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OZET

SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGININ CEVRIMICI SATIN ALMA
NIYETINE OLAN ETKIiSINDE, CEVRIMICi REKLAMA KARSI
TUTUMUN ARACILIK ETKISi

Bu calismanin amaci, sosyal medya bagimliliginin g¢evrimig¢i satin alma
niyetine etkisinde, ¢evrimigi reklamlara kars1 tutumun aracilik etkisini 6l¢mektir. Bu
amagla hazirlanan cevrimi¢i anket formu kolayda ornekleme kullanilarak 402
katilimciya uygulanmigtir. Elde edilen veriler dogrultusunda, dogrulayict faktor
analizi ve yapisal esitlik modeli uygulanmistir. Fark analizlerinde, T testi, Anova,
Levene, Tukey ve/lya Tamhane T2 testleri kullanilmistir.

Elde edilen sonuglara gore, sosyal medya bagimliligi, hem ¢evrimigi reklama
kars1 tutumu hem de ¢evrimigi satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir. Ayrica, sosyal medya bagimlilifinin c¢evrimi¢i satin alma
niyetini etkilemesinde, c¢evrimi¢i reklama karsi tutumun kismi aracilik etkisi
bulunmaktadir. Fark analizleri sonucuna gore, sosyal medya bagimlilik diizeyinin 18-
25 yag arasi, bekar 6grencilerde daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica, geng ve
bekar 6grencilerin ¢evrimigi reklamlara karsi tutumu daha olumlu iken, 36 yas ve iizeri
tilketicilerde cevrimigi reklamlara karsi tutumun diger tiiketicilere kiyasla daha
olumsuz oldugu goriilmiistiir. Cevrimi¢i satin alma niyeti; lisans ve {istli egitim
seviyesine sahip kadin tiiketicilerde daha yiiksek, 36 yas tlizeri gelir seviyesi diisiik
olan tiiketicilerde daha distiktir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Bagimliligi, Cevrimi¢i Reklama Kargi Tutum,
Cevrimigi Satin Alma Niyeti, Aracilik Etkisi, Yapisal Esitlik Modellemesi
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ABSTRACT

THE MEDIATING EFFECT OF ATTITUDE TOWARDS ONLINE
ADVERTISING IN THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ADDICTION ON
ONLINE PURCHASE INTENTION

The aim of this study is to measure the mediating effect of attitude towards
online advertisements in the effect of social media addiction on online purchase
intention. The online questionnaire form prepared for this purpose was applied to 402
participants using the convenience sampling method. In line with the data obtained,
confirmatory factor analysis and structural equation modeling were applied. T test,
Anova, Levene, Tukey and/or Tamhane T2 tests were used in difference analysis.

According to the results, social media addiction has a statistically significant
and positive effect on both the attitude towards online advertising and the online
purchase intention. In addition, there is a partial mediation effect of the attitude
towards online advertising in the effect of social media addiction on online purchase
intention. According to the results of the difference analysis, it was seen that the level
of social media addiction was higher in single students between the ages of 18-25. In
addition, while the attitude of young and single students towards online advertisements
is more positive, it has been observed that the attitude towards online advertisements
IS more negative in consumers aged 36 and over compared to other consumers. Online
purchase intention; It is higher in female consumers with a bachelor's degree and
higher education level, and lower in consumers over 36 years of age with a low income
level.

Keywords: Social Media Addiction, Attitude Towards Online Advertising, Online
Purchase Intention, Mediation Effect, Structural Equation Modeling
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GIRIS

Giliniimiizde internet teknolojisi, yogun olarak sosyal medyada vakit ge¢irmek
i¢cin kullanilmaktadir. Yaygin olarak kullanilan sosyal medya uygulamalari, her gecen
giin kullanim siireleri ve oranlari artarak teknoloji diinyasinda ilerlemektedir. Sosyal
medyanin yogun bir sekilde kullanimi ise kisilerde bagimliliga neden olmaktadir
(Ciftei, 2018: 418). Sosyal medya birgok faydasinin yani sira Kisilerin giinliikk
yasantilarina olumsuz etkileri de olabilmektedir. Zaman ve mekan kisitlamasi olmadan
bilginin hizl1 bir sekilde dolagsmasi, dogru bilgilerin oldugu kadar dogru olmayan veya
maniple edilmis bilgilerin de yayilmasina neden olmaktadir. Gergek bilgileri
ayiklamanin zorlugu, kisisel mahremiyetin olmamasi, toplumdan izole bir yasam ve
sosyal medya bagimlilig1 gibi bircok olumsuz tarafi bulunmaktadir (Comlek¢i ve
Basol, 2019: 174).

Internet teknolojisi sosyal medya sayesinde altin ¢agini yasamaktadir (Baz,
2018: 278). Sosyal medya, giiniimiiz sanal ortam kullanicilari tarafindan bagimlilik
haline gelmistir. Yeni iletisim aracglarinin gelismesiyle birlikte sosyal medyaya olan
ilgi artmak ve sosyallesme kavrami yeni bir boyut kazanmaktadir. Sosyal medyanin
bagimlilik diizeyinde kullanimi bir¢cok sosyal probleme neden olmaktadir. Sanal
iletisime yogunlasip yiiz yiize goriismelerin azalmasi ve ¢ok fazla bos zaman
harcanmasi gibi olumsuzluklari vardir (Baz, 2018: 278-279).

Teknolojinin hizli bir sekilde ilerlemesi ve bireylerin ¢ok fazla cevrimigi
zaman gegirmeleri nedeniyle isletmelerin sadece geleneksel pazarlama iletisimi
araclarim1 kullanmasi rekabet ortaminda artik yeterli olmamaya baglamistir. Sanal
ortamlarda gegirilen zamanin artmasi firmalar1 ¢evrimici pazarlama iletisim araglarini
kullanmaya yonlendirmistir. Tiiketici karar siirecini etkilemek ve rekabet avantaji
saglamak i¢in firmalar cevrimic¢i pazarlama faaliyetlerine agirlik vererek yeni
pazarlama stratejileri gelistirmektedirler (Cagliyan vd., 2016: 44). Pazarlama
yoneticilerinin bu yeni iletisim araclarina ydnelmesinde her yastan internet
kullanicisinin zamaninin ¢ogunu sosyal medyada gecirmesi nedeniyle pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmek ic¢in kaciilmaz bir firsat sunmasi etkili olmaktadir

(Barutgu ve Tomas, 2013: 7).



Internet, tiiketici karar verme siirecinde, arkadas/aile tavsiyesi veya radyo ve
televizyon gibi geleneksel medya araglarindan daha etkili olmaktadir. Internetin bu
benzersiz etkisinden dolayi, pazarlama yoneticileri ¢evrimig¢i reklamciliga dogru
yonelmektedir. Firmalar ¢evrimici reklamlarin birgok avantajindan faydalanmak i¢in
sosyal medyayr siklikla kullanmaktadir. Ozellikle diisik maliyetli biitgelerle
tutundurma faaliyetleri yapmak isteyen kiiciik Olgekli firmalar igin ¢evrimigi
reklamcilik bulunmaz bir firsattir (Karadag ve Unal, 2022: 3).

Sosyal medya platformlari firmalar tarafinda ¢ok fazla tercih edilen tutundurma
araglaridir. Reklam bu platformlarda tutundurma faaliyeti olarak kullanilmakta ve
sosyal medya sayesinde milyonlarca kullaniciya ulasmaktadir (Akdeniz ve Koger,
2022: 53). Tiiketicilerin satin alma kararmin davranisa doniismesinde genellikle
bireyin reklama kars1 tutumu etkili olmaktadir. Reklama kars1 tutum ise, bireylerin o
reklama kars1 inang, diisiince ve kanaatleriyle ilgilidir (Karadag ve Unal, 2022: 21).

Bu calismanin amaci, sosyal medya bagimliligmin g¢evrimici satin alma
niyetine etkisini 6lgmek ve bu etki iizerinde c¢evrimigi reklamlara karst tutumun
aracilik etkisi olup olmadigini arastirmaktir. Bu c¢alisma iki boliimden olusmaktadir.
Caligmanin ilk boliimiinde, sosyal medya bagimliligi, cevrimici reklamlara kars1 tutum
ve gevrimici satin alma niyeti ile ilgili kavramsal cergeve incelenmistir. Ikinci bdliimde
ise uygulama boliimii olup sosyal medya bagimliliginin ¢evrimigi satin alma niyetine
etkisi arastirilmis ve bu etki lizerinde ¢evrimigi reklamlara karsi tutumun aracilik rolii

olup olmadig arastirilmis ve elde edilen bulgulara yer verilmistir.



1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Sosyal Medya

1.1.1. Sosyal Medyanin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Sosyal medya, kullanicilara haberlesme, diisiince ve bilgi paylasimi yapma
imkan1 saglayan, interaktif etkilesim olusturan ¢evrimig¢i aglar ve web siteleri i¢in
kullanilan ortak terimdir. Sosyal medyanin diger medya araglarindan farki, i¢erigini
kullanicinin olusturabilmesi ve karsilikli etkilesimin olmasidir. Diger medya araglari
ile karsilastirma yapildiginda bu  Ozellikler sosyal medyaya 0zgiinlik
kazandirmaktadir (Solmaz vd., 2013:24).

Diger bir tanima gore karsilikli etkilesimin oldugu ve paylasim yapmayi
saglayan ¢evrimigi aglar sosyal medya olarak tanimlanmistir. Sosyal medya ile
pazarlamada web 1.0°dan web 2.0’a geg¢is olmustur. Yani tiiketiciler artik reklamlarin
izleyeni konumundan igerik treticisi konumuna gelmistir (Efendioglu ve Durmaz,
2022). Sosyal medya kullanicilarin tanidigi veya tanimadigi ama ilgi alanina giren
kisilerle iletisim kurmasini saglayan platformlardir. Bu iletisim acik hesaplarla herkese
ulasirken, sadece kullanicinin hesabinda secili kimselere ulasma segenekleri de
mevcuttur (Comlekei ve Basol, 2019: 174).

Sosyal medya internetsiz diisiiniilemez. Sosyal medya ¢ogu zaman internet ile
birlikte anilmaktadir fakat sosyal medyayi internetten ayiran en 6nemli 6zelligi, veri
paylasimini sadece kurumlarin degil bireylerin de yapabilmesidir. Yani bireylerin
igerik tretici konumunda olmasidir. Bylece yiiklenilen veriler bireyler tarafindan
yonetilip giincellenebilmektedir (Can, 2016: 14-15). Genelde Sosyal medya web 2.0
ile birlikte anilmaktadir. Clinkii web 2.0, kullanicilarin kendi igeriklerini iiretip
paylastiklar1 yeni bir siirece ge¢isi tanimlamaktadir. Bu tanim sosyal medya ile
benzerlik gosterdiginden sosyal medya ile web 2.0 birbirine denk goriilmektedir fakat
sosyal medya web 2.0 teknolojisinin altyapisi ile etkilesim ve icerik paylasimina
olanak saglayan uygulamalardir (Yurttas, 2011: 13).

Sosyal medya, ilk olarak Sixdegrees sitesinin 1997°de kurulmasiyla
baslamistir. Bu site kullanicilarina profil olusturma, arkadas edinme ve kullanicilarin

birbirini gérmesine de imkan taniyan ilk sosyal medya platformudur. internetin de



yayginlagsmasiyla da birlikte 2003 yilindan sonra sosyal medya uygulamalar1 6nemli
oranda artmigtir. 2003 yilinda LinkedIn, 2004 yilinda Facebook, 2005 yilinda
Yahoo!360 ve Youtube, 2006 yilinda ise Twitter sosyal medya aglar1 dikkat
cekmektedir. Son yillarda kullanici sayilarini devasa boyutlara tasiyan bu sosyal
medya platformlari, firmalar ve reklam verenler i¢in yeni is fikirlerinin kaynagi haline

gelmistir (Daldal, 2013: 7-8).

1.1.2. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Sosyal medya, sinirsiz bilgiye ulagsabilme imkan1 saglamaktadir. Ayrica bilgi
igerigi iiretme, bos zamanlar1 degerlendirme, eski veya yeni arkadaslarla iletisim
kurma olanaklari, igerik ¢oziimleyebilme, teknolojik bilgi edinimi, kisisel bilgiler
edinme, kariyer gruplarina katilim ve is arama gibi pek ¢ok avantaja sahiptir (Ciftci,
2018: 423). Sosyal medya kullanicilarin birbiriyle iletisim kurmasimi sagladigi gibi
firmalarin/markalarin da tiiketiciyle iletisim kurmasini saglamaktadir. Sosyal medya,
geleneksel agizdan agiza pazarlamadan farkli olarak cevrimici agizdan agiza
pazarlamaya ortam hazirlamaktadir (Can, 2016: 17). Pazarlama iletisimi agisindan
bakildiginda sosyal aglar firmalarin mesajlarin1 yaymak, triinlerini tanitmak ve
firmanin bilinirligini saglamak i¢in miikemmel bir aracidir (Akar, 2010: 115). Saritas
ve Karagdéz (2017) lniversite Ogrencileriyle yaptigi arastirmanin sonucuna gore,
sosyal medyanin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi siirecte tiiketici satin alma
davranigi iizerinde bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Yani sosyal medya tiiketici
satin alma davranigini etkilemektedir.

Sosyal medya sayesinde giincel bilgilere diisik maliyetle ve kolay
ulagilabilmek miimkiindiir. Ayrica hedef kitleyi tanimaya imkan vermesi, aracisiz
direk iletisim kurulabilmesi sayesinde kisiler arasi yakinlik saglamasi, samimiyete
dayali bir ortam olmasi ve referans yoluyla alinan bilgilerin giivenilir olmasi sosyal
medyanin en 6nemli unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Sosyal medyanin yanlis
kullanimt ise firmalar agisindan bazi tehlikeleri beraberinde getirmektedir. Bunlarin
en Onemlileri; ¢alisanlarin ¢ok fazla bilgi paylasarak firma gizli bilgilerinin agiga
cikarilmasi, marka imajinin zedelenmesi, kotii niyetli yazilimlar ve artan davalar ile
karsilasilmasidir (Sii Er6z ve Dogdubay, 2012: 136). Sosyal medyadaki paylagimlarin
hizli bir sekilde yayilmasi ve kontrol giicliigii, 6zellikle yalan/yanlis bilgilerin



yayllmasinin Oniine ge¢medeki zorluk, olumsuz elestirilerin firmalara/markalara
verecegi zararlar ve kullanicilart gergek sosyal yasamdan uzaklagtirmasi sosyal
medyanin bazi olumsuz yonleri arasinda yer almaktadir (Cagliyan vd., 2016).

Sosyal medyanin bir¢ok avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir; en ¢ok endise
verici durum ise kisiler {izerinde olumsuz etkilerinin olmasi, kullanicilarin davranigsal
baz1 bagimlilik semptomlar1 gostermesidir. En basit haliyle sosyal medya bagimlilig
kullanicilarin davranigsal bagimlilik belirtileriyle kendini gdsteren sosyal medya
sitelerinin kompulsif kullanimidir (Hawi ve Samaha, 2016: 2).

Sosyal medya, zaman ve mekan kisitinin olmamasi bir ¢ok etik problemi de
beraberinde getirmektedir. Bu problemlerden baslicalari; kisisel verilerin giivenliginin
saglanamamasi, 0zel yasamin gizliligi, gizli reklam igerikleri, yaniltma amach
etiketler, telif haklari, patent haklar1 ve yogun reklama maruz kalma ile ilgili etik

sorunlardir (Karadag ve Unal, 2022: 1).

1.1.3. Sosyal Medya Araclari
Sosyal medya araglar1 olarak bloglar, microbloglar, wikiler, sosyal ag siteleri,
icerik paylasim siteleri, sosyal isaretleme ve etiketleme, podcasting ve sanal diinyalar

kullanilmaktadir (Efendioglu ve Durmaz, 2022).

1.1.3.1. Bloglar

Blog kelimesinin Tiirk¢e karsiligi olarak, web giinliigli, internet giincesi,
cevrimi¢i giinlik ve ag giincesi terimleri Onerilmektedir. Bloglar, kisilerin
diisiincelerini veya ag baglantilarin1 diizenli olarak paylastiklari cevrimigi yayinlardir.
(Oziidogru, 2014: 38). Bloglarmn igerikleri kisisel duygu ve diisiincelerden
olusabilecegi gibi cok farkli yazi, resim veya insanlarin ilgisini ¢ekebilecek
konulardan da olusabilmektedir (Karagor, 2009: 90). Genellikle bir kisi tarafindan
yonetilen bloglar, yorumlara agik olmasi sayesinde diger kullanicilar ile etkilesim
saglamaktadir (St Erdz ve Dogdubay, 2012: 147). Bloglar, farkli internet sitesi
baglantilarinin oldugu siirekli giincel olan sosyal medya platformlaridir (S6nmez,
2018: 188).

Bloglar, diisiik maliyetli ve agizdan agiza pazarlamanin ¢evrimi¢i hali olarak

on plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle firmalarin marka iletisimi i¢in Yyeni bir firsat



olusturmustur ve miisteriyle iletisim kurma ve miisteri beklentilerini 6lgme noktasinda
onem kazanmistir (Daldal, 2013: 14).

Bloglar1 genel anlamda dort gruba ayirmak miimkiindiir. Kisisel duygu ve
diisiincelerin paylasiminin yapildigi kisisel bloglar, belli bir uzman kisi tarafindan
hazirlanan ve belli bir temasi olan tema bloglari, bir grup iiye tarafindan topluca
hazirlanan ve her tiyenin icerige katkist olan grup bloglar1 ve en son olarak firmalarin
tiikketici ile daha samimi iliski kurmasini saglayan kurumsal bloglar olarak kasimiza
¢ikmaktadir (Alan vd., 2018: 499).

Bloglarin kolay ve basit yapisi, kurumlar i¢in yeni bir iletisim araci olarak
kullanilmasinin en 6nemli nedenlerindendir. Web sitelerinin aksine ¢ift yonlii iletisim
sagladigi icin kurumsal bloglar miisteri iligkilerinde etkili olmaktadir (Karcioglu ve
Kurt, 2009: 60). Khia (2017), blog yazma ve liikks marka tiiketimi arasindaki iligkiyi
nitel analiz yoluyla incelemistir. Calismanin sonuglar1 blog yazmanin lilks marka
yoneticileri i¢in 6nemli bir iletisim araci oldugunu gostermistir. Bloglar sayesinde
tilkketici sadakati ve giivenini kazanmak ve tiiketicilerle iyi iliskiler kurmak i¢in yararl
oldugu kanitlanmistir. Ayrica blog yazarlarinin iiriin hakkindaki yorumlar ve fikirleri
de iriini satin alma siirecinde etkili oldugu, kullanicilarin bu yorumlardan ve

fikirlerden biiyiik 6lgiide etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

1.1.3.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, bloglar kadar zengin igerige sahip olmayip daha minyatiir
halidir. Mikrobloglar sinirli sayida karakter kullanimina izin verir, dolayisiyla i¢erigin
hazirlanmast daha az zaman alicidir (Efendioglu ve Durmaz, 2022: 18).
Mikrobloglarda ¢evrimici kisa mesaj gonderme mantig1 vardir. Mesajlar kisa fakat sik
stk gonderildigi igin siireklilik igermektedir (Daldal, 2013: 13). Giiniimiiziin popiiler
mikroblog hizmeti Twitter tarafindan sunulmaktadir. Twitter kullanicilarin belirli
sayida karakter kullanarak, durum mesaji yaymlamalarina aracilik etmektedir (Melij
vd., 2012: 564).

Geleneksel reklam medyasinin aksine, mikroblog siteleri, kullanicilar arasinda
gercek zamanl iletisimi saglar. Boylece bilginin hedef tiiketicilere yayilmasi daha
hizl1 olmaktadir. Kullanicilar arasinda bilgi paylasimi icin gereken ¢aba, mikroblog

siteleri sayesinde 6nemli 6l¢iide azalmistir, boylece kullanicilar reklam mesajlarini



basit bir fare tiklamasiyla yayabilmektedir. Mikroblog sitelerinin tiim bu 6zellikleri
g6z Oniine alindiginda, reklam verenler bu tiir siteleri marka bilinirligini artirmak,

iirlin/hizmetleri tanitmak ve itibarlarini artirmak i¢in kullanilmaktadir (Zhang ve Peng,
2015: 454).

