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0z

Bu ¢aligmanin ana amaci; sosyal medya pazarlamasinda; {inlii onaylayici kullaniminin tiiketici algisi ve satin alma
niyeti {izerinde etkisini ortaya koymaktir. ilaveten, bu arastirma degiskenleri arasindaki iliskilerin yoniinii ve diizeyinin
de tespit edilmesi amaglanmistir. Bu amaglar dogrultusunda; Kahramanmaras ilinde ikamet eden 500 kisiye anket
uygulanmistir. Anket sonunda elde edilen veriler SPSS 24.0 programu ile analiz edilmistir. Olcekler normal dagilim
gosterdigi icin istatistik degerlendirmelerde parametrik testler kullamlmistir. Olgeklerin giivenilirligini test etmek
amaciyla “Giivenilirlik Analizi”, yap1 gecerliligi test etmek i¢in “Aciklayict Faktér Analizi (AFA)” yapilmistir.
[laveten, yapisal esitlik modellemesi kullanilarak degiskenler arasindaki neden-sonug iliskileri sinanmis, dnerilen
modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi agikladigini belirlemek i¢in uyum iyiligi 6l¢iimii yapilmis ve elde edilen
sonuglar yorumlanmistir. Ayrica, bagimsiz 6rneklem t testi, tek yonlii varyans analizi, ki-kare ve korelasyon analizi
uygulanmistir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken lizerinde etkisini arastirmak igin basit ve ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri yapilmistir. Bu analizler sonucunda, {inlii onaylayic1 kullaniminin tiiketici algisi ve satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi ve arastirma degiskenleri arasinda pozitif yonde anlamli iligkiler oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya pazarlamasi, inlii kisi, tiiketici algisi, satin alma niyeti

ABSTRACT

States have two basic organizations in order to meet the common needs of their citizens living in their national borders
and to protect their general interests; Central and local governments. Local governments are democratic and
autonomous units established to meet the common needs of a local community. In this study, the local governance
structure of the Republic of Bulgaria was discussed. The historical evolution of the local governance structure in the
country is examined and its current structure is addressed by legal framework. In the Constitution of the Republic of
Bulgaria, which was adopted in 1991 and is still in force, the local administrations were organized under the heading
of "Local Government and Local Government" in a separate section. In the first part of the Constitution, the local self-
government was proclaimed as follows: "The Republic of Bulgaria is a unified state on the basis of local self-
government”. According to Article 135 of the Constitution, the territory of the Republic of Bulgaria has a dual
administrative structure, namely the municipality and the regional administration.
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1. GIRIS
Giliniimiiz rekabet ortaminda, firmalar, geleneksel pazarlama iletisimi yontemleri ile miisterilerine
ulagsmay1 yeterli géormemekte ve tiiketicilerin bulunduklari tiim mecralarda mesajlarini iletmeye
caligmaktadirlar. Bu durum, firmalarin; internet, ¢evrimici veya sosyal medya olarak adlandirilan
sanal ortamlardaki medyalarda pazarlama faaliyetlerini yiiritmelerine neden olmaktadir. Yeni bir
pazarlama iletisim kanali olarak tanimlanabilen sosyal medya, 6zellikle son yillarda isletmelerin son

derece dnem verdigi bir alan olmus ve bir sosyal ag lizerinde yer almak sadece prestij agisindan bile
zorunluluk haline gelmistir.

Benzer sekilde bir {iriin hizmet ya da kurumla ilgili olarak olumlu imaj yaratmak, kimlik olusturmak
veya s0z konusu iiriin, hizmet ya da kurumun taninmasini saglamak gibi amaglarla gerceklestirilen
pazarlama ¢abalarinda da tinliilerin sik¢a kullanildigi goriilmektedir (Simsek ve Ugur, 2003: 357). Bu
uygulamanin temelinde yatan diisiince ise, {inlii kullanimu ile {iriin veya markaya bir kisilik hatta star
bir kisilik kazandirmaktir. Bu baglamda {iriin veya markaya yonelik imaj olusturma c¢abalarinda
kullanilan yontemlerin en etkililerinden biri, sifirdan imaj yaratmak yerine halihazirda olusmus
olumlu bir imaji kullanmanin verdigi kolaylikta goz Oniine alindiginda “star stratejisi” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Kocabas, 1994: 103).

1.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal Medya Pazarlamasinin literatiirde pek ¢ok farkli tanimi bulunmakla birlikte genel kabul
gormiis bir tanim1 bulunmamaktadir. Gerek giinliik yasam iginde, gerekse akademik literatiirde “
Sosyal Medya  terimi yerine “ sosyal ag ”, “ sosyal web ”, “ sosyal paylasim siteleri ve Web 2.0
terimleri de kullanilmaktadir. Bu konuda hepsini ele alacak bir anlam i¢eren sosyal medya teriminin

kullanilmas1 daha uygun olabilmektedir. (Sayimer, 2008: 123).

Literatiirde yer alan bazi tanimlara gore “Sosyal medya; kullanicilarin fikir ve deneyimleri {izerine
kurulu, ortak ilgileri yoluyla bir araya gelen insanlarin bulundugu, dogal ve samimi c¢evrimigci
platformlardir” (Evans, 2008: 31) ; Online ansiklopedi Wikipedia’ daki taniminda ise , “Zaman ve
mekan sinirlamasit olmadan, paylagimin ve tartismanin esas oldugu insani bir iletisim
seklidir”(wikipedia, 20/11/2016,www.wikipedia.org) olarak ifade edilmektedir.

Odabag1 (2007:5)’na gore, teknolojik gelismeler sayesinde iletisim uygulamalarinda, o6zellikle
etkilesimli ve ¢ift yonlii iletisim anlayis1 gelismekte ve tiiketici artik edilgen konumdan ¢ikip, kendini
ifade edecegi, etkilesimde bulunacag: ve paylasima agik uygulamalar: tercih etmektedir. Bulunmaz
(2011:130 ) ise, sosyal medya sayesinde gerek sosyal alanlarda gerekse is hayatinda eski
aliskanliklarin ve is gorme sekillerinin bircogu degisiklige ugradigini, bu degisikliklerinde
hayatimiza bir¢ok yeni kavramin girmesini sagladigini ifade etmistir.

