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Amacg - Sosyal medya aglarinin, firmalar i¢in yeni bir rekabet alanina ve tanitim mecrasina déniismesi sosyal
medya reklamlarimin giiniimiizde etkili bir tutundurma faaliyeti haline gelmesini saglamistir. Firmalar
¢ekici, alaninda uzman ve giivenilir tinliilerle is birligi ile markalarinin tamitimini yaparak tiiketicilere
ulasmaktadir. Bu ¢alismanin temel amaci, Y kusagindaki tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik
algilarinin ve tutumlarimin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde iinlii desteginin araci etkisini incelemek
ve Y kusag tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algis1 ve tutumu ile satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi belirlemektir.

Yontem - Bu dogrultuda calismada, Y kusagindaki tiiketicilerin sosyal medya reklam algilarinin ve
tutumlarinin, tiiketicinin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde {inlii desteginin araci etkisini incelemek
lizere bir model gelistirilmistir. Y kusaginda bulunan 405 bireye yiiz yiize ve ¢evrimici olarak anket
uygulanmustir. Elde edilen veriler AMOS programi araciligiyla test edilmistir.

Bulgular - Arastirma sonuglarina gore, sosyal medya reklamlaria yonelik tiiketici algisimn ve tiiketici
tutumunun satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu, aym1 zamanda iinlii desteginin sosyal medya
reklamlarina yonelik tiiketici algisinin ve tiiketici tutumunun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde araci
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmstir. Ayrica sosyal medya reklamlarindaki iinlii desteginin tiiketici
satin alma niyeti tizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna varilmustir.

Tartisma - Firma sahiplerinin markalari ile benzer kimlige ve imaj 6zelliklerine sahip iinliilerle ¢alismasi,
tiiketicilerin satin alma niyetine 6nemli katkida bulunmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya reklamlari algisi
ve tutumunun satin alma niyetine etkisinin kismi olarak iinlii destegi ile saglandig1 sonucu da, sosyal
medya reklamlarinda iinlii desteginin 6nemini vurgulamaktadir.
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Purpose - The transformation of social media networks into a new competition area and promotion area for
companies has made social media advertisements an effective promotion activity today. Companies reach
consumers by promoting their brands in cooperation with attractive, expert and reliable celebrities. The
main purpose is to examine the celebrity endorsement in the effect of perceptions and attitude towards
social media advertisements of Y generation consumers and to determine the relationship between the
perception and attitude of generation Y consumers towards social media ads and their purchasing intention.

Design/methodology/approach - In this study, a model has been developed to examine the mediating effect
of celebrity endorsement on the influence of social media advertising perceptions and attitudes of millennial
consumers on purchase intention. Face-to-face and online surveys were applied to 405 people in generation
Y. The data obtained was tested through the AMOS program.

Findings - According to the results of the research, it was concluded that while the perception of the
consumer towards social media advertisements and the attitude of the consumer affect the purchase
intention, the celebrity support has an intermediary effect. In addition, it was concluded that celebrity
support in social media ads has positive effects on the purchasing intention of the consumer.

Discussion - Company owners work with celebrities who have similar identities and image features with
their brands, making a significant contribution to the purchasing intention of consumers. The result that the
effect of the perception and attitude of consumers on social media ads on the purchase intention is partially
provided by celebrity support, emphasizes the importance of celebrity support in social media ads.
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1. Giris

Glintimiiz diinyasinda teknolojide yasanan gelismelere paralel olarak internet kullamimi her yil giderek
artmaktadir. Internet kullamiminin artmasiyla sosyal medya mecralarinda ve bu mecralarin kullaniminda
ciddi bir artis goriilmiistiir. Tiirkiye’de 2020 We are social arastirmasina gore 54 milyon sosyal medya
kullanicisi bulundugu belirtilmekle birlikte, 25-34 yas arasi en 6onemli sosyal medya kullanic1 grubu olarak
dikkat ¢cekmektedir. Tiirkiye’deki sosyal medya tiklanma oranlar1 ele alindiginda; Facebook aylik 423.700.000
kez tiklanmakta olup, her ziyaretin siiresi ise ortalama 8 dakika 52 sn.’dir; Instagram ise aylik 169.800.000 kez
tiklanurken, her ziyaretin siiresi 8 dakika 46 saniye olarak gerceklesmistir. Son olarak ise Twitter aylik
193.900.000 kez tiklanirken, ziyaret siiresi 10 dakika 57 saniye olarak gerceklesmistir (wearesocial.com). We
Are Social Ocak 2021 raporundaki verilere gore ise Tiirkiye niifusunun yaklasik %71’inin (60 milyon kisi) aktif
sosyal medya kullanicist oldugu (We Are Social, 2021); bir 6nceki yila gore de aktif sosyal medya kullanici
sayisinda yaklasik %11,1'lik artis oldugu belirtilmistir. Sosyal medya araglarmin kullaniminin artmasiyla
geleneksel medya 6nemini yitirmis olup geleneksel medyaya gore daha hizli ve daha diisiik maliyetli olan
sosyal medya mecralar1 Snem kazanmuistir. Bu gelismelere bagh olarak tiiketicilere ulasmanin en etkili ve kisa
yolu sosyal medya araglari olarak goriilmektedir. Isletmeler, sosyal medyada takipgi sayis1 yiiksek, popiiler,
alaninda uzman, gekici ve giivenilir bulunan {inliilerle is birligi yaparak marka veya iiriinlerini tiiketiciye
tanitmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya hesabi bulunan veya sosyal medyay: kullanan tiiketiciler ve
potansiyel miisterilerin bu mecralarda yiriitillen marka ve iiriinlerle ilgili tamitim ¢alismalarina veya
tutundurma kampanyalarina maruz kaldig sdylenebilir.

Bu baglamda calismanin temel amaci, Y kusagindaki tiiketicilerin sosyal medya reklamlarma yonelik
algilarinin ve tutumlarinin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde {inlii desteginin arac1 etkisini incelemektir.
Ayrica bu calismanin bir diger amaci, Y kusag: tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algisi ve
tutumu ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi belirlemektir.

Bu baglamda ¢alismada cevap aranan sorular su sekilde siralanmaktadir:

-Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algisi, sosyal medya reklamlarindaki tinlii destegi tizerinde etkili
midir?

-Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algisinin satin alma niyeti tizerinde bir etkisi var midir?
-Sosyal medya reklamlarindaki {inlii desteginin, satin alma niyeti {izerinde bir etkisi var midir?

-Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici tutumunun sosyal medya reklamlarindaki iinlii destegi iizerinde
bir etkisi var midir?

-Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici tutumunun satin alma niyeti {izerinde etkisi var midir?