1.1.3.3. Wikiler

Yazili ve gorsel iceriklere sahip wikiler, her kullanicinin alanini diledigi gibi
diizenleyebilmesine imkan veren web siteleridir. Sabit bir diizen i¢inde olmayan bu
platformlar, kullanicilar1 ortak ¢alismasi ve isgbirligi icinde olustugundan stirekli
dinamik bir yapiya sahiptirler. Kullanicilar wikilerde bilgi aliverisinde bulunabilir ve
goriiglerini paylasabilmektedirler. Wikilerin en 6nemli 6zelligi, ¢ok sayida insan1 bir
konu etrafinda toplayip tartisma ortami olusturmasidir (Kose, 2008: 90).

Herkesin erisimine agik olan wiki sayfalari, kullanicilarina diledigi gibi
diizenleme yapma imkan1 saglar. Wikiler bilgi verme amaci tasimaktadir (Ozmen vd.,
2012: 498). Wiki, kullanicisina yeni sayfa yaratma ve bu sayfalarda diizenleme yapma
imkan1 sunmaktadir. En ¢ok bilinen wiki sitesi ise Wikipedia’dir (Atic1 ve Yildrim,
2010: 288). Ortak bir ansiklopedi olusturmak i¢in wiki yazilimini kullanan uluslararasi

bir proje olan Wikipedia, giderek daha popiiler hale gelmektedir (Voss, 2005: 1).

1.1.3.4. Sosyal Ag Siteleri

Giinlimiizde oldukca popiiler olan sosyal ag siteleri, insanlar1 bir araya getiren
yeni nesil iletisim kanalidir. Bireylerin kisisel bir alan olusturup paylasim yapmasina
yardimc1 olmaktadir. Bu siteler kullanicilara internet ve teknolojinin de yardimiyla
cevrimici iletisim saglamaktadir. Yar1 bigimlendirilmis sekilde kullanicilara sunulan
bu siteler, bireylerin kendi profillerini olusturup igeriklerini paylagsmasina aracilik
etmektedir. En basit tanimla sosyal ag siteleri kullanicilarin online olarak profil
olusturup bu profilde cesitli kisiye 6zel bilgilerin yer aldig1 kisisel web sayfalaridir
(Akar, 2010). Sosyal medya platformlart internetin en yaygmn kullanilan
uygulamalaridir (Demirci, 2019: 16).

Ortak ilgi alanlarina gore farkli vizyonlara sahip bu siteler, meslek, politika,
miizik veya arkadaslik odakli olabilirler. Bireyler bu sitelerde kendini ifade etme

imkan1 bulurken ayr zamanda fotograf, metin, video vs. paylasma olanag



saglanmaktadir. Sosyal ag sitelerinin kullanim oranlarina bakildiginda, internet
kullanim oranlarinin i¢inde, her gegen yil artan bir oranla ilerleyerek biiyiik bir paya
sahip olmaya devam etmektedir (Késeoglu, 2012).

Sosyal ag siteleri, biliyiik bir pazar ortami ve etkili bir pazarlama iletisimi aract
gorevi gormektedir (Akar, 2010: 107). Sahan (2010) calismasinda sosyal aglardaki
pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisina etkilerini arastirmistir.
Calismanin sonucuna gore ise sosyal aglardaki pazarlama faaliyetlerinin ¢evrimigi

satin alma davranisi lizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulagmustir.

1.1.3.5. icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, paylasim yapilan sitenin igeriginin 6zelliine gore ii¢
gruba ayrilmistir. Bunlar, fotograf ve sanatsal ¢alisma paylasim siteleri, video, miizik
ve sesli dosyalar paylasim siteleri, sunum paylasim siteleridir.

Fotograf ve Sanatsal Calisma Paylasim Siteleri; Kullanicilar kendi
olusturduklar1 fotograf, video veya resim gibi sanatsal calismalarin1 bu sitelerde
paylagmaktadirlar (Daldal, 2013: 20) Fotograf ve video ¢ekme imkanlarinin
artmasindan sonra daha ¢ok Onem kazanan bu siteler, kullanicilara ¢oklu ortam
icerikleri paylagsmasini saglar. En popiiler olan1 Instagram’dir (Efendioglu ve Durmaz,
2022).

Video, Miizik ve Sesli Dosyalar Paylasim Siteleri; En popiileri Youtube sosyal
paylasim sitesidir (Efendioglu ve Durmaz, 2022: 20). Video ve sesli dosya paylagimi
siteleri, kullanicilarina kendi igerigini olusturma ve dagitma imkani veren teknolojinin
gelismesinden sonra en ¢ok tercih edilen igerik paylasim aktivitelerinden biri olmustur
(Daldal, 2013: 20).

Sunum Paylagim Siteleri;  Sunumlarin yiiklenmesini ve paylagiimasini

saglayan sitelerdir (Efendioglu ve Durmaz, 2022: 21).

1.1.3.6. Sosyal Isaretleme ve Etiketleme

Sosyal isaretleme, kullanicin begendigi sitelerin URL’sini  kaydedip
paylasmasina olanak saglar. Sosyal igsaretleme sitelerinde kullanicilarin agik erisimine
sahip havuzlar olusturulur ve burada kullanicilar sevdikleri siteleri etiketler, isaretler,

yorumda bulunur, oy kullanabilir ve diger kullanicilarla paylasir. Firmalar i¢in ¢ok



fazla etiketleme ¢ok fazla ziyaretci anlamina gelmekle birlikte verilen oylar firmalar

i¢in pazarlama firsati sunmaktadir (Daldal, 2013: 20).

1.1.3.7. Podcasting

Genellikle ses dosyalarindan olusan podcast yayinlar, hem bilgisayara hem
mobil uygulamalara indirilebilme 6zelligi vardir. Podcast hem bir igerik iiretim tiirii
hem de yaymlama ve dagitimina verilen addir. Yaygin olarak Tiirk¢e bir karsiligi
kullanilmayan bu yayin tiirii i¢in tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de “Podcast”
terimi benimsenmistir (Tiirkoglu ve Agca, 2021: 1677).

Teknoloji yazar1 Ben Hammersley’in 12 Subat 2004 tarihli makalesinde, ortaya
¢ikan bu yeni tiir ¢evrimi¢i radyo uygulamasinin adinin ne olacagr ile ilgili sorular
sormustur. Hammersley bu c¢evrimi¢i radyoculugun adinin “Audiblogging”,
“Podcasting” ve “Gerilla Medyas1” mi1 olmasi gerektigi ile ilgili Onerilerde
bulunmustur. Daha sonrasinda bu sorulara hi¢bir zaman yanit vermedi ama farkinda
olmadan bu ses dosyalarin1 dagitma ve dinleme uygulamasina yeni bir isim bulmustur.
Hammersley’in ilk kez glindeme getirdigi bu sorun, gazeteciler tarafindan tekrar
giindem oldugunda podcasting terimi bu yeni tiir radyoculugun merkezi haline
gelmistir. Ancak popliler basinda patlamasi ise teknoloji gurusu Adam Curry’un bir
roportajinda podcasting terimini benimsemesi olmustur. Cruyy’un bu terimi kisisel
ana sayfasinda yayimlama cabalar1 yeni bir tartisma baglatti ve ilk yeni nesil
podcast’lerin Hammersley doneminde bagladigi bu tartigmalar sonucunda ortaya
cikmistir. Bir gazetecinin gelisigiizel yorumu olarak baslayan sey, bilgisayarlarda ve
mobil cihazlarda oynatmak i¢in MP3 dosyalarinin dagitiminin standart adi haline
gelmistir (Sterne vd., 2008).

1.1.3.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar kullanicilarin kendi avatarlarini olusturup karsilikl etkilesimde
bulunabildikleri simiilasyona dayali sanal ortamlardir. Gorsel igerikleri zengin ve giin
gectikce popiilaritesi artmaktadir (Daldal, 2013: 21-22). Sanal gergeklik sitelerinin en
onemli 6zelligi kullanicilara ger¢ekmis hissi vermesidir (Bayraktar ve Kaleli, 2007:
2).



1.1.4. Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya platformlart her gegen giin farkli cesitlilikte karsimiza
cikmaktadir. Artan sosyal medya platform sayisi, sosyal medya kullanici sayisini1 da
her gegen giin artirmaktadir. 2022 yil1 itibariyle elde edilen verilere bakildiginda 4.75
milyar insan sosyal medya kullanmaktadir. Bu kullanict sayisi, diinya niifusunun
yiizde 60’1n1 olusturmaktadir (Dilek, 2022).

Giiniimiizde, giincel kullanici sayilar1 ve marka degeri yiiksek sosyal medya

platformlar1 bu boliimde ele alinmistir.

1.1.4.1. Instagram

Instagram 2010 yilinda kurulmus, fotograf ve video paylasiminin yapilmasini
saglayan popiiler sosyal medya platformlarindandir (Efendioglu, 2019: 2). Instagram
fotograflara filtre uygulayabilme ve cesitli efektler verebilme o6zelligine sahiptir.
Ancak fotograf veya video paylasimi sadece akilli telefonlar tizerinden yapilmaktadir.
Uygulama bilgisayar tizerinden de kullanilmaktadir fakat bilgisayar {izerinden agilan
uygulamasinda kullanicilar sadece takip ettikleri kisilerin  paylagimlarini
gorebilmektedirler (Aslan ve Unlii, 2016: 24). Instagram, Mayis 2013te kullanicilarin
profil kisminda etiketlendigi gonderileri gorebildigi yeni bir sekme, Haziran 2013°te
15 saniyelik video paylagimi, Aralik 2013’°te kullanicilarin birbirlerine 6zel olarak
mesaj gonderebilecekler Instagram Direct, EKim 2015’te Boomerang 6zelligi, 2016
Agustos aymda Instagram hikayeler 6zelligini, Kasim 2016’da canli yaym ve
Instagram Direct i¢in kaybolan fotograflar ve videolar 6zelligini, Aralik 2016°da
gonderileri begenme ve yorumlara kapatma 6zelligini, Haziran 2018°de IGTV’yi ve
Temmuz 2020 yilinda ise kisa bigimli video Ozelligi olan Reels 06zelligini
kullanicilarina sunmustur (Wikipedia, 2023).

Kullanic1 sayis1 her gecen giin artan Instagram, 2012 yilinda Facebook’un
Instagram’: satin almasindan sonra 6nemli Glgiide biiylime ve degisim yasamistir
(Efendioglu, 2019: 2). Pazarlama alaninda da 6nemli bir noktaya ulasan Instagram,
giinlimiizde bir¢ok markanin reklam mecras1 haline gelmistir (Sendogan, 2023: 14).
Dijital 2022 raporuna gore 2022 yilinda platformun reklam erisimi kiiresel boyutta 1.5
milyar kullanictya ulagsmistir. Ana sayfa akisinda gosterilen reklamlar Instagram

kullanicisinin  ylizde 96.6’sina ulagsarak neredeyse tamamini olusturmaktadir.
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Hikayelerde yer alan paylasimlar ise her ay 1 milyardan fazla kullaniciya ulasmaktadir
(Dijital, 2022).

1.1.4.2. Facebook

Birka¢ kisisel bilgi (isim-soyisim, dogum tarihi, e-posta) ile kolayca iiye
olunabilen Facebook, profil kism1 ve ana sayfa kism1 olmak {izere iki 6nemli sayfadan
olusmaktadir. Profil kisminda kullanicilar kendilerini tanitmaktadir. Kiigtik bir profil
resmi, sayfanin list kismina biiyiik bir kapak fotografi ve bunun altinda kullanicinin
adi, baz1 temel bilgiler ve arkadaslari, fotograflara ve begenilere gonderme bulunan
birka¢ buton bulunur, altindaysa durum giincellemeleri goriinmektedir. Ana sayfada
ise, haber akisi olarak adlandirilan diger kullanicilara ait durumlar, diger tiim
etkinlikler kronolojik bir sira ile goriiliir. Boylece arkadas durumlarindan,, grup
etkinliklerinden ve bir¢ok sey hakkinda bilgi sahibi olunur (Caers vd., 2013: 984).

Facebook kullanici sayisinin her gegen giin artmasinda, kolay ve basit dizayn,
genis demografik katilim, aktivite odakli ve yaratici 6zellikler ile kolay iletisim

saglamasi etkili olmustur (Ozdemir vd., 2014: 60).

1.1.4.3. YouTube

YouTube, kullanicilarin sitede videolar yayinlamasina, goriintiillemesine,
yorum yapmasina ve bunlara baglant1 vermesine olanak tantyan 2005 yilinda kurulmus
bir igerik toplulugudur. Her ay alti milyar saatten fazla video izleyen ve YouTube'daki
videolar1 begenme, paylasma ve yorum yapmanin yani sira bu web sitesinde her dakika
yeni video ylikleme konusunda olduk¢a mesgul olan bir milyardan fazla aylik
ziyaretgiyi  kaydeden, diinya c¢apinda en ¢ok ziyaret edilen siteler
arasindadir (Dehghani vd., 2016). Dijital 2022 raporunda yer alan verilere goére
YouTube en c¢ok zaman gecirilen sosyal medya uygulamasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Kullanicilar ayda ortalama 23.7 saatini YouTube’da gecirmektedir
(Dijital, 2022).

YouTube 2005 yilinda ilk videosunu yayinladiktan sonra her gecen giin artarak
devam eden bir biiyiime trendiyle ilerlemektedir. YouTube’da video reklam

yayinlayan reklam verenlerin sayisi her yil ortalama %40 oraninda artmaktadir ve

11



Youtube’a reklam veren ilk 100 firma reklam biitgelerini her yil %60 oraninda

artirmaktadirlar (Firat, 2019: 142).

1.1.4.4. Twitter

Twitter, 2006 yilinda “Twttr” adiyla San Francisco podcast sirketi tarafindan
kurulmustur. Twitter’in kullanim amaci bireylerin giinliik yasamlarinda karsilastiklar
olaylar1, duygulari, diistinceleri veya deneyimlerinden paylasmaya deger gordiiklerini
yayinlamasinda imkan vermektir. Twitter’de mesaj gonderme sikliginda bir sinirlama
yokken mesaj olustururken karakter sinirlamasi vardir. Twitter, kullanicisina basit, 6z
ve acik ifadelerle herkes tarafindan basit¢e olusturulabilecek bir sosyal iletisim
aracidir. Twitter sadece iletisim aract degil ayn1 zamanda reklam, tanitim ve egitim

aract olarak da kullanilmasi onu ekonomik ve Kkiiltiirel bir boyuta tasimaktadir

(Altunay, 2010: 36).

1.1.4.5. Linkedin

Linkedin, diinyanin en genis is ag1 sitesidir. Bireylerin basarisinin sirrini
profesyonel is hayatindaki iliskilerle iligkili oldugu felsefesine dayanan Linkedin,
calisanlarin, firmalarin ve girisimcilerin is baglantist kurmasina imkan saglayan bir
sosyal agdir. Linkedin’in ¢ok fazla kullaniciya sahip olmasindaki en biiyiik etken,

siteye liye olan kullanicilarina profesyonel is imkanlari sunmasidir (Acar vd., 2014:
23).

1.1.4.6. Foursquare

2009 yilinda kurulan Foursquare, kullanicilara mobil site iizerinden, mobil
telefona indirilen yazilim sayesinde veya kisa mesajla bulunduklart konumu
belirtmektedir. Foursquare, yer bildirim aglar1 iginde en yaygin kullanilan sosyal
medya platformudur. Kullanicilarina nerede bulunduklarina dair paylasim yapma
imkan1 saglamaktadir. Sisteme giris yapildiginda harita lizerinde goriilmekte ve
kullanicinin arkadaslarinin nerede ve ne kadar yakinda oldugunu gostermektedir (Can,

2016 38).
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1.1.5. Sosyal Medya Bagimhilig:

Sosyal medya bagimliligi; sosyal medyay1 kullanmak i¢in duyulan asirt istek,

sosyal medya siteleri ile ilgili endise i¢inde olma ve sosyal medyada gegirilen zamanda

sosyal aktivitelerden, is, okul ve aile yasantisindan kendini izole etme hali olarak

tanimlanmistir (Demirci, 2019: 16). Sosyal medya bagimliligi, kisilerin telefon

kullaniminin kisith oldugu durumlarda (trafikte, okulda, iste veya toplantida) sosyal

medyaya giremedikleri siire zarfinda huzursuzluk hissetmesine neden olmaktadir

(Ciftei, 2018: 418). Literatiirdeki en biiyiik tartisma ise her asir1 davranisin bagimlilik

sayilip sayillamayacagidir (Comlekei ve Basol, 2019: 175).

Griffiths (2005) bir davranisin bagimlilik olarak degerlendirilmesi igin bazi

bilesenleri icinde barindirmasi gerektirdigini 6ne siirmiistiir. Bu bilesenler; belirginlik,

ruh hali degisikligi, hosgori, geri ¢cekilme, catisma ve niiks etmedir.

Belirginlik, bir faaliyetin bireyin hayatindaki en 6nemli faaliyet haline
gelmesidir. O faaliyetin bireyin duygu, disiince ve davraniglarina
hakim olmasidir.

Ruh hali degisikligi, bireyin bir faaliyete katilmasi sonucunda bildirdigi
kisisel deneyimi ifade eder. Ruh hali degisikligi ¢cogu bagimlilikta
yaygin olarak goriilmektedir.

Hosgorii, bireyin bagimli oldugu faaliyetin boyutunu kademeli olarak
artirmasidir. Ornegin, kumar oynayan birinin daha 6nce kiigiik bir
bahisle ruh halini degistiren etkiyi tekrar deneyimlemek i¢in bahsin
boyutunu artirmasidir.

Yoksunluk belirtileri, bireyin bagimli oldugu faaliyetin kesilmesi veya
azaltilmas1 durumunda ortaya ¢ikan hos olmayan duygu durumlari veya
fiziksel etkileri ifade eder.

Niiks etme, belirli bir bagimlilik faaliyetinin daha 6nceki seviyelerine
tekrar tekrar donme egilimini hatta bagimliligin doruguna dogru en asir

kaliplarin bile yillarca siiren yoksunluk ve kontrolden sonra hizli bir

sekilde geri donmesini ifade eder (Griffiths, 2005: 193-195).

Literatirde sosyal medya bagimliligi ile ilgili yapilan ¢alismalara

baktigimizda, Cift¢i (2018), calismasinda {iniversite 6grencilerinde sosyal medya

bagimlilik diizeyini arastirmistir. Arastirmasinin sonucunda ise, sosyal medya
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kullanim siireleri arttikca sosyal medya bagimliliginin arttigi, daha asosyal bireyler
olduklar1 ve arkadag/aile iliskilerinde bozulmalar oldugunu tespit etmistir. Ayrica
erkek 6grencilerin kiz 6grencilere nazaran daha fazla ¢atisma halinde oldugu sonucuna
ulagmustir.

Hawi ve Samaha (2016) yaptiklari ¢alisma ile sosyal medyanin bagimlilik
diizeyinde kullaniminin benlik saygisi ve yasamdan memnuniyet diizeyi arasindaki
iliskileri incelemektedir. Calismanin sonucuna gore, sosyal medya bagimlilik diizeyi
ile benlik saygis1 arasinda negatif iligski tespit edilmistir. Ayrica sosyal medya
bagimlilig1 ile yasamdan memnuniyet arasinda pozitif iligki oldugu bulunmustur. Yani
sosyal medya bagimlilik diizeyi arttikga bireylerin benlik saygisi azalmakta iken
yasamdan memnuniyet diizeyi artmaktadir. Arastirmanin bir diger sonucu ise, sosyal
medya bagimliliginin yasamdan memnuniyet tizerindeki etkisinde benlik saygisinin
aracilik etkisi oldugunu gostermistir.

Ozdemir (2022) internet ve sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranist
tizerindeki etkisini inceledigi ¢alismasinda, sosyal medya bagimliliginin plansiz satin
alma davranisi lizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmstir.

