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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
TUTUMLARINA ETlgisi: KUSAKLAR ARASI FARKLILIKLARA
YONELIK BiR CALISMA!

Altug Caner KARA?, Aysun VARAN?

Oz

Giiniimiizde teknoloji ve internet altyapisinin giliclenmesiyle birlikte tuketicilerin profilleri de surekli
degismektedir. Cevrimigi aligverisin artmasi ile igletmeler tiiketicilere uygun pazarlama stratejilerini degistirmek
ve gelistirmek zorunda kalmistir. Ayrica sosyal medya kullanimin artmasi bu kanallarda yapilan reklamin ve
marka konumlandirmanin dnemini arttirmistir. Hedef kitleye yonelik dogrudan pazarlama g¢alismasi yapilirken
kusaklara gore ayrisan bireyleri ortak ozelliklerine gore gruplandirmak ve bu dogrultuda galigmalar yapmak
gerekmektedir. Bu baglamda “Sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin satin alma tutumlarini etkileyen unsular
nelerdir? Kusak unsurunun tiiketicilerin satin alma tutumlarinda etkisi var midir? Var ise bu etki kugsaklar arasinda
farklilik gosterir mi?” sorulari bu g¢aligmanin temel problemlerini olusturmaktadir. Caligma sosyal medya
kanallarinda reklami yapilan iirlin veya hizmetlerin Y ve Z kusaklar1 baz alinarak satin alma tutumlarinda farklilik
olup olmadigini incelemek amaciyla hazirlanmistir. Arastirma sonucunda Y ve Z kusagi arasinda reklamlarin
rahatsiz ediciliginin satin alma tutumuna etkisi agisindan anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur. Ayrica marka
odakliligin, sosyal medyada siirii davraniglarinin, performans beklentisinin, diirtiisel satin almanin, reklamlarin
bilgilendiriciligi ve eglendiriciliginin her iki kusaginda satin alma tutumlarim etkiledigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Satin Alma, Sosyal Medya Reklamlari, Y Kusag, Z Kusagi
JEL Simiflamasi: 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..
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Gl'inll'.iml'(i;zl(lilS sosyal medya kanallarinin kullanimi hizli bir sekilde artmis ve sosyal medya
hemen hemen her kesimden insan1 sanal bir ¢atinin altinda toplamistir. Oyle ki bireyler bu ¢at1
altinda istedikleri konum ve zamanlarda birbirleriyle rahatlikla iletisim kurabilmektedir. Sosyal
medya kanallar internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte insanlarin eglence ve igerik
iiretme tutumlarina farkli bir boyut kazandirmistir. Yasanan teknolojik gelismeler sosyal medya
kanallarinin birer pazarlama aracit olarak kullanilmasina olanak saglamistir. Bu durum
geleneksel medya reklamlarinin tiiketicilere olan tesirinin azaldigini fark eden pazarlamacilari

ve igletmeleri harekete gecirmistir.

Sosyal medya mecralarinda tiiketicilerin anlik ve etkili iletisim halinde olmalar isletmelerin
iirin veya hizmetlerini tiiketicilere hizli ve ¢ok diisilk maliyetlerde ulagtirmasini
kolaylagtirmistir. Fakat ¢cok genis kitlelerin kullandig1 sosyal medya mecralarinda basartya
ulagabilmek i¢in isletme ve pazarlamacilar iirlin veya hizmetleri dikkatli bir sekilde
konumlandirmalidirlar. Bu durum tiiketiciler tarafindan geri doniislerin ¢cok 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, tiiketim
egilimlerine, aligkanliklarina, kusaklarina, satin alma tutumlaria vb. ozelliklerine uygun

stratejiler gelistirmelidir.

Calismanin amaci, sosyal medya kanallarinda reklami yapilan iiriin veya hizmetlerin Y ve Z

kusaklar1 baz alinarak satin alma tutumlarinda farklilik olup olmadigini incelemektir.
1.1. Kusak Kavrami ve Simiflandirilmasi

Kusak kavrami kdken bakimindan ¢ok eski tarihlere dayanmaktadir. Tarihe bakildiginda Hint-
Avrupa toplumunda zaman kavrami ayirt edilirken yil ve ylizyil gibi terimlerle degil de kusak
kavramiyla ifade edilmektedir. Ornegin Yunan diisiiniir Hesiod zaman1 boliimlere ayirirken

kusak kavramini kullanmistir (Strauss & Howe, 1991, s. 433).

Kusak kelimesi Latincede “generatio” olarak gegmekte ve bu kelime Ingilizce’ ye ‘generation’
olarak gegmistir. Turk Dil Kurumu (2021) sozliigiine bakildiginda kusak kavrami “Yaklagik
yirmi bes otuz yillik yas kiimelerini olusturan bireyler 6begi, gobek, kusak, batin, jenerasyon”
seklinde tanimlanmistir. Kusak, belirli bir zamanda dogan insanlarin olusturdugu bir
topluluktur. Kavramin 6nemine bakilinca ayn1 zaman diliminde dogan bireylerin hayatlarinin
benzer donemlerinde ayn1 yagam siirecini yasamalarindan kaynakli, onlara hayatlarinin 6nemli

noktalariyla ilgili soru yoneltildiginde birbirine ¢ok benzer degerlerde olmalaridir. Yalniz farkli
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kusaklar bu sorulart farkli tanimlayici unsurlarla cevaplar ve nedenleriyle birlikte yanitlar

(Arsenault, 2004, s. 129)

Y kusagim en belirgin dzelligi internet aginin tiim bireyler iistiinde kusatic1 olmasidir. Oyle ki
bu kusak bilgisayar, akilli telefonlar, miizik ¢alarlar, video oyunlariyla i¢ ice biiylimiistur.
Hayatlarinin her alaninda internet kullanimi mevcuttur. Sosyal medya kanallarinin yaygin
kullanim1 bu kusagin iletisim seklini degismistir. Ayrica internet aracilig ile yapilan egitim

kurslari ile 6grenim sekilleri de degismistir (Tasova, 2019, s. 22).