1.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Weinberg’e gore (20079:32) pazarlamanin rolii sosyal medya ile degismis degildir. Sosyal medya
araglar ile pazarlama; yine pazar hedefleme, miisteriler ile iletisim saglam ve sadakat yaratma gibi
amaglar giitmekte, fakat bunlar1 yeni pazarlama stratejileri ile gergeklestirmektedir. Weinberg
(2009:3) tek yonlii ve sadece firmanin kendi hikayesini anlattig1 geleneksel pazarlama iletisiminin bir
kenara birakilmasini ve sosyal Web’de pazarlama i¢in miisterilere konugma hakkinin verilmesi ve
firma hikayelerinin disariya yayilmasi konusunda caba sarf edilmesi gerektigini savunmaktadir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ii¢ farkli kategoride degerlendirilebilir. Halkla iliskiler, igerik
iiretimini pazarlama ve viral mesajlagma olarak dile getirilen bu kategoriler sosyal medya pazarlamasi
dahilinde yapilan faaliyetlerin amaglari olarak da degerlendirilebilir.( Vural ve Bat, 2010:81-82).

v Hakla Tliskiler: Halkla iliskiler uzmanlari, geleneksel medya haberlerinin ¢evrimigi
topluluklarda insanlar tarafindan yeniden dagitildig: ve paylasildig hizli yayilimin bir sonucu
olarak miisterilerin hedef gruplar ile iletisim kurmaktadir. Sosyal medyada halkla iliskiler
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aktif olmadan, kullanicilar tarafindan olumlu algilanabilecek haberler, fark edilmeden
sorunlara doniisebilmekte veya kaybolabilmektedir.

v' dgerik Uretim Pazarlamasi: Pazarlama amaciyla olusturulmus bloglar, videolar ve diger
iceriklerin, onlarla ilgilenecek olan kitlenin 6zellikleri géz Oniine alarak diizenlenmesi
gerekmektedir. Marka yonelimli igerikler internet kullanicilarimin dikkati ¢ekecek sekilde
sosyal medya araglarinda var olmalidir.

v Viral Pazarlama: Viral pazarlama terimi ilk kez 1996 yilinda Setve Jurvetson tarafindan
kullanilmigtir. Viral pazarlama, agizdan agza iletisim ile e-posta'nin birlesimidir ve agizdan
agza iletisimin timiiyle dijital bir platform yoluyla olusmasiyla kullanilmistir (Godin,
2007:48).Tiiketicilerin {iriinleri ya da hizmetleri tecriibe ettikten sonra deneyimlerini agizdan
agza paylasimlar1 yeni bir olusum degildir. Fakat agizdan agza pazarlamanin internet ve
sosyal medyaya tasinmasi ile bu kavram, yeni bir baslik alarak evrim gegirmistir. Internet
izerinde bir lirlin ya da servisle ilgili agizdan agza iletisimi baglatmaya “viral pazarlama”
denilmektedir (Helm, 2000:20).

1.3. Unlii Kisi Stratejisi

Tanmmmus kisiler i¢in kullanilan iinli kavrami, farkli kaynaklarda yildiz kelimeleriyle es anlamli
olarak da kullanilmaktadir. Baska bir tanmima gore, "Unliiler" terimi, halk tarafindan taninan kisiyi
ifade eder (Aktor, spor figiirii, sovmen vb.), belirli alanlardaki basarilar1 i¢in bilinen kisidir
denmektedir (Friedman ve Friedman, 1979:105).

Markalarin iinlii kullanimima yonelmesindeki amag tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve markanin
tilketicinin zihninde yer etmesini saglamaktir. Yapilan arastirmalarda, kullanilan birgok strateji
icinde, bu konuda en etkili yontemlerden biri de, sosyal medyada {inlii onaylayicilarin kullanimi
oldugunu goriilmiistiir (Erdogan,1991:38) Sosyal Medyada {inliiler yalnizca izleyicilerin dikkatini
cekmek degil, ayn1 zamanda mesaj inandiriciligini artirmak ve boylece reklam etkinligini artirmak
i¢in de pazarlamada kullanilmaktadir (Speck, Schumann ve Thompson, 1988). Tiiketiciler gogunlukla
tinliilerin bir takim konularda giivenilir kaynaklar olduklarini diisiinmektedirler(Atkin ve Block,
1983).

Star stratejisi ve kullanimi “satis artirma g¢abalar1” nin bir parcasidir. Satis gelistirme ise bir
tutundurma cabasidir. Star stratejisinde kullanilan yontemlerin en etkililerinden biri iirlin veya
markaya yonelik imaj olugturmada sifirdan imaj yaratmak yerine halihazirda olusmus olumlu bir
imaj1 kullanmaktir (Kocabas, 1994:103).

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin ana amaci; sosyal medyada tiiketiciyi satin alma davranisina gotiiren faktorleri
saptamak ve iinlli onaylayici ile desteklenen markalarin tiiketici algisi ve satin alma niyeti {izerindeki
etkisini arastirmaktir. Bu ¢calismanin amag ve hedefleri dogrultusunda, arastirma modeli 6nerilerek,
bu model kapsaminda iiretilen aragtirma sorulari, 6nerme ve hipotezler anket metodu ile uygulamali
olarak test edilmistir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma icin gerekli veriler birincil veri toplama yontemlerinden biri olan yiiz yilize anket
yontemiyle toplanmistir. Yiiz yiize anket yontemi, cevaplama oraninin yiiksek olmasi, gézlem
yapmaya olanak saglamasi gibi avantajlarindan dolay1 tercih edilmistir.  Anket formunun
dogrulugunu test etmek, gerekli diizenleme ve diizeltmeleri yapmak amaciyla 6rneklem ile benzer
ozellikler tasiyan 179 kisilik bir gruba pilot arastirma kapsaminda anket formu uygulanmis ve daha
sonra anket formuna son sekli verilmistir. Arastirma yapilmadan Once bir pilot uygulamasi
yapilmistir. Pilot uygulamasinin sonucuna gore caligmaya tiiketici algi, satin alma niyeti ve iinli
kullaniminin agiklayici faktdr analizi ve giivenilirliklerine bakilmistir. Bunun sonucunda Satin Alma
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Niyeti olceginde agiklayict faktdr analizi sonucunda 4. ve 6. maddeler binisiklik ve tek madde
oldugundan dolay1 ¢ikarilmis, iinlii kullanim 6l¢eginde ise 7. ve 8. Maddeler arasi korelasyonun
diisiikliigiinden dolay1 ¢ikarilmistir.