Sosyal medya reklamlar isletmelerin tiiketiciye ulasabilmesinin etkili yollarindan biridir. Begendigi tinliileri
veya markalari sosyal medya araciligiyla takip eden kullanicilar, sosyal medyada gesitli sekillerde reklamlara
maruz kalmaktadir. Tiiketicilerin s6z konusu reklamlardan nasil etkilendigini inceleyen bu arastirma, reklam
sirketleri ve firmalar i¢in tutundurma faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde ve kampanyalarin gelistirilmesinde
bir¢ok faydali bilgi saglayacaktir. Zaman veya mekan kisitlamasi olmadan sosyal medya araciligryla mal ve
hizmetlerle ilgili reklamlar tiiketicilere sunulabilmektedir. Bu sebeple sosyal medyada aktif sekilde yer alan
firmalar, tiiketicilerin dikkatini daha fazla gekebilmektedir. Ayrica sosyal medya reklamlarinda tinliilerin
kullanilmasi etkili bir reklam stratejisi olmakla birlikte bu stratejinin etkinliginin incelenmesi hem tiiketicilerin
sosyal medya reklamlarina yonelik algilarini hem de sektorii anlamak adina 6nemli bir rol oynamaktadir.

2. Kavramsal Cergeve

Tiiketiciler farkl istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi noktasinda gelisen iiretim teknikleri ve teknolojinin bir
sonucu olarak bir¢ok secenekle karsi karsiya bulunmaktadir. Mal ve hizmet c¢esitliliginin bir sonucu olarak
se¢im yapma ve karar verme siirecinin ¢ok daha karmasik bir hale gelmesi tiiketici satin alma davramisinin,
satin alma davramsini etkileyen faktorlerin ve davramisin ortaya g¢ikmas: siirecinin daha yakindan
incelenmesini gerekli kilmaktadir. Tiiketici satin alma davranisinin ortaya g¢ikmasinda bireylerin maruz
kaldiklar: gesitli uyaranlar olmasi, bu uyaranlarin tiiketicilerin dikkatini ¢ekme ve algi esiklerini ge¢me
durumunun farkl: olmasi, tiiketicilerin farkli uyaranlara farkli bigimlerde tepki gostermelerine yol agmakta;
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bu durum ise farkl: alg1 ve tutumlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bir ihtiyacin giderilmesi amaciyla
bireyin belirli mal ve hizmete yonelmesi ile sekillenen satin alma niyetinin, 6zellikle isletmelerin tutundurma
calismalart ya da tutundurma alt karmas: bilesenlerini kullanma bi¢iminden oldukca fazla etkilendigi
sOylenebilir. Bu bilegenler arasinda uygulama alanmnin genisligi ve tiiketicilere ulasma noktasindaki giicii ile
ozellikle reklamlarin algi ve tutumlarin olusmasinda diger bilesenlere gore c¢ok daha etkili oldugu
goriilmektedir. Buna ek olarak reklamlarin igerigi, sunulma bicimi, reklam ile gonderilen tutundurma
mesajlart da satin alma niyetinin sekillenmesinde 6nemli sayilan konular arasindadir. Ayni zamanda
tiiketicilerin marka, mal veya hizmetlerle ilgili degerlendirme yapma asamasinda isletmeler tarafindan
reklamlarda iinlii kullanimi, olumlu yonde uyaran genellemesi yapilmasina neden olabilmektedir. Bu noktada
tiiketiciler alaninda uzman, popiiler, giivenilir veya duyulara seslenen bir takim 6zellikler tasiyan tinliilerin
kullanildig1 reklamlar araciligiyla marka ve iiriin ile ilgili de ayni olumlu duygulara sahip olabilmektedir. Bu
baglamda, kisilere ulasma noktasindaki giicii ile sosyal medya reklamlarinin ve kisileri etkileyebilme giicii ile
sosyal medya reklamlarinda {inlii desteginin, satin alma niyetinin olusmasinda biiyiik rolii olan alg1 ve
tutumlarin sekillenmesinde 6nemli etkenler olarak ele alinmasi 6nemli kabul edilmektedir. Calismanin
kavramsal cercevesinin olusmasinda 6nem arz eden ve arastirmanin esasini olusturan temel kavramlar Tablo
1’de agiklandig: gibidir:

Tablo 1: Arastirma Degiskenleri

Degiskenler Tanim Kaynak

Algt Deneyimler, tutumlar, inanglar, gereksinimler, | Giilmez ve Dortyol, 2013
uyarici faktorler, durumsal bilesenler ve etraftaki
olaylar temelinde duyu organlar aracilig ile elde
edilen duyulara yiiklenen anlam.

Tutum Bir kisinin baz1 nesne veya fikirlere karsi olumlu | Tsang vd., 2004
veya olumsuz degerlendirmeleri, duygular1 ve
eylem egilimlerini siirdiirmesidir.

Unlii Destegi Kamuoyu tarafindan tanman bir kisinin bir | McCracken, 1989
reklamda goriinerek belirli amagclar dogrultusunda
bu taninmayi tiiketici yararima kullanmasidir.

Satin Alma Niyeti | Tiiketicinin bir mal, hizmet veya markadan belirli | Gokalan, 2009
bir zaman araliginda, belirli miktarda satin almay:
planlamasidir.

2.1. Tiiketici Algis1 Kavrami ve Reklama Yonelik Tiiketici Algis1

Algi, bireyin deneyimler, tutumlar, inanglar, gereksinimler, uyarici faktorler, durumsal bilesenler ve etraftaki
olaylar temelinde duyu organlar1 aracilig: ile elde ettigi duyulara yiiklemis oldugu anlam seklinde ifade
edilmektedir (Giilmez ve Dortyol, 2013). Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilar1 iizerinde
sosyal medya reklamlarinda kullanilan gorsel ve isitsel araglar, dil ve {islup, mesajin icerigi gibi faktorler
oldukca biiyiik bir etkiye sahiptir (Akkaya, 2013: 107). Ilgili literatiir incelendiginde sosyal medya
reklamlarinda tiiketici algisinin genel olarak bes grupta ele alindig1 goriilmektedir:

Bilgi Saglama: Reklamlarin bilgi saglamasi, reklamlarin giincellenmis, zamaninda ve kolay erisilebilir bilgiler
sunma kabiliyetidir (Unal vd., 2011: 365).

Eglence Sunma: Tiiketicilerin komik ve eglenceli algiladiklari reklamlar onlarin ilgisini ¢eker ve baglilik
yaratirken, eglence hizmetleri de miisteri sadakatini arttirip miigteri icin bir deger saglayabilmektedir.
Eglenceli bir reklamin alict tarafindan olumlu olarak algilanmasi s6z konusudur (Haghirian vd., 2005: 4).

Giivenilir Olma: Reklamlar, tirtinlerle ilgili bilgileri ilk elden tasidiklari igin tiiketiciler tarafindan reklamlarin
glivenilir olarak algilanmasi markaya da giiven duyulmasinda etkili olmaktadir (Cinkay, 2017: 69).
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Ekonomiye Katki Saglama: Ekonominin reklamlardan nasil etkilendigine iliskin iki farkli bakis agisi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, reklamlarin kararsiz olan tiiketicinin alternatifler arasindan belirli bir markay1
se¢mesini sagladigidir. Diger yaklasim ise reklamlarin tiiketicinin algisin1 mekan, taninirlik ve fiyat agisindan
etkilemekte oldugudur (Meral, 2006: 395).