Bu ¢aligmanin ilk degiskeni olan sosyal medya bagimliligi ile ilgili kavramsal
cerceve incelenmis olup daha sonra, baska bir degisken olan ¢evrimici reklamlara karsi
tutumun kavramsal ¢ercevesiyle ilgili bilgilere izleyen boliimde yer verilmektedir. Bu
amagla once ¢evrimigi reklameilik ile ilgili literatiir bilgisi verilmektedir. Daha sonra

cevrimigi reklamlara kars1 tutum ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

1.2. Cevrimici Reklamcilik

Reklamcilik, yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte farkli bir boyut
kazanmaktadir (Toros, 2016: 24). Geleneksel pazarlama iletisimi araglarinin yerini
cevrimi¢i pazarlama iletisimi araglari almaktadir. Cevrimigi pazarlama iletisimi
araclarinin en Onemli unsurlarindan biri ise g¢evrimigi reklamciliktir (Cakmak ve
Taskin, 2020: 42). Reklamcilik sektoriinde g¢evrimigi reklamcilik toplam reklam
pazarinin biiyiik bir kismini olusturmaktadir. Google ve Facebook dahil olmak tizere
en 6nemli teknoloji sirketlerinden bazilart gelir elde etmek igin internet iizerinden

yayinladiklar1 reklamlara giivenmektedirler (Goldfarb, 2014: 2).
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Firmalar belirli mecralara para ddeyerek reklam alanlar1 satin almakta ve
reklamlar sayesinde genis kitlelere mal veya hizmetlerini tanitmaktadirlar.
Reklamlarla tiiketicilerin tutumlarinda olumlu degisiklikler yaratilmaya calisilip bu
tutumlarin davraniga doniismesi saglanmaktadir. Sosyal aglarin yaygin bir sekilde
kullanim ise firmalarin bu mecralar1 pazarlama iletisimi i¢in kullanmasini kaginilmaz
hale getirmistir (Goktas ve Tarake1, 2018:51).

Cevrimigi reklamcilik, internet aracilifiyla biiylik kitlelere sosyal aglar
lizerinden ulagan pazarlama iletisimidir. Dijitallesen diinyada g¢evrimici reklamlar
farkli sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir (Karadag ve Unal, 2022: 3). Bir sonraki adimda

¢evrimi¢i reklamlarin tiirlerinden bahsedilmektedir.

1.2.1. Cevrimici Reklamlarin Tiirleri

Cevrimici reklamlarin farkl tiirleri vardir. Bunlar, goriintiilii (display) reklam,
sosyal medya reklamlari, influencer pazarlama, dogal (native) reklamlar, e-posta
reklamlari, mobil reklamlar, tiklama basma maliyet (PPC), remarketing (yeniden
pazarlama) reklamlari, pop-up reklamlar ve arama motoru reklamlar1 olarak karsimiza

cikmaktadirlar.

1.2.1.1. Goriintiilii (Display) Reklam

Genellikle banner reklam olarak da bilinen goriintiilii reklamlar, firmalarin
mesajlarimi tiiketicilere web siteleri veya bloklar araciligiyla iletirler. En ¢ok tercih
edilen iletisim yontemlerden biri olan goriintiilii reklamlar, tiiketicilere ulasirken
marka mesajlarin1 logo, animasyon, metin, fotograf, video ve c¢esitli grafikler
kullanmaktadirlar. Goriintiili reklamlarin; banner reklam, video reklam, gegis

reklamlar1 ve zengin medya reklamlart gibi alt tiirleri vardir (Kaya ve Bayat, 2022:
713).

1.2.1.1.1. Banner Reklamlar

Cevrimigi reklamciligin ¢gogunu olusturan banner reklamlar, genellikle grafik
ve metin kombinasyonundan olusur ve reklam verenin URL’sini igeren bir baglantiya
tiklama ile reklam verenin web sitesine yonlendirilir. Bir nevi web adresi gorevi

gormektedir (Manchanda vd., 2006: 1).
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1.2.1.1.2. Video Reklam

Video reklamlar iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Video akisinin i¢inde olan
video reklamlar, akis i¢i video reklamlar olarak ge¢mektedir ve genellikle yayincinin
paylastig1 video iceriginden gelir elde etmek amaci vardir. Yayin akisinin basinda, akis
icinde veya sonunda olabilmektedir. Bir digeri ise akis dis1 video reklamlardir. Bu
reklamlar genelde odak noktasi degildir ve kullanicinin igerigi kullanmasina engel bir
durum s6z konusu degildir. Video reklamlar, genellikle kisa siireli (5-15 sn.) olmakla
birlikte, normal videolarda ileri sarma 6zelligi bulunurken ¢evrimigi video reklamlar

ileri sarilamamaktadir (Ozel, 2021: 1318-1319).

1.2.1.1.3. Ge¢is Reklamlari

Bu tiir reklamlar bilgisayarin veya mobil uygulamalarin ara yiiziinii kaplayan
tam ekran reklamlar olup, kullanicinin istegi disinda olusan miidahaleci bir goriintiili
reklam tiirtidiir (Kaya ve Bayat, 2022: 715).

1.2.1.1.4. Zengin Medya Reklamlar

Zengin medya reklamlari, banner reklamlarin daha gelismis halidir.
Kullanicilarin kurdugu etkilesime bagl olarak farkli yontemlerle sunulmaktadir. Bu
reklam tiirii igerigi daha ilgi ¢ekici hale getirmek i¢in video, ses ve tiklanabilir 6geler
gibi etkilesimi daha fazla artiran olan 6gelerle zenginlestirilmistir. Bu yenilik¢i ve
gelismis medya reklamlar dikkat cekici 6zellikleri ile tiklanma oranlarini artirabilir

(Kaya & Bayat, 2022: 714).

1.2.1.2. Sosyal Medya Reklamlari

Giinltimiizde tiiketiciler artik birgok sosyal ihtiyacini (eglence, arkadas edinme,
vakit gecirme) karsilamak icin sosyal medyayr kullanmaktadir. Gilinliik hayatta
tiikketicilerin artik bir parcasi haline gelen sosyal medya, aligveris aligkanliklarin1 da
degistirmis artik bir¢ok tiiketici sosyal medya ortaminda aligveris yapma egilimine
yonelmistir. Mobil iletisim kanallar1 ile zaman ve mekan sinir1 olmadan, aninda erisim
imkan1 saglayan sosyal medya, firmalar i¢cinde yeni pazarlama faaliyetlerine zemin

hazirlamaktadir (Cagliyan vd., 2016). Sosyal medyanin insan yasantisindaki etkisini
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goren firmalar sosyal medya reklamlarina yonelmeye bagladilar (Arora ve Agarwal,
2019).

Firmalarin sosyal medya reklamlarina yonelmelerindeki en biiyiik etkenler
sunlardir; yiiksek diizeyde ulasilabilirlik, geleneksel reklamlara nazaran daha ucuz
olmasi nedeniyle maliyet tasarrufu, kullanicilarin paylastiklar1 kisisel bilgilerden
dolay1 hedef tiiketiciye ulasma kolaylig1 ve tiiketicilerin sosyal medyada gegirdigi
uzun saatlerdir. Bu nedenlerden otiirii firmalar sosyal medya reklamlar1 ile ¢ok fazla
tiikketiciye kolaylikla ulasabilmektedir. Sosyal medya sayesinde reklamlarin etkisi kisa
stirede goriilmektedir. Tiiketiciler reklami yapilan {riinii kullanan veya iiriiniin
sayfasini takip edip begenen arkadaglarini giivenilir referans olarak gérmekte ve bu
durum tiklanma oranlarini artirarak firmanin hedefe ulasma siiresini kisaltmaktadir
(Kayapinar vd., 2017: 475).

Pazarlama karmasi, {irinii dogru yer ve zamanda dogru tiliketiciye
sunulmasindan bahseder. Tam da bu nedenden dolay1 sosyal medyanin her gegen giin
tilketiciler i¢in artan 6nemi firmalar1 sosyal medyada pazarlama faaliyetleri yapmaya
tesvik etmektedir (Aslan, 2011: 41).

1.2.1.3. Influencer Pazarlama

Google Ceviri’de kelime anlamina bakildiginda influence kavrami “etki,
niifuz, tesir, so6zii gegerlik” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Influencer ise “etkileyici,
insanlarin davranig bi¢imini etkileyen ya da degistiren kisi” olarak tanimlanmaktadir
(https://translate.google.com.tr). Cevrimigi bir sozliikte ise “etkileyen bir kisi veya
sey; pek ¢cok insan1 sosyal medya ya da geleneksel medya araciligiyla etkileme giiciine
sahip kisi” olarak ge¢mektedir. Influencer pazarlama ise “hatirli pazarlama, tavsiye
pazarlama, fenomen pazarlama, niifuz pazarlamasi, etkilesimli pazarlama, dijital
kanaat 6nderligi vb.” gibi anlamlar ile ¢evrilmistir (Mert, 2018: 1312-1313).

Genellikle fenomen veya celebrity kavramlari ile karistirilan influencer aym
anlama gelmemektedir. Fransizcadan Tiirk¢eye aktarilmis olan fenomen kavrami Tiirk
Dil Kurumu (TDK)'na gore “olay, goriingii” olarak adlandirilmaktadir
(https://sozluk.gov.tr/). internet fenomeni kavram ise paylastig1 iceriklerle takipgileri
gbziinde bir olay haline gelen bireyler i¢in kullanilmaktadir. Celebrity kelimesi

Ingilizceden Tiirkgeye “{inlii” olarak ¢evrilmektedir. Unlii pazarlamasi ise
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reklamlarda, kamuoyu nezdinde tanmirligi olan bireylerin kullanilarak tiiketicilerin
markaya karsi olumlu duygular beslenmesi saglanmaktadir (Mert, 2018: 1312).

Influencer pazarlamasi, kanaat 6nderleri kullanilarak tirtine/markaya karsi olan
tiikketici tutumunu ve satin alma niyetini etkilemek i¢in kullanilan pazarlama stratejisi
olarak tanimlanmaktadir. Influencer pazarlama, marka ile nfluencer arasinda
isbirligine dayanarak yapilmaktadir. Geleneksel pazarlama stratejisinde kullanilan
“Uinlii pazarlamasinin” sosyal medyaya uyarlanmis halidir. 100.000°den fazla takipgi
sayis1 olanlara makro fluencer, 100.000’den az takipgisi olanlara ise mikro
influencer olarak kabul edilmektedir (Erdogan ve Ozcan, 2020: 3815).

1.2.1.4. Dogal (Native) Reklamlar

Dogal reklamlar, reklamin verildigi sayfanin tasarimi ile uyumlu, icerik ile
O0zdeslesmis, platformun davraniglariyla tutarli  sekilde hazirlanmis {cretli
reklamlardir. Bir diger anlamiyla yayinlandigi ortamin igerigiyle goriiniim ve yapi
olarak uyumlu olan reklamlardir. Dogal reklamlar, sayfa formati ile bir biitiinliik i¢inde
olmasiyla tiiketiciyi diger reklam yontemlerine gore daha az rahatsiz etmesi ve bilgi
verme amaci tagimasi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Dogal reklamlar banner reklamlara
oranla daha etkili ve markaya yakinlik acisindan etkili bir yontemdir. Dogal reklamlar,
tilketicilerin markayla bag kurmasini saglayip Satin alma oranlarini artirmaktadir

(Kolcuoglu, 2018: 35-41).

1.2.1.5. E-Posta Reklamlari

E-posta pazarlamasi, e-posta yoluyla reklamlarin veya firmalarla ilgili ticari
bilgilerin e-posta kullanicilarina gondermek i¢in kullanilan ¢evrimigi bir pazarlama
teknigidir (Gedik, 2020: 479). Herhangi bir iiriinii ya da firmayi tanitma amaciyla e-
posta listelerine gonderilen bu reklamlar olduk¢a sik kullanilmaktadir. Internet
kullanicilarin biiyiik cogunlugu ilk olarak e-postalarini kontrol etmektedir. Bu nedenle

bu reklam tiirli oldukga etkili olabilmektedir (Sahin, 2001: 44).
1.2.1.6. Mobil Reklamlar

Mobil reklamlar, mobil iletisim araglariyla, hedef kitleye ilgi alanlarina gore

kisisellestirilmis bilgiler ile {riin, hizmet veya fikirlerle ilgili ikna edici reklam

18



mesajlarmin gonderilmesi olarak tanimlanmaktadir. Kisaca pazarlama mesajlarinin
dogrudan bireylerin mobil telefonlarina iletilmesidir (Barutgu ve G6l, 2009: 27).
Cep telefonu kullanim oranlarinin yiiksek olmasi mobil reklamlar i¢in biiyiik

bir firsat ve potansiyel olusturmaktadir (Doganer ve Kuyucular, 2017: 239).

1.2.1.7. Tiklama Basima Maliyet (PPC)

Bir web sayfasi reklam veren firmanin {iriinlerinin reklamini yapmasina olanak
saglar. Sayfa ziyaret¢ileri bu baglantiya her tikladiginda tiklama basina belirlenen
tutarda 6deme yapilir. Bu kavram olduke¢a yeni olmasina ragmen, isletmeler i¢in biiyiik
gelir kaynag1 haline gelmistir. Google gelirinin %99’unu PPC reklamciligr ile elde
etmektedir (Gedik, 2020: 71-72).

1.2.1.8. Remarketing (Yeniden Pazarlama) Reklamlar:

Yeniden pazarlamada, insanlar bir e-ticaret sitesini ziyaret edip herhangi bir
tirlinii veya hizmeti incelediginde, tarayicilarina bir ¢erez yerlestirilir ve incelenmekte
olan iiriin veya hizmetle ilgili baglanti kurulmaktadir. Bu kisiler veya ayn1 bilgisayari
kullanan baska biri farkli bir siteyi ziyaret ettiginde, reklam sistemi o iiriin veya hizmet
i¢cin bir reklam olusturur. Tiketiciler daha 6nce ziyaret ettikleri iirlin, hizmet ve ya
siteyle ilgili reklam saglayicilar tarafindan istedikleri etkilesimi alana kadar siirekli
reklama maruz birakilabilmektedirler. Yeniden pazarlama uygulamalari, firmalar
potansiyel miisteriye ulasana kadar siirekli etkilesim ¢abasi i¢indedir (Yildirir, 2021:

40).

1.2.1.9. Pop-Up Reklamlar

Ilgi cekici gorsel ve isitsel animasyonlar igeren pop-up reklamlar, web
sayfasinin 6niinde agilan bir reklam veya tiim sayfay1 kaplayan yeni bir pencere olarak
acilmaktadir. Bu tiir reklamlar kapatilana kadar ekranda gosterilmeye devam
etmektedir. Pop-up reklama tiklandiginda kullanicilar otomatik olarak ziyaret edilmesi
istenen web sayfasina yonlendirilirler. Ziyaret edilen web sitesine baglanmak ig¢in

tasarlanan bu reklamlarda amag istenilen sitesinin trafigini artirmaktir (Yaman ve

Erdas, 2021: 1826).
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1.2.1.10. Arama Motoru Reklamlari

Arama motorlari, kullanicilarin herhangi bir bilgiye ulagsmasi i¢in arama
kriterine en uygun web sayfalarini arama motoru robotlar1 yardimiyla listeleyen
sistemlerdir. Web sayfalarinin listelenmesi arama motorlarinin kullandigi uyum
algoritmas1 sistemi sayesinde ger¢eklesmektedir. Giiniimiizde, ana bilgi kaynagi
olarak arama motorlari tercih edilmektedir. Bir¢ok kullanici, ismini bildigi halde adres
cubugunu kullanarak web adresini yazmak yerine daha pratik oldugu igin arama
motorlarina web sitesinin ismini yazarak ulagsmayi tercih etmektedir (Yiiksel ve Tolon,
2019: 237-238).

Arama motorlart 1990’11 yillarda tliketicinin hayatina girmeye baglamis
olmasina karsin, arama motorlarinda ticretli reklamlarin goriintiilenmesi hizmeti
2000’11 yillarin baglarinda baslamistir (Agikel ve Celikol, 2012: 68). Cogu internet
kullanicisi, her ¢evrimi¢i oldugunda arama motorlarini mutlaka birkag kez ziyaret
etmektedir. Arama motorlarina olan bu yogun ilgi arama motorlarinin reklam
gelirlerinde etkili olmaktadir. Arama motorlarinin bu kadar etkin olmasindaki tek
sebep en ¢ok ziyaret edilen web sayfasi olmasindan kaynakli degildir. Arama
motorlarina girilen anahtar kelimeler sayesinde, goriintiilenecek reklamlar ile
potansiyel miisteriler arasinda iligkili sonuglar vermesi etkinliginin bir diger nedenidir
(Sahin, 2001: 44).

Arama motorlarim1 kullanan tiiketicinin zaten bir arayis i¢inde ve aradig
ozellige sahip igeriklere ulagsma isteginin olmasi nedeniyle yapilan iletisimleri almaya
hazir olmasidir. Bu nedenle, arama motoru reklamlarint diger reklam araglarindan
ayiran en Onemli Ozelligi rastgele etkilesim saglamaktan cok tiiketiciye gercek

anlamda yardimci olmasidir (Agikel ve Celikol, 2012: 68).

1.2.2. Cevrimici Reklamlara Karsi Tutum

Pazarlama oldugu miiddetge reklam da her zaman olacaktir. Reklam marka ile
tilkketici arasinda dogrudan iletisimin bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam
gecmisten gilinlimiize “iletisim” aract olarak kullanilmis olmasina karsin artik
cevrimi¢i olanaklar ile birlikte cift yonli iletisim ile tliketicilerle bulusmaya
baslamistir. Bu ¢ift yonlii iletisim ile reklamlar artik “etkilesim” araci olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Agikel ve Celikol, 2012: 23).
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Cevrimici reklamcilik, internetin yayginlagsmasindan sonra etkili bir sekilde
kullanilmaya baglanmistir. Internet kullaniminin yaygin olmadigi ilk donemlerde
kisitlt bir kesime hitap eden ve reklamcilik sektoriintin yabanci oldugu bu yeni iletisim
araci, reklamcilik sektorlii tarafindan pek bilinmemesi ilk baglarda c¢evrimigi
reklamciligin basarisint engellemistir. Giintimiizde ise ¢evrimigi reklamcilik, internet
kullanim oranlarinin artmasiyla yaygm bir sekilde kullanilmaya baslanmistir.
(Gokdemir ve Akinci, 2019: 23). Bu ifadeyi destekler nitelikte olan Sahin’in (2001)
caligmasinin sonucuna gore, katilimcilarin %75°1 ¢evrimigi reklamlarin soniik ve basit
olmasindan kaynakli ¢evrimigi reklamlarindan etkilenerek alisveris yapmadiklarini
belirtmislerdir.

Firmalar tarafindan hedef kitlenin siklikla kullandig1 web siteler belirlenip, bu
sitelerden reklam alani satin almak ve bu reklamlarin hangi oranda izlendigi veya
tiklandig1 belirlenmelidir. Hedef kitlenin reklami gérme ihtimalinin en yiiksek oldugu
alanlart tahmin etmek, istenilen alanda bos reklam alani bulup satin alabilmek
cevrimici pazarlamacilar icin hi¢ kolay bir is degildir. Buna ragmen c¢evrimigi
reklamlarin 6lciilebilir olmasi sayesinde, reklami goriintiileyenleri, reklam sonrasinda
ne yaptiklarini hatta reklami gorerek satin alma islemi olup olmadig: takip
edilebilmektedir (Singh ve Diamond, 2012: 20).

Cok sayida kisiye ulagsmasi sebebiyle ¢evrimici reklamcilik, markalar i¢in
biiylik bir potansiyel olusturmaktadir. Cevrimigi reklamlara biitcelerinden biiyiik
oranda pay aywran firmalar, bu reklamlara kars1 tiliketicilerin tutumunu merak
etmektedir (Akdeniz ve Koger, 2022: 50). Cevrimigi reklamlar genellikle
kullanicisinin akis esnasinda igerigini keserek reklami oniine ¢ikarmasindan dolayi,
tiiketiciler reklamdan kaginma davranis sergilemektedirler (Ozel, 2021: 1314).