Anket, iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde tiiketicilerin genel profilini ¢ikarmaya yonelik
demografik ve tiiketicilerin sosyal medya araclarindan hangilerini, ne siklikla ve ne amacla
kullandiklarini 6lgmeye yonelik 15 adet sorudan; ikinci boliimde ise, sosyal medyada iinlii
kullanimiin tiiketici algisina ve satin alma niyetine etkisini 6lgmeye yonelik 32 ifadeden
olusmaktadir. Toplamda 47 soru yoneltilmistir.

Verilerin toplanmasinda algi 6l¢egi (Wang vd., 2009: 59), iinlii kisi kullanimi1 6lgegi (Ohanian, R.
1990) ve satin alma niyeti 6lgegi (Hwang vd., 2011:901) kullanilmistir. S6z konusu 6l¢eklerin tiimii
pazarlamasi alaninda kullanildigi i¢in climle yapilari ve ifade tarzlarinda yapilan degisikler ile sosyal
medya i¢in uygun hale getirilmistir. Olgekleri olusturan ifadelerin tiimii 5 noktal1 likert tipi dlgek
sorular1 olarak yer almistir (1= Hi¢ Katilmiyorum, 5= Tamamen Katiliyorum).Ankette, arastirma
modelinde yer alan ti¢ degiskene iliskin literatiirde gegerliligi ve giivenilirligi onaylanmis 6l¢ekler
yer almaktadir.

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu cercevede Kahramanmaras ilinde ikamet eden 1.096.010(TUIK,2015) arastirmamizin evrenini
olusturmaktadir. Ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilebilmesi i¢in olasiliga dayali olmayan
tekniklerden ‘kolayda ornekleme’ yontemi uygulanmigtir. Olduk¢a yaygin olarak kullanilan bu
teknikte esas, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir. En kolay bulunan denek en ideal
olanidir. Denek bulma islemi arzu edilen 6rnek biiyiikliigline ulasincaya kadar devam eder. Bu
yontemle en ucuz yoldan yiiksek bir 6rnek kitle olusturulabilir. Ancak 6rnegin olusturulma yontemi
dikkate alindiginda, kolay Ornekleme yontemi ile elde edilen verilerin belli siliphe ile
degerlendirilmesi geregi aciktir. Bu yontemin ideal olarak kullanilacagi yer pilot ¢aligmalardir.
Ancak, elde edilen bulgularin geneli temsil ettigini iddia etmemek gerekir (Altunigik vd., 2010:140).

N*zz*p*q
n: Orneklem biiyiikliigii
N: Evren sayisi
z: Tablo degeri %95 giiven seviyesi i¢in
p: Olayin gerceklesme olasiligi
q: Olayin gerceklesmeme olasiligi
d: Ornekleme hatasi

_ 1096010%1.96%%0.05%0.05
(1096010%0.052)+(1.96%0.5%0.5)
n=384

Arastirmada kayip veri ve aykir1 ug degerler ¢ikabilecegi %30 yedek anket daha fazla yapilarak 500
anket yapilmis olup, aykiri-u¢ degerler ve kayip veriler ¢ikartildiginda istatistiksel analizlerin
giivenilirligi acisinda 430 ankete ulasilmstir.

3. BULGULAR
3.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla “Giivenilirlik Analizi”, yap1 gecerliligi test etmek i¢in
“Aciklayici Faktor Analizi (AFA)” yapilmustir. ilaveten, dlgeklerin alt boyutlaria yonelik elde edilen
faktor yiikleri, Kaiser-Meyer-Olkin katsayis1 ve giivenirlilik bulgularina ait Cronbach Alfa
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degerlerine yonelik bulgular, arastirma kapsamina alinan degiskenlerin boyutlari ile birlikte yapilan
giivenilirlik analizine iligskin sonuglar tablo 3.1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Arastirmada Yer Alan Olceklere iliskin Giivenilirlik Analizi

Kullanilan Olgekler ifade Sayim  KMO Cronbach Alfa
katsayilari(a)
Tiiketici Alg1 Olgegi 15 0.809 0,883
Satin Alma Niyeti
4 0,740

0,697
Unlii Kullanimi Olgegi 13 0,874

0,888

Literatiire gore alfa degeri 0,70 veya tizerinde bir degere sahip ise, dlgek giivenilir olarak kabul
edilmektedir (Nunally, 1978). Arastirmada kullanilan tiim 6l¢ekler kabul edilebilir alfa degeri diizeyi
olarak tanimlanan 0,70 iizerinde bir degere sahip olup, arastirma kapsamina alinan s6z konusu bu
degiskenlerin gilivenilir bir sekilde dl¢iimlendigi sdylenilebilir.

Tablo 2. Tiiketici Alg1 Olgegine iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuglar

Faktorler ve maddeler Agiklanan Oz Deger Faktor
Varyans ot e
(A) Yiikii
(%)
Eglence (0=0.854)
TAOS. Sosyal medya zevklidir, 0.840
TAO4. Sosyal medya eglencelidir.
TAQ6. Sosyal medya memnuniyet vericidir. 4992 0.833
TAOQO7. Sosyal medya ilgi ¢ekicidir. 19.208 0.743
Bilgi vericilik (a=0.814)
TAOL. Sosyal medya iiriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir 0.824
kaynaktir. '
TAO2. Sosyal medya alakali bilgiler sunar. 1.923 0.805
TAQ3. Sosyal medya giincel bilgiler verir. 14.663 '
Ekonomiye yararlilik (a=0.760)
TAQ12. Sosyal medya yasam standardimiz1 yiikseltir,
TAO13. Half(/ icin 01%’.1’1 %]irginlerle ilgili sosyalyrlrlledya daha 0.810
1yl sonug verir. 14,558 1675
TAOL11. Sosyal medya ekonomi iizerinde olumlu etkilere ' ' 0.800
sahiptir.
0.775
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Giivenirlik (a=0.748)