Z kusag insanlarla iletisime internet ve sosyal medya araciligiyla girmeyi tercih etmektedir.
Onlar i¢in yliz yiize iletisim ¢ok 6nem arz etmemektedir. Durum bdyle olunca Z kusagi

bulundugu ortamda internet baglantisinin olmasi sartina bagli yasamaktadir (Jiri, 2016, s. 109).

Bu c¢alismada kullanilacak olan kusak siniflandirilmasi, yazarlarin kusaklarla ilgili yapmis
olduklar1 ¢alismalar incelendikten sonra kusaklar iizerine bir¢cok calismasi olan ve sektorde
kendini kabul ettiren arastirma firmas1 The Center for Generational Kinetics (2021) belirttigi

tarih araliklar1 alinarak Tablo 1.1 ‘deki sekliyle belirlenmistir.

Tablo 1.1. Arastirmada Kullanilacak Olan Kusaklar ve Donemleri

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

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

1. Teorik Yap1 ve Hipotez Gelistirme
2.1. Reklamlarin Bilgilendiriciligi

Bilgi reklamin etkinligini belirleyen en &nemli unsurlardan biridir. Isletmelerin reklam
vermelerindeki asil neden tiiketicilere iirlinler, hizmetler ve markasi hakkinda bilgilendirme
sunabilmek icindir. Tiiketicilerin reklamlar1 kabul etmelerinin ilk sebebi reklamlardan bilgi
edinme amaglhidir (Saxena & Khanna, 2013, s. 18). Bilgilendiricilik tlketicilere en yuksek
fayday1 saglayan mevcut alternatifler arasindan se¢im yapabilmesini saglayan bir etkendir.
Isletmeler hazirlanan reklamlar {iriin veya hizmetlerine en uygun sekilde sunduklari icin

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

Taylor, Lewin, ve Strutton (2011) yapmis olduklari ¢alismada reklamlar iiriinler hakkinda
dogru bilgilendirmeleri yaparsa tiiketiciler tarafindan degerli bulunacagini ve bilgilendiricilik

faktoriiniin tiiketicilerin satin alma tutumlarina olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

117


https://genhq.com/generational_birth_years/

Beykoz Akademi Dergisi, 2023; 11(1), 115-140 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 16.03.2023 Kabul tarihi: 30.05.2023
DOI: 10.14514/beykozad.1266068

e Hi: Sosyal medya kanallarinda reklamlarin bilgilendiriciligi Y ve Z kugag bireylerinin

satin alma tutumuna anlamli bir etkisi vardir.
e Hia: Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.
2.2. Reklamlarin Eglendiriciligi

Tiiketicilerin satin alma tutumlarina etki eden faktor eglendiricilik, reklam mesajlarinin keyif
verme diizeyi olarak agiklanmakta ve ¢cogunlukta mizahi 6zellikler barindirarak tiiketicilerin
dikkatinin reklam mesajinda kalmasini saglar. Sosyal medya ve internet reklamlarinin geneli

eglendirici olma 6zelligini tasimaktadir (Le & Nguyen, 2014, s. 91).

Literatiirdeki caligmalar incelendiginde birgcogunda eglendiricilik faktoriiniin tiiketicilerin 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 iirlin veya hizmet satin almay1
diisiinme egilimleri artar. Reklam mesajlarinin eglenceligi arttikga tiiketicilerin satin alma

niyetleri de artacaktir (Alkis ve Karakan, 2019, ss. 714-716).

e Ha: Sosyal medya kanallarinda reklamlarin eglendiriciligi Y ve Z kusag1 bireylerinin

satin alma tutumuna anlamh bir etkisi vardir.
e Hoa: Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.
2.3. Reklamlarin Rahatsiz Ediciligi

Reklamlarin bilgilendiriciligi ve eglence faktorleri reklamin degerinin olumlu yordayicisi olsa
da rahatsiz edicilik faktoriiniin reklamin degerinde olumsuz etkisi olmaktadir. Reklamlarin
tilkketicilerin canini sikmasi, asi, kizdirici, kafa bulandirici veya manipiile eden mesajlar vermesi
tiiketicilerde rahatsiz edici duygusal bir durum olugmasina neden olmaktadir (Ducoffe, 1996, s.
22). Reklamlarin rahatsiz edici 6zellikte olmasi durumunda reklam mesajinin anlagilmasi
zorlasacaktir. Bu durumda reklamin degerinde olumsuz etkileri olacaktir (Taylor vd., 2011, s.

263).

Literatiire bakildiginda reklamlarin rahatsiz edicilik 6zelliginin televizyon ve sosyal medya
platformlarinda yayinlanan reklamlarin degerine olumsuz etkisi oldugunu bu olumsuzlugunda
tilketicilerin reklamlara karsi tutumunu negatif etkiledigi goriilmektedir (Diker, 2021, s. 102;
Logan, Bright, ve Gangadharbatla, 2012, s. 173-174).
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e Hs: Sosyal medya kanallarinda reklamlarin rahatsiz ediciliginin Y ve Z kusagi

bireylerinin satin alma tutumuna anlamli bir etkisi vardir.
e Haa: Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.
2.4. Reklamlarin Giivenilirligi

Reklamlarin gilivenilir olmas: tiiketicilerin tutumlarini olumlu etkiler ve sonrasinda tiiketicilerin
satin alma niyetlerine olumlu yansir. Reklamlarda markalar hakkinda yapilan iddialarin dogru
ve inanilir olmasiyla tiiketicilerin algiladig1 deger reklamlarin giivenilirligi olarak
aciklanmaktadir (Prendergast, Liu, & Poon, 2009, s. 321). Bir reklamin giivenilirligini yalnizca
reklam mesaji degil de isletmeye olan giiven ile reklamin kaynag: da etkilemektedir. Internet
mecrasinda reklamlarin gii¢lii bir marka tarafindan iletilmedigi durumlarda reklam mesajina
glvenilirligin disik seviyede oldugu gorilmiistir (Hag, 2009, s. 214). Reklamlarin
giivenirliginin tiiketicilerin markaya olan tutumu etkiledigini diislinen reklam verenler pazara
stiriilen reklamin giivenilir oldugundan emin olmak ister. Ciinkii giivenirlik faktorii reklam
mesajinin sonuglarini etkileyen, tiiketicileri ikna eden en 6nemli unsurlardan biridir. Tiiketiciler
tarafindan glivenilir algilanmayan reklamlar tiiketiciler tarafindan sansiirlenir ve yok sayilir

(Tran, 2017, s. 232).