Tiiketicilerin reklamlara kars1 gelistirdikleri tutum, satin alma davranislarini
etkilemektedir. Tiiketicilerin bir reklama kars1 tutumu ise o reklama yonelik inang,
duygu-diisiince ve kanaatleriyle olusmaktadir. Tiiketicilerin tutum ve inanglarini
anlayan firmalar basarili olurlar (Karadag ve Unal, 2022: 4).

Sosyal medya reklamlarinin satin alma davranisi {izerindeki etkisini arastiran
Cagliyan vd. (2016) arastirmasin1 6grenciler iizerinde yapmistir. Aragtirma sonucuna
gore, 6grencilerin satin alma davranisi ile sosyal medya reklamlari arasinda pozitif bir

iliski oldugu anlasilmistir. Yani sosyal medyada yapilan reklam sayisi artikga
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tiikketicilerin satin alma davranis1 da artmaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya lizerinden

yapilan reklamlarin satin alma tizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulagmistir.

1.3. Cevrimici Satin Alma Niyeti

1.3.1. Cevrimici Satin Alma Niyetinin Tanimi

Satin alma niyeti kavrami, tiiketicilerin kisa vadeli gelecekteki satin alma
kararlarinda ongoriilebilir davranislarini yansitmaktadir. Satin alma niyeti, tutumlarin
olugmasinda Onemli Olgiide katki saglamaktadir. Tutum modelinin bilesenlerine
bakildiginda, tutumlarin inanglar, duygusal tepkiler ve tiiketicilerin ongoriilebilir
eylemlerinden olusan bir kombinasyon oldugu goriilmektedir. Detayli olarak
incelendiginde; biligsel bilgi bileseni bireylerin belirli bir iiriin veya hizmet hakkindaki
bilgileri inanglarin1 yansitirken, duygusal bilesen, bireyin bir iiriin veya hizmete kars1
duygu ve hislerinin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak davranigsal bilesen
ise tiiketicinin satin alma niyetinin ifadesidir (Fandos ve Flavian, 2006).

Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir zaman diliminde belirli bir {iriin veya
markadan belirli bir miktarda satin almay1 planlamasi ve iiriin/hizmeti almak igin
tiiketicinin niyeti olarak tanimlanmustir (Cetin ve Kumkale, 2016: 92). Cevrimigi satin
alma niyeti ise, tiiketicinin ¢evrimici islemler sirasinda istekli ve dahil olma durumu

olarak tanimlanmustir (Akel, 2015: 21).

1.3.2. Cevrimici Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Satin alma niyeti her zaman satin alma karar1 ile sonuglanacagi anlamina
gelmemektedir (Cetin ve Kumkale, 2016: 92). Fakat satin alma niyeti satin alma
kararindan onceki en 6nemli adimdir. Satin alma niyetini, siteye olan giiven, kullanim

kolayligi, fiyat ve algilanan risk gibi faktorler etkilemektedir (Akel, 2015: 21).

1.3.2.1. Algilanan Kullanim Kolayhg: Faktorii

Algilanan kullanim kolaylig1, bireyin belli bir sistemi kullanmasinin zahmetsiz
olacagina inanma derecesi olarak tanimlanmaktadir. Diger biitiin kosullar ayn1 olma
sartiyla, kullanim1 digerlerinden daha kolay olarak algilanan uygulamalarin

kullanicilar tarafindan tercih edilme olasilig1 daha yiiksektir (Davis, 1989: 320).
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Algilanan kullanim kolayligi, ¢evrimigi satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Dolayisiyla web sitesinin kullanim kolaylig1 saglamasina yardimci
olacak daha az teknolojik sistemler, tiiketicilerin daha fazla satin alma niyeti

olusturmasini saglayacaktir (Akel, 2015: 22).

1.3.2.2. Siteye Olan Giiven Faktorii

Web siteleri, bir teknolojik arayiizden daha fazlasidir. Tiiketicilerin satici ile
ekonomik iliski i¢inde olduklar1 bir sistemdir. Giiven, bu tiir risk unsuru igeren
iligkilerde ¢ok 6nemlidir. Giiven, kisinin giivenmeyi tercih ettigi bireylerin durumdan
faydalanmayip firsatgr davranmayacagi beklentisidir. Karsi tarafin giivenilir, etik ve
sosyal olarak uygun davranacagina olan inangtir. Giiven birgok is iliskisinde hayati
onem tasir (Gefen vd., 2003: 54). Giiven tek basina satin alma niyetini etkilememekle
birlikte bir web sitene olan giiven satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir
(Akel, 2015: 22).

Pazarlama literatiiriinde giiven, geleneksel olarak hem satis elemanina duyulan
giiven hem de satic1 organizasyona duyulan giliven agisindan incelenmektedir. Genel
olarak internet magazalarinda oldugu gibi, satis gorevlisi satis ve satin alma siirecinde
olmadiginda veya etrafta olmadiginda, tiiketicinin giiveninin birincil hedefi firmanin
kendisidir (Jarvenpaa vd., 2000: 46).

Cevrimigi pazarlarda, alict ve satici arasinda fiziksel ve zamansal mesafe
nedeniyle ¢evrimigi aligveris belirsizlige neden olur ve satin alinan {iriin ile teslimat
arasindaki zamansal farktan kaynakli risk faktorii ortaya ¢ikmaktadir (Kim vd., 2012).
Internet diinyasindaki bu belirsizliklerden dolayi, ¢evrimici faaliyet gosteren bir firma
geleneksel bir firmayla kiyaslandiginda bireyin yaptigi islemden emin olma ve
giivenme olasiligr daha diisiiktiir. Cevrimici islemlerde, tiiketici ve satic1 arasinda
fiziksel bir iletisim olmamasindan kaynakli sunulan {iriin degerlendirilememekte veya
saticinin kimligi kontrol edilememektedir. Ayrica ¢cevrimigi islemlerde 6deme islemi
genellikle iirlin veya hizmetin tesliminden 6nce gerceklestigi icin finansal bilgilerin

kotl niyetli kullanimi s6z konusu olabilmektedir (Flavian ve Guinaliu, 2006).
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1.3.2.3. Fiyat Faktorii

Fiyat tiiketicilerin karar verme siirecinde uzun zamandan beri etkili olan bir
faktordiir. Elektronik ortamlar ise farkl siteler arasinda fiyat karsilagtirmasi yaparak
bireyler i¢in en uygun fiyat1 kolayca bulmasini saglamaktadir. Tiiketiciler genellikle
iiriin veya hizmetlerin birim fiyatlarin1 hatirlamazlar. Satin alma karar siirecinde
saticilar arasinda fiyat karsilastirmasi yaparak fiyatlar1 “daha yiiksek” veya “daha

diisiik” olarak kodlayarak fiyat algilarin1 yonlendirirler. Bu da satin alma kararlarini

etkiler (Kim vd., 2012).

1.3.2.4. Algilanan Risk Faktorii

Algilanan risk teorisi, riskin birgok boyutundan bahsetmektedir. Finansal risk,
zamansal risk, performans riski, psikolojik, fiziksel ve sosyal riskler s6z konusudur.
Bu nedenle artan algilanan risk, tiiketicilerin aligveris yapma isteksizliginin
etkilemektedir. Cevrimigi firmalar risk algisin1 anlamali ve ¢evrimigi aligverislerde
risk algisin1 azaltmak i¢in uygun stratejiler gelistirmelidir. (Kim vd., 2009: 204).

Algilanan risk faktoriinlin diger bir boyutu ise giivendir. Giiven risk ile i¢
icedir. Giivene ihtiya¢ duyulan bir ortam varsa bir miktar risk her zaman vardir.
Dolayisiyla, glivenin sonuglarindan biri saticinin firsat¢1 davranmayacag ile ilgili
tilketici risk algisin1 azaltmasidir. Yiksek diizeyde giiven firmaya karsi tutum ve

davraniglar1 olumlu yonde etkilemektedir (Jarvenpaa vd., 2000: 50).

1.3.3. Cevrimi¢i Satin Alma Davranisim Aciklayan Modeller

Geleneksel satin alma davranisini anlamak amaciyla gelistirilen modeller,
cevrimici satin alma davramisim1 da agiklamak amaciyla kullanilmistir. Yapilan
arastirmalarda geleneksel satin alma davranigt modellerinde kullanilan degiskenlerin
(tutum, sosyal norm vb.) ¢evrimigi satin alma niyeti ve davranisini etkiledigi sonucuna
ulagilmigtir (Hamidli, 2018: 14). Bu modeller, nedensel hareket teoirisi, planlanmig
davranis teorisi, teknoloji kabul modeli, yeniligin yayilmasi modeli ve beklentilerin
onaylanmas1 modelidir.

Nedensel hareket teorisine gore, bireyler karar verme asamasinda akilct bir
diisiinme siireci izler ve kararlarmin olasi etkilerini hesaplayarak karar aldigi

varsayimina dayanir. Bir davranis birey i¢in olumlu ise ve c¢evresi de bunu
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destekliyorsa satin alma niyeti yiiksek olmasi beklenmektedir (Fishbein ve Ajzen,
1975). Nedensel hareket teorisinin daha genis hali olan planlanmis davranis teorisi
Ajzen (1991) tarafindan genisletilmis ve bireyin elinde olmayan durumlarin davranigin
gerceklesmesine etkisi dahil edilerek agiklanmigstir. Planlanmis davranis teorisine
gore, davranigsal niyet bireyin davranisini dogrudan etkilemektedir. Fakat niyetin
davraniga doniismesi tamamen bireyin iradesinin oldugu kosullarda miimkiin
olmaktadir. Yani davranigsal niyetin davranisa donlismesi tamamen bireyin sahip
oldugu firsat ve kaynaklara (zaman, para vb.) baghdir. Teknoloji kabul modeli,
nedensel hareket teorisi ve planlanmis davranig teorisine benzemektedir ve Davis
(1989) tarafindan gelistirilmistir. Teknoloji kabul modelinde de tutum ve davranigsal
niyet davranist etkilemektedir fakat bu teori digsal faktorleri de incelemektedir. Bu
nedenle modelde algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 degiskenleri de yer
almaktadir. Yeniligin yayilmasi modelinde, yenilik, bir sosyal sistemde kullanicilar
tarafindan yeni olarak degerlendirilen fikir, nesne ve uygulamalardir. Rogers (1962)
tarafindan yeni birfikri aciklamak i¢in 6nemli iki kaynak oldugunu belirtmistir.
Bunlar; medya ve kisiler arasi iletisim kanallaridir. Model, geleneksel satin alma
niyetinin yani sira ¢evrimi¢i satin alma niyetini incelemek i¢in de kullanilmaktadir.
Son olarak Oliver (1980) tarafindan gelistirilen beklentilerin onaylanmasi modeli,
bireylerin tiriinii kullanim sonrasinda iiriinden beklentilerini karsilayip karsilamadigini
bilingli bir sekilde yargilayip, beklentileri ile uyumlu veya uyumsuz olarak

degerlendirmektedir.

1.4. Literatiir Arastirmasi ile Hipotezlerin Olusturulmasi

Torun (2017) ¢alismasinda, tiiketicilerin sosyal medya kullanimi ve internet
kullaniminin tiiketici satin alma davranisi {izerinde etkilerini arastirmistir. Bu amagla
giiniimiizde yaygin olarak kullanilan sosyal aglarin, tiiketicilerin tirlinleri tercih
etmesinde etkili olan faktorleri belirlemeye c¢aligilmistir. Calismasinin sonucunda
sosyal aglarin tliketici satin alma davramisini etkiledigi, tiiketicilerin firmalar
tarafindan olusturulmus igeriklerden satin alma noktasinda etkilendigi sonucuna
ulagmistir. Arastirma bulgularina gore tiiketici satin alma davranisini etkileyen en
onemli faktorler; hiz, kullanim kolayligi, kolay ulasim, zamandan tasarruf ve bilgi

edinmede kolaylik olmustur.
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Bu c¢alismayr genisleterek bagimlilik diizeyindeki sosyal medya
kullanicilarinin ¢evrimigi satin alma niyetlerini 6lgmek amaciyla, bu ¢alismanin ilk

hipotezi gelistirilmistir.

Hi: Tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin, ¢evrimici satin alma

niyetleri iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Ozdemir vd. (2014) calismasinda, sosyal medya ve sosyal ag sitelerinde
gerceklestirilen cevrimici reklamlarin etkinligini arastirmak amaciyla literatiir
taramasi1 yapmistir. Bu ¢alismanin sonucu gostermistir ki, sosyal medyada kullanilan
cevrimici reklamlarin etkili oldugu ve bir¢ok firmanin bu yeni tutundurma aracini aktif
bir sekilde kullanmaya basladig1 sonucuna ulagilmistir.

Bu calismanin literatiir taramasi olarak kalmamasi ve bu sonucu 6lgmek

amaciyla bizim ¢aligmamizda ikinci hipotezimiz olusturulmustur.

Ha: Tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin, ¢evrimigi reklamlara

karst tutumlart iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardur.

Akkaya (2013) calismasinda, sosyal medyadaki reklamlarina karsi tiiketici
algilarinin tutum, davranis ve satin alma niyetlerinin incelenmesini amaglamaktadir.
Bu amagla yaptig1 arastirma bulgularina gore, kullanicilarin sosyal medyadaki
reklamlar1 begendikleri ve gerekli bulduklar1 yani olumlu tutum sergiledikleri
bulunmustur. Ayrica satin alma niyeti faktorii bulgularina gore, reklami yapilan tirtinii
ithtiyac1 varsa satin alabilecekleri ve satin almak i¢in siteyi ziyaret edebileceklerine
kismen katildiklar1 verisine ulagilmistir. Sonu¢ olarak calismada, sosyal medya
reklamlarina karsi tutumun satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir.

Manzoor vd. (2020) ¢alismasinda, sosyal medya pazarlamasi ve tiiketici gliven
faktoriiniin satin alma niyeti tizerindeki etkisini aragtirmistir. Caligmasinin sonucunda,
giiven ve sosyal medyanin etkisinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini 6nemli 6l¢iide

etkiledigini gostermektedir. Arastirma bulgularina bakildiginda, sosyal medya
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pazarlamasinin, sosyal ag siteleri araciligiyla satin alma niyetleri tizerinde misteri
giiveninden daha fazla etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Aksoy ve Giir (2018) calismasinda, sosyal medya reklamlarina kars: tiiketici
algilariin satin alma niyetine etkisi arastirilmistir. Bu aragtirma sonucunda, sosyal
medya reklamlaria karsi tiiketici algilarina ait ekonomiye katki saglamasi, eglenceli
ve glivenilir olmasi agisindan tiiketici satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Gokdemir ve Akinci (2019) ¢alismasinda, ¢evrimigi davranissal reklamciliga
kars1 tiiketici tutumlarini ve mahremiyet endiselerini arastirmis ve sonug olarak
kullanicilarin ¢evrimigi davranigsal reklamciliga karsi hem olumlu hem de olumsuz
tutum sergiledigi sonucuna varmistir. Nitel bir arastirma olan bu caligmanin
bulgularmma gore, ¢evrimi¢i davramigsal reklamlarin kullanicilarin ilgi alanlarina
uygun, hatirlatici ve bilgi verici olmasindan dolay1 olumlu tutum gelistirmislerdir.
Fakat ayni reklama siirekli maruz kalma ve takip edilme hissinden dolay1 ¢evrimigi
davranigsal reklamlara karsi olumsuz tutum sergiledikleri sonucuna ulagilmastir.

Sosyal medyada bir¢ok etik problem s6z konusudur. Baslica, 6zel yasamin
gizliligi, telif/patent haklar, kisisel verilerin giivenliginin saglanamamasi, yogun
reklama maruz kalma, yaniltic1 etiketleme ve gizli reklamlardir. Karadag ve Unal
(2022) galismasinda, etik olmayan g¢evrimi¢i reklamlara karsi tiiketici tutumlarinin
satin alma niyeti {izerinde etkisini arastirmistir. Arastirmanin sonucuna gore,
tiiketicilerin etik ve ahlaki degerlerin reklama kars1 degerlendirmeleri ve tiiketici satin
alma niyetini etkilemedigi sonucuna ulasilmigtir. Tiketici satin alma kararini,
reklamlarin eglenceli ve ilgi ¢ekici olmasi gibi ozelliklerin etkiledigi sonucuna
vartlmigtir. Bu sonu¢ Aksoy ve Giir (2018) ve Gokdemir ve Akinci’nin (2019)
caligmasini desteklemektedir.

Aragtirmalar sonucunda elde edilen tiiketici tutumlarinin genel olarak
cevrimi¢i reklamlara karsi da sergilenip sergilenmediklerini arastirmak, yapilan
calismalar1 desteklemek ve cevrimici satin alma niyetini 6lgmek amaciyla bu

calismanin {igiincii hipotezi gelistirilmistir.

Hai: Tiiketicilerin ¢evrimici reklamlara karsi tutumlarinin, cevrimici satin alma

niyetleri iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
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Akdeniz ve Koger (2022) calismasinda ¢evrimigi video reklamlarina karsi
tutumu Olgmeyi amaglamistir. Bu amagla ¢evrimigi video platformunda yayinlanan
video reklamlarina kars1 tutumu etkileyen faktorleri ve reklama yonelik bu tutumun
reklami kabul etme niyeti ve davranmigini aragtirmigtir. Arastirmanin sonucunda,
YouTube reklamlarinin verdigi mesajlarin bilgilendirici, eglenceli ve giivenilir olmas1
reklamlara karsi tutumu olumlu etkiledigi, reklamin rahatsiz edici 6zelligi arttik¢a
reklamlara kars1 tutumun olumsuz oldugu sonucuna ulasilmistir.

Celep ve Corumlu (2022) c¢alismasinda, sosyal medya kullanim
yogunluklarinin kompulsif ¢evrimigi satin alma davranisi ile iliskisini belirlemeyi
amaglamistir. Calismasinin sonucunda ise sosyal medya kullanim yogunlugu ile
kompulsif ¢evrimici satin alma davranisi arasinda pozitif iliski oldugu bulunmustur.
Bu sonucu, sosyal medya, internet gibi mecralarda gegirilen siirede ¢ok sayida reklama
maruz kalmak ile kompulsif ¢evrimici satin alma davranisiyla iligkili olmasi ile
aciklamaktadir. Ayrica ¢aligmanin tartigma kisminda, sosyal medyada gegirilen
zamanin artmasi, sosyal statli saglama ve kompulsif ¢evrimici satin alma davranisi
arasindaki iligkiler dikkate alindiginda, c¢evrimi¢i mecralarda gergeklestirilen
tutundurma cabalar1 genis kitlelere ulasmada 6nem kazandig: belirtilmistir. Boylece
bu tez ¢alismasinda cevrimig¢i reklamlara karsi tutumun aracilik etkisini 6lgmek

amactyla dordiincii hipotezi gelistirilmistir.

Ha: Tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin, ¢evrimici satin alma
niyetleri iizerindeki anlamli ve pozitif etkisinde, c¢evrimici reklamlara karsi

tutumlarinin aracilik rolii vardir.

Arastirma hipotezlerimizi olusturduktan sonra bir sonraki boliim, bu
calismanin uygulama kismini olusturmaktadir. Izleyen boliimde arastirmanin amaci ve
yontemi, veri toplama araglari, arastirmanin modeli, elde edilen bulgular ve

istatistiksel sonuglara yer verilmistir.
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2. SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGININ CEVRIMICi SATIN ALMA
NIYETINE OLAN ETKISINDE, CEVRIMICi REKLAMA KARSI
TUTUMUN ARACILIK ETKISI

2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amact tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin
cevrimi¢i ortamlarda satin alma niyetleri lizerindeki etkisi ile birlikte s6z konusu
etkide ¢evrimigi reklamlara karsi tutum diizeyinin aracililik roliiniin incelenmesidir.
Bununla birlikte tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin, cevrimici
reklamlara karsi tutumlarinin ve g¢evrimigi satin alma niyetlerinin, cinsiyet, yas,
meslek, egitim ve gelir gibi tanimlayic1 ve demografik o6zelliklere gore degisip

degismediginin incelenmesi de arastirma kapsamindadir.