TAQ9. Sosyal medya giivenilirdir. 0.855
TAO8. Sosyal medya mandiricidur. 13.128 1997
TAO10. Sosyal medya akla yatkindir. ' ' 0.792

Deger yozlasmast (a=0.788)

TAQO14. Sosyal medya toplumumuzda istenmeyen 0.906
degerleri tesvik eder. 11.155 1.090
TAO1S. Sosyal medya gengligin degerlerini deforme eder. 0.904
Toplam (0=0.833) 72.712

KMO =0.809 ; %2(105) = 2688.462;Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0.000

Agiklayict faktor analizi uygulamasindan once, 6rneklem biiyiikliigliniin faktor analizi yapma uygun
olup olmadigin1 test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Analiz
sonucunda KMO degerinin 0.809 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu. Bu bulgu dogrultusunda, 6rneklem
yeterliliginin faktor analizi yapmak i¢in “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna ulasilmistir. KMO
degeri olarak 0.5-1.0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, Ancak genel olarak
aragtirmacilar tarafindan tatminkar olarak diisliniilen minimum KMO degeri 0.7°dir (Altunisik vd.,
2010:266). Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin
anlamli oldugu gorilmiistiir (¥2(105)=2688.462;p<0.01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli
normal dagilimdan geldigi kabul edilmistir.

Ilaveten, Giivenilirlik katsayis1 0.748-0.854 arasinda degiskenlik gostermektedir

Tablo 3. Satin Alma Niyeti Olcegine iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuglart

Aciklanan 3z Deger Faktor
Varyans (A) Yiikii

(%)

Faktorler ve maddeler

Satin alma niyeti (¢=0.697)

SANS. Sosyal medyada begendigim, takip ettigim

firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almayi tercih

ederim. 0.785
SANLI. Bir {iriinii satin almadan 6nce o {iriin hizmet

ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim. 52 867 2115

SAN2. Satin alacagim iirlin ya da hizmet ile ilgili 0.732
sosyal medyada popiiler olan (6rn. Popiiler bir blogger)

kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.

SANA4. Sosyal medyada bir markanin benimle

etkilesime gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu

etkiler. ~ oo

Toplam (¢=0.697) 52.867
KMO =0.740 ; %2(6) = 285.595;Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0.000

Analiz sonucunda KMO degerinin 0.740 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, 6érneklem
yeterliliginin faktor analizi yapmak i¢in “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica
Bartlett kiiresellik testi sonuglart incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin anlamli oldugu
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goriilmistiir (¥2(105)=285.595;p<0.01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan
geldigi kabul edilmistir. Tabloda goriildiigli iizere “Satin Alma Niyeti” varyansin%352.867’sini
aciklamaktadir. Anket formunda yer alan katilimcilarin satin alma niyeti (0.697) giivenilirlige sahip
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Unlii Kullanmimi Olgegine Iliskin Aciklayici Faktér Analizi ve Giivenilirlik Sonuglar

Aciklanan Oz Deger Faktor

Varyans likii

Faktorler ve maddeler y (A) Yiiki
(%)

Cekicilik (a=0.898)
UK 9.Reklamlarda tinliilerin kullanilmasi, tiriin
Tanitim1 agisindan reklamin inandiriciligimi 0.776
arttirmaktadir.
UK4. Unliilerin reklamlarda kullanimy, iriiniin 0.765

Akilda kaliciligini saglamaktadir.

UKS8.Reklamlarda iinliilerin kullanilmast, reklami
yapilan iirlin ya da marka hakkinda olumsuz diisiinmeye
neden olmaktadir..

UK10.Unliilerin kullanildig1 reklamlar, reklami 0.742
Hatirlamay kolaylastirmaktadir.

UKI1. Unliilerin reklamlarda kullanimi, dikkat
cekiciligi arttirmaktadir.

UKS. Unliilerin yer aldig1 reklamlar diger reklamlara
oranla daha fazla kisi tarafindan izlenmektedir. 44.239 5.751  0.734
UK?2. Unliilerin reklamlarda rol almalar, tiiketicilerin
0 liriine ilgi duymalarini saglamaktadir.
UKS.Reklamlarda iinliilerin kullanilmasi, zaping
yapmayi engellemektedir.

0.741

0.644

Uzmanlik (0=0.873)

UK12.Tiiketicilerin bir iiriinii satin almaya istek

duymasimi saglamak amaciyla reklamlarda tinli kisiler 0.892
kullanilmaktadir.

UK13.Reklamlarda kullamilan iinliiniin aniden imaj

degistirmesi, popiilerligini kaybetmesi reklami yapilan 14953  1.944

markaya ait lirtinii satin almak ararinda etkili olmaktadir. ' '
UK11.Unliilerin imajini taklit eden ve benimseyen 0.869
tiiketici, reklamdaki iiriinii, reklamda kullanilan starla

0zdeslestirmekte ve tiiketime yonelmektedir.

Giivenirlik (a=0.736)

UK?7.Reklamlarda iinliilerin kullanilmast, reklami 0.860
yapilan iirlin ya da marka hakkinda olumlu diisiinmeyi

saglamaktadir. 8.875 1.154

UKa6. Hic sikilmadan izlenen reklamlar, {inliilerin 0.747
kullanildig1 reklamlardir

68.067
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Toplam (0=0.888)

KMO = 0.874 ; %2(78) = 2970.754;Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0.000

Analiz sonucunda KMO degerinin 0.874 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, 6rneklem
yeterliliginin faktor analizi yapmak i¢in “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica
Bartlett kiiresellik testi sonuglart incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin anlamli oldugu
goriilmiistir (x2(105)=2970.754;p<0.01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan
geldigi kabul edilmistir.