Bu dogrultuda, reklamlarin glivenilirliginin markaya olan etkisini ve satin alma niyetine etkisini
inceleyen ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur (Deshpandé ve Stayman, 1994; Goldberg ve Hartwick,
1990; Kavanoor, Grewal, ve Blodgett, 1997; Leblebici Koger ve Ozmerdivanl, 2019;
Sabuncuoglu ve Giilay, 2016).

e Hai:Sosyal medya kanallarinda reklamlara giivenilirligin Y ve Z kusagi bireylerinin satin

alma tutumuna anlaml bir etkisi vardir.

e Hua: Bu etki kusaklara gére anlamli bir farklilik gosterir.
2.5. Marka Odakhhk

Marka bilinci ile hareket eden ve markalara biiyiikk saygi duyan tiiketiciler, ticari medya
kaynaklar1 aracilifiyla markalar hakkinda bilgi edinmeye ilgileri olan bireyler olarak
tanimlanmaktadir. Marka odaklilik sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin reklam
mesajlarindan nasil etkilendiginin acgiklanmasinda yardimci olur. Marka bilincine sahip
tilkketiciler sosyal medya kanallarinda isletmeler hakkinda olumlu yorumlarda bulunmalari

marka degerine katkida bulunur ve satin alma tutumlarini olumlu etkiler (Chu vd., 2013, s. 162).
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Marka isimleri tlketicilerin agizlarna yerlestikce marka odaklilik faktorii tiiketicilerin satin
alma karar sureclerinde daha énemli bir yer tutar (Liao ve Wang, 2009; Ye, Bose, ve Pelton,
2012). Literatiirde tiiketicilerin marka odakliliginin satin alma tutumlarina etkisini inceleyen

bir¢ok calisma vardir (Chu ve Kamal, 2011; Glimiig, 2020; Yang, Kim, ve Kim, 2017).

e Hs: Sosyal medya kanallarinda marka odakliligin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma

tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

e Hsa: Bu etki kugaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.
2.6. Fiyat Odakhhk

Fiyat odaklilik, tiiketicilerin 6zellikle diisiik bir bedel 6deyerek iiriin veya hizmet satin alimina
odaklanmasidir. Tiiketiciler fiyat diizeyinin iiriiniin kalitesi hakkinda bilgi verdigini, fiyat ve
kalitenin iligkili oldugunu c¢ikarabilir (Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer, 1993, s. 235).
Fiyat odakliligin tiiketicilerin satin alma tutumunda etkisi bulunmaktadir (Alford ve Biswas,
2002; Gabor ve Granger, 1961; Sinha ve Batra, 1999).

e He: Sosyal medya kanallarinda fiyat odakliligin Y ve Z kusag bireylerinin satin alma

tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

e Hea: Bu etki kugsaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.
2.7. Performans Beklentisi

Cevrimigi alanlarda tiiketiciler reklamlar1 daha iiretken ve yararli bulmalart durumunda
reklamlara daha fazla dahil olarak reklamlarla mesguliyetini arttiracaktir. Sosyal medya
reklamlarinda tliketiciler kisilestirilmis reklamlar1 daha kullanigh ve faydali olarak
algiladiklarinda reklama katilimlar1 yiikselecektir. Tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma tutumlari
ve cevrimici aligveris kanallarin1 kullanimini reklamlardan algilanan kullaniglilik seviyesi

etkilemektedir (Alalwan, 2018, s. 67).

Performans beklentisi faktoriiniin tiiketicilerin satin alma kararina etkisini inceleyen
caligmalarin literatiire bakildiginda az sayida oldugu goriilmektedir (Alalwan, 2018; Do Nam
Hung, Azam, ve Khatibi, 2019; Ratten, 2015).

e Hz7:Sosyal medya kanallarinda performans beklentisinin Y ve Z kugag1 bireylerinin satin

alma tutumuna anlaml bir etkisi vardir.

e Hy7a: Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.
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2.8. Sosyal Medyada Siirii Davranisi

Bireyler 0zgiir kararlar alirken genellikle birbirlerini taklit etmektedirler. Siirii davranisi
bireylerde mevcut iki karakteristik 6zellikle iligkilidir. Bunlar kendi bilgilerini kiiciimseme ve
baskalarini taklit etme seklindedir. Bireyler belirsiz kosullarla veya eksik bilgiye sahip oldugu
durumlarda kendi bildiklerini geri plana atarak baskalarmin davraniglarini sergilemektedir
(Banerjee, 1992, s. 799; Shen, Zhang, & Zhao, 2016, s. 3). Siirii davranisi olarak adlandirilan
bu eylem tiiketicilerin satinalma kararlarina etkilemektedir (Can, 2017; Mattke, Maier, Reis, ve
Weitzel, 2020; Munawar, Hassanein, ve Head, 2017).

e Hg: Sosyal medya kanallarinda siiri davranisinin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma

tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

e Hga: Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.
2.9. Diirtiisel Satin Alma

