin Yunan düşünür Hesiod zamanı bölümlere ayırırken 

kuşak kavramını kullanmıştır (Strauss & Howe, 1991, s. 433). 

Kuşak kelimesi Latincede “generatio” olarak geçmekte ve bu kelime İngilizce’ ye ‘generation’ 

olarak geçmiştir. Türk Dil Kurumu (2021) sözlüğüne bakıldığında kuşak kavramı “Yaklaşık 

yirmi beş otuz yıllık yaş kümelerini oluşturan bireyler öbeği, göbek, kuşak, batın, jenerasyon” 

şeklinde tanımlanmıştır. Kuşak, belirli bir zamanda doğan insanların oluşturduğu bir 

topluluktur. Kavramın önemine bakılınca aynı zaman diliminde doğan bireylerin hayatlarının 

benzer dönemlerinde aynı yaşam sürecini yaşamalarından kaynaklı, onlara hayatlarının önemli 

noktalarıyla ilgili soru yöneltildiğinde birbirine çok benzer değerlerde olmalarıdır. Yalnız farklı 
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kuşaklar bu soruları farklı tanımlayıcı unsurlarla cevaplar ve nedenleriyle birlikte yanıtlar 

(Arsenault, 2004, s. 129) 

Y kuşağın en belirgin özelliği internet ağının tüm bireyler üstünde kuşatıcı olmasıdır. Öyle ki 

bu kuşak bilgisayar, akıllı telefonlar, müzik çalarlar, video oyunlarıyla iç içe büyümüştür. 

Hayatlarının her alanında internet kullanımı mevcuttur. Sosyal medya kanallarının yaygın 

kullanımı bu kuşağın iletişim şeklini değişmiştir. Ayrıca internet aracılığı ile yapılan eğitim 

kursları ile öğrenim şekilleri de değişmiştir (Taşova, 2019, s. 22). 

Z kuşağı insanlarla iletişime internet ve sosyal medya aracılığıyla girmeyi tercih etmektedir. 

Onlar için yüz yüze iletişim çok önem arz etmemektedir. Durum böyle olunca Z kuşağı 

bulunduğu ortamda internet bağlantısının olması şartına bağlı yaşamaktadır (Jiri, 2016, s. 109). 

Bu çalışmada kullanılacak olan kuşak sınıflandırılması, yazarların kuşaklarla ilgili yapmış 

oldukları çalışmalar incelendikten sonra kuşaklar üzerine birçok çalışması olan ve sektörde 

kendini kabul ettiren araştırma firması The Center for Generational Kinetics (2021) belirttiği 

tarih aralıkları alınarak Tablo 1.1 ‘deki şekliyle belirlenmiştir. 

Tablo 1.1. Araştırmada Kullanılacak Olan Kuşaklar ve Dönemleri 
Yazar Y Kuşağı Z Kuşağı 

The Center for Generational Kinetics 
(2021) 

1977- 1995 1996-2015 

Kaynak: The Center for Generational Kinetics. 10 Ekim 2021 tarihinde  https://genhq.com/generational_birth_years/ 
adresinden erişildi. 

1. Teorik Yapı ve Hipotez Geliştirme 

2.1. Reklamların Bilgilendiriciliği 

Bilgi reklamın etkinliğini belirleyen en önemli unsurlardan biridir. İşletmelerin reklam 

vermelerindeki asıl neden tüketicilere ürünler, hizmetler ve markası hakkında bilgilendirme 

sunabilmek içindir. Tüketicilerin reklamları kabul etmelerinin ilk sebebi reklamlardan bilgi 

edinme amaçlıdır (Saxena & Khanna, 2013, s. 18). Bilgilendiricilik tüketicilere en yüksek 

faydayı sağlayan mevcut alternatifler arasından seçim yapabilmesini sağlayan bir etkendir. 

İşletmeler hazırlanan reklamları ürün veya hizmetlerine en uygun şekilde sundukları için 

reklamlarda verilen bilgiler objektif olmayacaktır (Rotzoll, Haefner, ve Hall, 1996, s. 117). 

Taylor, Lewin, ve Strutton (2011) yapmış oldukları çalışmada reklamlar ürünler hakkında 

doğru bilgilendirmeleri yaparsa tüketiciler tarafından değerli bulunacağını ve bilgilendiricilik 

faktörünün tüketicilerin satın alma tutumlarına olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 

https://genhq.com/generational_birth_years/
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• H1: Sosyal medya kanallarında reklamların bilgilendiriciliği Y ve Z kuşağı bireylerinin 

satın alma tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

• H1a: Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

2.2. Reklamların Eğlendiriciliği 

Tüketicilerin satın alma tutumlarına etki eden faktör eğlendiricilik, reklam mesajlarının keyif 

verme düzeyi olarak açıklanmakta ve çoğunlukta mizahi özellikler barındırarak tüketicilerin 

dikkatinin reklam mesajında kalmasını sağlar. Sosyal medya ve internet reklamlarının geneli 

eğlendirici olma özelliğini taşımaktadır (Le & Nguyen, 2014, s. 91).  

Literatürdeki çalışmalar incelendiğinde birçoğunda eğlendiricilik faktörünün tüketicilerin satın 

alma tutumlarına ve marka tutumlarına olumlu etkisi olduğu görülmektedir (M. V. Armağan 

vd., 2017; İnce ve Bozyiğit, 2018; Shimp, 1981). Tüketiciler sosyal medya platformlarında 

takip ettikleri işletme hareketlerini eğlenceli bulmaları halinde ürün veya hizmet satın almayı 

düşünme eğilimleri artar. Reklam mesajlarının eğlenceliği arttıkça tüketicilerin satın alma 

niyetleri de artacaktır (Alkış ve Karakan, 2019, ss. 714-716). 

• H2: Sosyal medya kanallarında reklamların eğlendiriciliği Y ve Z kuşağı bireylerinin 

satın alma tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

• H2a: Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

2.3.  Reklamların Rahatsız Ediciliği 

Reklamların bilgilendiriciliği ve eğlence faktörleri reklamın değerinin olumlu yordayıcısı olsa 

da rahatsız edicilik faktörünün reklamın değerinde olumsuz etkisi olmaktadır. Reklamların 

tüketicilerin canını sıkması, asi, kızdırıcı, kafa bulandırıcı veya manipüle eden mesajlar vermesi 

tüketicilerde rahatsız edici duygusal bir durum oluşmasına neden olmaktadır (Ducoffe, 1996, s. 