Bu ¢ergevede, tanimlanan bir faktoriin, toplam varyansa yaptigi katkinin yeterli oldugu goriilmektedir
(%68.067). Tabloda goriildiigii tizere birinci faktor olan “Cekicilik” toplam varyansin %44.239’unu,
ikinci faktor “Uzmanhk” %14.953linli ve igilincli faktér “Giivenirlik”ise toplam varyansin
%8.875’1ni agiklamaktadir. Anket formunda yer alan katilimcilarin tiikketici algilar1 ve alt boyutlariin
glivenilirlik katsayilar1 ¢ekicilik (0.898), uzmanlik (0.873), giivenirlik (0.736) ve iinlii kullanimi
(0.888) yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir. Giivenilirlik katsayis1 0.736-
0.898 arasinda degiskenlik gostermektedir.

3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi (Yapisal Esitlik Modeli)

Daha sonra yapisal esitlik modellemesi kullanilarak degiskenler arasindaki neden-sonug iliskileri
smanmisg, onerilen modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi acikladigini belirlemek i¢in uyum iyiligi
Ol¢iimii yapilmis ve elde edilen sonuglar yorumlanmaistir.

Sekil 1. Tiiketici Alg1 Olgeginin Yapisal Esitlik Modeli

o1

Dogrulayict Faktor analizine gore Olcegin yapisal denklem model sonucu (Structural Equation
Modeling Results) P=0.000 diizeyinde anlamli oldugu, 6l¢egi olusturan 15 madde ve bes alt boyutun
Olcek yapistyla iliskili oldugu belirlenmistir (Tablo 3.5). Modelde 1iyilestirme yapilmaktadir.
Iyilestirme yapilirken uyumu azaltan degiskenler belirlenmis, artik degerler arasinda kovaryansi
yiiksek olanlar i¢in yeni kovaryanslar olusturulmustur (el-€2; e8-e9). Sonrasinda yenilenen uyum
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indisi hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandigi asagidaki tabloda
gosterilmistir

Tablo 5. Tiiketici Alg1 Olgegi Uyum Degerleri

RMSE
2 df x2df | GF1 | cEI|A

Modifikasyon Oncesi B21.014 B0 3567 pOL 091 D.077

Modifikasyon

Sonrast b57.508 88 926 P93 094 [.067

[yi Uyum Degerleri” <3 >0,90 0,97 0,05

Kabul Edilebilir

Og0m Degerler <4-5  0,89-0,85>0,95 [0,06-0,08

p>.05, X? =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit
Index (lyilik Uyum indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

* Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalar.
Ankara: Detay Yaymcilik, s.37.

Tiiketici alg1 6lgegini test etmek amaciyla SPSS AMOS 21 istatistik programi kullanilarak birinci
diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda dlgekte yer alan 15
ifadeye ait model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiistiir. Analiz
sonucunda Onerilen modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon sonuglar1 Tablo’da gdsterilmistir.

Tablo’daki degerler incelendiginde; modifikasyon sonrast X2/df’nin 2.926; GFI degerinin 0.93; CFI
degerinin 0.94; RMSEA degerinin de 0.067 oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu degerler kabul
edilebilir sinirlar icinde oldugundan tiiketici alg1 6l¢eginin bes faktorlii yapist dogrulanmastir.

Sekil 3.2. Satin Alma Niyeti Olgeginin Yapisal Esitlik Modeli

SANI - @

SAMT e a2
Satinalmaniyeti

SAMZ | @ 20

SAMNY e =4

Dogrulayict Faktor analizine gore Olcegin yapisal denklem model sonucu (Structural Equation
Modeling Results) P=0.000 diizeyinde anlamli oldugu, 6l¢egi olusturan 4 madde ve tek alt boyutun
olcek yapisiyla iliskili oldugu belirlenmistir (Tablo ). Modelde iyilestirme yapilmaktadir. Tyilestirme
yapilirken uyumu azaltan degiskenler belirlenmis, artik degerler arasinda kovaryansi yiiksek olanlar
icin yeni kovaryanslar olusturulmustur (e2-e4). Sonrasinda yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda
uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandig1 asagidaki tabloda gdsterilmistir.
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Tablo 6. Satin Alma Niyeti Olgegi Uyum Degerleri

X2 df X?df| GFI | CFl | RMSEA
Modifikasyon Oncesi [25.733 b 5.147 [0.97 0.93 [0.098
Modifikasyon
Sonrasi 12.259 il 3.065 0.99 0.97 0.069
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 20,97 0,05
M Degera e <45 [0,89-0,85 20,95 [0,06-0,08

p>.05, X? =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit
Index (lyilik Uyum indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmal: Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokdi).

* Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari.
Ankara: Detay Yayincilik, s.37.

Satin alma niyeti 6l¢egini test etmek amaciyla SPSS AMOS 21 istatistik programi kullanilarak birinci
diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda dlgekte yer alan 4

ifadeye ait model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 gériilmiistiir. Analiz
sonucunda 6nerilen modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon sonuglar1 Tablo’da gdsterilmistir.

Tablo 6’daki degerler incelendiginde; modifikasyon sonras1 X2/df’nin 3.065; GFI degerinin 0.99;
CFI degerinin 0.97; RMSEA degerinin de 0.069 oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu degerler kabul
edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan satin alma niyeti 6l¢eginin tek faktorlii yapist dogrulanmustir.

02

[ ok | [ oOwio | [ ows | [ Oks |

Sekil 3.3. Unlii Kullanimi Olgeginin Yapisal Esitlik Modeli
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Dogrulayict Faktor analizine gore Ol¢egin yapisal denklem model sonucu (Structural Equation
Modeling Results) P=0.000 diizeyinde anlaml1 oldugu, 6l¢egi olusturan 13 madde ve ii¢ alt boyutun
Olcek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir (Tablo 3.6 ). Modelde iyilestirme yapilmaktadir.
Iyilestirme yapilirken uyumu azaltan degiskenler belirlenmis, artik degerler arasinda kovaryansi
yiiksek olanlar i¢in yeni kovaryanslar olusturulmustur (el-e3;el-e4;e4-e7;e5-e€6;e5-¢7). Sonrasinda
yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandig:
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 7. Unlii Kullanimi Olgegi Uyum Degerleri

2 if XYdf| GFI | CFI| RMSEA
Modifikasyon Oncesi [360.366 |72 5005 .89  [0.90 [0.097
Modifikasyon
sonml _ A1756 7 3.608 0.93 0.94 [0.078
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 0,05
Kabul Edilebilir
Uyum Degerleri <4-5  0,89-0,85 0,95 [0,06-0,08

p>.05, X? =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit

Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilagtirmalt Uyum Indeksi);

RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdkii).

* Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Ankara: Detay
Yayincilik, s.37.

Unlii kullanim 8lgegini test etmek amactyla SPSS AMOS 21 istatistik programi kullanilarak birinci
diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda dlgekte yer alan 13
ifadeye ait model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 gériilmiistiir. Analiz
sonucunda Onerilen modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon sonuglari Tablo 3.7.°de
gosterilmistir.

Tablo 3.7.’deki degerler incelendiginde; modifikasyon sonras1 X2/df’nin 3.608; GFI degerinin 0.93;
CFI degerinin 0.94; RMSEA degerinin de 0.078 oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu degerler kabul
edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan {inlii kullanimi 6l¢eginin ti¢ faktorlii yapisi dogrulanmugtir.

3.3. Arastirmanin Demografik Degiskenleri

Tablo 8. Aragtirmaya katilanlarin kisisel bilgilerine iligkin verilerin dagilimi

Degiskenler Gruplar N %
Kadin 216 50.2
Cinsiyet Erkek 214 49.8
Evli 308 71.6
Medeni Durum Bekar 122 28.4
20 ve asagis1 50 11.6
21-30 124 28.8
Yas 31-40 147 34.2
41-50 82 19.1
51 ve lizeri 27 6.3
[lkokul ve ortaokul 87 20.3
Lise 202 47.0
Egitim Durumu On lisans 41 9.5
Lisans ve lisansiistii 100 23.2
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1300 ve daha az 39 9.1
1301-2599 135 31.4
Aylhk Gelir Durumu 2600-3899 141 32.8
(TL) 3900-5199 83 19.3
5200 ve tizeri 32 7.4
Kamu personeli 95 22.1
Serbest meslek 33 7.7
Ozel sektor 86 20.0
Meslek Durumu Esnaf 29 6.7
Isci 68 15.8
Ogrenci 10 2.3
Ev hanim 100 23.3
Diger 9 2.1
Toplam 430 100.0

Ankete katilan bireylerin demografik 6zelliklerine ait bilgiler frekans tablolar1 araciligiyla yukarida
ayrintili olarak verilmistir. Katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik gelir
durumu, meslek durumu gibi demografik ozellikleri ile ilgili genel bilgilere yer verilmistir.
Arastirmaya katilanlarin %49,8’ini erkekler ve %50.2’sini kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilarin
%71,6’s1n1n evli, %28,4 liniin bekar oldugu tespit edilmistir. Ankete katilan bireylerin %6,3’iinii 51
yas ve lizeri, %19.1’ini 41-50 yas, %34.2’sini 31-40 yas, %28.8’ini 21-30 yas ve %11.6’sin1 20 yas
ve asagist olusturdugu tespit edilmistir. Katilimeilarin %20,3’linti ilkokul ve ortaokul mezunu,
%47.0’1m1 lise mezunu, %9.5’ini O6n lisans mezunu, %23.2°sini lisans ve lisansiistii mezunu
olusturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin %9,1’ini 1300 TL ve daha az, %31,4’tiinii 1301-2599 TL, %32,8’ini 2600-
3899 TL, %19.3’liniti 3900-5199 TL ve son olarak %7.4’linti 5200 TL ve {izeri gelire sahip olanlarin
olusturdugu tespit edilmistir. Katilimeilarin %22,1’inin kamu personeli, %7.7’sinin serbest meslek
sahibi, %20.0’m1n 6zel sektor calisani, %6.7’sinin esnaf, %15.8’inin is¢i, %2.3’ilinlin Ogrenci,
%23.3’liniin ev hanim1 ve %2.1’inin diger meslek gruplarindan oldugu tespit edilmistir (Tablo 8).

3.4.Arastirma Kapsaminda Ele Alinan Degiskenler Arasindaki iliskiler (Korelasyon Analizi)
Tablo 9. Ortalama, Standart Sapma ve Olgekler Aras1 Korelasyon Degerleri

Degiskenler N Ort S. Sapma 1 2 3
Tiiketici algisi 430 332 053 1

Satin Alma Niyeti 430 3.94 0.69 0.360** 1

Unlii Kullanim 430 3.56 0.69 0.176** 0.321** 1
p<0.01**

Arastirmanin degiskenlerinin korelasyon katsayilarina bakildiginda tiiketici algisi diizeyi ile satin
alma niyeti diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii (r=0.360; p<0.05), yani
tiiketici algisi diizeyi arttikga, satin alma niyeti diizeyi de artmaktadir.

Tiiketici algis1 diizeyi ile {inli kullanimi diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli
(r=0.176; p<0.05), bir iliski goriilmektedir. Yani tiiketici alg1 diizeyi arttik¢a, tinlii kullanim diizeyi
de artmaktadir.

Satin alma niyeti diizeyi ile tinlii kullanim1 diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii
(r=0.321; p<0.05) bir iligki goriildiigi tespit edilmistir. Yani satin alma niyeti arttik¢a, {inli kullanim
diizeyi de artmaktadir.
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Tablo 10. Tiiketici algis1, Satin alma niyeti ve Unlii kullanimi alt boyutlar1 Arasi Korelasyon

Degerleri
Degiskenler N 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1.BV 430 1
2.Eglence 430 0.567** 1
3.Giivenirlik 430 0.368** 0.413**1
4.EY 430 0.285** 0.265**0.398** 1
5.SAN 430 0.399** 0.336**0.162**0.237** 1

6.Cekicilik 430 0.310** 0.255**0.070 0.091 0.337**1
7.Uzmanhk 430 0.022 0.037 -0.46 -0.039 0.105**0.344**1
8.Giivenirlik 430 0.115* 0.125** 0.156**-0.026 0.234** 0.535** 0.261** 1

9.DY 430 -0.027 0.017 -0.011 -0.082 -0.121* -0.63 -0.105* -0.061 1
Bilgi Vericilik (BV), Ekonomiye Yararlilik (EY), Satin Alma Niyeti (SAN), Deger Yozlagmasi (DY)