Tuketicilerin kendiliginden, diisiinmeden aninda satin alma egilimleri diirtiisel satin alma olarak
tanimlanmaktadir. Diirtiisel satin alma faktoriinii etkileyen kosullar; kisisel faktorler, isletmenin
sahip oldugu ¢evresel faktorler, iiriinle ilgili faktorler olarak gruplandirilir. Kisisel faktorler
bilingsizce gelecekte dogacak sonuglari diisiinmeden aniden hareket etme hissiyatidir.
Isletmenin sahip oldugu cevresel faktdrler ise iiriine yonelik tesvik ve ikna ¢abalari, diisiik fiyat,
gorsel uyaranlardir. Uriinle ilgili faktorler ise {iriin satin alindiktan sonra fark edilen faydalardir
(Dittmar, 2005, s. 474; Rook ve Fisher, 1995, ss. 305-306). Yapilan calismalar nevrotiklik
kavrami ile diirtiisel satin alma egiliminin pozitif yonde iliskili oldugunu goéstermektedir.
Kisaca tiiketicilerin duygusal dengesiz, huzursuz, sinirli, lizgiin ve kaygili oldugu zamanlarda
diirtiisel satin alma davranisi sergileme ihtimalleri yiiksektir (Badgaiyan ve Verma, 2014, s.
538).

e Ho: Sosyal medya kanallarinda diirtiisel satin almanin Y ve Z kusagi bireylerinin satin

alma tutumuna anlaml bir etkisi vardir.

e Hoa: Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.
2.10. Tiiketici Satin Alma Tutumu

Tiiketicilerin reklamlar1 degerlendirmesine yonelik yapilan ¢aligmalarin birgogunda tutum
olgekleri kullanilmistir. Pazarlama alaninda tutumlarin satin alma egiliminin ve tiiketicilerin

zihninde sekillenen marka imajinin kosulu olmasi sebebiyle bu alanda yapilan caligsmalar
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tiiketicilerin reklamlara karsi olumlu veya olumsuz hislerini dl¢ebilmek adina yapilmistir

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

e Hio: Sosyal medya reklamlarinin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumuna anlamli

bir etkisi vardir.
e Hioa: Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.
2. Arastirma ve Metodoloji

Kademeli sekilde literatlire bakilarak ilk once genel kapsamda tiiketicilerin satin alma
tutumlarin1 etkileyen caligmalar incelenmistir. Sonraki asamada sosyal medya kanallarinda
tilkketicilerin satin alma tutumlarini inceleyen ¢alismalar ve kusaklar baz alinarak hazirlanan
caligmalar incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin
satin alma tutumunu inceleyen tiim faktorler belirlenmistir. Son olarak ¢alismada kullanilacak

faktor ve olgekler belirlenerek aragtirma modeli olusturulmustur.
3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bu c¢aligmanin temel problemlerini “Sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin satin alma
tutumlarini etkileyen unsular nelerdir? Kusak unsurunun tiiketicilerin satin alma tutumlarinda
etkisi var mudir? Var ise bu etki kusaklar arasinda farklilik gosterir mi?” sorular
olusturulmaktadir. Bu problemler neticesinde ¢aligmanin amaci, sosyal medya kanallarinda
reklami yapilan {iriin veya hizmetlerin Y ve Z kusaklar1 baz alinarak satin alma tutumlarinda

farklilik olup olmadigini incelemektir.
3.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi Orneklem Hacmi Turiu ve Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan sosyal medya kullanicis1 1977- 1995 yillar
arasinda dogan Y kusagi bireyleri ve 1996-2015 yillar1 arasinda dogan Z kusagi bireyleri
olusturmaktadir. Bu kapsamda calismada o6rnekleme yodntemi olarak kolayda oOrnekleme

yontemi tercih edilmistir.

Yapisal esitlik modellerinde 6rneklem hacmi belirlenirken N: q kuralindan faydalanilmasi daha
uygun goriilmektedir. Bu kuralda N Orneklem biyiikligiini, q ise degisken sayisini
gostermektedir. Bu kural i¢in Onerilen oran ise 20:1 olmasina ragmen 10:1 oranmi1 da ideal
orneklem biiyiikligiinii gostermektedir (Kline, 2015, s. 16). Bu ¢alismada Y ve Z kusaklari i¢in

20:1 oranina uygun yeterli 6rneklem hacmi saglanmistir.
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Maliyet ve zaman kisiti nedeniyle katilicimalara yiiz yiize anket ve online anket araglartyla
toplamda 500 anket uygulanmistir. Regresyon analizleri aykir1 degerlere karsi hassas ve analiz
sonuglara etki edebilmektedir. Bu veri setindeki 5 adet aykiri deger mahalanobis distance
analizi ile belirlenmis ve ¢ikarilmistir. Mahalanobis analizi ¢ok degiskenli aykiri degerleri tespit
etmek amaciyla kullanilmaktadir (Penny, 1996, s. 73). Sonug olarak aykir1 degerlerin veri
setinden ¢ikarilmasiyla 495 gecerli anket ile analizler yapilmistir. Katilimcilarin 235 tanesi Y

kusagi olup, 260 tanesi de Z kusagi bireylerinden olusmaktadir.
3.3. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde kullanilan degiskenler literatiir taramasi yapilarak belirlenmistir. Bu

durumda arastirma i¢in olusturulan model Sekil 3.1°de gosterilmistir.

4 N\
SOSYAL
SOSYAL MEDYA e MARKA < PR
MEDYA SURU EGLENDIRICILIK
ODAKLILIK
REKLAMLARI DAVRANISI
\-

~N

PERFORMANS
BEKLENTISI

Y
4 KUSAGI
RAHATSIZ SATIN ALMA TUTUMU
EDICILIK >
. J Z
KUSAGI
J
p
DURTUSEL
SATIN ALMA
\
s
.. s FIYAT R .
GUVENILIRLIK ODAKLILIK BILGILENDIRME
\

Sekil 3.1. Analiz Oncesi Arastirma Modeli
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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 olduklar1 6ne siiriilmektedir. Ayn1 zamanda
kusaklarin satin alma tutumlarin1i sosyal medya reklamlari, reklamin performansi, stiri
davraniglar1 ve diirtiisel satin almanin etkiledigi varsayilmaktadir. Bu modelde tum bu etkiler
incelenerek sosyal medya kanallarinda iki kugak arasinda satin alma tutumu sergilenirken

farklilik olup olmadigi analiz edilecektir.
3.4. Olgekler

Arastirmada 5°1i likert (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Kararisizim, 4-

Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiltyorum) dlgegi kullanilmistir.