2.1. Arastirmanin Yontemi
Tanimlayicr istatistiki yontem ile hazirlanan bu arastirmada kolayda 6rneklem

yontemi kullanilmistir.

2.3. Arastirmanin Simirhhiklari
Arastirmada c¢evrimi¢i anket yontemi kullanilmis olup Aralik 2022 tarihinde
uygulanmistir. Anket katilimeir sayist 402 kisiden olusmaktadir. Arastirmanin

orneklemini 18 yas iistli sosyal medya kullanan kisiler olusturmaktadir.

2.6. Arastirma Modeli
Arastirma amaglar1 ve hipotezleri dogrultusunda istatistiksel tarama modeli
cergevesinde gerceklestirilen arastirma icin arastirma modeli Sekil 1’teki gibi

gorsellestirilebilir.
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Cevrimici Reklama

Karsi tutum

Cevrim Ici

Sosyal Medya

H: Satin Alma

Bagimlihg: Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

2.5. Arastirma Hipotezleri

Arastirma amaglar1 dogrultusunda test edilmek istenen arastirma hipotezleri
asagidaki gibidir:

Hi: Tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin, ¢evrimigi satin alma
niyetleri lizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H2: Tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin, ¢evrimici reklamlara
kars1 tutumlari tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Tiiketicilerin ¢cevrimigi reklamlara karsi tutumlarinin, ¢evrimigi satin alma
niyetleri lizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

Ha: Tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin, ¢evrimigi satin alma
niyetleri tizerindeki anlamli ve pozitif etkisinde, ¢evrimi¢i reklamlara Kkarsi

tutumlarinin aracilik roli vardir.

2.4. Arastirmanin Veri Toplama Araclari

Arastirmada ¢evrimici anket yontemi ile veriler elde edilmistir. Arastirma
amaclar1 dogrultusunda olusturulan anket formu 4 kisimdan olusmaktadir. Birinci
kisim sosyal medya bagimliligi 6lgegi (Demirci, 2019), ikinci kisim ¢evrimigi

reklamlara kars1 tutum 6lgegi (Sun ve Wang, 2010), tigiincii kisim ¢evrimigi satin alma
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niyeti olgegi (Saygili, 2014) dordiincii kisim ise sosyo demografik kisisel bilgi
formundan meydana gelmektedir.

2.4.1. Sosyal Medya Bagimhhig Ol¢egi
Sosyal medya bagimlilik diizeyini 6l¢gmek amaciyla, Demirci (2019) tarafindan
gegcerlilik ve giivenilirlik analizi yapilarak Tiirk¢eye uyarlanan Bergen sosyal medya
bagimlilig1 6lgegi kullanilmistir. Olgek 6 maddeden olusmaktadir. Olgekte 5°1i likert
kullanilmis olup 6lgek ifadeleri; 1-Cok Nadir, 2-Nadir, 3-Bazen, 4-Sikga, 5-Oldukga
Sik seklindedir.
Sosyal medya bagimliligint 6lgmek amaciyla kullanilan maddeler asagidaki
gibidir.
e Sosyal medyay1 diisiinerek ya da sosyal medya kullanmay1 planlayarak
¢ok fazla zaman harcadiniz mi?
e Sosyal medyay giderek daha fazla kullanma arzusu hissettiniz mi?
e Sosyal medyayi kisisel sorunlarinizi unutmak i¢in kullandiniz mi1?
e Sosyal medya kullanmayr birakma denemeleriniz basarisizlikla
sonuglandi mi1?
e Sosyal medya kullanmaniz yasaklansaydi rahatsiz ve sikintili olur
muydunuz?
e Sosyal medyayr cok fazla kullanmaniz islerinizi/¢alismalarinizi

olumsuz etkiledi mi?

2.4.2. Cevrimici Reklamlara Karsi Tutum Olcegi

Cevrimici reklamlara karsi tutum diizeyini 6lgmek amaciyla, Sun ve Wang
(2010) tarafindan uyarlanan ¢evrimigi reklamlara karsi tutum olgegi kullanilmistir.
Olgek 4 maddeden olusmaktadir. Olgekte 5°1i likert kullanilmis olup 6lcek ifadeleri;
1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum seklindedir.

Cevrimigi reklamlara kars1 tutumu 6l¢mek i¢in kullanilan maddeler agsagidaki
gibidir.

e Genel olarak, Online reklamciligin 1yi bir sey oldugunu diisiiniiyorum.

e Genel olarak, Online reklamlari seviyorum.
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¢ Online reklamlar1 ¢ok 6nemli buluyorum.

¢ Online reklamlara kars1 tutumum genel olarak olumludur.

2.4.3. Cevrimici Satin Alma Niyeti Olcegi
Cevrimi¢i satin alma niyetini 6lgmek amaciyla, Saygili (2014) tarafindan
gecerliligi ve gilivenilirligi 6l¢iilmiis ¢cevrimigi satin alma niyeti 6l¢egi kullanilmastir.
Olgek 5 maddeden olusmaktadir. Olgekte 5°li likert kullanilmis olup &lgek ifadeleri;
1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum seklindedir.
Cevrimigi satin alma niyetini 6l¢ek i¢in kullanilan ifadeler asagidaki gibidir.
e Gelecekte de online aligveris yapmaya devam edecegim.
e Online aligverisi bilyiik olasilikla arkadaslarima tavsiye edecegim.
e Gelecekte de ihtiyacim olan tirlinleri online olarak satin alacagim.
e Online aligveris yaparak dogru bir sey yaptigimi diisiiniiyorum.
e Geleneksel aligverise gore online aligveris yapmanin daha iyi
oldugunun diisiintiyorum.
Arastirmanin izleyen kisminda arastirmanin 6lgme araglart ve séz konusu
6lgme araclarina yonelik yapisal gecerlilik ve giivenirlilik ile ilgili istatistikler ve veri

analizi sirasinda kullanilan istatistiksel yontemler tanitilmustir.

2.4.2. Olceklere Ait Analizler

Arastirmanin bu kisminda Olgek degiskenleri igin yapisal gecerliliklerinin
incelenmesi amaciyla Dogrulayic1 Faktdr Analizi (DFA), gilivenirlilik diizeylerinin
belirlenmesi amaciyla ise Cronbach’s Alpha Giivenirlilik analizleri yapilmistir.

DFA oOncest veri setinin u¢ degerler bakimindan incelenmesi amaciyla
degiskenlere ait z-skor degerleri olusturulmus ve veri setinde z-skor degeri 3.19’u asan
herhangi bir gézlem goriilmediginden veri setinin u¢ deger barindirmadigina karar
verilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 72-78). DFA kaynaklardan yararlanilarak
belirlenen faktor yapilarini, orijinal Olgeklerde Onceden belirlenmis genel kabul
gormiis/tanimlanmis faktor yapilarmi ya da Ongoriisel olarak ileri siiriilen faktor
yapilarin1 denetlemek amaciyla yararlanilan bir irdeleme/denetleme ve test yontemidir

(Ozdamar, 2016: 231). Yapisal esitlik modellerinin 6zel bir tiirii olan DFA

32



calismasinda referans alinan model uyum indeksleri kaynaklari ile birlikte Tablo 1°de

sunulmustur.

Tablo 1. Yapisal Esitlik Modeli Arastirmalarinda Kullanilan Uyum indekslerine
[liskin Miikemmel ve Kabul Edilebilir Uyum Olgiitleri Referans Deger Araliklar:

Uyum indeksi Miikemmel Uyum Referans Kabul Edilebilir Uyum Referans
Deger Araligi Deger Araligi

x2SD 0 <y?/SD<?2 2<yISD <5
AGFI 0.90 < AGFI < 1.00 0.80 < AGFI <0.90
GFlI 0.95<GFI<1.00 0.85 < GFI<0.95
NFI 0.95 <NFI<1.00 0.85 <NFI<0.95
RFI 0.95<RFI<1.00 0.85<RFI<0.95
CFI 0.95<CFI<1.00 0.85<CFI<0.95
TLI 0.95<TLI<1.00 0.85<TLI<0.95
IFI 0.95 <IFI<1.00 0.85 <IFI <0.95
RMSEA 0.00 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.08

Kaynak: Kline: 2010

DFA siirecinde yapisal gecerlilik 6zelliklerine sahip oldugu belirlenen 6l¢ek
yapilarinin  giivenirlilik diizeyleri Cronbach’s Alpha giivenirlilik analizi ile
denetlenmistir. Cronbach’s Alpha bir 6l¢ekteki sorularin varyanslariin toplami, genel
varyansa boliinerek elde edilmektedir. Alfa katsayisi ile bir 6l¢ekteki sorularm, belirli
gruplar halinde, tiirdes bir yapiyr olusturup olusturmadiklar: belirlenmeye
calisilmaktadir. 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Alfa degerinin negatif ¢ikmasi,
giivenirliligin bozuldugu anlamina gelmektedir. Cronbach’s Alpha katsayisi igin
sosyal bilimlerde genellikle Tablo 2’deki araliklar igin karsihigindaki giivenirlilik
diizeyi tanimlanabilir (Ozdamar, 2016: 114).

Tablo 2. Cronbach’s Alpha Referans Degerleri

Aralik Giiven Diizeyi

Alpha <0.50 Yetersiz Giivenirlilik Diizeyi
0.50< Alpha<0.70 Genel Kabul Goren Giivenirlilik
0.70< Alpha<0.80 Iyi Derecede Giivenilir

0.80< Alpha<0.90 Cok Iyi Derecede Giivenilir
0.90< Alpha<1 Miikemmel Derecede Giivenilir

Kaynak: Ozdamar, Olgek ve Test Gelistirme, 2016: 114
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2.4.2.1. Sosyal Medya Bagimlih@ Ol¢egi Yapisal Gecerlilik ve Giivenirlilik
Bulgular:
Sosyal medya bagimliligi 6l¢egine uygulanan dogrulayicit faktor analizi

standartlastirilmis yol katsayilar ile birlikte semas1 Sekil 2°de sunulmustur.

SMB1

39

]

SMB2

SMB3

Sosyal Medya

Bagimhhin
SMB4

SMBS

T

SMB6

Sekil 2. Sosyal Medya Bagimlilig1 Olgegi DFA Semasi

Sosyal medya bagimliligi dlgegi DFA ve Cronbach’s Alpha Giivenirlilik
analizi bulgular ise Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3. Sosyal Medya Bagimliligi Olgegi Yapisal Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Bulgulari

Madde Olcek [} Std. p S.H K.D Sig.
SMB6 1.000 0572 - - -
SMB5 1114 0580 0134  8.298* 0.000
smed fﬂosg’;; 1148 0655 0129  8.903* 0.000
SMB3 Bagimlih 1.049 0581 0126  8.301* 0.000
SMB2 Olgegi 1093 0674 0122  8.954* 0.000
SMB1 0957 0577 0119  8.064* 0.000

Tamsal istatistikler
12(13)=10.846 GFI=0.991 NFI=0.982 IFI=0.995 CFI=0.995
Sig.=0.211 AGFI=0.976 RFI1=0.967 TLI=0.991 RMSEA=0.030

Cronbach’s Alpha=0.786

*(%>5) anlamhlik diizeyinde istatistiksel anlamliligi simgeler, Std.B: Standartlagtirilmis yol katsayisi ¥?: Ki-Kare
test istatistigi, K.D: Kritik deger, S.H: Standart hata
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Tablo 3 incelendiginde 6lgek DFA model uyum indekslerinin tamaminin

miikemmel uyuma isaret ettigi goriilmektedir. Olgekteki maddeler i¢in hesaplanan yol

katsayilarinin tamaminin %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamh

standartlastirilmis degerlerinin tamaminin 0.5’in {izerinde oldugu goriilmektedir.

Olgek igin hesaplanan Cronbach’s Alpha giivenirlilik katsayisi ise dlgegin iyi derecede

giivenilir bir 6lgek oldugunu gostermektedir.

2.4.2.2. Cevrim I¢i Reklamlara Karsi Tutum Olcegi Yapisal Gecerlilik ve

Giivenirlilik Bulgular

Cevrimigi reklamlara karsi tutum 6lgegine uygulanan DFA standartlagtirilmis

yol katsayilari ile birlikte semast Sekil 3’de sunulmustur.

[11]

CRKT1

CRKT2

Cevrim Igi

Reklama

CRKT3

Karg! Turum

CRKT4

Sekil 3. Cevrim I¢i Reklamlara Kars1 Tutum Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Semasi

Cevrimi¢i reklamlara karst tutum oOlgegi DFA ve Cronbach’s Alpha

giivenirlilik analizi bulgular1 ise Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 4. Cevrim I¢i Reklamlara Kars1 Tutum Olgegi Yapisal Gegerlilik ve
Giivenirlilik Analizi Bulgular

Std.

Madde Olcek B B S.H K.D Sig.

CRKT4 o 1.000 _ 0.899 - - -

CRKT3 CFfVlillm lei 1.018  0.882 0042  24.492%** 0.000

CRKT?2 exlama 0960 0832 0043  22.128%** 0.000
Kars1 Tutum

CRKT1 0935 0745 0051  18.279%** 0.000
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Tablo 4 (Devam). Cevrim i¢i Reklamlara Kars1 Tutum Olcegi Yapisal Gegerlilik ve
Giivenirlilik Analizi Bulgulari

Tamsal Istatistikler
¥?(02)=1.112 GF1=0.999 NF1=0.999 IF1=0.999 CFI1=0.999
Sig.=0.573 AGFI=0.993 RFI1=0.997 TLI1=0.999 RMSEA=0.001
Cronbach’s Alpha=0.903
*(%b5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig: simgeler, Std.p: Standartlastirilmis yol katsaysi y% Ki-Kare

test istatistigi, K.D: Kritik deger, S.H: Standart hata

Tablo 4 incelendiginde model uyum indekslerinin tamaminin miikemmel
uyuma isaret ettigi goriilmektedir. Olgek maddelerine ait yol katsayilarmin tamami %35
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve standartlastirilmis degerleri 0.5’in
iizerindedir. Olgek icin hesaplanan Cronbach’s Alpha giivenirlilik katsay1 dlgegin

mitkemmel giivenirlilik diizeyinde oldugunu gostermektedir.

2.4.2.3. Cevrim I¢i Satin Alma Niyeti Olcegi Yapisal Gegerlilik ve Giivenirlilik
Bulgular:
Cevrim Igi Satin Alma Niyeti 6lcegine uygulanan DFA standartlastirilmis yol

katsayilari ile birlikte semast Sekil 4’te sunulmustur.

@ CSAN1
@ CSANZ
CsANS i g
@ CSAN4
@ CSANS

Sekil 4. Cevrim I¢i Satin Alma Niyeti Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi
Semasi

Cevrimici satin alma niyeti 6lgegi DFA ve Cronbach’s Alpha Giivenirlilik
analizi bulgulari ise Tablo 5’daki gibidir.
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Tablo 5. Cevrim I¢i Satin Alma Niyeti Olcegi Yapisal Gegerlilik ve Giivenirlilik

Analizi Bulgular
Madde Olgek B Etd' S.H K.D Sig.
CSANS5 1.000 0.708 - - -
CSAN4 Cevrim I¢i 1.177 0.844 0.062 19.102*** 0.000
CSAN3 < Satin Alma 1.355 0.928 0.079 17.184*** 0.000
CSAN2 Niyeti 1.262 0.849 0.079 16.023*** 0.000
CSAN1 1.210 0.831 0.077 15.689*** 0.000

Tamisal istatistikler

¥?(03)=1.685 GF1=0.998 NFI1=0.999 IF1=0.999 CFI1=0.999
Sig.=0.640 AGFI1=0.992 RFI1=0.996 TLI1=0.999 RMSEA=0.001

Cronbach’s Alpha=0.925

*(%>5) anlamhilik diizeyinde istatistiksel anlamliligi simgeler, Std.p: Standartlagtirilmis yol katsayist ¥?: Ki-Kare
test istatistigi, K.D: Kritik deger, S.H: Standart hata

Tablo 5 incelendiginde model uyum indekslerinin tamaminin miikemmel
uyuma isaret ettigi goriilmektedir. Olgek maddelerine ait yol katsayilarmin tamami %35
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve standartlastirilmis degerleri 0.5’in
iizerindedir. Olgek igin hesaplanan Cronbach’s Alpha Giivenirlilik katsay1 dlgegin
miikemmel giivenirlilik diizeyinde oldugunu gostermektedir. Olgeklere uygulana DFA
ve Cronbach’s Alpha Giivenirlilik Analizi bulgular1 dogrultusunda her 3 6l¢ek igin de
herhangi bir maddenin diglanmasina gerek duyulmaksizin yapisal olarak gegerli ve iyi

ve lizeri derecede giivenilir 6lgme araglar1 olduklari sdylenebilir.

2.7. Veri Analizi

Aragtirma kapsaminda anket formlar1 yardimiyla toplanan veriler Microsoft
Excel paket programina girilerek gerekli sayisal kodlamalarin yapilmasinin ardindan
IBM SPSS 22.0 versiyonuna aktarilmistir. Arastirmada yer alan Dogrulayici Faktor
Analizi ve Yapisal Esitlik Modellemeleri IBM SPSS AMOS 25.0, diger analizler ise
IBM SPSS 22.0 paket programi ile gergeklestirilmistir.

Veri toplama araglar1 kisminda 6lgeklere dair yapisal gecerlilik ve giivenirlilik
analizleri 6ncesi veri seti kayip deger ve ug¢ degerler bakimindan incelenmis ve kayip
deger ve u¢ degerlere rastlanmamistir. S6z konusu boliimde 6lgme araglarina dair
yapisal gecerlilik ve glivenirlilikler ortaya koyulduktan sonra diger analizlere

gecilmistir.
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Izleyen béliim olan ilk bulgular béliimiin ilk kisminda arastirmaya dahil edilen
ornekleme dair tanimlayic1 ve demografik bulgular frekans ve ylizde degerleri ile
sunulmustur. ikinci kistmda arastirmanin dlgme araclari olan Slceklere ait betimsel
istatistikler ve normal dagilim testleri yer almaktadir. Bir sonraki kisim arastirma
hipotezlerinin dl¢eklerin demografik ve tanimlayici 6zelliklere bagli olarak farklilasip
farklilasmadigini test etmek tizere fark analizlerini icermekte iken, dordiincii bolimde
Yapisal Esitlik Modelleri yardimiyla test edilen veriler yer almaktadir.

Arastirma hipotezlerinden ilk iicli Olcekler arasindaki direkt iliskilerin
incelenmesini gerektirirken son dordiincii aragtirma hipotezi iki degisken arasindaki
direkt iliskide tiglincii bir degiskenin araci roliiniin incelenmesini gerektirmektedir. Bu
baglamda arastirma kapsaminda iki adet yapisal esitlik modeli kurulmus ve
¢Ozilmiistiir.

Arastirmada direkt etkiler ile birlikte dolayli (araci) etkileri de igeren hipotezler
yer almaktadir. Literatiire Baron ve Kenny (1986) tarafindan kazandirilan araci etki
analizi basit¢e iki degisken arasindaki iliskinin nasil ve neden meydana geldigini
aciklamak tizere gerceklestirilen bir dizi istatistiksel analiz asamasini kapsamaktadir.
Arac etki analizi bagimsiz degiskenin bagimli degiskene olan etkisine aracilik eden
baglanti mekanizmasina iliskin hipotezleri test etmekte kullanilan bir yaklasimdir.
Bagimsiz degisken veya degiskenlerin bagimli deg§isken arasindaki baglanti
mekanizmas1 gibi ¢alisan araci degisken, bagimiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisini agiklamaya yardimci olmaktadir (Baron ve Kenny, 1986).

Nedensel adimlar yaklasimi olarak da adlandirilan Baron ve Kenny (1986) nin
geleneksel aracilik yaklagimi dogrultusunda araci etkinin varligi 4 sarta baghdir:

1. Bagimli degiskenin bagimsiz degisken iizerindeki toplam etkisi istatistiksel

olarak anlamli olmalidir.