Deger Yozlagmast: Insanlar sosyal medya reklamlarimin inandiklari deger sistemiyle uyusmadigim
diistindiiklerinde sosyal medya reklamlarina karsi olumsuz bir egilim gostermektedirler (Wang ve Sun, 2010:
102).

2.2. Tutum Kavrami ve Reklama Yonelik Tiiketici Tutumu

Pazarlama bilimi ve 6zellikle tiiketici davraniglari alaninda 6nemli bir kavram olan tutum i¢in Fishbein (1967),
“insanoglunun 6grenilmis bir yatkinlig1” ifadesini kullanmistir. Kotler ise bir kisinin bazi nesne veya fikirlere
kars1 olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri, duygular1 ve eylem egilimlerini siirdiirmesini tutum olarak
ifade etmistir (Tsang vd., 2004: 66). Reklamlara yonelik tutum ise kisilerin reklamlara gdstermis olduklari
pozitif veya negatif tepkiler olup, reklama yonelik tutum ve reklama yonelik genel tutum olmak tizere iki
tutum kavramu literatiirde yer almaktadir. Lutz vd. (1983), reklama yonelik tutumu, kisinin belirli bir stire
boyunca belirli bir reklam uyaricisina maruz birakilmasi sonucunda gostermis oldugu olumlu veya olumsuz
tepki olarak tanimlamistir. Reklamlara yonelik genel tutumu ise, kisinin olumlu veya olumsuz tepkilerini
iceren ve siireklilik gosteren 6grenilmis egilimleri olarak tanimlamaktadir (Akytiz, 2010: 215).

2.3. Unlii Destegi Kavrami ve Reklamda Unlii Destegi

Firmalar mal ve hizmetleri icin rekabet avantaji saglayacak farkli stratejilerden yararlanmaktadir. Unlii
destegi, bu stratejiler arasinda yaygin olarak kullanilanlardan biridir (Erdogan, 1999: 291). Kamuoyu
tarafindan taninan ve bir reklamda goriinerek belirli amaclar dogrultusunda bu taninmayi tiiketici yararina
kullanan herhangi bir kisi, “iinlii onaylayan” olarak tanimlanmaktadir (McCracken, 1989: 310). Bir diger
ifadeyle, reklamlarda rol alip {iriinleri onaylayan iinliilere “Celebrity Endorsemer”, yani “Unlii Onaylayict”
denilmektedir. Reklamlarda kullarulacak iinliilerin se¢imi, dogru pazarlama stratejileriyle belirlenmesi ve
hedef kitleyi etkilemesi énemlidir. Ohanian (1990)'1in gelistirdigi ii¢ faktorlii kaynak giivenilirligi 6lgegi bu
calismanin temelini olusturmaktadir. Kaynak giivenilirligi; bir iletisimcinin, alictnin bir mesaji kabul
etmesinde etkili olan olumlu 6zelliklerini niteleyen bir ifade olup (Ohanian, 1990: 41) konuyla ilgili
glivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik faktorleri bu ¢alismada kullanilmistir.

2.4. Satin Alma Niyeti

Bir tiiketicinin bir mal, hizmet veya markadan belirli bir zaman araliginda, belirli miktarda satin almay1
planlamasi satin alma niyetini tanimlamaktadir (Gokalan, 2009: 68). Satin alma niyeti, bir kisinin aligveris
durumunda iyi bir sey satin alma olasiligini (mal varliginin mevcudiyeti, maddi imkanlar vb.) gosteren
varsayimlardan olusan bir yapi olarak tanimlanabilir ve satin alma karar siirecinde oldukga 6nemlidir (Barnes
vd., 2007: 76). Bir tiiketicinin belirli bir mal veya hizmete ihtiyaci oldugu anda o mal veya hizmeti satin almay1
tercih etmesi ve o mal veya hizmete kars: tutumu satin alma niyetini actklamaktadir. Satin alma niyeti baska
bir ifadeye gore, tiiketicinin bir iiriinii degerlendirdikten ve satin almaya deger oldugunu anladiktan sonra
bir kez daha tiriinii satin alacag1 anlamina gelmektedir (Madahi ve Sukati, 2012: 153).

3.Hipotezler ve Arastirma Modeli
3.1. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tiiketici Algis

Sosyal medya reklamlarinin bilgi verici nitelikte olmasi, eglence sunmasi, giivenilir olmasi ve ekonomiye katki
saglamasinin, tiiketici tutumu ve satin alma davrams: tizerinde pozitif etkileri oldugu bir¢ok arastirmaci
tarafindan onaylanmistir (Ducoffe, 1996; Azeem ve Haq, 2012; Wang ve Sun, 2010; Unal vd., 2011; Ucar, 2013;
Yiicel ve Kizkapan, 2016; Aksoy ve Giir, 2018; Zengin, 2018). Buna ragmen Wang vd. (2009), calismasinda
reklamlarin eglence sunmasinin ve giivenilir olmasinin tiiketici tutumunu etkilemedigi sonucuna ulagmaistir.
Sosyal medya reklamlarina yonelik algi faktorlerinden birisi de deger yozlasmas: faktoriidiir. Yapilan
arastirmalar deger yozlasmasi faktoriiniin tiiketici tutumu ve satin alma davrars: {izerinde negatif etkiye
sahip oldugunu gostermektedir (Ducoffe, 1996; Wang ve Sun, 2010; Unal vd., 2011; Azeem ve Hagq, 2012). Bu
calismalardan yola ¢ikarak bu arastirmada test edilen hipotezlerden birisi de su sekilde belirlenmistir:
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Hia: Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algisinin sosyal medya reklamlarindaki tinlii destegi tizerinde
pozitif etkisi vardir.

3.2. Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutum

Akkaya (2013) yapmis oldugu c¢alismada, sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici tutumunun, tiiketici
davranisi ve tiiketici satin alma niyeti {izerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. ince ve
Bozyigit (2018) yaptiklar1 calismada, sosyal medya reklamlarma kars: tiiketici tutumunun satin alma 6ncesi
ve satin alma sonras:i tiiketici davranislarimi cesitli yonlerden etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Bu
degiskenler ile ilgili yapilan calismalarin sonuglarinin degerlendirilmesi neticesinde arastirmanin ikinci
hipotezi asagidaki gibi formiile edilmistir.

Hz.: Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici tutumunun sosyal medya reklamlarindaki iinlii destegi
tizerinde pozitif etkisi vardir.