Arastirmanin degiskenlerinin korelasyon katsayilarina bakildiginda tiiketici algisi alt boyutlar olan
bilgi vericilik ile eglence arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli (r=0.567;
p<0.05),tiiketici algis1 alt boyutlar1 olan bilgi vericilik ile giivenirlik arasinda istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonli (r=0.368; p<0.05),tiikketici algis1 alt boyutlart olan bilgi vericilik ile
ekonomiye yararlilik arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii (r=0.285; p<0.05), tiikketici
algisi alt boyutu olan bilgi vericilik ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii (r=0.399; p<0.05), tiiketici algis1 alt boyutu olan bilgi vericilik ile {inlii kullanim1 alt boyutu
cekicilik arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli (r=0.310; p<0.05), tiikketici algis1 alt
boyutu olan bilgi vericilik ile tinlii kullanimi alt boyutu uzmanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski yoktur (p>0.05). Tiiketici algis1 alt boyutu olan bilgi vericilik ile tinlii kullanimi alt boyutu
giivenirlik arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii (r=0.115; p<0.05),tiikketici algis1 alt
boyutu olan bilgi vericilik ile tiiketici algisinda deger yozlagsmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli
olmayan (p<0.05), bir iliski goriilmektedir.

Satin alma niyeti ile {inlii kullanim alt boyutu olan uzmanlik arasinda statiksel olarak anlamli ve
pozitif yonli (r=0.105; p<0.05); Satin alma niyeti ile tinlii kullanimi alt boyutu olan giivenirlik
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii (r=0.234; p<0.05); Satin alma niyeti ile tiiketici
algis1 alt boyutu deger yozlagsmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonli (r=-0.121,
p<0.05), bir iliski tespit edilmistir.

Unlii kullanim alt boyutlar1 olan uzmanlik ile giivenirlik arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii (r=0.261; p<0.05), Unlii kullanim alt boyutu olan uzmanlik ile tiiketici algis1 alt boyutu deger
yozlagmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonlii (r=-0.105; p<0.05) bir iliski vardir
(Tablo 10).

3.5. Arastirma Degiskenlerinin Demografik Ozelliklere Gore Farkhlagsmas: (T-Testi ve
ANOVA Analizi)

Yapilan bu T-Testi ve ANOVA analizleri sonucunda bazi farkliliklar tespit edilmistir. Bu farkliliklar
degerlendirilerek asagidaki tablolarda yer alan bazi bulgular elde edilmistir.

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com
39


mailto:sssjournal.info@gmail.com

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) pp:27-43

Tablo 11 Arastirmaya Katilanlarin Tiiketici Algis1 ve Alt Boyutlarinin Cinsiyet Durumuna Gore

Karsilastirilmasi
Boyutlar Cinsiyet Durumu N A.Ort.  Std. Sapmat p
- - Kadin 216 3.89 0.76
*
Bilgi Vericilik Erkek 214 3.7 0.85 2.181 0.030
K 216 3.82 0.76
Eglence adin 2599  0.010%
Erkek 214 3.63 0.77
216 2.89 0.79
Giivenirlik Kadin 2232 0.026*
Erkek 214 2.72 0.81
216 3.46 0.77
Ekonomiye Yararlilik Kadmn 3.387 0.001*
Erkek 214 3.19 0.90
Kad 216 2.53 0.89
Deger yozlasmas adm 0.263  0.793
Erkek 214 2.50 0.92
216 3.41 0.52
Tiiketici Algisi Kadm 3.495  0.001*
Erkek 214 3.22 0.53

* p< 0.05;

Arastirmaya katilanlarin tiiketici algis1 ve alt boyutlarinin cinsiyet durumuna gore farklilasip
farklilagmadigini  belirlemek tiizere, bagimsiz orneklem t testi uygulanmistir. Katilimcilarin
cinsiyetine gore sosyal medyada tiiketici algis1 alt boyutlarindan deger yozlagsmasi haric istatistiksel
acidan anlamh bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05). Sonug olarak cinsiyete gore kadin
katilmcilar sosyal medyada tiiketici algisina erkeklerden daha duyarli olduklart tespit
edilmistir(Tablo 11).

Tablo 12.Aragtirmaya Katilanlarin Tiiketici Algist Ve Alt Boyutlarinin Egitim Durumuna Gore
Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan F Testi Sonuglart

Std.
Boyutlar Egitim Durumu N A.Ort. Sapma F p
[lkokul ve Ortaokul 87 3.82 0.94
Lise 202 3.79 0.82
Bilgi Vericilik On lisans 41 3.96 0.72 0.685 0.562
Lisans ve Lisansiistiic 100 3.75 0.68
Toplam 430 3.81 0.81
[lkokul ve Ortaokul 87 3.69 0.80
Lise 202 3.77 0.79
Eglence On lisans 41 3.79 0.82 0.660 0.577
Lisans ve Lisansiistiic 100 3.65 0.70
Toplam 430 3.73 0.77
[lkokul ve Ortaokul 87 2.78 0.89
Lise 202 2.80 0.79
Giivenirlik On lisans 41 2.82 086 0.092 0.965
Lisans ve Lisansistic 100 2.84 0.74
Toplam 430 2.81 0.80
[lkokul ve Ortaokul 87 3.30 0.78
Ekonomiye Yararlilik  Lise 202 3.30 0.82 0.404 0.750
On lisans 3.38 1.09
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Lisans ve Lisansiistii 100 3.40 0.88
Toplam 430 3.33 0.85
[lkokul ve Ortaokul 87 2.41 0.86
Lise 202 2.56 0.93
Deger yozlasmasi On lisans 41 2.50 0.73 0.513 0.674
Lisans ve Lisansiistii 100 2.53 0.98
Toplam 430 2.52 0.91
Ilkokul ve Ortaokul 87 3.28 0.55
Lise 202 3.33 0.55
Tiiketici Algisi On lisans 41 3.38 0.56 0.306 0.821
Lisans ve Lisansiistii 100 3.31 0.49
Toplam 430 3.32 0.53

Arastirmaya katilanlarin tiiketici algist1 ve alt boyutlarmin egitim durumuna gore farklilasip
farklilagsmadigini belirlemek, F testi yapilmistir. Bireylerin egitim durumuna goére sosyal medyada
tilkketici algis1 ve alt boyutlarin istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir
(p<0.05).