2. Bagimsiz degiskenin araci degiskeni istatistiksel olarak anlamli olarak

etkilemesi gerektigini 6ne siirmektedir.

3. Araci degiskenin bagimli degiskeni istatistiksel olarak anlamli bir sekilde

etkilemesi gerekmektedir.

4. Son regresyonda bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi

azaliyor ise kismi aracilik, tamamen ortadan kalkiyor ise tam aracilik s6z

konusudur.
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Son yillarda Baron ve Kenny’nin (1986) nedensel adimlar yaklagimina bir¢ok

elestiri getirilmistir (Preacher, Rucker ve Hayes, 2007; Muller, Judd ve Yzerbyt, 2005;

Hayes, 2018). S6z konusu elestiriler su sekildedir:

1.

Baron ve Kenny’ye (1986) gore bagimli degiskenin bagimsiz degisken
iizerindeki toplam etkisi istatistiksel olarak anlamli olmalidir, modern
yaklagimda bagimsiz degisken bagimli degiskeni dogrudan etkilemese dahi
dolayl1 olarak etkileyebilecegi gosterilmistir.

Baron ve Kenny (1986) bagimsiz degiskenin araci degiskeni istatistiksel
olarak anlamli olarak etkilemesi gerektigini One siirerken modern
yaklagimda ikisi arasinda anlamli iligki olmasa bile dolayl: etkinin anlamli
olabilecegi one siiriilmektedir.

Baron ve Kenny’ye (1986) gore araci degiskenin bagimli degiskeni
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemesi gerekirken modern
yaklagimina gbére dogrudan etki bakimindan bu sartin yerine gelmemesi
dolayli etki olmadig1 anlamina gelmemektedir.

Baron ve Kenny’ye (1986) gore son regresyonda bagimsiz degiskenin
bagimli degisken lizerindeki etkisi azaliyor ise kismi aracilik, tamamen
ortadan kalkiyor ise tam aracilik s6z konusu iken, modern yaklagimda
etkinin ortadan kalmasinin 6rneklem boyutu ile siki bir sekilde iligkili
oldugu ve arac1 etki diizeyinin dolayl etki katsayisi ile dl¢lilmesi gerektigi
ifade edilmektedir. Modern yaklasimda dolayli etki icin etki biiyiikliigii
0.01°e yakin ise kiiglik, etki biytlikligii 0.09’a yakin ise orta, etki
biiyiikligii 0.25’e yakin ise yliksek dolayli etkinin s6z konusu oldugu
gosterilmistir.

Baron ve Kenny’nin (1986) yaklasimina getirilen bir diger elestiri ise
dolayli etki yolunun anlamliligi konusunda Sobel testini kullanmasidir.
Oysa dolayli etkiye iliskin O6rneklem dagilimi ¢ogu zaman asimetrik
oldugundan normallik varsayimi altinda etkin oldugu bilinen Sobel testinin
kullanilmas1 giivenirliligi diistirmektedir. Modern yaklasim dolayl etkiye
ait istatistiksel anlamlilig1 Bootstrap (6nyilikleme) yaklagimi ile olusturulan
giiven araliklari sayesinde yanlilik ve ¢arpiklik diizeltmesi ile birlikte elde

edebilmektedir.
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S6z konusu elestiriler dogrultusunda gelistirilen modern aracilik yaklagimi

Sekil 5 iizerinden agiklanabilir.

5.A Basit Etki Modeli

Bagimsiz Degisken c Bagimli Degisken
X) )

5.B Araci1 Etki Modeli

Araci Deglsken

Bagimsiz Deglsken o’ Bagimli Degisken
(X) M

Sekil 5. Modern Aracilik Analizi Semasi
(Giirbiiz, 2019: 49)

Sekil 5A’da bir bagimsiz ve bir bagimli degisken bulunan basit etki modeli
goriilmektedir (X-2Y). Sekil 5B’de ise bir bagimsiz bir araci ve bir bagimli degisken
bulunan araci etki modeli goriilmektedir (X->M->Y). Basit etki modelinde c katsayisi
bagimsiz degiskenin (X) bagimli degisken (Y) lizerindeki toplam etkisini gostermekte
iken, aracilik modelinde a katsayis1 bagimsiz degiskenin (X) araci degisken (M)
tizerindeki, b katsayisi aract degiskenin (M) bagimli degisken (Y) tizerindeki etkisini,
¢’ ise bagimsiz degiskenin (X) bagimli degisken (Y) tizerindeki dogrudan etkisini
(arac1 degisken kontrol edilirken etkisini) gostermektedir. Burada X’in Y tizerindeki
dolayl: etkisi a.b ve dolayisiyla toplam etkisi ¢= ¢’+(a.b) seklinde tanimlanabilir.

Yukarida yapisal esitlik modeli ile ilgili dolayl etkilerin aragtirilmasi ile ilgili
literatiir bilgisine yer verildikten sonra, iki veya daha fazla grup arasindaki fark
analizlerine ait literatiir bilgileri ve yol haritas1 asagida yer almaktadir.

Arastirmada 1ki grup arasindaki farklarin incelenmesi amaciyla bagimsiz
orneklem t-testi, ikiden fazla grup arasindaki farklarin incelenmesi amaciyla ise tek

yonlii Anova analizinden faydalanilmigtir.
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Bagimsiz 6rneklem T-testi i¢in sifir ve alternatif hipotezler asagidaki gibidir.

Ho: ni=p2 (Iki grubun ortalamalari arasinda istatistiksel olarak onemli bir fark

yoktur.)

Ha: pi#pe (Iki grubun ortalamalari arasinda istatistiksel olarak onemli bir fark

vardir.)

Bagimsiz 6rneklem T-testi i¢in varyans homojenligi ve heterojenligi durumlari
icin farkli istatistikler hesaplanmaktadir. Bu sebeple hangi test istatistiginin dikkate
alacagina karar vermek amaciyla Levene F varyans homojenligi testi sonuglari
dikkate alinmalidir. Eger Levene F testi istatistigi anlamlilik degeri Sig.>0.05 ise
varyans esitligi durumu i¢in hesaplanan t-testi istatistigi, aksi durum igin varyans
esitsizligi durumu icin hesaplanan t-testi istatistigi dikkate alinmalidir.

Varyans homojenligine uygun olan durum i¢in hesaplanan t-testi istatistigi (t)
anlamlilik degeri (Sig.) segilen anlamlilik diizeyleri (%5) ile karsilastirildiginda Sig.>
0.05 durumunda Ho hipotezi reddedilerek, Hi hipotezi kabul edilirken, aksi durumda
Ho hipotezinin kabul edilmesi gerekir. Test sonucunda istatistiksel olarak 6nemli bir
fark tespit edilmesi durumunda grup ortalamalar1 karsilagtirillarak hangi grup
diizeyinin daha yiiksek olduguna karar verilebilir (Karagéz, 2016: 383-391) Anova
testi i¢in sifir ve alternatif hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: pi=po=ps=pm (m adet grup ortalamasi arasinda istatistiksel olarak 6nemli

bir fark yoktur.)

Hi: w#Ape#us#um (m adet grup ortalamasindan en az biri digerlerinden

istatistiksel olarak 6nemli bir sekilde farklidir.)

Bagimsiz 6rneklem t-testi ile benzer sekilde hesaplanan Anova testi istatistigi
(F) anlamlilik degeri (Sig.) secilen anlamlilik diizeyi (%5) ile karsilastirildiginda Sig.>
0.05 durumunda Ho hipotezi reddedilerek, Hi hipotezi kabul edilirken, aksi durumda

Ho hipotezinin kabul edilmesi gerekir (Karagoz, 2016: 419).
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2.8. Bulgular
2.8.1. Demografik ve Tanimlayici1 Bulgular
Arastirmaya dahil edilen 6rnekleme ait demografik ve tanimlayici bulgular

Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. Demografik ve Tanimlayict Bulgular

Ozellik Kategori Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 251 62.4%
Cinsiyet Erkek 151 37.6%
Toplam 402 100.0%
Evli 209 52.0%
Medeni Hal Bekar 193 48.0%
Toplam 402 100.0%
18-25 131 32.6%
26-35 195 48.5%
Yas 36-45 63 15.7%
46+ 13 3.2%
Toplam 402 100.0%
[kdgretim 27 6.7%
Lise 146 36.3%
. On Lisans 85 21.1%
Egitim Lisans 120 29.9%
Lisans iistii 24 6.0%
Toplam 402 100.0%
Ogrenci 86 21.4%
Kamu Calisan1 53 13.2%
Ozel Sektor Calisant 118 29.4%
Meslek .
Akademisyen 11 2.7%
Diger 134 33.3%
Toplam 402 100.0%
5000 TL ve Alt1 29 7.2%
5001-10000 TL 188 46.8%
. 10001-15000 TL Arast 95 23.6%
Gelir 15001-20000 TL Arast 43 10.7%
20001 TL Uzeri 47 11.7%
Toplam 402 100.0%

Arastirma Orneklemi i¢in cinsiyete gore dagilim su sekildedir; %62.4 kadin

(n=251), %37.6 erkek (n=151). Orneklem i¢in medeni duruma gore dagilim su
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sekildedir; %52 evli (n=209), %48 bekar (n=193). Orneklemin yas gruplarna gore
dagilimi su sekildedir; %32.6 18-25 yas aras1 (n=131), %48.5 26-35 yas aras1 (n=195),
%15.7 36-45 yas aras1 (n=63), %3.2 46 yas ve iizeri (n=13). Orneklemin egitim
seviyesine gore dagilimi su sekildedir; %6.7 lkdgretim (n=27), %36.3 Lise (n=146),
%21.1 On Lisans (n=85), %29.9 Lisans (n=120), %6 Lisansiistii (n=24). Orneklemin
mesleklere gore dagilimi su sekildedir; %21.4 6grenci (n=86), %13.2 kamu c¢alisani
(n=53), %29.4 6zel sektor calisan1 (n=118), %2.7 akademisyen (n=11), %33.3 diger
(n=134). Orneklemin aylik gelir tutarlarina gore dagilimlar ise su sekildedir; %7.2
5000 TL ve Alt1 (n=29), %46.8 5001-10000 TL (n=188), %23.6 10001-15000 TL
Aras1 (n=95), %10.7 15001-20000 TL Aras1 (n=43), %11.7 20001 TL Uzeri (n=47).

2.8.2. Betimsel Istatistikler ve Normal Dagilim Istatistikleri
Arastirmanin 6lgme araglart icin maddelerin toplammin madde sayisina
bolimi ile 1 ile 5 degerleri arasinda standartlagtirilmig degerleri i¢in hesaplanan

betimsel istatistikler Tablo 7°deki gibidir.

Tablo 7. Degiskenlere Ait Betimsel Istatistikler

Degisken N Min. Max. Ortalama  gtandart Sapma
Sosyal Medya Bagimliligi 402 1.000 5.000 2.695 1.007
Cevrim I¢i Reklamlara Karst Tutum 402 1.000 5.000 2471 1.180
Cevrim I¢i Satin Alma Niyeti 402 1.000 5.000 3.392 1.152

Sosyal medya bagimliligi 6l¢egi minimum 1 ile maksimum 5 degerleri arasinda
2.695 ortalama etrafinda 1.007 standart sapma degeri ile dagilmaktadir. Cevrimigi
reklamlara kars1 tutum 6lgegi minimum 1 ile maksimum 5 degerleri arasinda 2.471
ortalama etrafinda 1.180 standart sapma degeri ile dagilmaktadir. Cevrimigi satin alma
niyeti 6l¢egi minimum 1 ile maksimum 5 degerleri arasinda 3.392 ortalama etrafinda
1.152 standart sapma degeri ile dagilmaktadir. Olgek degerleri i¢in hesaplanan normal

dagilim test istatistikleri Tablo 8’daki gibidir.
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Tablo 8. Degiskenlere Ait Normal Dagilim Test Istatistikleri

Kolmogorov-Smirnov  Shapiro-Wilk

Degisken S K
W(402) Sig. D(402) Sig.

Sosyal Medya Bagimlilig 0.065* 0.000 0.975* 0.000 0.250 -0.662

Cevrim I¢i Reklamlara Kars: Tutum 0.113* 0.000 0.929* 0.000 0.385 -0.813

Cevrim I¢i Satin Alma Niyeti 0.081* 0.000 0.946* 0.000 -0.410 -0.610

* (%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamliligi ifade eder, W: Kolmogorov-Smirnov test istatistigi, D:
Shapiro-Wilk Test istatistigi, (parantez igleri test serbestlik derecesini igerir.) S: Carpiklik Katsayisi, K: Basiklik
Katsayist

Tablo 8 incelendiginde 3 degisken i¢in hesaplanan normal dagilim test
istatistikleri anlamlilik degerlerine gore degiskenlerin normal dagilima uymadig
goriilmektedir (Sig.<0.10). Diger yandan sosyal bilimler i¢in olgekler yardimiyla
toplanan veriler ile yapilan normal dagilim testleri ile normal dagilim goriilmesinin
ender goriilen ideal bir durum oldugu bilinmektedir. Literatiirde bu tarz veriler i¢in
carpiklik katsayilarinin incelenmesini ve manidar bir ¢arpiklik olmamasi durumunda
normal dagilim varsayiminin saglandigini diistinmenin dogru olacagini 6nerilmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Arastirmada yer alan degiskenler ¢arpiklik katsayilari
bakimindan incelendiginde tamaminin mutlak degerce 0.5’ten kiigiik oldugu
goriildiigiinden degiskenlerin manidar bir ¢arpikliga sahip olmadigina karar verilmistir
|S|<0.5) (Hair, 2013). Degisken basiklik katsayilar1 incelendiginde 3 degisken igin de
negatif basiklik goriilmiistiir. Negatif basiklik durumunda yapilacak Yapisal Esitlik
Modeli uygulamalarinda Bootstrap yontemi oOnerildigi bilindiginde Yapisal Esitlik
Modellerinin tahmininde Bootstrap yonteminden faydalanilmistir.

Demografik ve tanimlayici degiskenler bakimindan farklari incelemek iizere
yapilacak fark analizlerinde ise manidar bir ¢arpiklik olmadigi durumlar i¢in aym
kosullarda (normal ve normale yakin dagilim) daha giivenilir olduklar1 bilinen
parametrik test tekniklerinden faydalanilmasinin uygun olacagi sdylenebilir (Karagoz,
2016). Ho dogru oldugu halde arastirma sonucu Hi hipotezinin dogru bulunmasi olarak
tanimlanabilecek 1.tip hata olasiligi non-parametrik hipotez testlerinde daha yiiksektir
(Kalayc1, 2006: 85). Degiskenlere ait Histogram grafikleri ile Box Plot grafikleri

incelenerek asir1 ug degerlerin olmadig1 goriilmiistiir (EK1-2).
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2.8.3. Korelasyon Sacilim Grafik Matrisleri
Degiskenler arasi1 kolerasyon matrisi Tablo 9’da verilmistir. Kolerasyon
degerleri istatistiksel olarak degiskenler arasindaki iliskinin giiciinii ve yoniinii bize

gostermektedir.

Tablo 9. Degiskenler Aras1 Korelasyon Matrisi

Sosyal Medya  Cevrim i¢i Reklamlara  Cevrim i¢i Satin

Bagimhlig Kars1 Tutum Alma Niyeti
R 1.000

Sosyal Medya xY
Bagimhhg Sig. -

s Rxy 0.286" 1.000
Cevrim I¢ci Reklamlara
Kars1 Tutum Sig. 0.000 -

L. Rxy 0.347" 0.413" 1.000
Cevrim I¢i Satin Alma
Niyeti Sig. 0.000 0.000 --

*(%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 simgeler.

Tablo 9 incelendiginde tim degiskenler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli zayif ve orta diizeyde pozitif korelasyonlarin mevcut
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya bagimliligi 6l¢egi ile gevrimigi reklamlara karsi
tutum Ol¢egi arasinda zayif (0.2<Rxy=0.286<0.4), sosyal medya bagimlilig1 ile
Cevrimigi satin alma niyeti 6lgegi arasinda zayif (0.2<Rxy=0.347<0.4) ve Cevrimici
satin alma niyeti ile ¢evrimi¢ci reklamlara karst tutum arasinda orta
(0.4<Rxv=0.413<0.6) diizeyde pozitif korelasyonlar saptanmistir. Degiskenler arasi
sacilim grafikleri matrisi ise Sekil 6’daki gibidir.
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Sekil 6. Sagilim Grafikleri Matrisi

Cevrim igi Satin Alma Niyeti

Cevrim I¢i Reklamlara Kars1 Tutum

Sekil 6’daki grafikler incelendiginde korelasyon matrisindeki goriildiigii tizere

zayif korelasyonlar nedeniyle degiskenler arasi iliskilerin dogrusal olarak gorsel bir

taniminin yapilmas: miimkiin goériinmemektedir. Degiskenler arasindaki sagilim

haritasinda dogrusal regresyon dogrusu etrafinda veya iizerinde bir yogunlasma tespit

edilmemistir.

2.8.5. Fark Analizleri

Arastirmanin bu kisminda tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin,

cevrimigi reklama karsi tutumlarinin ve gevrimigi satin alma niyetlerinin demografik

ve tamimlayict 6zelliklere gore degisip degismedigi test edilmistir. Kadin ve erkek
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tiiketiciler arasindaki farklar1 incelemek iizere yapilan Bagimsiz Orneklem T-Testi

bulgular1 Tablo 10°deki gibidir.

Tablo 10. Cinsiyete Gore Farklar1 Inceleyen Bagimsiz Orneklem T-Testi Bulgular:

Degisken Cinsiyet N X S.S Levene T-Test
Sosyal Medya Kadm 251 2.734 1.031 F(1,400)=2.086 t(400)=1.005
Bagimhihg: Erkek 151 2.630 0.964 Sig.=0.149 Sig.=0.316
Cevrim lci Reklamlara Kadin 251 2.497 1.182 F(1,400)=0.006 t(400)=0.561
Kars1 Tutum Erkek 151 2429 1.180 Sig.=0.938 Sig.=0.575
Kadin 251 3.486 1.133 F(1, 400)=0.026 t(400)=2.118*

Cevrim I¢i Satin Alma
Niyeti Erkek 151 3.236 1.170 Sig.=0.873 Sig.=0.035

*(%5) Anlamlilik diizeyinde anlamlilig1 simgeler, X: Ortalama, S.S: Standart Sapma, F : Test Istatistigi, t:T-Test
Istatistigi, (parantez icleri test serbestlik derecelerini igeri.), F(S.D.1, S.D.2), t(S.D.) T-test istatistigi Levene

Homojenlik Testi dogrultusunda se¢ilmistir

Sosyal medya bagimliligi bakimindan kadin (2.734+1.031) ve erkek
(2.63+0.964) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli
bir fark bulunmamaktadir (t(400)=1.005, Sig.>0.05). Cevrimici reklamlara kars1 tutum
bakimindan kadin (2.497+1.182) ve erkek (2.429+1.18) tiiketiciler arasinda %5
anlamlilhik diizeyinde istatistiksel olarak ©nemli bir fark bulunmamaktadir
(t(400)=0.561, Sig.>0.05).

Cevrimig¢i satin alma niyeti bakimindan kadin (3.486+1.133) ve erkek
(3.236+1.17) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli
bir fark saptanmistir (t(400)=2.118, Sig.<0.05). Ortalamalar incelendiginde farkin
kadin tiiketiciler lehine oldugu gorilmektedir. Daha acik bir ifade ile kadin
tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla ¢evrimigi satin alma niyeti daha yiiksektir.
Bekar ve evli tiiketiciler arasindaki farklari incelemek iizere yapilan Bagimsiz

Orneklem T-Testi bulgular1 Tablo 11°deki gibidir.