3.3. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Destegi

Arasgtirmacilar reklamlarda {inlii kullanimini ve sosyal medya reklamlarinin tiiketici davranis: tizerindeki
etkilerini gesitli yonlerden incelemistir. Sosyal medya reklamlarinda {inliilerin kullanilmas: tiiketicilerin
sosyal medya reklamlarin giivenilir algilamasini saglamaktadir (Solak, 2016). Sosyal medya reklamlarindaki
tinliilerin tiiketici algis1 tizerinde pozitif etkileri bulunmaktadir (Cinkay, 2017). Bircok arastirmaciya gore
sosyal medya reklamlarinda kullanilan tinliilerin ¢ekici, uzman ve giivenilir olmalari tiiketicilerin tutumlarini
ve satin alma niyetlerini pozitif yénde etkilemektedir (Cardakli, 2008; Ilicic ve Webster, 2011; Kirezli, 2015; Ha
ve Lam, 2017; Zengin, 2018). Buna ragmen Ohanian (1991) yaptig1 calismada reklamda kullanilan tinliiniin
gekici ve giivenilir olmasimin tiiketici tizerinde pek etkisi olmadigi, ancak uzman {inliilerin bulundugu
reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde oldukga etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Bu
calismalardan yola ¢ikarak bu arastirmada asagidaki hipotez test edilmistir:

Hs: Sosyal medya reklamlarindaki iinlii desteginin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

3.4. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tiiketici Algis1 ve Tiiketici Tutumunun Satin Alma Niyetine
Etkisinde Unlii Destegi

Wang vd. (2013) yaptig1 calismada tinlii desteginin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna
ulasmistir. Nasir vd. (2016), {inlii desteginin Pakistanh tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini
incelemis ve iinlii desteginin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde anlaml1 ve pozitif etkisi oldugu sonucuna
ulasmistir. Ayrica yapilan ¢alismada marka performansinin, iinlii desteginin satin alma niyeti {izerindeki
etkisinde arac etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Nguyen (2021) yaptigi ¢alismada, bir akilli telefon
reklaminda kullanilan {inlii desteginin Vietnam’da yasayan tiiketicilerin satin alma niyeti {izerindeki etkisini
incelemis olup tinliilerin fiziksel ¢ekiciliginin, gtivenilirliginin, popiilerliginin ve uzmanligmin satin alma
niyeti {izerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya koymustur. Bu degiskenler ile ilgili yapilan calismalarin
sonuglarinin degerlendirilmesi neticesinde arastirmanin diger hipotezleri asagidaki gibi formiile edilmistir:

Hib: Sosyal medya reklamlarindaki iinlii destegi, sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algisinin
tiikketicilerin satin alma niyeti izerindeki etkisinde aracilik etkisine sahiptir.

Hozb: Sosyal medya reklamlarindaki iinlii destegi, sosyal medya reklamlarma yonelik tiiketici tutumunun
tiikketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde aracilik etkisine sahiptir.

Bu sonuglar dogrultusunda arastirmanin modeli Sekil 1’deki gibi olusturulmustur:
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Sosyal Medya Reklamlarina
Yonelik Algt

Sosyal Medya H; Satin Alma
Reklamlarindaki Unlii Niyeti
Destegi

Sosyal Medya Reklamlarina
Yonelik Tiiketici
Tutumu

Sekil 1: Arastirma Modeli-Unlii Desteginin Araci Rolii
4. Metodoloji
4.1.Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kiitlesi olarak Y Kusagindaki tiiketiciler secilmistir. Y Kusag1 1980-1999 yillar1 arasinda
doganlar1 kapsamaktadir (Smyrl, 2011; Kus, 2016; Kuyucu, 2017). Y kusag: teknolojiyle erken tanisan ve ¢ok
fazla teknolojiye maruz kalmis olup bilissel, duygusal ve sosyal agidan avantaj ve dezavantaja sahip olan
kusaktir. Dijital gelismelerle biiyliyen ilk kusak olan Y kusag: iiyelerinin ticte ikisi bes yasindan 6nce
bilgisayarla tanismislardir. Bu kusakta yer alan bireyler, baskalariyla etkilesime girme, eglence gibi amaglarla
teknolojiyi kullanmakta olup duygusal anlamda da teknolojiye ¢ok fazla giivenmektedirler. Bu kusagin
internet ve sosyal medyay1 siklikla kullanan bireylerden olusmasi ve bu mecrada yapilan tutundurma
faaliyetlerinin bu kusakta bulunan tiiketicilerin tutum ve niyetleri {izerinde etkili olabilecegi diisiincesinden
yola ¢ikarak ana kiitle belirlenmistir.

Aragtirmanin evrenini Gaziantep Universitesi kampiisiinde okuyan 40.000 lisans 6grencisi olusturmaktadir.
Yapilan hesaplamalar sonucunda evreni temsil giiciine sahip 6rneklemin 381 kisi oldugu tespit edilmistir.
Arastirmacilar tarafindan bu saymin iizerinde bir gruba anketin uygulanmasi daha giivenilir olacag:
diistiniildiigii i¢in 6rneklem sayis1 650 olarak belirlenmistir.

4.2.Veri Toplama Aract veya Veri Seti

Arastirmada kolayda O6rnekleme yontemiyle, Y Kusaginda bulunan 650 katilimciya yiiz yiize ve ¢evrimigi
anket uygulamasi yapilmistir. Uygulanan bu anketler arasindan eksik birakilmis olanlar ¢ikarildiktan ve
toplanan anket verileri temizlendikten sonra yanit oran1 %62’yi karsilayan, toplam 405 katilimcinin verisi SPSS
ve AMOS programlar: kullanularak analiz edilmistir (Sekaran, 1992). Katilimcilar tarafindan eksiksiz olarak
tamamlanan ve degerlendirmeye alinan 405 anketin 189 tanesi cevrimigi; 216 tanesi yiizyiize olarak
uygulanan anketlerden olusmustur. Birincil veri toplama yontemi ile verilerin frekans dagilimlarina bakilmis
faktor, giivenilirlik ve korelasyon analizleri yapilmistir. Son olarak Yapisal Esitlik Modeli yontemi kullanilarak
inlii destegine ait aracilik etkisi test edilmistir. Veri toplama asamasina gecilmeden 6nce Gaziantep
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulundan gerekli onay alinmistir (Kurul Adi: Gaziantep
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu, Toplant1 No: 07, Toplant1 Tarihi: 27.04.2021, Toplant1 Saati:
11:00).
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4.3.Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma, dort degiskenli bir alan arastirmasi olarak tasarlanmis olup veri toplamak i¢in anket yonteminden
faydalanilmistir. Anket formu demografik ol¢ek disinda 4 boliim ve 40 ifadeden olusmaktadir. Demografik
dlgekte kisinin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim durumu ve aylik geliri ile ilgili sorular sorulmustur. Tlk
boliimde kisinin en fazla kullandig1 sosyal medya mecrasi agik uglu bir sekilde sorulmustur. Tkinci boliimde
sosyal medya reklamlarindaki iinlii destegine yonelik ifadeler yer almaktadir. Ugiincii boliimde sosyal medya
reklamlarina yonelik tiiketici algisin1 ve satin alma niyetini 6lgmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Son
boliimde ise reklamlara yonelik tutumu 6l¢meye yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu ifadeler 5'1i likert Slgegine
gore hazirlanmistir. Tim degiskenler “Kesinlikle Katilmiyorum™ (1)’dan “Kesinlikle Katiliyorum” (5)’a dogru
siralanan 5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak ol¢iilmiistiir.