Tablo 13.Arastirmaya Katilanlarin Tiiketici Algis1 ve Alt Boyutlarinin Medeni durum Durumuna
Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Medeni Durumu N A.Ort.  Std. Sapmat p
o - Bekar 122 3.70 0.92
Bilgi Vericilik Evii 308 384 0.76 -1.503 0.135
Beka 122 3.83 0.71
Eglence erat 1795  0.073
Evli 308 3.68 0.79
3 122 2.77 0.83
Giivenirlik Bekar 0535 0593
Evli 308 2.82 0.80
Beka 122 3.34 0.93
Ekonomiye Yararlilk 0125  0.901
Evli 308 3.33 0.82
Beka 122 2.70 0.98
Deger yozlagmasi © -ar 2.484 0.013*
Evli 308 245 0.87
Beka 122 3.35 0.50
Tiiketici Algist exat 0.633 0.527
Evli 308 3.30 0.53

Arastirmaya katilanlarin tiiketici algis1 ve alt boyutlarinin medeni durum durumuna gore farklilagip
farklilagmadigini belirlemek, bagimsiz drneklem t testi uygulanmistir. Katilimeilarin medeni duruma
gore sosyal medyada tliketici algis1 ve alt boyutlarindan sadece deger yozlasmasi boyutunun
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05). Sonuca gore bekarlarin
sosyal medyada tiiketici algisinin etkisinin evlilere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo
3.13).

4. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada, sosyal medya kavrami, sosyal medya pazarlamasi tanimi, sosyal medyada {inlii kisi
kullanimi stratejisi incelenmistir. Arastirma boliimiinde ise sosyal medyada yer alan {inlii kisilerin
tilketiciler tarafindan nasil algilandigi ve bu algilarin satin alma niyetini nasil etkilediginin
incelenmesi amaglanmistir. Bu amagtan yola ¢ikarak hazirlanan anket, Kahramanmaras ilinde ikamet
eden tiiketiciler iizerinde bir ay siiren bir donem (Aralik 2016)’de uygulanmis, elde edilen veriler
SPSS 24.0 programi ile analiz edilmis, yorumlanmis ve ortaya ¢ikan sonuglar degerlendirilmistir.
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Bu c¢aligmasimin ana amaci; sosyal medyada tiliketiciyi satin alma davranisina gotiiren faktorleri
saptamak ve iinlli onaylayici ile desteklenen markalarin tiiketici algis1 ve satin alma niyeti iizerindeki
etkisini aragtirmaktir. Bu ¢alismanin amag ve hedefleri dogrultusunda, arastirma modeli Onerilerek,
bu model kapsaminda iiretilen arastirma sorulari, 6nerme ve hipotezler anket metodu ile uygulamali
olarak test edilmistir. Arastirma Kahramanmaras ili ile sinirlidir.

Olgekler normal dagilim gosterdigi igin istatistik degerlendirmelerde parametrik testler kullanilmistir.
Bunun i¢in niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki farki bagimsiz Orneklem t testi,
birbirinden bagimsiz kategorik degiskenler arasinda ki-kare analizi yapilmistir. Olgek puanlarinda
iligkiyi irdelemek i¢in korelasyon analizi uygulanmistir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
iizerinde etkisini arastirmak igin basit ve coklu dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Olgeklerin
giivenilirligini test etmek amaciyla “Giivenilirlik Analizi”, yap1 gegerliligi test etmek i¢in “Agiklayici
Faktor Analizi (AFA)” yapilmistir. Daha sonra yapisal esitlik modellemesi kullanilarak degiskenler
arasindaki neden-sonug iligkileri smanmig, Onerilen modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi
acikladigini belirlemek i¢in uyum iyiligi dl¢iimii yapilmis ve elde edilen sonuglar yorumlanmaistir.
Yapilan faktor analizi ve giivenirlik analizine gore;

v Bu bulgu dogrultusunda, érneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak i¢in “iyi derecede
yeterli” oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde,
elde edilen ki kare degerinin anlamli oldugu goriilmiistir Bu dogrultuda, verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan geldigi kabul edilmistir.

v" Anket formunda yer alan katilimcilarin, dlgeklerin giivenilirlik katsayilarinin iyi ve yiliksek
derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir.

v Dogrulayici Faktor analizine gore olgeklerin yapisi tek tek incelenmis ve yapisal denklem
model sonucu (Structural Equation Modeling Results) P=0.000 diizeyinde anlamli oldugu,
0l¢cegi olusturan maddelerin ve alt boyutun 6l¢ek yapisiyla iliskili oldugu belirlenmistir.

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
icin yapilan t testi ve ANOVA F testi sonuglarina gore;

v’ Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada tiiketici algi diizeyi ve tinlii kullaniminin satin alma
niyeti lizerinde etkisini agiklamak iizere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. F degerine
karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir.

v’ Arastirmaya katilanlarin tiiketici algis1 ve alt boyutlarinin yag durumuna gore farklilagip
farklilagmadigini belirlemek iizere, F testi yapilmistir. Bireylerin yas durumuna gore sosyal
medyada tiiketici algisi ve alt boyutlarindan gilivenirlik ve ekonomiye yararlilik boyutlari harig
sira ortalamalarinin istatistiksel acidan anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Sonug olarak, arastirma degiskenlerinin tiiketici alg1 ve satin alma diizeyi arasindan anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi saptanmistir. Ayrica, arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinden yas ve
medeni durumun, tiiketicilerin sosyal medya algilarinda farklilik gosterdigi; gelir durumu ve egitim
durumunun tiiketicilerin sosyal medya algilarinda farklilik gdstermedigi bulunmustur. Ilerde
yapilacak olan arastirmalarda; bu arastirma degiskenlerinin farkl illerde, farkli sektorlerde ve farkl
buyiiklikteki isletmelerde degisik bulgulara yol agip agmayacag: test edilebilir. Bu durumun;
arastirma bulgularinin ve sonuglarinin genellemesinin yapilabilmesi agisindan yarar saglayacagi
disiiniilmektedir
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