22). Reklamların rahatsız edici özellikte olması durumunda reklam mesajının anlaşılması 

zorlaşacaktır. Bu durumda reklamın değerinde olumsuz etkileri olacaktır (Taylor vd., 2011, s. 

263). 

Literatüre bakıldığında reklamların rahatsız edicilik özelliğinin televizyon ve sosyal medya 

platformlarında yayınlanan reklamların değerine olumsuz etkisi olduğunu bu olumsuzluğunda 

tüketicilerin reklamlara karşı tutumunu negatif etkilediği görülmektedir (Diker, 2021, s. 102; 

Logan, Bright, ve Gangadharbatla, 2012, s. 173-174). 
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• H3: Sosyal medya kanallarında reklamların rahatsız ediciliğinin Y ve Z kuşağı 

bireylerinin satın alma tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

• H3a: Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

2.4.  Reklamların Güvenilirliği 

Reklamların güvenilir olması tüketicilerin tutumlarını olumlu etkiler ve sonrasında tüketicilerin 

satın alma niyetlerine olumlu yansır. Reklamlarda markalar hakkında yapılan iddiaların doğru 

ve inanılır olmasıyla tüketicilerin algıladığı değer reklamların güvenilirliği olarak 

açıklanmaktadır (Prendergast, Liu, & Poon, 2009, s. 321). Bir reklamın güvenilirliğini yalnızca 

reklam mesajı değil de işletmeye olan güven ile reklamın kaynağı da etkilemektedir. İnternet 

mecrasında reklamların güçlü bir marka tarafından iletilmediği durumlarda reklam mesajına 

güvenilirliğin düşük seviyede olduğu görülmüştür (Haq, 2009, s. 214). Reklamların 

güvenirliğinin tüketicilerin markaya olan tutumu etkilediğini düşünen reklam verenler pazara 

sürülen reklamın güvenilir olduğundan emin olmak ister. Çünkü güvenirlik faktörü reklam 

mesajının sonuçlarını etkileyen, tüketicileri ikna eden en önemli unsurlardan biridir. Tüketiciler 

tarafından güvenilir algılanmayan reklamlar tüketiciler tarafından sansürlenir ve yok sayılır 

(Tran, 2017, s. 232). 

Bu doğrultuda, reklamların güvenilirliğinin markaya olan etkisini ve satın alma niyetine etkisini 

inceleyen çok sayıda çalışma mevcuttur (Deshpandé ve Stayman, 1994; Goldberg ve Hartwick, 

1990; Kavanoor, Grewal, ve Blodgett, 1997; Leblebici Koçer ve Özmerdivanlı, 2019; 

Sabuncuoğlu ve Gülay, 2016). 

• H4: Sosyal medya kanallarında reklamlara güvenilirliğin Y ve Z kuşağı bireylerinin satın 

alma tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

• H4a: Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

2.5.  Marka Odaklılık 

Marka bilinci ile hareket eden ve markalara büyük saygı duyan tüketiciler, ticari medya 

kaynakları aracılığıyla markalar hakkında bilgi edinmeye ilgileri olan bireyler olarak 

tanımlanmaktadır. Marka odaklılık sosyal medya reklamlarında tüketicilerin reklam 

mesajlarından nasıl etkilendiğinin açıklanmasında yardımcı olur. Marka bilincine sahip 

tüketiciler sosyal medya kanallarında işletmeler hakkında olumlu yorumlarda bulunmaları 

marka değerine katkıda bulunur ve satın alma tutumlarını olumlu etkiler (Chu vd., 2013, s. 162). 
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Marka isimleri tüketicilerin ağızlarına yerleştikçe marka odaklılık faktörü tüketicilerin satın 

alma karar süreçlerinde daha önemli bir yer tutar (Liao ve Wang, 2009; Ye, Bose, ve Pelton, 

2012).  Literatürde tüketicilerin marka odaklılığının satın alma tutumlarına etkisini inceleyen 

birçok çalışma vardır (Chu ve Kamal, 2011; Gümüş, 2020; Yang, Kim, ve Kim, 2017). 

• H5: Sosyal medya kanallarında marka odaklılığın Y ve Z kuşağı bireylerinin satın alma 

tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

• H5a: Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

2.6.  Fiyat Odaklılık 

Fiyat odaklılık, tüketicilerin özellikle düşük bir bedel ödeyerek ürün veya hizmet satın alımına 

odaklanmasıdır. Tüketiciler fiyat düzeyinin ürünün kalitesi hakkında bilgi verdiğini, fiyat ve 

kalitenin ilişkili olduğunu çıkarabilir (Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer, 1993, s. 235). 

Fiyat odaklılığın tüketicilerin satın alma tutumunda etkisi bulunmaktadır (Alford ve Biswas, 

2002; Gabor ve Granger, 1961; Sinha ve Batra, 1999). 

• H6: Sosyal medya kanallarında fiyat odaklılığın Y ve Z kuşağı bireylerinin satın alma 

tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

• H6a: Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

2.7.  Performans Beklentisi 

Çevrimiçi alanlarda tüketiciler reklamları daha üretken ve yararlı bulmaları durumunda 

reklamlara daha fazla dahil olarak reklamlarla meşguliyetini arttıracaktır. Sosyal medya 

reklamlarında tüketiciler kişileştirilmiş reklamları daha kullanışlı ve faydalı olarak 

algıladıklarında reklama katılımları yükselecektir. Tüketicilerin çevrimiçi satın alma tutumları 

ve çevrimiçi alışveriş kanallarını kullanımını reklamlardan algılanan kullanışlılık seviyesi 

etkilemektedir (Alalwan, 2018, s. 67). 

Performans beklentisi faktörünün tüketicilerin satın alma kararına etkisini inceleyen 

çalışmaların literatüre bakıldığında az sayıda olduğu görülmektedir (Alalwan, 2018; Do Nam 

Hung, Azam, ve Khatibi, 2019; Ratten, 2015). 