Olgek Soru Sayisi Alinan Caligma
}Sz(;?{:rlnﬁff ¥ 3 Sharma vd., (2018)
Sosyal
Medyada Surt 5 (Lee ve Hong, 2016)
Davranisi
Egtl;ﬁ;z (King, Reid, & Soh, (2009) ve Cheng, Blankson, Wang, & Chen (2009)
Giivenirlik- 4-4-5 calismalarindan faydalanilarak Sabuncuoglu & Giilay (2016)’n ¢alismasiyla
Eglendiricilik Tiirkge ‘ye uyarlanmistir.
;Zgﬁ;?iz?s 5 Venkatesh, Thong & Xu (2012)
Marka
Odaklilik, Fiyat 5.3 Sprotles & Kendall (1986) tarafindan ¢alismadan alinarak Dursun, Alniagik,
Odakhhk’ ve Kabaday1 (2013)’nin ¢alismasiyla Tiirkce’ ye uyarlanmistir.
qut; sel Saum S Rook & Fisher, (1995)
iittfmﬁlma 3 Bock, Lee, Kuan, & Kim (2012)
E;:?tg?ﬂ dime ! Yemez (2016)
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ARASTIRMA MAKALESI

4. Arastirmanin Bulgularn

4.1. Faktor Analizi ve Glvenirlik

Bu caligmada kullanilan 6l¢ekler literatiirde kullanilmig ve giivenilirligi, gecerliligi test edilmis
hazir 6lgekler olmasi nedeniyle SPSS iizerinden faktdr analizi sonrast AMOS’ da dogrulayict
faktor analizi ile 6lgeklerin giivenirligi ve gegerliligi teyit edilmistir. Verilerin faktor analizine
uygunlugunu test etmek igin ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiresellik testleri
yapilmistir.

Olgeklerin KMO ve Barlett test sonuglari, faktér yiikleri, Cronbach Alpha degerleri Tablo

4.1°de gosterilmistir.

Tablo 4.1 Faktor Analizi ve Giivenirlik Sonuclari

. Aciklanan .
Faktor Sorular Varyans Faktér ~ Cronbach KMO P (anlamhhk)
Oram Yikleri  Alpha
SMR1 4346 0,557 0,341 0,553 (p<0,001)
Sosyal
Medya SMR2
Reklamlari 0,719
SMR3
0,690
SMSD1 81,94 0,891 0,889 0,744 (p<0,001)
Sosyal 0,917
Medyada — gy5p;p
Sird
Davranist
SMSD3 0,908
RA1 53,69 0,884 0,863 0,683 (p<0,001)
Rahatsiz 0,848
Edicilik RA2
RA3 0,812
RA4 0,81
GOVl 69,11 0,844 0,885 0,849 (p<0,001)
Givenirlik ~ GUV2 0,753
GUV3 0,863
GUV4 0,861
EGLEN1 64,35 0,812 0,861 0,857 (p<0,001)
Eglendiricilik EGLEN2 0,801
EGLEN3 0,823
EGLEN4 0,765
EGLENS 0,808
PERL 6336 8,7;(73 0,885 0,850 (p<0,001)
Performans !
Beklentisi PER?
PER3 0,863
PER4 0,819
PER5 0,779
MAO1 99,96 0,783 0,809 0,805 (p<0,001)
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Marka 0,775
Odaklilik MAO2

MAOQO3 0,795

MAO4 0,690

MAOS5 0,725

DURS1 66,15 0,811 0,870 0,827 (p<0,001)
Diirtuisel - 0,838
Satin Alma DURS2

DURS3 0,820

DURS4 0,755

DURS5 0,840

FiO1 44,89 8,(73;10 0,384 0,556 (p<0,001)
Fiyat ; 692
Odaklilik FI02

FiO3 0,565

BILI 56,92 0,786 0,873 0,878 (p<0,001)
Bilgilendirme BIL2 0,783

BiL3 0,711

BiL4 0,731

BIL5 0,776

BIL6 0,795

BIL7 0,692

SATIN1 59,96 0,811 0,808 0,700 (p<0,001)
Satin Alma 0,875
Tutumu SATIN2

SATIN3 0,864

Faktorlere ait KMO ve Bartlett testi sonuglari 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 gére dérneklemin faktor analizi

icin yeterli oldugu sonucuna varilmistir.

4.2. Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonrasinda Yenilenen Hipotezler ve

Arastirma Modeli

Yapilan faktor analizi ve giivenirlik testi sonucunda sosyal medya reklamlar1 degiskenin
cronbach’s alfa katsayis1 0,341 giivenilir olmadigindan dolayr arastirma modelinden
cikarilmigtir. Ayrica fiyat odaklilik faktoriiniin de cronbach’s alfa katsayis1 0,384 oldugundan
arastirma modelinden ¢ikarilmistir. Bu durumda c¢aligmanin hipotez ve modeli yenilenmistir.

Yenilenen hipotezler Tablo 4.11’te gosterilmistir.

Tablo 4.11 Yenilenen Hipotezler

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

Hia | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda reklamlarin eglendiriciligi Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma
tutumuna anlamli bir etkisi vardir.
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Ha | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda reklamlarin rahatsiz ediciliginin Y ve Z kusagi bireylerinin satin

Hs alma tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

Hsa | Bu etki kusaklara gére anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda reklamlara giivenilirligin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma

4 tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

Hia | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

H Sosyal medya kanallarinda marka odakliligin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma tutumuna
® | anlaml bir etkisi vardur.

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

Sosyal medya kanallarinda performans beklentisinin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma

He tutumuna anlamli bir etkisi vardir.

Hsa | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

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

Hza | Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir.

Sosyal medya kanallarinda diirtiisel satin almanin Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma

Hs tutumuna anlaml: bir etkisi vardir.

Hga | Bu etki kusaklara gére anlamli bir farklilik gosterir.

Faktor ve giivenirlik analizleri sonucu yenilenen arastirma modeli Sekil 4.1°de gosterilmistir.