Sosyal medya mecralarinin giiniimiizde siklikla kullanilmasiyla birlikte sosyal medya reklamlarinda {inlii
destegi de firmalar tarafindan fazla tercih edilen bir yontem olmustur. Literatiir incelendiginde sosyal medya
reklamlar1 ve iinlii kigilerin reklamlarda rol almasinin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisini cesitli
yonlerden inceleyen calismalarin bulundugu goriilmektedir. Bu ¢alisma sirasinda kapsamli bir literatiir
taramast yapilmis ve gesitli Olgeklerden yararlamilmistir. Arastirmanin kavramsal cercevesi kapsaminda
reklamlardaki {inlii destegi konusunda Wang vd. (2017)'nin ¢alismasinda kullandig1 reklamlardaki {inlii
destegiile ilgili 6lgekten yararlanilmistir. Tiiketici algisi ile ilgili olarak Pollay ve Mittal (1993), Wang vd. (2009)
ve Ugar (2013)'1n ¢alismalarinda kullandig: tiiketici algisi 6lceginden faydalanilmistir. Satin alma niyeti
konusunda Mikalef vd. (2013) calismalarinda kullanmis oldugu satin alma niyeti 6l¢eginden ve tutum
konusunda Wolin vd. (2002)'nin ¢alismalarinda kullanmis oldugu tutum OoOlgeginden faydalanilmistir.
Literatiirdeki gesitli ¢alismalar incelenerek bir anket formu olusturulmus ve birincil kaynaktan veriler
toplanmustir.

Anket sorularinin Ingilizce ’den Tiirkce "ye cevrilmesi icin her iki dili de bilen uzmanlardan yardim alinmustr.
Pazarlama alaninda calisan ii¢ akademisyen tarafindan gevirisi yapilan sorularda dil bilgisinde problem olan
ve anlasilamayan sorular incelenerek ¢alismanin amacina uygun olarak son hali verilmistir. Daha sonra ana
kiitleyi temsil eden ve rastgele segilen 10 yiiksek lisans Ogrencisi anket sorularinin anlamliligini
degerlendirmistir. Sorular1 yanitlayan 6grenciler, sorular: anlamakta zorluk ¢cekmediklerini ifade etmistir.

5.Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular
5.1.0rneklem Ozellikleri

Arastirmaya katillanlarin demografik bilgileri incelendiginde, katilmcilarin %62’sini kadinlarin %38’ini
erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Katihimecilarin %95,1’i bekar bireylerden olusurken %4,7’si evli
bireylerden olusmaktadir. Bu durum, ana kiitlenin Y Kusagindaki tiiketicilerden segilmesiyle agiklanabilir.
Ayrica anketi cevaplayanlarin %90,6's1 egitim durumuna iiniversite, %4,9'u lise, %3,2’si yiiksek lisans ve
%1,3"11 ilkokul cevabini vermistir. Katiimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun yani %63'tiniin aylik gelirinin 0-1000
TL araliginda oldugu, 5000TL ve iizeri aylik gelire sahip katiimcilarin oraninin %2,2 oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Frekans Yiizde %
Yas
19-38 405 100
Cinsiyet
Kadin 251 62
Erkek 154 38
Medeni Durum
Evli 19 4,7
Bekar 385 95,1
Cevaplanmayan 1 0,2

isletme Arastirmalar1 Dergisi 2346 Journal of Business Research-Turk



H. Aksoy — A. Giir — E. Celep 13/3 (2021) 2340-2355

Egitim Durumu

fkogretim 5 1,3
Lise 20 4,9
Universite 367 90,6
Yiiksek lisans 13 3,2
Doktora 0 0
Aylik Gelir

0-1000TL 255 63
1001-2000TL 65 16
2001-3000TL 37 9,2
3001-4000TL 10 2,5
4001-5000TL 9 2,2
5001 ve lizeri 9 2,2
Cevaplanmayan 20 4,9
Toplam 405 100

Ankete katilanlara en fazla kullandiklar1 sosyal medya mecrasi agik uglu sekilde sorulmustur. Katihimcilarin
%3,2’si Facebook, %65,5'1 Instagram, %0,2’si Pinterest, %9,6’s1 Twitter, %10,1'i Whatsapp, %8,2’si Youtube
kullandigini belirtmistir. Katiimeilarin %3,2’si ise bu soruya yamt vermemistir. Tablo 3 incelendiginde
katiimcilarin en fazla kullandig1 sosyal medya mecrasinin Instagram oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Ankete Katilanlarin En Cok Kullandig1 Sosyal Medya Mecralar1

Sosyal Medya Mecrasi Frekans Yiizde
Facebook 13 3,2
Instagram 265 65,5
Pinterest 1 0,2
Twitter 39 9,6
Whatsapp 41 10,1
Youtube 33 8,2
Cevaplanmayan 13 3,2
Toplam 405 100

5.2. Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Bir 6lgegin veya bir testin dl¢gmeyi amagladig seyi istikrarh ve tutarl bir sekilde 6l¢me derecesi giivenilirligi
olusturmaktadir. Giivenilirlik olgiiliirken en sik kullanilan yontem Cronbach Alpha olarak da bilinen alfa
katsayisidir (Altunisik vd., 2010: 122-124). Cronbach alfa katsayisinin 0.70’ten biiyiik oldugu durumlar,
verilerin igsel tutarliliginin yiiksek oldugunu gostermektedir (Gupta vd., 1997: 514). Tablo 4 incelendiginde
verilerin Cronbach Alpha katsayilarinin 0.716 ile 0.898 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore;
Olcekte yer alan her bir soru grubunun ve 6lgegin tiimiiniin yiiksek giivenilirlikte oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. Olgeklere iliskin Cronbach Alpha, KMO ve Barlett’s Test Katsayilari

OLCEK Cronbach Alpha KMO Barlett’s Test
Tiiketici Algis1 864 852 3812.871
Tiiketici Tutumu .849 714 540.133

Unlii Destegi .849 868 1692.373
Satin Alma Niyeti .816 .770 750.113

Faktor analizi, birbiriyle iligkili ¢ok sayidaki degiskeni daha az sayida, daha anlamli, kolay anlasilabilir ve
birbirinden bagimsiz faktorler haline getirmektedir. Faktor analizi, oldukga sik kullanilan ¢ok degiskenli bir
istatistik teknigidir (Bozkir vd., 2012: 47). Faktor analizinin uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile
anlasilmaktadir. KMO oranmin yiiksek olmasi veri setinin faktoér analizi yapmak icin uygun oldugunu
gostermektedir. Arastirmacilarin genelde yeterli oldugunu diisiindiigii KMO degeri 0.7’dir (Altunisik vd.,
2010: 266). Uygulanan anket formunun yap1 gegerliligi faktor analizi Varimax Dondiirme (Rotation) metodu
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uygulanarak belirlenmistir. Ttim O6l¢eklerin KMO degerleri 0.689 ve 0.868 arasinda oldukga iyi degerlere
sahiptir.