• H7: Sosyal medya kanallarında performans beklentisinin Y ve Z kuşağı bireylerinin satın 

alma tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

• H7a: Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 
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2.8.  Sosyal Medyada Sürü Davranışı 

Bireyler özgür kararlar alırken genellikle birbirlerini taklit etmektedirler. Sürü davranışı 

bireylerde mevcut iki karakteristik özellikle ilişkilidir. Bunlar kendi bilgilerini küçümseme ve 

başkalarını taklit etme şeklindedir. Bireyler belirsiz koşullarla veya eksik bilgiye sahip olduğu 

durumlarda kendi bildiklerini geri plana atarak başkalarının davranışlarını sergilemektedir 

(Banerjee, 1992, s. 799; Shen, Zhang, & Zhao, 2016, s. 3). Sürü davranışı olarak adlandırılan 

bu eylem tüketicilerin satınalma kararlarına etkilemektedir (Can, 2017; Mattke, Maier, Reis, ve 

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

• H8: Sosyal medya kanallarında sürü davranışının Y ve Z kuşağı bireylerinin satın alma 

tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

• H8a: Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

2.9. Dürtüsel Satın Alma 

Tüketicilerin kendiliğinden, düşünmeden anında satın alma eğilimleri dürtüsel satın alma olarak 

tanımlanmaktadır. Dürtüsel satın alma faktörünü etkileyen koşullar; kişisel faktörler, işletmenin 

sahip olduğu çevresel faktörler, ürünle ilgili faktörler olarak gruplandırılır. Kişisel faktörler 

bilinçsizce gelecekte doğacak sonuçları düşünmeden aniden hareket etme hissiyatıdır. 

İşletmenin sahip olduğu çevresel faktörler ise ürüne yönelik teşvik ve ikna çabaları, düşük fiyat, 

görsel uyaranlardır. Ürünle ilgili faktörler ise ürün satın alındıktan sonra fark edilen faydalardır 

(Dittmar, 2005, s. 474; Rook ve Fisher, 1995, ss. 305-306). Yapılan çalışmalar nevrotiklik 

kavramı ile dürtüsel satın alma eğiliminin pozitif yönde ilişkili olduğunu göstermektedir. 

Kısaca tüketicilerin duygusal dengesiz, huzursuz, sinirli, üzgün ve kaygılı olduğu zamanlarda 

dürtüsel satın alma davranışı sergileme ihtimalleri yüksektir (Badgaiyan ve Verma, 2014, s. 

538). 

• H9: Sosyal medya kanallarında dürtüsel satın almanın Y ve Z kuşağı bireylerinin satın 

alma tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

• H9a: Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

2.10. Tüketici Satın Alma Tutumu 

Tüketicilerin reklamları değerlendirmesine yönelik yapılan çalışmaların birçoğunda tutum 

ölçekleri kullanılmıştır. Pazarlama alanında tutumların satın alma eğiliminin ve tüketicilerin 

zihninde şekillenen marka imajının koşulu olması sebebiyle bu alanda yapılan çalışmalar 
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tüketicilerin reklamlara karşı olumlu veya olumsuz hislerini ölçebilmek adına yapılmıştır 

(Belch, Belch, & Guolla, 2002, s. 64). 

• H10: Sosyal medya reklamlarının Y ve Z kuşağı bireylerinin satın alma tutumuna anlamlı 

bir etkisi vardır. 

• H10a: Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

2. Araştırma ve Metodoloji 

Kademeli şekilde literatüre bakılarak ilk önce genel kapsamda tüketicilerin satın alma 

tutumlarını etkileyen çalışmalar incelenmiştir. Sonraki aşamada sosyal medya kanallarında 

tüketicilerin satın alma tutumlarını inceleyen çalışmalar ve kuşaklar baz alınarak hazırlanan 

çalışmalar incelenmiştir. Bu incelemeler sonucunda sosyal medya platformlarında tüketicilerin 

satın alma tutumunu inceleyen tüm faktörler belirlenmiştir. Son olarak çalışmada kullanılacak 

faktör ve ölçekler belirlenerek araştırma modeli oluşturulmuştur. 

3.1.  Araştırmanın Önemi ve Amacı 

Bu çalışmanın temel problemlerini “Sosyal medya platformlarında tüketicilerin satın alma 

tutumlarını etkileyen unsular nelerdir? Kuşak unsurunun tüketicilerin satın alma tutumlarında 

etkisi var mıdır? Var ise bu etki kuşaklar arasında farklılık gösterir mi?” soruları 

oluşturulmaktadır. Bu problemler neticesinde çalışmanın amacı, sosyal medya kanallarında 

reklamı yapılan ürün veya hizmetlerin Y ve Z kuşakları baz alınarak satın alma tutumlarında 

farklılık olup olmadığını incelemektir. 

3.2.  Araştırmanın Ana Kütlesi Örneklem Hacmi Türü ve Yöntemi 

Araştırmanın ana kütlesini Türkiye’de yaşayan sosyal medya kullanıcısı 1977- 1995 yılları 

arasında doğan Y kuşağı bireyleri ve 1996-2015 yılları arasında doğan Z kuşağı bireyleri 

oluşturmaktadır. Bu kapsamda çalışmada örnekleme yöntemi olarak kolayda örnekleme 

yöntemi tercih edilmiştir. 

Yapısal eşitlik modellerinde örneklem hacmi belirlenirken N: q kuralından faydalanılması daha 

uygun görülmektedir. Bu kuralda N örneklem büyüklüğünü, q ise değişken sayısını 

göstermektedir. Bu kural için önerilen oran ise 20:1 olmasına rağmen 10:1 oranı da ideal 

örneklem büyüklüğünü göstermektedir (Kline, 2015, s. 16). Bu çalışmada Y ve Z kuşakları için 

20:1 oranına uygun yeterli örneklem hacmi sağlanmıştır. 
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Maliyet ve zaman kısıtı nedeniyle katılıcımalara yüz yüze anket ve online anket araçlarıyla 

toplamda 500 anket uygulanmıştır. Regresyon analizleri aykırı değerlere karşı hassas ve analiz 

sonuçlarına etki edebilmektedir. Bu veri setindeki 5 adet aykırı değer mahalanobis distance 

analizi ile belirlenmiş ve çıkarılmıştır. Mahalanobis analizi çok değişkenli aykırı değerleri tespit 

etmek amacıyla kullanılmaktadır (Penny, 1996, s. 73). Sonuç olarak aykırı değerlerin veri 

setinden çıkarılmasıyla 495 geçerli anket ile analizler yapılmıştır. Katılımcıların 235 tanesi Y 

kuşağı olup, 260 tanesi de Z kuşağı bireylerinden oluşmaktadır.  