Tablo 11. Medeni Duruma Gére Farklari Inceleyen Bagimsiz Orneklem T-Testi

Bulgular
Degisken Medeni Hal N X S.S Levene T-Test
Evli 209 2.575 0.988 F(1,400)=0.278 t(400)=-2.510*

Sosyal Medya Bagimhihgr - goi0 193 2826 1013  Sig=0598  Sig.=0.012
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Tablo 11 (Devam). Medeni Duruma Gére Farklar1 Inceleyen Bagimsiz Orneklem T-

Testi Bulgulari
n — —_ *
Cevrim ici Reklamlara Evli 209 2.327 1.206 F(1,400)=2.454 t(400)=-2.578
Karst Tutum Bekar 193 2.628 1.135 Sig.=0.118 Sig.=0.010
Cevrim gi Satim Alma Evli 209  3.323 1.207 F(1,400)=0.943 t(400)=-1.243
Niyeti Bekar 193 3466 1.088  Sig.=0.332 Sig.=0.215

*(%35) Anlamhlik diizeyinde anlamhilig: simgeler, X: Ortalama, S.S: Standart Sapma, F : Test Istatistigi, t:T-Test
Istatistigi, (parantez icleri test serbestlik derecelerini igeri.), F(S.D.1, S.D.2), t(S.D.) T-test istatistigi Levene

Homojenlik Testi dogrultusunda se¢ilmistir

Sosyal medya bagimliligt bakimimdan evli (2.575+£0.988) ve bekar
(2.826+1.013) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli
bir fark bulunmaktadir (t(400)=-2.510, Sig.<0.05). Ortalamalar incelendiginde farkin
bekar tiiketiciler lehine oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifade ile bekar tiiketicilerin
sosyal medya bagimlilik diizeyleri evli tiiketicilere gore daha yiiksektir.

Cevrimigi reklamlara karsi tutum bakimindan evli (2.327+1.206) ve bekar
(2.628+1.135) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli
bir fark saptanmistir (t(400)=-2.578, Sig.<0.05). Ortalamalar incelendiginde farkin
bekar tiiketiciler lehine oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifade ile bekar tiiketicilerin
cevrimici reklamlara karsi olumlu tutumlar1 evli tiiketicilerden daha yiiksektir.
Cevrimigi satin alma niyeti bakimindan evli (3.323+£1.207) ve bekar (3.466+1.088)
tiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak Onemli bir fark
bulunmamaktadir (t(400)=-1.243, Sig.>0.05). Farkli yas grubundaki tiiketiciler
arasindaki farklar1 incelemek iizere yapilan Anova Testi bulgulart Tablo 12’teki

gibidir.

Tablo 12. Yas Gruplarina Gore Faklari inceleyen Anova Testi Bulgulart

Degisken Yas N X S.S Levene Anova Post

Sosyal 18-25 Yas 131 2.987 0.998 F(2,399)=3.414* F(2, 399)=10.395*

Medya ) ) 1>2ve 3
b . 26-35Yas 195 2.626 0.921 Sig.=0.034 Sig.=0.000

Bagimlilig

36+ Yas 76 2.371 1.108
) 18-25 Yas 131 2.672 1.177 F(2,399)=0.039 F(2, 399)=3.279*
Cevrim I¢i ] ]
Kargi Tutum 36+ yag 76 2.266 1.168
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Tablo 12 (Devam). Yas Gruplarina Gore Faklar1 Inceleyen Anova Testi Bulgular

18-25Yag 131 3.568 1.034 F(2,399)=6.160* F(2,399)=10.378*

Cevrim I¢i _ .
Satn Alma  26-35 Yas 195 3478 1087  Sig.=0.002 Sig=0.000  lve2>3
Niyeti 36+ Yas 76 2.868 1.357

*(%5) Anlamlilik diizeyinde anlamlilig1 simgeler, X: Ortalama, S.S: Standart Sapma, F : Test Istatistigi (parantez
icleri test serbestlik derecelerini igeri.) F(S.D.1, S.D.2), P.H: Post Hoc Testi, Post Hoc Levene Homojenlik Testi
dogrultusunda secilmistir, Homojen Varyanslar I¢in Tukey’s, Heterojen Varyanslar i¢in Tamhane’s T2 Post Hoc
testleri kullanilmistir. Anova Testi sonucu anlamli farklilik bulunmayan degiskenler ig¢in Post Hoc Testlerine
ihtiyag duyulmamustir. Test esnasinda 36-45 Yas (n=63) ile 46 ve lizeri (n=13) yas grubundaki alt 6rneklem

birlestirilerek tiim gruplarin 30’un iizerinde {iye sayisina sahip olmasi saglanmistir. (n>30,)

Sosyal medya bagimliligi bakimindan 18 ile 25 yas arasinda (2.987+0.998), 26
ile 35 yas arasindaki (2.626+0.921), 36 yas ve iizeri (2.371+1.108) yas gruplarindaki
tilketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli fark veya
farklar saptanmistir (F(2, 399)=10.395, Sig.<0.05). Farkin kaynag1 olan grup veya
gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi bulgulari ise su
sekildedir; 18 ile 25 yas arasindaki tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri
diger tiim tiiketicilerden daha yiiksek iken, diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan
istatistiksel olarak 6dnemli bir fark bulunmamaktadir.

Cevrimigi reklamlara karst tutum bakimindan 18 ile 25 yas arasinda
(2.672+£1.177), 26 ile 35 yas arasindaki (2.417£1.174), 36 yas ve lizeri (2.266=1.168)
yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli fark veya farklar bulunmaktadir (F(2, 399)=3.279, Sig.<0.05). Farkin kaynagi
olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgulari ise
su sekildedir; 36 ve iizeri yas grubundaki tiiketicilerin ¢evrimi¢i reklamlara karsi
tutumlart diger tiim tiiketicilere gore daha olumsuz iken diger tiiketiciler arasinda bu
bakimdan istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir.

Cevrim igi satin alma niyeti bakimindan 18 ile 25 yas arasinda (3.568+1.034),
26 ile 35 yas arasindaki (3.478+1.087), 36 yas ve iizeri (2.868+1.357) yas
gruplarindaki tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli
fark veya farklar saptanmistir (F(2, 399)=10.378, Sig.<0.05). Farkin kaynagi olan grup
veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgular ise su
sekildedir; 36 ve tlizeri yas grubundaki tiiketicilerin ¢gevrimigi satin alma niyetleri diger

tiim tiiketicilere gore daha az iken diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan istatistiksel
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olarak onemli bir fark bulunmamaktadir. Farkli egitim seviyesindeki tiiketiciler
arasindaki farklar1 incelemek {izere yapilan Anova Testi bulgulart Tablo 13’teki

gibidir.

Tablo 13. Egitim Seviyesine Gére Faklar1 Inceleyen Anova Testi Bulgulari

Degisken  Egitim N X S.S Levene Anova Post
sosyal Ijise ve Alti 173 2596 1.045 F(2,399)=3.626** F(2, 399)=1.495
Medya On Lisans 85 2.751 0.896  Sig.=0.028 Sig.=0.226 -
Bagimlih@ | jsansve Uzeri 144 2.781 1.017
Cevrim i Lise ve Alt 173 2.447 1.170 F(2,399)=3.577** F(2, 399)=1.417
Ez':;?mlafa On Lisans 85 2.324 1.238  Sig.=0.029 Sig.=0.244 -
Tutum Lisans ve Uzeri 144 2.589 1.154

_ Liseve Al 173 3.264 1.217 F(2,399)=3.571** F(2, 399)=3.220%*
Cevrim I¢i . ) ]
Satin Alma  On Lisans 85 3.329 1.140  Sig.=0.029 Sig.=0.041 3>1
Niyeti Lisans ve Uzeri ~ 144 3.583 1.058

*(%5) Anlamlilik diizeyinde anlamlilig1 simgeler, X: Ortalama, S.S: Standart Sapma, F : Test Istatistigi (parantez
icleri test serbestlik derecelerini igeri.) F(S.D.1, S.D.2), P.H: Post Hoc Testi, Post Hoc Levene Homojenlik Testi
dogrultusunda secilmistir, Homojen Varyanslar I¢in Tukey’s, Heterojen Varyanslar i¢in Tamhane’s T2 Post Hoc
testleri kullanilmigtir. Anova Testi sonucu anlamli farklilik bulunmayan degiskenler icin Post Hoc Testlerine
ihtiyag duyulmamustir. ilk dgretim (n=27) ile lisans (146) gruplar1 ve lisans (120) ile lisans iizeri (24) gruplar

birlestirilerek tiim gruplarin 30’un iizerinde iiye sayisina sahip olmasi saglanmistir. (n>30)

Sosyal medya bagimliligi bakimindan lise ve alt1 (2.596+1.045), 6n lisans
(2.751£0.896), lisans ve iizeri (2.781+1.017) seviyede egitime sahip tiiketiciler
arasinda %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark saptanmamaistir
(F(2,399)=1.495, Sig.>0.05). Cevrimici reklamlara kars1 tutum bakimindan lise ve alt1
(2.447£1.17), on lisans (2.324+1.238), lisans ve tizeri (2.589+1.154) seviyede egitime
sahip tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark
saptanmamustir (F(2, 399)=1.417, Sig.>0.05).

Cevrimigi satin alma niyeti bakimindan lise ve alt1 (3.264+1.217), 6n lisans
(3.329£1.14), lisans ve tizeri (3.583+1.058) seviyede egitime sahip tiiketiciler arasinda
%5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli fark veya farklar bulunmaktadir
(F(2,399)=3.220, Sig.<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla
yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; lisans ve lisans iizeri

egitime sahip tiiketicilerin ¢evrimi¢i satin alma niyetleri diger tiim tiiketicilerden
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yiiksek diizeyde iken, diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak 6nemli
bir fark bulunmamaktadir. Farkli mesleklere sahip tiiketiciler arasindaki farklar

incelemek tizere yapilan Anova Testi bulgular1 Tablo 14’daki gibidir.

Tablo 14. Mesleklere Gore Faklar1 Inceleyen Anova Testi Bulgular

Degisken  Meslek N X SS Levene Anova Post
Ogrenci 86 3.118 1.006
F(3,398)=0.881 F(3, 398)=7.515%**
Sosyal Kamu Calisani 53 2579 1.057
< . Ozel Sektor Calisanm1 118 2.682 1.013 ] ]
Bagimlilig: Sig.=0.451 Sig.=0.000
Diger 145 2.498 0.914
e % 272l 3% F(3,398)=0.844 F(3, 398)=3.995%**
Gevrim Ici Kamu Calisant 53 2.170 1.190 7 e 7 e
Reklamlara 1>2
Kars1 Ozel Sektdr Calisan1 118 2.619 1.236 ] .
Diger 145 2.314 1.104
Ogrenci 86 3.581 0.950
. F(3, 398)=2.839*  F(3, 398)=1.180
Cevrim I¢i  Kamu Calisani 53 3.343 1.258 -
Satn Alma 1 Soktor Cahigam 118 3.400 1179 _
Niyeti Sig.=0.038 Sig.=0.317
Diger 145 3.291 1.196

*(%5) Anlamlilik diizeyinde anlamlilig1 simgeler, X: Ortalama, S.S: Standart Sapma, F : Test Istatistigi (parantez
icleri test serbestlik derecelerini igeri.) F(S.D.1, S.D.2), P.H: Post Hoc Testi, Post Hoc Levene Homojenlik Testi
dogrultusunda segilmistir, Homojen Varyanslar i¢cin Tukey’s, Heterojen Varyanslar Icin Tamhane’s T2 Post Hoc
testleri kullanilmistir. Anova Testi sonucu anlamli farklilik bulunmayan degiskenler i¢in Post Hoc Testlerine
ihtiya¢ duyulmamustir. Akademisyen (n=11) ile Diger (134) gruplar birlestirilerek tiim gruplarin 30’un iizerinde

iiye sayisina sahip olmasi saglanmistir. (n>30)

Sosyal medya bagimlilig1r bakimindan 6grenci (3.118+1.006), kamu ¢alisan1
(2.579+1.057), oOzel sektor calisant (2.682+1.013) ve diger meslek mensuplari
(2.498+0.914) arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli fark veya
farklar saptanmistir (F(3, 398)=7.515, Sig.<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya
gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgulari ise su sekildedir;
Ogrencilerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri diger tiim tiiketicilerden daha yiiksek
diizeyde iken diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak 6nemli bir fark
bulunmamaktadir.

Cevrimigi reklamlara karsi tutum bakimindan 6grenci (2.721+1.16), kamu

calisan1 (2.17£1.19), 6zel sektor calisani (2.6194+1.236) ve diger meslek mensuplari
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(2.314+1.104) arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak énemli fark veya
farklar saptanmistir (F(3, 398)=3.995, Sig.<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya
gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgulari ise su sekildedir;
Ogrencilerin ¢evrimi¢i reklamlara kars1 tutum diizeyleri kamu calisanlarindan daha
yiiksek diizeyde iken diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak 6nemli
bir fark bulunmamaktadir.

Cevrimigi satin alma niyeti bakimindan 6grenci (3.581+0.95), kamu ¢alisan1
(3.343+1.258), ozel sektor calisani (3.400+1.179) ve diger meslek mensuplar
(3.291+1.196) arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark
bulunmamaktadir (F(3, 398)=1.180, Sig.>0.05). Farkli gelir diizeylerine sahip
tilketiciler arasinda farklari incelemek tizere yapilan Anova Testi bulgulari Tablo
15°deki gibidir.

Tablo 15. Gelir Diizeyine Gore Faklar1 inceleyen Anova Testi Bulgulart

Degisken  Gelir N X SS Levene Anova Post
10,000 TL Altt 217 259 1.03 F(3, 398)-1812 F(3, 398)=3.240
Sosyal 10,001-15,000 TL 95 2.67 0.88 P P
Medya 150001-20,000 TL 43 2.80 1.09 1
Bagimlihgr ™= o ' ' Sig.=0.144 Sig.=0.022
20,001 TL Uzeri 47 3.08 0.94
... 10,000 TL Alts 217 2.36 1.18
Cevrim I¢i F(3,398)=1.772  F(3, 398)=1.955
Reklamlara 10,001-15000TL 95 2.62 1.22
Karsi 15,0001-20,000 TL 43 2.38 1.20 _ _
Tutum Sig.=0.152 Sig.=0.120

20,000 TL Uzeri 47 272 1.00

T0000TLAI 207 318 120 oo oo oo
CevrimIci 1000115000 TL 95 359 101 7 U 3

Satin Alma ve
Niyeti 15,0001-20,000 TL 43 3.58 0.99 21

. Sig.=0.188 Sig.=0.001
20,000 TL Uzeri 47 3.79 1.08
*(%>5) Anlamlilik diizeyinde anlamlilig1 simgeler, X: Ortalama, S.S: Standart Sapma, F : Test Istatistigi (parantez

icleri test serbestlik derecelerini igeri.) F(S.D.1, S.D.2), P.H: Post Hoc Testi, Post Hoc Levene Homojenlik Testi
dogrultusunda secilmistir, Homojen Varyanslar i¢in Tukey’s, Heterojen Varyanslar icin Tamhane’s T2 Post Hoc
testleri kullanilmistir. Anova Testi sonucu anlamli farklilik bulunmayan degiskenler i¢in Post Hoc Testlerine
ihtiya¢ duyulmamugtir. 5000 TL alt1 (n=29) ile 5001 10000 TL aras1 (n=188) birlestirilerek tiim gruplarin 30’un

tizerinde {iye sayisina sahip olmasi saglanmistir. (n>30)

Sosyal Medya Bagimliligi bakimindan 10,000 TL ve alti (2.599+-1.035),
10,001 ile 15,000 TL aras1 (2.674+-0.888), 15,001 ile 20,000 TL arasi (2.802+-1.091)
20,001 TL ve iizeri (3.085+-0.944) gelire sahip tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik
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diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli fark veya farklar saptanmistir (F(3, 398)=3.240,
Sig.<0.05). Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarin tespiti amactyla yapilan Tukey’s
Post Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; 20,001 TL ve tizeri gelire sahip tiiketicilerin
sosyal medya bagimlilik diizeyi 10,000 TL alt1 gelire sahip tiiketicilerden daha yiiksek
iken diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak onemli bir fark
bulunmamaktadir.

Cevrimigi reklamlara kars1 tutum bakimindan 10,000 TL ve alt1 (2.366+-
1.183), 10,001 ile 15,000 TL aras1 (2.629+-1.227), 15,001 ile 20,000 TL aras1 (2.378+-
1.202) 20,001 TL ve {izeri (2.723+-1.003) gelire sahip tiiketiciler arasinda %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak Onemli bir fark saptanmamistir (F(3,
398)=1.955, Sig.>0.05). Cevrimigi satin alma niyeti bakimindan 10,000 TL ve alt1
(3.18+-1.214), 10,001 ile 15,000 TL aras1 (3.594+-1.01), 15,001 ile 20,000 TL aras1
(3.581+-0.995) 20,001 TL ve tizeri (3.791+-1.082) gelire sahip tiiketiciler arasinda %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak énemli fark veya farklar saptanmistir (F(3,
398)=5.904, Sig.<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla
yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; 10,000 TL alt1 gelire sahip
tilketicilerin ¢evrimici satin alma niyetleri diger tiim tiiketicilerden daha diisiik
diizeyde diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak 6nemli bir fark

bulunmamaktadir.

2.8.4. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmanin bu kismi arastirma hipotezlerinin Yapisal Esitlik Modelleri ile
sinanip bulgularin sema ve tablolar ile birlikte raporlanmasini igermektedir. Birinci
arastirma hipotezinde yer alan direkt etki incelemesi amaciyla kurulan yapisal esitlik

modeli semas1 Sekil 7°daki gibidir.
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CSANS

PPPP T

32
41 -
Sosyal Medya Cevrimici Satin .
Bagimlilign Alma Niyeti

Sekil 7. Direkt Etki i¢in Yapisal Esitlik Modeli Semas1

Tablo 16. Direkt Etki Modeli Yapisal Esitlik Modeli Bulgulari

Direkt Etki Modeli

i¢sel Degisken Dissal Degisken B Std. p S.H. t Sig.

Cevrim I¢i Satin Sosyal Medya

0470 0413 0.079 5.991* 0.00

Alma Niyeti Bagimlilig:
Model Uyum Indeksleri
+2(40)=66.805* GFI=0.971M NFI=0.971M IFI=0.988"  CFI=0.988M
Sig.=0.005 AGFI=0,952M RFI1=0.960M TLI=0.984  MSEA=0.041M

*(%>5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 simgeler. %95 G.A. Alt: %95 giiven alt sinir1, %95 G.A. Ust :
%095 giiven st smir1, S.H: Standart Hata, Std B: Standartlastirilmis yol katsayisi, }2: Ki-Kare Test istatistigi,
(parantez igi test serbestlik derecesini igerir.) M iist imi milkemmel uyum, K st imi kabul edilebilir uyum, N alt
imi Kabul edilebilir alt1 uyuma igaret eder.

Tablo 16 incelendiginde yapisal esitlik modeli uyum indekslerinin tamaminin
miitkemmel uyuma isaret ettigi goriilmektedir. Modelde tahmin edilen tek katsay1 olan
sosyal medya bagimlilik diizeyinin g¢evrimig¢i satin alma niyeti iizerindeki etkisini
gosteren katsaymnin %5 anlamlilik diizeyi i¢in istatistiksel olarak anlamli ve pozitif

oldugu goriilmektedir. (Std.p=0.413, Sig.<0.05). Bagka bir ifade ile tiiketicilerin sosyal

54



medya bagimlilik diizeylerinin artmasi, ¢gevrimi¢i satin alma niyetlerinin de artmasina
neden olmaktadir. Benzer sekilde tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin
azalmasinin da ¢evrimi¢i satin alma niyetlerinin de azalmasina neden oldugu
sOylenebilir. S6z konusu bulgu ayn1 zamanda Baron ve Kenny (1986) yontemi aracilik
incelemesi i¢in ilk kosulunun saglandigini gostermektedir. Arastirmanin 2. ve 3.
hipotezlerinde yer alan direkt etkiler ve 4. hipotezinde yer alan aracilik iliskisinin
incelenmesi amaciyla kurulan araci etki yapisal esitlik modeli semas1 Sekil 8’deki

gibidir.