5.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, bir arastirmada bulunan bir degiskenin diger bir veya birden fazla degiskenle arasinda
iliski olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Degiskenler arasindaki iligki
negatif yonlii giiclii bir iligskiyse korelasyon katsayisi -1’e yakin bir deger alirken, pozitif yonlii giiglii bir
iliskinin oldugu bir durumda +1’e yakin deger almaktadir (Ural ve Kilig, 2005: 219).

Tablo 5. Korelasyon Analizi ve Iraksak Gegerlilik

(1) 2 (3) )

1. Tiiketici Algisi (.793)
2.Tiiketici Tutumu 575" (.812)
. Unlii Destegi 504 371"
3. Unlii Destegi 50 (.685)
4. Satin Alma Niyeti 5377 562" 376"

(.721)

**:0.01 diizeyinde anlaml1

Tablo 5te calismaya ait verilerin Korelasyon Analizi yer almaktadir. Degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren
Korelasyon Analizi sonuglar1 incelendiginde, tiim degiskenler arasinda anlamh iliskiler oldugu
goriilmektedir. Bu iliskiler; tiiketici algist ile tiiketici tutumu (.575), {inlii destegi (.504) ve benzer sekilde satin
alma niyeti (.484) ile ayn1 yonlii olarak tablodan izlenmektedir. Tiiketici tutumu ile tinlii destegi (.371) ve satin
alma niyeti (.562) arasindaki iliskinin ayni yonlii oldugu goriilmektedir. Son olarak, iinlii destegi ile satin alma
niyeti (.376) arasinda da ayni yonlii bir iliskinin oldugu goriilmektedir.

Tablo 5'te aragtirmaya ait Korelasyon Analiziyle birlikte Iraksak Gegerlilik sonuglar1 yer almaktadir. Iraksak
gecerlilik, degiskenlere ait ifadelerin iligkili olduklari faktorlerle, ait olmadiklari faktdrlerden daha fazla iligkili
olmasidir (Yashoglu, 2017: 82). Modele iliskin iraksak gegerliligin tespit edilmesinde ise bir degiskene ait AVE
degerinin karekokiiniin bu degiskene ait korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi yeterlidir (Aksoy, 2019: 588).
Tablo 5’te ifade edilen sonuglarin her degisken icin iraksak gecerliligi sagladig1 goriilmektedir.

Tablo 6. Degiskenlerin Ortalama Aciklanan Varyans Degerleri

Ifadeler Faktor | AVE CR.
Sosyal medya reklamlar {iriin bilgisi i¢in kaynaktir. 779
Sosyal medya reklamlari iiriinle alakali bilgiler sunar. .786
Sosyal medya reklamlari giincel bilgiler verir. 702
Sosyal medya reklamlari eglencelidir. 916
Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. 908
Sosyal medya reklamlari memnuniyet vericidir. .809
?D Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir. 743
= Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir. .848 0.96
S Sosyal medya reklamlar: giivenilirdir. 869 0.63
E Sosyal medya reklamlari akla yatkindur. .799
i Toplum yararina olan {iriinlerle ilgili sosyal medya reklamlar1 | .683
daha iyi sonuglar verir.
Sosyal medya reklamciligit modern ekonomide 6nemli bir rol | .724
oynar.
Sosyal medya reklamlari toplumumuzda istenmeyen degerleri | .739
tesvik eder.
Sosyal medya reklamlari gengligin degerlerini deforme eder. .872
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Sosyal medya reklamlarindaki bazi {irtinlerin toplumumuz | .700
lizerinde negatif etkileri vardir.
‘5 3 Sosyal medya reklamlar1 bana gore ¢ok iyidir. .827
E’ _§ Sosyal medya reklamlarini ¢ok begenirim. 877 0.66 0.85
& = Sosyal medya reklamlar1 bana gore ¢ok gereklidir. 729
Fiziksel olarak ¢ekici (glizel, zarif, klas) olan tinliilerin oldugu | .701
sosyal medya reklamlarini izlemeyi tercih ederim.
Cekiciligin sosyal medya reklaminda oynayan bir iinlii igin | .678
onemli bir 6zellik oldugunu diisiiniiyorum.
Fiziksel agidan cekici bir iinliiniin oynadigl sosyal medya | .690
reklaminin, iinlii bir markaya karsi olan satin alma niyetimi
- etkiledigini hissediyorum.
'3 Alaninda uzman olan bir iinliiniin oynadigl sosyal medya | .708
? . . 0,50 0.88
5 reklamlarina daha fazla dikkat ediyorum.
= Sosyal medya reklamlarinda uzman bir iinlii tarafindan | .763
:E desteklenen bir markanin daha giivenilir oldugunu
diisiiniiyorum.
Glivenilir bir tinliiniin oldugu sosyal medya reklamlari, o | .664
reklam1 ve desteklenen diriinii hatirlamami sagladigim
hissediyorum.
Sosyal medya reklamlarinda giivenilir bir {inlii tarafindan | .749
desteklenen bir markanin daha saygin ve cazip oldugunu
diisiiniiyorum.
Sosyal medya sitelerinden gordiigiim bir iiriinii biraz | .721
g diistindiikten sonra satin alirim.
< .‘é Sosyal medya araciligiyla arastirdigim bazi mal veya hizmetleri | .745 0.52 0.77
£ 7 | satinahrim.
& Son zamanlarda bir¢ok {iriinii, sosyal medya sitelerinden | .701
edindigim bilgiler 15181nda satin aldim.

Tablo 6’da arastirmanin degiskenlerine ait Ortalama Varyanslari (Average Variances Extracted) ve Bilesik
Giivenilirlikleri (C.R.: Composite Reliabilities) yer almaktadir. Arastirmanin yakinsak gecerliligi i¢in; CR
(birlesik giivenilirlik) degerinin 0.60'in iizerinde olmasi ve AVE (ac¢iklanan varyans degerleri) degerinin
0.50'nin {izerinde olmasi kabul edilebilir degerlerdir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 6 incelendiginde
calismadaki tiim degiskenlerin yakinsak gecerliligi sagladig1 goriilmektedir.

5.4. Hipotez Testleri

Unlii desteginin, sosyal medya reklamlarima yonelik tiiketici algis1 ve tiiketici tutumunun satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde araci degisken roliinii test etmek icin Baron ve Kenny (1986) tarafindan Onerilen iig
asamali regresyon analizi yontemi kullanilmistir. Bu amagla, {inlii desteginin etkisini gorebilmek igin iki ayr1
yapisal esitlik modeli olusturulmus ve test edilmistir. Arastirma hipotezlerinden ilk {i¢iinii test etmek igin
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir. Tablo 7’de calismada yer alan YEM analizi sonuglarina ait bilgiler
yer almaktadir.