3.3.  Araştırmanın Modeli 

Araştırma modelinde kullanılan değişkenler literatür taraması yapılarak belirlenmiştir. Bu 

durumda araştırma için oluşturulan model Şekil 3.1’de gösterilmiştir. 
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Modele göre sosyal medya kanallarında kuşakların satın alma tutumunda, reklamların 

bilgilendirme, rahatsız ediciliği, güvenilirliği ve eğlendiriciliği etkilidir. Ayrıca kuşaklar satın 

alma tutumu sergilerken marka ve fiyat odaklı oldukları öne sürülmektedir. Aynı zamanda 

kuşakların satın alma tutumlarını sosyal medya reklamları, reklamın performansı, sürü 

davranışları ve dürtüsel satın almanın etkilediği varsayılmaktadır. Bu modelde tüm bu etkiler 

incelenerek sosyal medya kanallarında iki kuşak arasında satın alma tutumu sergilenirken 

farklılık olup olmadığı analiz edilecektir. 

3.4. Ölçekler 

Araştırmada 5’li likert (1-Kesinlikle katılmıyorum, 2- Katılmıyorum, 3-Kararısızım, 4-

Katılıyorum, 5-Kesinlikle katılıyorum) ölçeği kullanılmıştır.  

Ölçek Soru Sayısı Alınan Çalışma 

Sosyal Medya 
Reklamları 3 Sharma vd., (2018) 

Sosyal 
Medyada Sürü 
Davranışı 

5 (Lee ve Hong, 2016) 

Rahatsız 
Edicilik-
Güvenirlik-
Eğlendiricilik 

4-4-5 
(King, Reid, & Soh, (2009) ve Cheng, Blankson, Wang, & Chen (2009) 

çalışmalarından faydalanılarak Sabuncuoğlu & Gülay (2016)’ın çalışmasıyla 
Türkçe ‘ye uyarlanmıştır. 

Performans 
Beklentisi  5 Venkatesh, Thong & Xu (2012) 

Marka 
Odaklılık, Fiyat 
Odaklılık 

5-3 Sprotles & Kendall (1986) tarafından çalışmadan alınarak Dursun, Alnıaçık, 
ve Kabadayı (2013)’nın çalışmasıyla Türkçe’ ye uyarlanmıştır. 

Dürtüsel Satın 
Alma  5 Rook & Fisher, (1995) 

Satın Alma 
Tutumu 3 Bock, Lee, Kuan, & Kim (2012) 

Bilgilendirme 
Faktörü  7 Yemez (2016) 
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4. Araştırmanın Bulguları 

4.1.  Faktör Analizi ve Güvenirlik 

Bu çalışmada kullanılan ölçekler literatürde kullanılmış ve güvenilirliği, geçerliliği test edilmiş 

hazır ölçekler olması nedeniyle SPSS üzerinden faktör analizi sonrası AMOS’ da doğrulayıcı 

faktör analizi ile ölçeklerin güvenirliği ve geçerliliği teyit edilmiştir. Verilerin faktör analizine 

uygunluğunu test etmek için ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Küresellik testleri 

yapılmıştır.  

Ölçeklerin KMO ve Barlett test sonuçları, faktör yükleri, Cronbach Alpha değerleri Tablo 

4.1’de gösterilmiştir. 

Tablo 4.1 Faktör Analizi ve Güvenirlik Sonuçları 

 
 
Faktör 

 
Sorular 

Açıklanan 
Varyans 
Oranı 

       

Faktör 
Yükleri 

Cronbach 
Alpha 

 
KMO 

 
P (anlamlılık) 

 SMR1 43,46      0,557 0,341 0,553 (p<0,001) 
Sosyal 
Medya 
Reklamları 

SMR2 
  

0,719 

   

 
SMR3 

  

0,690 

   

 SMSD1 81,94 0,891 0,889 0,744 (p<0,001) 
Sosyal 
Medyada 
Sürü 
Davranışı 

SMSD2 
 0,917    

 SMSD3  0,908    
 RA1 53,69 0,884 0,863 0,683 (p<0,001) 
Rahatsız 
Edicilik 

RA2  0,848    

 RA3  0,812    
 RA4  0,81    
 GÜV1 69,11 0,844 0,885 0,849 (p<0,001) 
Güvenirlik GÜV2  0,753    
 GÜV3  0,863    
 GÜV4  0,861    
 EĞLEN1   64,35 0,812 0,861 0,857 (p<0,001) 
Eğlendiricilik EĞLEN2  0,801     EĞLEN3  0,823    
 EĞLEN4  0,765    
 EĞLEN5  0,808    
 PER1 63,36 0,777 0,885 0,850 (p<0,001) 
Performans 
Beklentisi 

PER2  0,736    

 PER3  0,863    
 PER4  0,819    
 PER5  0,779    
 MAO1  59,96 0,783 0,809 0,805 (p<0,001) 
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Marka 
Odaklılık MAO2 

 0,775    

 MAO3  0,795    
 MAO4  0,690    
 MAO5  0,725    
 DÜRS1 66,15 0,811 0,870 0,827 (p<0,001) 
Dürtüsel 
Satın Alma 

DÜRS2  0,838    

 DÜRS3  0,820    
 DÜRS4  0,755    
 DÜRS5  0,840    
 FİO1  44,89 0,740 0,384 0,556 (p<0,001) 
Fiyat 
Odaklılık 

FİO2  0,692    

 FİO3  0,565    
 BİL1 56,92 0,786 0,873 0,878 (p<0,001) 
Bilgilendirme BİL2  0,783    
 BİL3  0,711    
 BİL4  0,731    
 BİL5  0,776    
 BİL6  0,795    
 BİL7  0,692    
 SATIN1  59,96 0,811 0,808 0,700 (p<0,001) 
Satın Alma 
Tutumu SATIN2 

 0,875    

 SATIN3  0,864    
 

Faktörlere ait KMO ve Bartlett testi sonuçları incelendiğinde KMO değerinin 0,554 ile 0,879 

aralığında elde edilmiş ve Bartlett küresellik testi değerlerinin p değerleri ise anlamlı olduğu 

tespit edilmiştir (p<0,001). KMO ve Bartlett testi sonuçlarına göre örneklemin faktör analizi 

için yeterli olduğu sonucuna varılmıştır. 

4.2. Güvenirlik ve Faktör Analizi Sonrasında Yenilenen Hipotezler ve 

Araştırma Modeli 

Yapılan faktör analizi ve güvenirlik testi sonucunda sosyal medya reklamları değişkenin 

cronbach’s alfa katsayısı 0,341 güvenilir olmadığından dolayı araştırma modelinden 

çıkarılmıştır. Ayrıca fiyat odaklılık faktörünün de cronbach’s alfa katsayısı 0,384 olduğundan 

araştırma modelinden çıkarılmıştır. Bu durumda çalışmanın hipotez ve modeli yenilenmiştir. 