CRKT4 CRKT3 CRKT2 CRKT1
,90 ,88 ,83 |?5

Cevrim igi
Reklama
Karsi Turum
@ SMB1 ,34 33
35 CSANS @
SMB2 1 32
@ 71 :
CSAN4 @
71
e+ 30 o4
58 Sosyal Medya ! o Gevrimigi Satin CSAN3
Bagimhilign Alma Niyeti 92
SMB4 (4",
\e6 Y csAN? @
swBs (¥ P ° 84 20
95 CSAN{ o1
SMB6

Sekil 8. Dolayli Etki I¢in Yapisal Esitlik Modeli Semasi

Araci etki modeli ve karsilagtirma amaciyla tekrarlanan direkt etki modeli

bulgular1 Tablo 17°deki gibidir.
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Tablo 17. Araci Etki Modeli Yapisal Esitlik Modeli Bulgular

Direkt Etki Modeli

i¢sel Degisken Dissal Degisken B Std. p SH t Sig.

Cevrim I¢i Satin Alma Sosyal Medya

< 0.470 0.413 0.079 5.991* 0.000

Niyeti Bagimlilig1
Model Uyum indeksleri
¥?(40)=66.805*** GFI1=0.971M NF1=0.971 M IFI=0.988 M CFI=0.988 M
Sig.=0.005 AGF,\LZO'952 RFI=0.960 M TLI=0.984M RMSEA=0.041M
Araci Etki Modeli
i¢sel Degiskenler Dissal Degisken B Std. p S.H t Sig.
Cevrim I¢i Satin Alma —— Sosyal Medya 307 304 0073 4727  0.000
Niyeti Bagimliligi
o Cevrim I¢i
(evrim ﬁ;yiat‘itm Alma o peklamaKars ~ 0.262 0328 0044 5927%  0.000
Tutum

Cevrim I¢i Reklama < Sosyal Medya

*
Kars: Tutum Bagimlihg 0486 0340 0092  5278% 0.000

Dolayh (Araa ) Etki

Sosyal Medya Bagimhhgi = Cevrim I¢i Reklama Karsi Tutum - Cevrim ici Satin Alma

Niyeti
Etki Bityiiliigii %95 G.A. Alt %95 G.A Ust
0.112 0.068 0.158
Model Uyum indeksleri
v?(84)=109.932** GF1=0.965M NF1=0.968M IFI=0.992M CFI=0.992M
Sig.=0.030 AGF1=0.949M RFI=0.992M TLI=0.990M RMSEA=0.028M

*(%35) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 simgeler. %95 G.A. Alt: %95 giiven alt sinir1, %95
G.A. Ust : %95 giiven iist sinir1, S.H: Standart Hata, Std B: Standartlagtirilmis yol katsayisi, ¥2: Ki-Kare
Test istatistigi, (parantez igi test serbestlik derecesini igerir.) M {ist imi milkemmel uyum, K st imi

kabul edilebilir uyum, N alt imi Kabul edilebilir alti uyuma isaret eder.

Tablo 17°de arastirma hipotezi 2 i¢in sosyal medya bagimlilik diizeyinin
cevrimici reklamlara karsi tutum iizerindeki etkisinin %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif oldugu goriilmektedir (Std.=0.340, Sig.<0.05).
Bagka bir ifade ile tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin artmasinin
cevrimigi reklama kars1 olumlu tutumlarinin da artmasina neden oldugu sdylenebilir.
S6z konusu bulgu ayni zamanda Baron ve Kenny (1986) yontemi aracilik incelemesi

i¢in ikinci kosulun saglandigini géstermektedir.
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Tablo 17°de arastirma hipotezi 3 igin g¢evrimigi reklamlara karsi tutumun
cevrimigi satin alma niyeti lizerindeki etkisinin %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif oldugu goriilmektedir (Std.=0.328, Sig.<0.05). Baska bir
ifade ile tiiketicilerin ¢evrimi¢i reklamlara karsi olumlu tutumlarmin artmasinin
cevrimigi satin alma niyetlerini de arttirdigi sOylenebilir. S6z konusu bulgu ayni
zamanda Baron ve Kenny (1986) yontemi aracilik incelemesi igin ii¢lincii kosulun
saglandigini gostermektedir.

Tablo 17’de Baron ve Kenny (1986) yontemi aracilik analizi son kosulunun
incelenmesi amaciyla direkt etki modelindeki katsay: ile ayni yola ait araci etki
modelindeki katsay1 karsilastirildiginda katsayinin 0.413’ten 0.304’e diistiigii ve araci
etki modelinde de istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (Std.f=0.304,
Sig.<0.05). S6z konusu bulgular dogrultusunda Baron ve Kenny (1986) yontemi
aracilik analizi prosediiriine gore tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin
¢evrimici satin alma diizeyleri iizerindeki etkisinde ¢evrimigi reklamlara karsi tutumun
kismi aracilik rolii saptanmuistir.

Arac1 model Hayes (2018) modern aracilik Bootstrap yontemi cevresinde
incelendiginde dolayl etki katsayisinin 0.112 olarak hesaplandigi ve katsayiya ait %95
giiven araliklarinin sifir degerini icermedigi goriilmektedir (95 G.A. Alt =0.068 %95
G.A Ust =0.158). Daha acik bir ifade ile Bootstrap yontemi ¢ercevesinde tiiketicilerin
sosyal medya bagimlilik diizeylerinin g¢evrimici satin alma diizeyleri ilizerindeki
etkisinde ¢evrimigi reklamlara karsi tutumun aracilik rolii bulunmaktadir.

Her iki yaklasim cergevesinde de tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik
diizeylerinin ¢evrimigi satin alma diizeyleri tizerindeki etkisinin kismi olarak ¢evrimigi
reklamlara kars1 tutum tizerinden gerceklestigi sdylenebilir. Baron ve Kenny (1986)
yontemi i¢in kismi aracilik saptanmis iken Hayes (2018) modern aracilik yontemi igin
hesaplanan dolayli etki katsayisinin 0.09’dan biiyliik ve 0.25’ten kiigiik oldugu
gorildiiglinden orta tizeri dlizeyde bir araci etkinin oldugu sdylenebilir.

Arastirmanin hipotezlerinin sinanmasi i¢in direk ve dolayl etkiler i¢in yapisal
esitlik modelleri kurulmustur. Tablo 18’da goriildiigli lizere yapisal esitlik modeli

sonuglara gore biitiin hipotezlerimiz kabul edilmistir.
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Tablo 18. Hipotezlere Ait Istatistiksel Sonuglar

Hipotez Kabul (sig.< 0.05) / Red (sig. > 0.05)
Hy: Tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin,
cevrimici satin alma niyetleri lizerinde anlamli ve Kabul (sig.=0.00)

pozitif bir etkisi vardir.

H>: Tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin,
¢evrimigi reklamlara kars1 tutumlari {izerinde anlamli L
ve pozitif bir etkisi vardir. Kabul (sig.=0.00)

Ha: Tiiketicilerin ¢evrimigci reklamlara karsi
tutumlarinin, ¢evrimigi satin alma niyetleri lizerinde L
anlaml ve pozitif bir etkisi vardir. Kabul (sig.=0.00)

Hy: Tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin,

¢evrimigi satin alma niyetleri {izerindeki anlamli ve

pozitif etkisinde, ¢evrimi¢i reklamlara karsi Kabul (sig.=0.00)
tutumlarinin aracilik rolii vardir.
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3. SONUC VE TARTISMA

Her gecen giin, internet kullanimi artan oranlarla hayatimizda yer almaktadir.
Internet 6zellikle sosyal medyaya girmek igin tercih edilmektedir. Sosyal medya
kullanicilarina arkadas edinimi, eglence ve aligveris gibi bir¢ok interaktif faaliyet i¢in
ortam hazirlamaktadir. Ayrica sosyal medya bilgi paylasimina imkan vermesi, haber,
iletisim ve egitim amaciyla da kullanilmaktadir (Baz, 2018: 278). Sosyal medyanin
yogun bir sekilde kullanilmasi sosyal medya bagimliligini bir sorun olarak karsimiza
¢ikarmaktadir (Demirci, 2019: 15).

Sosyal medya bagimlilik diizeyleri incelendiginde, 18 ile 25 yas arasindaki
tilkketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri diger tiim tiiketicilerden daha yiiksek
iken, diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak onemli bir fark
bulunmamaktadir. Yani geng tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeyi daha
fazladir. Ayrica Ogrencilerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri diger tim
tilkketicilerden daha yiiksek diizeyde iken diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan
istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir. Arastirmada elde edilen diger bir
bulgu ise bekar tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri evli tiiketicilere gore
daha yiiksektir. 20,001 TL ve iizeri gelire sahip tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik
diizeyi 10,000 TL alt1 gelire sahip tiiketicilerden daha yliksek olarak ¢ikmistir. Yani
gelir diizeyi yliksek tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri daha fazladir.
Sosyal medya bagimlilik diizeyleri ile ilgili elde ettigimiz bulgulara gore dgrenci,
bekar, geng ve geliri yiiksek tiiketicilerin sosyal medyaya daha bagimli olduklar
goriilmektedir. Elde ettigimiz bu bulgular Cagliyan vd. (2016) tarafindan yapilan
caligmanin sonucunu desteklemektedir. Cagliyan vd. (2016) 6grenciler ilizerinde
yaptig1 ¢aligsmasinda, sosyal medya kullanim siirelerinin ¢ok fazla oldugu sonucuna
varmigtir.

Buldugumuz bu sonug¢ diger ¢alismalarla karsilastirildiginda, Baz (2018)
calismasinda iiniversite Ogrencilerinin katilimiyla gerceklestirdigi sosyal medya
bagimlilik diizeyini arastirmistir. Baz’in (2018) ¢aligmasinin sonucuna gore liniversite
ogrencileri sosyal medyay1 kullanmakta fakat bagimlilik belirtileri géstermemektedir.
Calismanin orneklemi geng yastaki 6grenciler oldugundan bizim calismamiz bu

sonucu desteklememektedir. Bunun nedeni internetin agir1 hizli degisimler igermesi ve
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her gegcen giin daha fazla kullanict sayisina ulagmasindan kaynakli zamansal
farkliliklar olabilecegi diisiiniilmektedir.

Internet araciligiyla degisen pazarlama faaliyetleri, reklamcilik alaninda da
degisiklikler yaratmistir. Geleneksel reklam araglarmin kullanimi web tabanli
reklamlara dogru ilerlemistir (Sahin, 2001: 44). Internetin getirdigi yenilikler
sayesinde hedef kitleye dogru bir sekilde ulagan bu yeni pazarlama iletisimi araglari
reklam verenler tarafindan da tercih edilmektedir (Kolcuoglu, 2018).

Cevrimigi reklamlara kars1 tutum 6lgiildiiglinde, bekar tiiketicilerin ¢evrimigi
reklamlara karst olumlu tutumlari evli tiiketicilerden daha yiliksek olarak ¢ikmustir.
Ayrica 36 ve lizeri yas grubundaki tiiketicilerin ¢evrimigi reklamlara karsi tutumlari
diger tiim tiiketicilere gére daha olumsuz iken diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan
istatistiksel olarak dnemli bir fark bulunmamaktadir. Ayrica 6grencilerin ¢evrimigi
reklamlara kars1 tutum diizeyleri kamu ¢alisanlarindan daha yiiksek ¢ikmistir. Yani
ogrenciler ¢cevrimigi reklamlara daha olumlu yaklasmaktadir.

Bu c¢alismanin bulgulari, Yaman ve Erdas'm (2021) calisma sonuglarini
desteklemektedir. Yaman ve Erdas (2021) ¢alismasinda bir reklam araci olarak pop-
up reklamlarin x, y ve z kusagina gore farkliliklarini bulmayir amacglamstir.
Calismasinda elde ettigi bulgularin sonucuna gore, x ve y kusagi tiiketiciler z kusagina
gore pop-up reklamlara olumsuz bakmaktadir. Yani geng tiiketiciler bir ¢evrimigi
reklam tiirii olan pop-up reklamlara kars1 daha olumlu tutum sergilemektedir. Geng
tilketicilerin teknolojiyi daha iyi kullanmalar1 reklamlara karsi olumlu tutum
gelistirmelerini saglayabilmektedir. Ayrica Yaman ve Erdas'in (2021) arastirmasinin
diger bir sonucuna gore yas ilerledik¢e reklamlara karsi olumsuz tutum gelistirildigi
ve satin alma niyetinde azalma goriildiigii tespit edilmis olup bu ¢alismada elde edilen
bulgulara bakildiginda 36 yas ve {izeri tiiketicilerin ¢evrimigi reklamlara karsi olumsuz
tutum sergiledikleri sonucu ile desteklenmektedir.

Cevrimigi satin alma niyeti, tiiketicilerin ¢evrimici bilgi edinme ve satin alma
islemlerine istekli olma ve dahil olma niyetinin olmasidir. Satin alma niyeti ile
tiiketicilerin gelecek seferki alisverisleri tahmin edilmeye calisilmaktadir (Ozgifci,
2020: 209-210).

Cevrimigi satin alma niyeti 6l¢egine baktigimizda, kadin tiiketicilerin erkek

tiiketicilere kiyasla ¢evrimici satin alma niyeti daha ytiksektir. Egitim seviyesine gore
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degerlendirildiginde, lisans ve lisans iizeri egitime sahip tiiketicilerin ¢evrimigi satin
alma niyetleri diger tiim tiiketicilerden yiiksek diizeyde iken, diger tiiketiciler arasinda
bu bakimdan istatistiksel olarak énemli bir fark bulunmamaktadir. Yas kriterine gore
ise, 36 ve lizeri yas grubundaki tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetleri diger tim
tiikketicilere gore daha az iken diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak
onemli bir fark bulunmamaktadir. Ayrica 10.000 TL alt1 gelire sahip tiiketicilerin
cevrimigi satin alma niyetleri diger tiim tiiketicilerden daha diisiik olarak ¢ikmistir.
Kisaca ¢evrimigi satin alma niyeti kadinlarda ve egitim seviyesi yiiksek kisilerde daha
fazla iken, 36 yas ve lizeri ve diisiik gelire sahip tiiketiciler de daha az olarak
bulunmustur.

Arastirma hipotezlerinin hepsi kabul edilmis olup elde edilen sonuglar 15181nda,
tilkketicilerin sosyal bagimlilik diizeyleri ile ¢evrimici satin alma niyetleri arasinda
anlamli ve pozitif bir iliski vardir. Yani sosyal medya bagimlilik diizeyi arttik¢a
cevrimigi satin alma niyeti artmaktadir. Sosyal medya bagimlilig1 olan bireylerin daha
fazla ¢evrimici zaman gecirmesi ve daha fazla reklamlara maruz kalmasi satin alma
niyetini etkilemesi beklenen bir durumdur. Bu c¢alismanin ikinci hipotezinin
istatistiksel sonuglarina gore sosyal medya bagimlilik diizeyinin ¢evrimici reklamlara
kars1 tutum tizerinde anlamli ve pozitif bir iliskisi oldugu bulunmustur. Daha agikca
ifade edildiginde sosyal medya bagimlilik diizeyi artik¢a cevrimici reklamlara kars:
olumlu tutum artmaktadir. Cevrimici reklamlara karsi tutumun satin alma niyeti
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu hipotezi kabul edilmistir. Ttiketicilerin
cevrimi¢i reklamlara karsi tutumu olumlu ise satin alma niyeti artmaktadir. Son olarak,
tiikketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin, ¢evrimici satin alma niyetleri
tizerindeki anlamli ve pozitif etkisinde, ¢evrimig¢i reklamlara karsi tutumlarinin
aracilik rolii vardir hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bu sonug ile ¢evrimigi
reklamlara kars1 tutumun cevrimi¢i satin alma niyetine aracilik rolii oldugunu
kanitlamistir. Bu calismanin sonuglari genelleme yapilamamakla birlikte sosyal medya
yOneticileri ve ¢evrimici reklam verenler i¢in referans alinabilir.

Cevrimigi pazarlama yoOneticileri, 36 yas ve iizeri tiliketicilerde g¢evrimigi
reklamlara karsit olumsuz tutum sergileme ve satin alma niyetlerinin az olma
nedenlerini aragtirip iyilestirmelerde bulunabilirler. Ayrica hedef kitlesi bekar, 6§renci

ve geng yastaki tiiketiciler olan firmalar mutlaka sosyal medya reklamlarina 6nem
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vermelidir. Cevrimigi reklamlarin satin alma niyetinde araci rolii oldugu sonucuna
istinaden, pazarlama yoneticileri cevrimi¢i reklamlar1 kullanarak satin alma oranlarini
artirabilirler.

Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda, farkli degiskenlerle farkli yas gruplari
tizerinde incelemeler yapilabilir. Internet bagimliligi ve oyun bagimliligi gibi

degiskenler analize katilabilir. Ergenlik ¢agindaki genglerle de bir ¢calisma yapilabilir.
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EKLER

Ek-1: Degisken Kutu Diyagramlari

Sosyal Medya Bagimlihigi Cevrim Iei Satn Alma Niyeti — Cevrim Ici Reklamlara Kars Tuturr

6 6 6
5 5 5
W W
4 4] 4]
3 . 3 3
2 2 ‘ 2
1 ‘ 1 ‘ 14 1
0 0 0

71



Ek-2: Degisken Histogram Grafikleri
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Ek-3: Anket Formu

Bu anket formunun amaci, sosyal medya kullannmi ve internet iizerinden
aligveris yapma davranisini 6lgmektir. Arastirmada sizden ad, soyad, kurum adi,
iletisim vb. bilgiler istenmemektedir. Arastirma sonuglar1 bilimsel bir yiiksek lisans
tezinde kullanilacaktir.

Goriisleriniz ¢ok degerlidir. Katkilarinizdan dolay1 ¢ok tesekkiir ederiz.
Rabia Geng ve Giilgin Bilgin Turna

Sosyal Medya ve Online Alsveris

Cok Nadir Nadir Bazen Sikca Oldukga Sik

Sosyal medyay1
diisiinerek ya da sosyal
medya kullanmay1
planlayarak ¢ok fazla
zaman harcadiniz mi?

Sosyal medyay1 giderek
daha fazla kullanma
arzusu hissettiniz mi?

Sosyal medyayi kisisel
sorunlarinizi unutmak
i¢in kullandiniz m1?

Sosyal medya
kullanmay1 birakma
denemeleriniz
basarisizlikla
sonugland1 mi1?

Sosyal medya
kullanmaniz
yasaklansaydi rahatsiz
ve sikintili olur
muydunuz?

Sosyal medyay1 ¢cok
fazla kullanmaniz
islerinizi/¢aligmalarinizi
olumsuz etkiledi mi?

Ne
Kesinlikle Katilmiyoru | Katiliyorum Katilvorum Tamamen
Katilmiyorum | m Ne Y Katiliyorum
Katilmiyorum

Genel olarak, online
reklameiligin iyi bir
sey oldugunu
diistinliyorum.

Genel olarak, online
reklamlar1 seviyorum.

Online reklamlar1 ¢ok
6nemli buluyorum.
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Ek-3 (Devam) : Anket Formu

Online reklamlara karsi
tutumum genel olarak
olumludur.

Gelecekte de online
aligveris yapmaya
devam edecegim.

Online aligverisi biiyiik
olasilikla
arkadaslarima tavsiye
edecegim.

Gelecekte de ihtiyacim
olan iirlinleri online
olarak satin alacagim

Online aligveris
yaparak dogru bir sey
yaptigimi
distinliyorum.

Geleneksel aligverise
gore online aligveris
yapmanin daha iyi

oldugunun
diistinliyorum.
DEMOGRAFIK OZELLIKLER
Cinsiyetiniz? () Erkek () Kadm
Medeni durumunuz? () Evli () Bekar
Yasimz ? () 18-25 () 26-35 () 36-45 () 46 ve tlizeri

Egitim diizeyiniz?
() Ilkogretim mezunu () Lise mezunu () On Lisans mezunu () Lisans mezunu () Lisans istii mezunu

Ailenizin aylik geliri?
() 5000 ve alt1 () 5.001-10.000 () 10.001-15.000 () 15.001-20.000 () 20.001 ve iizeri

Mesleginiz? ( )Ogrenci ()Kamu () Ozel Sektér () Akademisyen () Diger
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