PERFORMANS MESD%SX QLIERU MARKA
isi ODAKLILIK
BEKLENTISI S AVRANIS

\‘
RAHATSIZ \
EDICILIK v
< SATIN ALMA TUTUMU
KUSAGI
DURTUSEL zZ
SATIN ALMA KUSAGI

BILGILENDIRME

GUVENILIRLIK

[ EGLENDIRICILIK
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Sekil 4.1 Yenilenen Arastirma Modeli

4.3. Korelasyon Analizi Sonuclari

Calismada dogrulayici faktor analizi, diizenleyici etki analizi ve hipotezlerin test edilmesine
gecilmeden Once, satin alma tutumu ile diger degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak

amaciyla pearson korelasyon analizi yapilmstir.
Analizin sonuglar1 Tablo 4.12’de gosterilmektedir.

Tablo 4.12 Korelasyon Sonuclar:

Sosyal Dirtisel  Satin
Medyada Rahatsiz o oniik Bglendiricilik ©onormans  Marka =5 (A jma
Surii  Edicilik glendiric Beklentisi Odaklilik
Alma Tutumu
Davranist
Sosyal r 1
Medyada
Sard P
Davranist
Rahatsiz r -0165 1
Edicilik D <0,001
r 0332  -0452 1
Guvenirlik
p <0001  <0,001
r 0482  -0224 0,405 1
Eglendiricilik
p <0001 <0001  <0,001
Performans | 0467  -0354 0547 0,688 1
Beklentisi o <9001 <0001  <0,001 <0,001
Marka r 0455  -0097 0,399 0,541 0,485 1
Odakhilik <0001 <005  <0,001 <0,001 <0,001
Diirtiisel Satm | 0382 0,085 0,333 0,526 0,435 0,471 1
Alma p <0001 0221  <0,001 <0,001 <0,001  <0,001
Satm Alma T 0442 -0187 0361 0,614 0,619 0486 0,506 1
Tutumu p <0001 <0001  <0,001 <0,001 <0,001  <0,001  <0,001
Bilgilendirme 0434 0270 0472 0,726 0,710 0513 0465 0,607
Faktord p <0001 <0001  <0,001 <0,001 <0001  <0,001 <0,001 <0,001

r: Pearson Korelasyon katsayisi

Satin alma tutumu ile sosyal medyada siirli davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif
yonlii orta siddette bir iligski vardir (r=0,442; p<0,001). Satin alma tutumu ile rahatsiz edicilik
arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonlii ¢ok zay1f bir iliski vardir (r=-0,187; p<0,001).
Satin alma tutumu ile gilivenirlik arasinda istatistiksel olarak anlaml1 pozitif yonlii zay1f bir iligki

vardir (r=0,361; p<0,001). Satin alma tutumu ile eglendiricilik arasinda istatistiksel olarak
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anlamli pozitif yonli yiiksek bir iliski vardir (r=0,614; p<0,001). Satin alma tutumu ile
performans beklentisi arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii yiliksek bir iligki vardir
(r=0,619; p<0,001). Satin alma tutumu ile marka odaklilik arasinda istatistiksel olarak anlamli

pozitif yonlii orta siddette bir iligski vardir (r=0,486; p<0,001).

Satin alma tutumu ile diirtiisel satin alma arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta
siddette bir iliski vardir (r=0,506; p<0,001). Satin alma tutumu ile bilgilendirme faktorii
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii yiksek siddette bir iligski vardir (r=0,607;
p<0,001).

4.4. Degiskenlere ve Modele Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

Calismada kullanilan degiskenlere iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglar: Tablo 4.13°te

gosterilmistir.

Tablo 4.13 Degiskenlere Ait Dogrulayici Faktor Analizi Istatistikleri

B1 B2 S.hata  Testist. 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
GUV1 <--- GUV 0,787 1,000

GUV2 <--- GUvV 0,665 0,872 0,059 14,816 <0,001
GUV3 <--- GUvV 0,815 1,032 0,055 18,637 <0,001
GUv4 <--- GUV 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
PERS <--- 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

129



Beykoz Akademi Dergisi, 2023; 11(1), 115-140 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 16.03.2023 Kabul tarihi: 30.05.2023
DOI: 10.14514/beykozad.1266068

MAO4 <-e MAO 0,611 0,904 0,074 12,156  <0,001
MAQS5 <-e MAO 0,638 0,872 0,069 12,645  <0,001
DURSL  <--- 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
SATINL < 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 <--- BIL 0,756 1,000

BIL2 <--- BIL 0,740 0,959 0,058 16,591  <0,001
BIL3 <-e BIL 0,634 0,819 0,059 14,002  <0,001
BiL4 <-e BIL 0,652 0,775 0,054 14,444 <0,001
BILS <-e- BIL 0,701 0,823 0,053 15,634  <0,001
BIL6 <-e- BIL 0,760 0,964 0,056 17,084  <0,001
BIL7 <-e BIL 0,683 0,795 0,052 15,19 <0,001
EGLEN1  <--- 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: Standartlagtirilmis yol katsayisi, B2: Standartlastirilmamis yol katsayisi

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, TLI1=0,909, AGFI=0,831 olarak elde edilmistir.

Sekil 4.2 ‘de DFA Sonucu Standartlastirilmis Yol Katsayilar1 gésterilmektedir.
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CMIN=1637,135; DF=743; CMIN/DF=2,203; p=,000; RMSEA=,049; CFI=,917; GFI=,854; TLI=,909; AGFI=,831

Sekil 4.2 Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Tablo 4.14°te gecerlilik analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 4.14 Gegerlilik Analizi Sonug¢lar:

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
BIL 0,906 0,724 0,408
SATIN 0,903 0,708 0,404

Bu calismada kullanilan 6lgekler daha onceki arastirmalar ile gegerliligi ortaya konulmus

olgekler olmasi dolayisiyla kesfedici faktor analizi yapilmayarak, dogrulayici faktor analizi ile

yapisal ve faktor gecerliligine dair kanitlar rapor edilmistir.
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Sonug olarak literatiirde kabul géren uyum degerleri elde edilerek modelin gegerliligi ortaya

konulmustur (Glrbiz, 2019, s. 51).