Yenilenen hipotezler Tablo 4.11’te gösterilmiştir. 

Tablo 4.11 Yenilenen Hipotezler 

H1 
Sosyal medya kanallarında reklamların bilgilendiriciliği Y ve Z kuşağı bireylerinin satın alma 
tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

H1a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

H2 
Sosyal medya kanallarında reklamların eğlendiriciliği Y ve Z kuşağı bireylerinin satın alma 
tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 
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H2a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

H3 
Sosyal medya kanallarında reklamların rahatsız ediciliğinin Y ve Z kuşağı bireylerinin satın 
alma tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

H3a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

H4 
Sosyal medya kanallarında reklamlara güvenilirliğin Y ve Z kuşağı bireylerinin satın alma 
tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

H4a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

H5 
Sosyal medya kanallarında marka odaklılığın Y ve Z kuşağı bireylerinin satın alma tutumuna 
anlamlı bir etkisi vardır. 

H5a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

H6 
Sosyal medya kanallarında performans beklentisinin Y ve Z kuşağı bireylerinin satın alma 
tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

H6a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

H7 
Sosyal medya kanallarında sürü davranışının Y ve Z kuşağı bireylerinin satın alma tutumuna 
anlamlı bir etkisi vardır. 

H7a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

H8 
Sosyal medya kanallarında dürtüsel satın almanın Y ve Z kuşağı bireylerinin satın alma 
tutumuna anlamlı bir etkisi vardır. 

H8a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. 

Faktör ve güvenirlik analizleri sonucu yenilenen araştırma modeli Şekil 4.1’de gösterilmiştir. 
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Şekil 4.1 Yenilenen Araştırma Modeli 

4.3. Korelasyon Analizi Sonuçları 

Çalışmada doğrulayıcı faktör analizi, düzenleyici etki analizi ve hipotezlerin test edilmesine 

geçilmeden önce, satın alma tutumu ile diğer değişkenler arasındaki ilişkiyi ortaya çıkarmak 

amacıyla pearson korelasyon analizi yapılmıştır.  

Analizin sonuçları Tablo 4.12’de gösterilmektedir. 

Tablo 4.12 Korelasyon Sonuçları 

   

Sosyal 
Medyada 

Sürü 
Davranışı 

Rahatsız 
Edicilik Güvenirlik Eğlendiricilik Performans 

Beklentisi 
Marka 

Odaklılık 

Dürtüsel 
Satın 
Alma 

Satın 
Alma 

Tutumu 

Sosyal 
Medyada 
Sürü 
Davranışı 

r  1               

p                 

Rahatsız 
Edicilik 

r -0,165  1             

p <0,001               

Güvenirlik 
r 0,332 -0,452 1            

p <0,001 <0,001             

Eğlendiricilik 
r 0,482 -0,224 0,405 1          

p <0,001 <0,001 <0,001           

Performans 
Beklentisi 

r 0,467 -0,354 0,547 0,688 1        

p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001         

Marka 
Odaklılık 

r 0,455 -0,097 0,399 0,541 0,485 1      

p <0,001 <0,05 <0,001 <0,001 <0,001       

Dürtüsel Satın 
Alma 

r 0,382 -0,055 0,333 0,526 0,435 0,471  1   

p <0,001 0,221 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001     

Satın Alma 
Tutumu 

r 0,442 -0,187 0,361 0,614 0,619 0,486 0,506 1  

p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001   

Bilgilendirme 
Faktörü 

r 0,434 -0,270 0,472 0,726 0,710 0,513 0,465 0,607 

p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

r: Pearson Korelasyon katsayısı 

Satın alma tutumu ile sosyal medyada sürü davranışı arasında istatistiksel olarak anlamlı pozitif 

yönlü orta şiddette bir ilişki vardır (r=0,442; p<0,001). Satın alma tutumu ile rahatsız edicilik 

arasında istatistiksel olarak anlamlı negatif yönlü çok zayıf bir ilişki vardır (r=-0,187; p<0,001). 

Satın alma tutumu ile güvenirlik arasında istatistiksel olarak anlamlı pozitif yönlü zayıf bir ilişki 

vardır (r=0,361; p<0,001). Satın alma tutumu ile eğlendiricilik arasında istatistiksel olarak 
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anlamlı pozitif yönlü yüksek bir ilişki vardır (r=0,614; p<0,001). Satın alma tutumu ile 

performans beklentisi arasında istatistiksel olarak anlamlı pozitif yönlü yüksek bir ilişki vardır 

(r=0,619; p<0,001). Satın alma tutumu ile marka odaklılık arasında istatistiksel olarak anlamlı 

pozitif yönlü orta şiddette bir ilişki vardır (r=0,486; p<0,001).  

Satın alma tutumu ile dürtüsel satın alma arasında istatistiksel olarak anlamlı pozitif yönlü orta 

şiddette bir ilişki vardır (r=0,506; p<0,001). Satın alma tutumu ile bilgilendirme faktörü 

arasında istatistiksel olarak anlamlı pozitif yönlü yüksek şiddette bir ilişki vardır (r=0,607; 

p<0,001). 

4.4. Değişkenlere ve Modele İlişkin Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Çalışmada kullanılan değişkenlere ilişkin doğrulayıcı faktör analizi sonuçları Tablo 4.13’te 

gösterilmiştir. 