Tablo 7: Model YEM Sonuclar1

Yordanan Yordayan Std. Faktor S.E. C.R. P Hipotez Sonug
Degisken Degisken Yiikleri

Unlii Destegi ~ Algt 428 .070 8.326 e Hia Kabul
Unlii Destegi  Tutum 133 043 2.589 010  Hoa Kabul
Niyet Unlii 103 .050 2.278 023 Hs Kabul

X2/df=1.911, CFI= 0.939, GFI=0.884, RMSEA=0.047, NFI=0.082
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Arastirma modeline ait uyum iyiligi sonuglarina gore; x2/df degeri 1.911’dir, yani model miikemmel bir uyum
gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001; Kline, 2015; Siimer, 2000). AGFI, 0,862 degerinde olup kabul
edilebilir uyuma sahiptir (Steiger, 1990; Schumacker ve Lomax, 2004; Hooper vd., 2008; Stimer, 2000). CFL,
0.939 deger ile iyi uyum gostermektedir (Bentler, 1990; Siimer, 2000). GFI degeri 0.884 olup kabul edilebilir
uyuma sahiptir (Steiger, 1990; Schumacker ve Lomax, 2004; Hooper vd., 2008; Siimer, 2000). RMSEA, 0.047
degeri ile mitkemmel uyum (Weston ve Gore, 2006; Bentler: 1990; Kline, 2015), NFI ise 0.882 ile kabul edilebilir
uyum gostermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004; Bentler, 1990; Stimer, 2000). Bu veriler dogrultusunda
modele ait uyum iyiligi sonuglarina bakildiginda istenilen degerler arasinda uyum iyiligi sonucuna ulasildig1
goriilmektedir. Modele ait YEM analiz sonuglar1 incelendiginde sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici
algisinin sosyal medya reklamlarindaki iinlii desteginin {izerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna
varilmaktadir. Ayrica “sosyal medya reklamlaria yonelik tiiketici tutumunun sosyal medya reklamlarindaki
inlii destegi iizerinde pozitif etkisi vardir” hipotezinin de desteklendigi goriilmektedir. Sosyal medya
reklamlarindaki tinlii desteginin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.
Dolayisiyla Hia, H2a ve Hskabul edilmistir.

5.5. Aract Etkisi

Arac etkisinin hipotezlerinin énemini test etmek icin %95 giiven aralig1 seviyesinde Bootstrap yonteminde
orneklem 10.000 degerinde arttirilmis ve yontem olarak Bias-corrected confidance intervals segilmistir
(Cheung ve Lau, 2008). Tablo 8'de alt diizey ve {ist diizey smirlar arasinda sifir degerinin yer alamamasi,
calismadaki degiskenler arasindaki iliskinin bootstrap yoOntemine gore degerlendirilebilecegini
gostermektedir.

Tablo 8: Arac1 Etkisi Sonuglar1

Araa Tligki Etki Alt Diizey Ust Diizey  Etki Aracilik
Dogrudan Etki ,159 ,374 .265%*

Alg1—>Unh"1—> Niyet Dolayli Etki ,007 ,098 .044** Kismi
Toplam Etki ,207 416 .309%**
Dogrudan Etki ,283 ,468 377**

Tutum—-Unlii—» Niyet Dolayl1 Etki ,010 ,042 .014** Kismi
Toplam Etki ,292 ,484 391

**:0.01 diizeyinde anlamli, ***: 0.001 diizeyinde anlaml

Modele ait YEM analiz sonuglarina bakildiginda, tinlii desteginin araci etkisinin incelendigi bu ¢alismanin
analizi sonucunda sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algisinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
iinlii desteginin araci etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Hi: Sosyal medya reklamlarindaki tinlii destegi,
sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algisinin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
aracilik etkisine sahiptir” gortistintin ileri siiriildiigli Hi hipotezi kabul edilmistir (p=020). Tiiketici
tutumunun satin alma niyeti {izerindeki etkisinde iinlii desteginin araci etkisinin de bulundugu sonucuna
varilmistir. Tablo 8'de sunulan sonuglar da, {inlii desteginin kismen, tiiketici algisinin satin alma niyeti tizerine
etkisine aracilik ettigini gostermektedir. Hzb: Sosyal medya reklamlarindaki tinlii destegi, sosyal medya
reklamlarina yonelik tiiketici tutumunun tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde aracilik etkisine
sahiptir” goriisiiniin ileri siiriildiigii Has hipotezi kabul edilmistir (p=035). Unlii desteginin arabuluculugunda
algmin satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisi 0.265, dolayl etki ise 0.044 olup; alginin satin alma niyeti
tizerindeki toplam etkisinin %14'iinli olusturmaktadir. Sonug olarak alginin satin alma niyeti {izerindeki
etkisinin kismi olarak {inlii destegi ile saglandigi sOylenebilir. =~ Ayni sekilde, wnlii desteginin
arabuluculugunda tutumun satin alma niyeti iizerindeki dogrudan etkisi 0.377, dolayl etki ise 0.014 olup;
alginin satin alma niyeti tizerindeki toplam etkisinin %4’iinii olusturmaktadir. Sonug olarak tutumun satin
alma niyeti {izerindeki etkisinin kismi olarak iinlii destegi ile saglandig1 sdylenebilir.