4.5. Sosyal Medya Kanallarinda Kusaklarin Satin Alma Tutumuna Etki Eden
Faktorlerin Incelenmesi
Bu boliimde gozlenen degerlerle yol analizi yapilarak calismaya dahil olan tiim katilimcilarin
(Y ve Z kusagi bireylerinin) sosyal medya kanallarinda satin alma tutumlarina etki eden

degiskenler incelenmistir. Bu hususta olusturulan regresyon modelinin analiz sonuglar1 Tablo
4.15te gosterilmistir.

Tablo 4.15 Satin Alma Tutumu Uzerine Diger Faktorlerin Etkisinin Incelenmesi

B1 B2 S.Hata  Testist. P R?
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 <--- GUV -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 <--- DURS 0,179 0,164 0,036 4,541 <0,001
SATIN <--- BIL 0,171 0,197 0,059 3,342 <0,001
SATIN <--- EGLEN 0,146 0,142 0,051 2,80 0,005

B1: Standartlagtirilmis yol katsayisi, B2: Standartlastirilmamis yol katsayisi
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 mikemmel

uyum gosterdigi goriilmektedir.

Sosyal medyada siirii davranis1 faktorii Y ve Z kusagi bireyleri satin alma tutumunun
istatistiksel olarak anlamli bir yordayicisidir (3=0,061; p=0,035). Rahatsiz edicilik faktorii Y
ve Z kusagi bireyleri satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlamli bir yordayicisi degildir
(B=-0,005; p=0,911). Giivenirlik faktorii Y ve Z kusagi bireyleri satin alma tutumunun
istatistiksel olarak anlamli bir yordayicist degildir (§=-0,057; p=0,254). Eglendiricilik faktorii
Y ve Z kusagi bireyleri satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlamli bir yordayicisidir
(B=0,142; p=0,005). Performans beklentisi faktori Y ve Z kusagi bireyleri satin alma
tutumunun istatistiksel olarak anlamli bir yordayicisidir (3=0,274; p<0,001).

Marka odaklilik faktorii Y ve Z kusagi bireyleri satin alma tutumunun istatistiksel olarak
anlamli bir yordayicisidir ($=0,096; p=0,031). Diirtiisel satin alma faktérii Y ve Z kusagi

bireyleri satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlamli bir yordayicisidir (B=0,164;
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p<0,001). Bilgilendirme faktorii Y ve Z kusagi bireyleri satin alma tutumunun istatistiksel

olarak anlamli bir yordayicisidir (=0,197; p<0,001).

4.6. Diizenleyici Etki Analizi ile Sosyal Medya Pazarlamasinda Y ve Z

Kusaginin Satin Alma Tutum Farklihklarinin incelenmesi

Bu béliimde sosyal medya kanallarinda Y ve Z kusaginin satin alma tutumlarindaki farkliliklar
incelemek amaciyla yapisal esitlik modeli kullanilarak ¢oklu grupla diizenleyici etki analizi
yapilacaktir. Coklu grupla diizenleyici etki analizi, diizenleyici degiskenin kategorik oldugu
modellerde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene etkilerinin gruplar arasinda ayni olup
olmadigim test etmek amaciyla kullanilir. Bu analiz icin 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 olmas1 durumunda iki grup arasinda anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna varilir

(Grbiiz, 2019, s. 159).
Diizenleyici etki analizinin sonuglar1 Tablo 4.16°da gosterilmistir.

Tablo 4.16 Diizenleyici Etki Analizi Sonuglari

Y Z
Kusag Kusag
S. Tes Z-
S. Test
1 2 2 1 2 2

B B hata st P R B B hat t P R? Scor

a Ist. e

SATIN <-- SMSD 0087 0068 0044 1,564 0,118 0071 0052 20 13 g17o X
: : : : : ’ : 38 66 O 0,271
SATIN <- RA  -0117 -0138 0061 -2,28 0,023 0107 o112 % 49 0042 3,057
SATIN < GUV -0105 -0128 0071 , ... 0,073 0000 0000 20 90 (qg9 1,290
: : 071 1706 © ! : 69 02 O !
SATIN <— PER 0249 0263 0082 322 0001 £ 0275 0287 0 57 <0001 £ 0218

e ~
SATIN <- MAO 0153 0161 0068 2,358 0,018 0051 0056 20 99 (33 -
: : : : : : : 58 65 O 1,170
. <0,00 00 23 -
SATIN <— DURS 0211 0193 0053 3646 0125 ous % 2% ooz Lo78
. 00 29

SATIN <— BIL 0129 0148 0085 1,737 0,082 0204 0235 %0 23 0003 0,748
SATIN <-— EGLEN 0121 0119 0079 1,505 0,132 0182 0175 %0 2% 0008 0,544

B1: Standartlagtirilmig yol katsayisi, B2: Standartlastirilmamis 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 siirii davranisi faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak
anlamli yordayicis1 degildir ($=0,068; p=0,118). Z kusaginda da sosyal medyada siirii davranisi
faktori satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlamli yordayicisi degildir (B=0,052;
p=0,172). Y kusaginda rahatsiz edicilik faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak
anlaml1 yordayicisidir (=-0,138; p=0,023). Z kusaginda da rahatsiz edicilik faktorii satin alma
tutumunun istatistiksel olarak anlamli yordayicisidir (3=0,112; p=0,042).

Y kusaginda giivenirlik faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlamli yordayicisi
degildir (p=-0,128; p=0,073). Z kusaginda da giivenirlik faktorii satin alma tutumunun
istatistiksel olarak anlamli yordayicisi degildir (3=0,000; p=0,999). Y kusaginda eglendiricilik
faktori satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlamli yordayicis1i degildir (f=0,119;
p=0,132). Z kusaginda ise eglendiricilik faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak

anlamli yordayicisidir (p=0,175; p=0,008).