Tablo 4.13 Değişkenlere Ait Doğrulayıcı Faktör Analizi İstatistikleri 
       β1 β2  S. hata Test ist. P 

SMSD1 <--- 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 

RA1 <--- RA 0,247 1,000  
  

RA2 <--- RA 0,786 3,04 0,616 4,933 <0,001 

RA3 <--- RA 0,710 2,867 0,586 4,892 <0,001 

RA4 <--- RA 0,684 2,249 0,462 4,873 <0,001 

GÜV1 <--- GÜV 0,787 1,000  
  

GÜV2 <--- GÜV 0,665 0,872 0,059 14,816 <0,001 

GÜV3 <--- GÜV 0,815 1,032 0,055 18,637 <0,001 

GÜV4 <--- GÜV 0,810 0,992 0,054 18,514 <0,001 

PER1 <--- PER 0,691 1,000  
  

PER2 <--- PER 0,635 0,849 0,065 13,059 <0,001 

PER3 <--- PER 0,823 1,316 0,079 16,572 <0,001 

PER4 <--- PER 0,810 1,223 0,075 16,345 <0,001 

PER5 <--- PER 0,717 1,100 0,075 14,631 <0,001 

MAO1 <--- MAO 0,708 1,000  
  

MAO2 <--- MAO 0,711 1,059 0,076 13,952 <0,001 

MAO3 <--- MAO 0,734 1,026 0,072 14,346 <0,001 
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MAO4 <--- MAO 0,611 0,904 0,074 12,156 <0,001 

MAO5 <--- MAO 0,638 0,872 0,069 12,645 <0,001 

DÜRS1 <--- DÜRS 0,768 1,000  
  

DÜRS2 <--- DÜRS 0,793 0,947 0,053 17,796 <0,001 

DÜRS3 <--- DÜRS 0,770 1,031 0,06 17,236 <0,001 

DÜRS4 <--- DÜRS 0,681 0,961 0,064 15,04 <0,001 

DÜRS5 <--- DÜRS 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 

BİL1 <--- BİL 0,756 1,000  
  

BİL2 <--- BİL 0,740 0,959 0,058 16,591 <0,001 

BİL3 <--- BİL 0,634 0,819 0,059 14,002 <0,001 

BİL4 <--- BİL 0,652 0,775 0,054 14,444 <0,001 

BİL5 <--- BİL 0,701 0,823 0,053 15,634 <0,001 

BİL6 <--- BİL 0,760 0,964 0,056 17,084 <0,001 

BİL7 <--- BİL 0,683 0,795 0,052 15,19 <0,001 

EĞLEN1 <--- EĞLEN 0,767 1,000  
  

EĞLEN2 <--- EĞLEN 0,765 1,019 0,059 17,417 <0,001 

EĞLEN3 <--- EĞLEN 0,747 1,004 0,059 16,956 <0,001 

EĞLEN4 <--- EĞLEN 0,701 0,941 0,06 15,782 <0,001 

EĞLEN5 <--- EĞLEN 0,742 1,003 0,06 16,841 <0,001 

 β1: Standartlaştırılmış yol katsayısı,  β2: Standartlaştırılmamış yol katsayısı 

Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda modele ilişkin uyum kriterleri incelenmiş ve 

CMIN=1637,135, DF=743 CMIN/DF=2,203 p=<0,001, RMSEA=0,49, CFI=0,917, 

GFI=0,854, TLI=0,909, AGFI=0,831 olarak elde edilmiştir.   

Şekil 4.2 ‘de DFA Sonucu Standartlaştırılmış Yol Katsayıları gösterilmektedir. 
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Şekil 4.2 Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Tablo 4.14’te geçerlilik analizi sonuçları verilmiştir. 

Tablo 4.14 Geçerlilik Analizi Sonuçları 
 CR AVE MSV 

SMSD 0,842 0,632 0,249 

RA 0,857 0,710 0,412 

GUV 0,901 0,718 0,416 

EGLEN 0,824 0,629 0,224 

PER 0,869 0,605 0,347 

MAO 0,902 0,703 0,319 

DURS 0,846 0,623 0,433 

BİL 0,906 0,724 0,408 

SATIN 0,903 0,708 0,404 

Bu çalışmada kullanılan ölçekler daha önceki araştırmalar ile geçerliliği ortaya konulmuş 

ölçekler olması dolayısıyla keşfedici faktör analizi yapılmayarak, doğrulayıcı faktör analizi ile 

yapısal ve faktör geçerliliğine dair kanıtlar rapor edilmiştir.  
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Sonuç olarak literatürde kabul gören uyum değerleri elde edilerek modelin geçerliliği ortaya 

konulmuştur (Gürbüz, 2019, s. 51). 

4.5. Sosyal Medya Kanallarında Kuşakların Satın Alma Tutumuna Etki Eden 

Faktörlerin İncelenmesi 

Bu bölümde gözlenen değerlerle yol analizi yapılarak çalışmaya dahil olan tüm katılımcıların 
(Y ve Z kuşağı bireylerinin) sosyal medya kanallarında satın alma tutumlarına etki eden 
değişkenler incelenmiştir. Bu hususta oluşturulan regresyon modelinin analiz sonuçları Tablo 
4.15’te gösterilmiştir. 

Tablo 4.15 Satın Alma Tutumu Üzerine Diğer Faktörlerin Etkisinin İncelenmesi 
   β1 β2 S. Hata Test ist. P R2 

SATIN <--- SMSD 0,080 0,061 0,029 2,110 0,035  

SATIN <--- RA -0,004 -0,005 0,041 -0,112 0,911  

SATIN <--- GÜV -0,047 -0,057 0,050 -1,141 0,254  

SATIN <--- PER 0,261 0,274 0,054 5,086 <0,001 0,503 

SATIN <--- MAO 0,089 0,096 0,044 2,161 0,031  

SATIN <--- DÜRS 0,179 0,164 0,036 4,541 <0,001  

SATIN <--- BİL 0,171 0,197 0,059 3,342 <0,001  

SATIN <--- EĞLEN 0,146 0,142 0,051 2,80 0,005  

 β1: Standartlaştırılmış yol katsayısı,  β2: Standartlaştırılmamış yol katsayısı 

Oluşturulan modelin uyum değerlerine bakılınca 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 mükemmel 

uyum gösterdiği görülmektedir. 

Sosyal medyada sürü davranışı faktörü Y ve Z kuşağı bireyleri satın alma tutumunun 

istatistiksel olarak anlamlı bir yordayıcısıdır (β=0,061; p=0,035). Rahatsız edicilik faktörü Y 

ve Z kuşağı bireyleri satın alma tutumunun istatistiksel olarak anlamlı bir yordayıcısı değildir 

(β=-0,005; p=0,911). Güvenirlik faktörü Y ve Z kuşağı bireyleri satın alma tutumunun 

istatistiksel olarak anlamlı bir yordayıcısı değildir (β=-0,057; p=0,254). Eğlendiricilik faktörü 

Y ve Z kuşağı bireyleri satın alma tutumunun istatistiksel olarak anlamlı bir yordayıcısıdır 

(β=0,142; p=0,005). Performans beklentisi faktörü Y ve Z kuşağı bireyleri satın alma 

tutumunun istatistiksel olarak anlamlı bir yordayıcısıdır (β=0,274; p<0,001).  

Marka odaklılık faktörü Y ve Z kuşağı bireyleri satın alma tutumunun istatistiksel olarak 

anlamlı bir yordayıcısıdır (β=0,096; p=0,031). Dürtüsel satın alma faktörü Y ve Z kuşağı 

bireyleri satın alma tutumunun istatistiksel olarak anlamlı bir yordayıcısıdır (β=0,164; 
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p<0,001). Bilgilendirme faktörü Y ve Z kuşağı bireyleri satın alma tutumunun istatistiksel 

olarak anlamlı bir yordayıcısıdır (β=0,197; p<0,001). 

4.6. Düzenleyici Etki Analizi ile Sosyal Medya Pazarlamasında Y ve Z 

Kuşağının Satın Alma Tutum Farklılıklarının İncelenmesi 

Bu bölümde sosyal medya kanallarında Y ve Z kuşağının satın alma tutumlarındaki farklılıkları 

incelemek amacıyla yapısal eşitlik modeli kullanılarak çoklu grupla düzenleyici etki analizi 

yapılacaktır. Çoklu grupla düzenleyici etki analizi, düzenleyici değişkenin kategorik olduğu 

modellerde bağımsız değişkenlerin bağımlı değişkene etkilerinin gruplar arasında aynı olup 

olmadığını test etmek amacıyla kullanılır. Bu analiz için AMOS’ da YEM temelli regresyon 

modeli oluştur. Farklılıklar için kritik değerlere (Z) bakılarak anlamlı bir farklılık olup olmadığı 

yorumlanır. Yorumlama yapılırken (p<0,05) anlamlılık düzeyinde Z değerinin ± 1,96’dan 

büyük olması durumunda iki grup arasında anlamlı bir farklılığın olduğu sonucuna varılır 

(Gürbüz, 2019, s. 159).  

Düzenleyici etki analizinin sonuçları Tablo 4.16’da gösterilmiştir. 

Tablo 4.16 Düzenleyici Etki Analizi Sonuçları 

        
Y 

Kuşağı           
Z 

Kuşağı           

      β1 β2 S. 
hata 

Test 
ist. P R2 β1 β2 

S. 
hat
a 

Tes
t 

ist. 
P R2 

Z-
Scor

e 

SATIN <--- SMSD 0,087 0,068 0,044 1,564 0,118  0,071 0,052 0,0
38 

1,3
66 0,172 

 

-
0,271 

SATIN <--- RA -0,117 -0,138 0,061 -2,28 0,023  0,107 0,112 0,0
55 

2,0
37 0,042 

 

3,057 

SATIN <--- GÜV -0,105 -0,128 0,071 -
1,796 0,073  0,000 0,000 0,0

69 
0,0
02 0,999 

 

1,290 

SATIN <--- PER 0,249 0,263 0,082 3,22 0,001 

0,54 

0,275 0,287 0,0
71 

4,0
41 <0,001 

0,47 

0,218 

SATIN <--- MAO 0,153 0,161 0,068 2,358 0,018  0,051 0,056 0,0
58 

0,9
65 0,334 

 

-
1,170 

SATIN <--- DÜRS 0,211 0,193 0,053 3,646 <0,00
1  0,125 0,115 0,0

5 
2,3
12 0,021 

 

-
1,078 

SATIN <--- BİL 0,129 0,148 0,085 1,737 0,082  0,204 0,235 0,0
80 

2,9
26 0,003 

 

0,748 

SATIN <--- EĞLEN 0,121 0,119 0,079 1,505 0,132   0,182 0,175 0,0
66 

2,6
63 0,008 

  
0,544 

β1: Standartlaştırılmış yol katsayısı, β2: Standartlaştırılmamış yol katsayısı 
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Oluşturulan modelin uyum değerlerine bakılınca 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 

mükemmel uyum gösterdiği görülmektedir. 

Y kuşağında sosyal medyada sürü davranışı faktörü satın alma tutumunun istatistiksel olarak 

anlamlı yordayıcısı değildir (β=0,068; p=0,118). Z kuşağında da sosyal medyada sürü davranışı 

faktörü satın alma tutumunun istatistiksel olarak anlamlı yordayıcısı değildir (β=0,052; 

p=0,172). Y kuşağında rahatsız edicilik faktörü satın alma tutumunun istatistiksel olarak 

anlamlı yordayıcısıdır (β=-0,138; p=0,023). Z kuşağında da rahatsız edicilik faktörü satın alma 

tutumunun istatistiksel olarak anlamlı yordayıcısıdır (β=0,112; p=0,042). 

Y kuşağında güvenirlik faktörü satın alma tutumunun istatistiksel olarak anlamlı yordayıcısı 

değildir (β=-0,128; p=0,073). Z kuşağında da güvenirlik faktörü satın alma tutumunun 

istatistiksel olarak anlamlı yordayıcısı değildir (β=0,000; p=0,999). Y kuşağında eğlendiricilik 

faktörü satın alma tutumunun istatistiksel olarak anlamlı yordayıcısı değildir (β=0,119; 

p=0,132). Z kuşağında ise eğlendiricilik faktörü satın alma tutumunun istatistiksel olarak 

anlamlı yordayıcısıdır (β=0,175; p=0,008). 

Y kuşağında performans beklentisi faktörü satın alma tutumunun istatistiksel olarak anlamlı 

yordayıcısıdır (β=0,263; p<0,001). Z kuşağında da performans beklentisi faktörü satın alma 

tutumunun istatistiksel olarak anlamlı yordayıcısıdır (β=0,287; p<0,001). Y kuşağında marka 

odaklılık faktörü satın alma tutumunun istatistiksel olarak anlamlı yordayıcısıdır (β=0,161; 

p=0,018). Z kuşağında ise marka odaklılık faktörü satın alma tutumunun istatistiksel olarak 

anlamlı yordayıcısı değildir (β=0,056; p=0,334). 

Y kuşağında dürtüsel satın alma faktörü satın alma tutumunun istatistiksel olarak anlamlı 

yordayıcısıdır (β=0,193; p<0,001). Z kuşağında da dürtüsel satın alma faktörü satın alma 

tutumunun istatistiksel olarak anlamlı yordayıcısıdır (β=0,115; p=0,021). Y kuşağında 

bilgilendirme faktörü satın alma tutumunun istatistiksel olarak anlamlı yordayıcısı değildir 

(β=0,148; p=0,082). Z kuşağında ise bilgilendirme faktörü satın alma tutumunun istatistiksel 

olarak anlamlı yordayıcısıdır (β=0,235; p=0,003). 