Y kusaginda performans beklentisi faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlaml
yordayicisidir (p=0,263; p<0,001). Z kusaginda da performans beklentisi faktorii satin alma
tutumunun istatistiksel olarak anlamli yordayicisidir (=0,287; p<0,001). Y kusaginda marka
odaklilik faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlamli yordayicisidir ($=0,161;
p=0,018). Z kusaginda ise marka odaklilik faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak

anlamli yordayicisi degildir (f=0,056; p=0,334).

Y kusaginda diirtiisel satin alma faktorii satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlamli
yordayicisidir (=0,193; p<0,001). Z kusaginda da diirtiisel satin alma faktorii satin alma
tutumunun istatistiksel olarak anlamli yordayicisidir ($=0,115; p=0,021). Y kusaginda
bilgilendirme faktorli satin alma tutumunun istatistiksel olarak anlamli yordayicis1 degildir
(B=0,148; p=0,082). Z kusaginda ise bilgilendirme fakt6rii satin alma tutumunun istatistiksel
olarak anlamli yordayicisidir (=0,235; p=0,003).

4.7. Hipotez Testleri

Yapilan analizler sonrasi hipotez testleri Tablo 4.17°de gosterilmistir.
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Tablo 4.17 Hipotez Testleri

Hipotez Yapusal Iliski Desteklenme Durumu
Hi Satin Alma Tutumu<--- Bilgilendirme Desteklendi
Hia Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi
H> Satin Alma Tutumu<--- Eglendiriclik Desteklendi
H2a Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi
Ha Satin Alma Tutumu<--- Rahatsiz Edicilik Desteklenmedi
Hza Bu etki kusaklara gére anlamli bir farklilik gosterir. Desteklendi
Ha Satin Alma Tutumu<--- Guvenirlik Desteklenmedi
Haa Bu etki kusaklara gére anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi
Hs Satin Alma Tutumu<--- Marka Odaklilik Desteklendi
Hsa Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi
He Satin Alma Tutumu<---Performans Beklentisi Desteklendi
Hea Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi
H7 Satin Alma Tutumu<--- Sosyal Medyada Siirii Davranist Desteklendi
Hza Bu etki kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi
Hs Satin Alma Tutumu<--- Diirtiisel Satin Alma Desteklendi
Hga Bu etki kusaklara gére anlamli bir farklilik gosterir. Desteklenmedi

Yol analizi sonucuyla Hs, Hg ve Hi hipotezleri (p<0,001) anlamlilik diizeyinde, Hs, H7 ve H>

hipotezleri (p<0,05) anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmugtur.

Hs ve Hj hipotezleri istatiksel agidan anlamli bulunmadigindan Y ve Z kusagi bireylerinin
sosyal medya kanallarinda reklamlarin giivenirlik ve rahatsiz ediciliginin satin alma
tutumlarinda anlamli bir etkisi olmadigi bulunmustur. Coklu diizenleyici etki analiziyle Hsa

hipotezi (p<0,05) anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

5. Sonug
Isletmeler pazarlama stratejilerini dogru belirleyebilmesi igin sosyal medya kanallarini 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 & Raja, 2019, s. 164).
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Y kusagi bireylerinin reklam ve pazarlama stratejilerini rahatsiz edici buldugu bu durumunda
marka ve isletmelere olumsuz yansimasi oldugu goriilmektedir (Sener & Yucel, 2020, s. 278).
Y ve Z kusag1 bireylerinin Instagram’da satin alma davranislarini inceleyen Ince ve Bozyigit
(2018) calismasinda Y kusaginda reklamlarin giivenirlik ve bilgilendirme faktorlerinin satin
almaya bir etkisi olmadigr bulunmustur. Z kusaginda ise reklamlarin eglendiriciligi ve
bilgilendirmesinin satin almaya olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir. Kavalc1 & Unal (2016)
isletmelerin Z kusagina yonelik pazarlama faaliyetlerinde eglence odaklilifa énem verilmesi

gerektigini tavsiye etmislerdir.

Bu ¢aligmanin sonucunda ise kusaklarin marka odakli oldugunu fiyat kalite beklentisiyle satin
alma tutumlarinin olumlu etkilendigini soyleyebiliriz. Ayrica kusaklarin sosyal medya
kanallarinda siirii davranisiyla hareket etmeleri, performans beklentilerinin karsilanmasi ve
diirtiisel satin alma sergilemeleri de satin alma tutumlarina pozitif etki etmektedir. Bu etkenlerin
yani sira kusaklar reklamlar1 bilgilendirici ve eglendirici bulmalart durumunda satin alma
tutumlarinin olumlu yonde etkilendigi sonucuna varilmistir. Ana hipotezlerden Hs ve Heg
hipotezleri sonucunda kusaklarin reklamlarin rahatsiz ediciligi ve giivenirligi agisindan 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 tutumlarim1 olumsuz etkiledigi, Z kusagi bireylerinin satin alma tutumunu olumlu

etkiledigi ve olusan bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur.

Gelecekteki caligmalara tiiketici satin alma kararina yonelik, sosyal medya kullanimi ve
reklamlara yoOnelik bircok boyuttan bagimsiz degiskenlerin ¢esitlendirilmesi 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 incelenebilir. Bu sekilde tutumlarin davranisa doniismesi
konusunda ¢ikarimlar yapilabilir. Bu ¢alismada iki kusak arasindaki farkliliklar kritik degerler
iizerinden ele alinmistir. Gelecekteki calismalarda bu farklilik ki-kare farklilik analizi veya

Ol¢iim denkligi analizleri kullanilarak analiz se¢imleri gesitlendirilebilir.

Sonug olarak bu ¢alisma ile sosyal medya kanallarinda Y ve Z kusagi bireylerinin satin alma
tutum farkliliklar1 incelenmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda isletme ve pazarlama
yoneticilerinin, iletisimin ¢ok gii¢lii ve yaygin kullanimin oldugu tiiketici giiciiniin arttig1 sosyal

medya kanallarinda pazarlama stratejilerinin 6nemini daha da ¢ok arttirmistir. Bu dogrultuda
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marka degeri, imaj1 ve satig rakamlarinin arttirilabilmesi ic¢in ciddi ¢alismalara girisilmesi

beklenmektedir.
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