4.7. Hipotez Testleri 

Yapılan analizler sonrası hipotez testleri Tablo 4.17’de gösterilmiştir. 
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Tablo 4.17 Hipotez Testleri 
Hipotez Yapısal İlişki Desteklenme Durumu 

H1 Satın Alma Tutumu<--- Bilgilendirme Desteklendi 

H1a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. Desteklenmedi 

H2 Satın Alma Tutumu<--- Eğlendiriclik Desteklendi 

H2a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. Desteklenmedi 

H3 Satın Alma Tutumu<--- Rahatsız Edicilik Desteklenmedi 

H3a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. Desteklendi 

H4 Satın Alma Tutumu<--- Güvenirlik Desteklenmedi 

H4a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. Desteklenmedi 

H5 Satın Alma Tutumu<--- Marka Odaklılık Desteklendi 

H5a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. Desteklenmedi 

H6 Satın Alma Tutumu<---Performans Beklentisi Desteklendi 

H6a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. Desteklenmedi 

H7 Satın Alma Tutumu<--- Sosyal Medyada Sürü Davranışı Desteklendi 

H7a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. Desteklenmedi 

H8 Satın Alma Tutumu<--- Dürtüsel Satın Alma Desteklendi 

H8a Bu etki kuşaklara göre anlamlı bir farklılık gösterir. Desteklenmedi 

 

Yol analizi sonucuyla H6, H8 ve H1 hipotezleri (p<0,001) anlamlılık düzeyinde, H5, H7 ve H2 

hipotezleri (p<0,05) anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur.   

H3 ve H4 hipotezleri istatiksel açıdan anlamlı bulunmadığından Y ve Z kuşağı bireylerinin 

sosyal medya kanallarında reklamların güvenirlik ve rahatsız ediciliğinin satın alma 

tutumlarında anlamlı bir etkisi olmadığı bulunmuştur.  Çoklu düzenleyici etki analiziyle H3a 

hipotezi (p<0,05) anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur. 

5. Sonuç 

İşletmeler pazarlama stratejilerini doğru belirleyebilmesi için sosyal medya kanallarını en 

yaygın kullanan Y ve Z kuşağı bireylerinin taleplerini, satın alma tutumlarını analiz ederek 

ilerleme kaydetmelidir. Bu ilerleyiş şekli işletmelerin satışlarında büyük farklar yaratacaktır 

(Muralidhar & Raja, 2019, s. 164). 
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Y kuşağı bireylerinin reklam ve pazarlama stratejilerini rahatsız edici bulduğu bu durumunda 

marka ve işletmelere olumsuz yansıması olduğu görülmektedir (Şener & Yücel, 2020, s. 278).  

Y ve Z kuşağı bireylerinin Instagram’da satın alma davranışlarını inceleyen İnce ve Bozyiğit 

(2018) çalışmasında Y kuşağında reklamların güvenirlik ve bilgilendirme faktörlerinin satın 

almaya bir etkisi olmadığı bulunmuştur. Z kuşağında ise reklamların eğlendiriciliği ve 

bilgilendirmesinin satın almaya olumlu etkileri olduğu görülmüştür.  Kavalcı & Ünal (2016) 

işletmelerin Z kuşağına yönelik pazarlama faaliyetlerinde eğlence odaklılığa önem verilmesi 

gerektiğini tavsiye etmişlerdir. 

Bu çalışmanın sonucunda ise kuşakların marka odaklı olduğunu fiyat kalite beklentisiyle satın 

alma tutumlarının olumlu etkilendiğini söyleyebiliriz. Ayrıca kuşakların sosyal medya 

kanallarında sürü davranışıyla hareket etmeleri, performans beklentilerinin karşılanması ve 

dürtüsel satın alma sergilemeleri de satın alma tutumlarına pozitif etki etmektedir. Bu etkenlerin 

yanı sıra kuşaklar reklamları bilgilendirici ve eğlendirici bulmaları durumunda satın alma 

tutumlarının olumlu yönde etkilendiği sonucuna varılmıştır. Ana hipotezlerden H4 ve H6 

hipotezleri sonucunda kuşakların reklamların rahatsız ediciliği ve güvenirliği açısından satın 

alma tutumlarının etkilenmediği bulunmuştur. Fakat alt hipotezlerin testi için yapılan çoklu 

düzenleyici etki analizi ile kuşaklar ayrı ele alınarak satın alma tutumlarına etki eden faktör ve 

farklılıkların incelenmesi sonucunda reklamların rahatsız ediciliği Y kuşağı bireylerinin satın 

alma tutumlarını olumsuz etkilediği, Z kuşağı bireylerinin satın alma tutumunu olumlu 

etkilediği ve oluşan bu farklılığın istatistiksel olarak anlamlı olduğu bulunmuştur. 

Gelecekteki çalışmalara tüketici satın alma kararına yönelik, sosyal medya kullanımı ve 

reklamlara yönelik birçok boyuttan bağımsız değişkenlerin çeşitlendirilmesi tavsiye 

edilmektedir. Sosyal medyada influencer ve fenomen kişilerin Y ve Z kuşağı bireylerinde 

oluşturdukları satın alma tutumu da farklılıklarıyla incelenebilir. Ayrıca satın alma tutumunun 

satın alma davranışına etkisi de incelenebilir. Bu şekilde tutumların davranışa dönüşmesi 

konusunda çıkarımlar yapılabilir. Bu çalışmada iki kuşak arasındaki farklılıklar kritik değerler 

üzerinden ele alınmıştır. Gelecekteki çalışmalarda bu farklılık ki-kare farklılık analizi veya 

ölçüm denkliği analizleri kullanılarak analiz seçimleri çeşitlendirilebilir. 

Sonuç olarak bu çalışma ile sosyal medya kanallarında Y ve Z kuşağı bireylerinin satın alma 

tutum farklılıkları incelenmiştir. Elde edilen sonuçlar doğrultusunda işletme ve pazarlama 

yöneticilerinin, iletişimin çok güçlü ve yaygın kullanımın olduğu tüketici gücünün arttığı sosyal 

medya kanallarında pazarlama stratejilerinin önemini daha da çok arttırmıştır.  Bu doğrultuda 
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marka değeri, imajı ve satış rakamlarının arttırılabilmesi için ciddi çalışmalara girişilmesi 

beklenmektedir. 
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