6. Sonug ve Oneriler

Tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma siirecinde birgok farkl: alternatif arasindan se¢im yapma sansina sahip
olmalar1 her bir isletmeyi kendi mal ve hizmetinin tercih edilebilir olmasi noktasinda farkli stratejiler
uygulamaya zorunlu hale getirmektedir. Bu strateji ve uygulamalar arasinda {iriin ve markalar ile ilgili
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farkindaligin saglanmasi noktasinda farkli tutundurma c¢alismalariin giderek daha fazla 6nem kazandigi
goriilmektedir. Gegmis donemlere kiyasla son yillarda tutundurma mecralariin da cesitlilik gostermesinde
internetin gelisimi etkili olmakla birlikte, buna bagh olarak ortaya ¢ikan sosyal medya platformlarinin genis
bir kullanici kitlesine sahip olmasi &nemli bir gelisme olarak goriilmektedir. Ozellikle sosyal medya
platformlarinin giiniin her saatinde kullanicilar tarafindan ziyaret edilen mecralar olmasi, bu alanda yapilan
tutundurma calismalariin ¢ok daha genis bir kitleye ulasabilmesinde etkili olmaktadir. Pazarlamanin
temelini olusturan pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma bileseni igin olduk¢a 6nemli yeri olan
reklamlar araciligiyla firmalar mal ve hizmetlerini tiiketicilere tanitmaktadir. Geleneksel medya araglarindan
TV, radyo, gazete ve dergilerde yer alan reklamlarin yani sira, giintimiizde gelisen teknolojiye bagli olarak
kisisel bilgisayarlarin, akilli telefonlarin ve tabletlerin siirekli kullanilir hale gelmesi ve buna paralel olarak
internet kullaniminin da artmasiyla insan hayatina dahil olan sosyal medya mecralar1 da reklamlarin yer
aldig1 alanlara doniismiistiir. Sosyal medya, insanlarin fotograf, video, yazi, fikir, karikatiir, haber ve
dedikodu gibi igerikleri paylasmak i¢in kullandig1 online (¢evrimici) kaynaklardir. Geleneksel medya
araglarinin yani sira sosyal medya araglar1 da firmalar icin bir rekabet ve pazarlama alanina doniismiistiir.
Bilginin hizla yayildig1 ve geleneksel medyaya gore daha pratik ve diisiik maliyetli bir alan olan sosyal medya,
firmalarin yeni reklam mecrasi durumuna gelmistir. Sosyal medya, bircok kullanic1 tarafindan aninda
erisilebilir olmasi sebebiyle firmalar acisindan oldukga avantajli kabul edilebilir. Pazarlama iletisimi a¢isindan
bakildiginda, firmalarin mal ve hizmetleri i¢in rekabet avantaji saglayacak stratejiler gelistirmesi onemlidir.
Bu pazarlama stratejilerinin bir parcasi olarak “iinlii destegi” yaygin olarak kullanilmakta olup tinlii kisilerin
yer aldigi reklamlar izleyenler tarafindan daha kolay hatirlanmaktadir. Bu sebeple firmalar ve reklam
sirketleri tarafindan markayla uyumlu, ¢ekici, uzman ve giivenilir iinliiler reklamlarda sik¢a kullanilmaktadir.

Bu calismada, Y kusagindaki tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilar1 ve tutumlari ile satin
alma niyeti arasindaki iliski ve bu iliski izerinde tinlii desteginin araci rolii incelenmistir. Yapilan korelasyon
ve yapisal esitlik analizleri sonucunda sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algisinin tinlii destegi
tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir. Hia: Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici
algisinin sosyal medya reklamlarindaki iinlii destegi {izerinde pozitif etkisi vardir” hipotezinin kabul edilmesi
literatiirde bu alanda yapilmis olan calismalardan elde edilen bulgularla benzerlik gostermektedir (Caghyan
vd., 2016; Unal vd., 2011; Wang vd., 2009; Ducoffe, 1996; Aksoy ve Giir, 2018; Ugar, 2013).

Calismanin analiz sonuglarina gore, tiiketici tutumunun sosyal medya reklamlarindaki iinlii destegi iizerinde
etkili oldugu goriilmektedir. Hza: Sosyal medya reklamlarma yonelik tiiketici tutumunun sosyal medya
reklamlarindaki tinlii destegi tizerinde pozitif etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug literatiirde bu
alanda yapilmis olan calismalardan elde edilen bulgularla benzerlik gostermektedir (Yiicel ve Kizkapan, 2016;
Ha ve Lam, 2017; Unal vd., 2011).

Sosyal medya reklamlarindaki iinlii desteginin satin alma niyeti tizerindeki etkisini inceleyen bir¢ok ¢alisma
yapilmistir. Bu konuda yapilan bir¢ok calismada {iinlii desteginin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu
sonucuna varllmistir (Ha ve Lam, 2017; Cinkay, 2017; Ilicic ve Webster, 2011; Kirezli, 2015; Solak, 2016;
Ohanian, 1991). Arastirma modeline ait hipotezlerin test edilmesine iliskin yapilan YEM (Yapisal Esitlik
Modeli) analiz sonuglar literatiirde bu alanda yapilmis olan ¢alismalardan elde edilen bulgularla paralel
sonuglar vermistir ve sosyal medya reklamlarindaki inlii desteginin tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde
etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Hs: Sosyal medya reklamlarindaki {inlii desteginin tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir” hipotezi de kabul edilmistir.

Sosyal medya reklamlarindaki {inlii desteginin farkli degiskenler arasindaki iliskide arac etkisi bir¢ok farkl
calismada ele alinmustir (Bergkvist vd. 2015; Febrian ve Fadly, 2021). Onceki ¢alismalarda, marka ederi ve
marka giivenilirligi arasindaki (Spry vd., 2011) sosyal iligkiler ve sosyal medya arasindaki iliskide tinlii
desteginin arac etkisi tizerine ¢alisilmistir. Onceki calismalar sosyal medya reklamlarinda tutum ve alginin
satin alma niyeti tizerindeki etkisini arastirirken (Ducoffe, 1996; Azeem ve Hagq, 2012, Aksoy ve Giir, 2018) bu
degiskenlerin arasindaki iliskide {inlii desteginin araci etkisiyle ilgili calismalar yetersiz kalmistir. Bu ¢alisma,
tiiketicilerin sosyal medya reklamlar1 algisi ve tutumunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde tinlii
desteginin araci roliinii belirleyerek literatiirdeki bu eksikligi gidermeyi amaglamaktadir. Bu etkiyi l¢gmek
amactyla gelistirilen hipotezler olan; “Hi: Sosyal medya reklamlarindaki {inlii destegi, sosyal medya
reklamlarma yonelik tiiketici algisinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde aracilik etkisine
sahiptir.” ve “Hz: Sosyal medya reklamlarindaki iinlii destegi, sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici
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tutumunun tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde aracilik etkisine sahiptir.” hipotezleri kabul
edilmistir. Bu sonug, sosyal medya reklamlari ile ilgili literatiire yeni bir bakis a¢is1 kazandirilmasi bakimindan
Onem tasimaktadir.

Sonug olarak, Y kusag tiiketicilerin sosyal medya reklamlarindan ve sosyal medya reklamlarindaki iinlii
desteginden belirli 6l¢iilerde etkilendigi soylenebilir. Sosyal medyayi siklikla kullanan Y kusaginda bulunan
tiiketiciler sosyal medya mecralarinda gordiikleri reklamlardan ve {inliilerden etkilenmektedir. Ayrica
tiiketiciler bir mal veya hizmeti satin almadan once sosyal medyada arastirma yapmakta ve satin alma
davranigini bu yonde sekillendirmektedir. Bunun yaninda sosyal medyada fazla vakit geciren geng¢ kusak bir
sekilde markalar, mal veya hizmetlerle ilgili tamitim ya da kampanyalarin yiriitiildiigii reklamlarla
kargilasmaktadir. Isletmeler/firmalar tarafindan yapilan reklam galismalarinda iinlii kisilerin kullanilmast
reklamin, {ir{iniin ve markanin hatirlanmasini kolaylastirma konusunda etkili olmaktadir.

6.1. Yonetsel Oneriler

Isletmeler, sosyal medya pazarlamasinda da geleneksel pazarlama yontemlerinde de oldugu gibi tiiketicileri
satin alma davranisina yonlendirmek igin iinlii isimlerden yararlanmaktadir. Unlii isimlerin son dénemlerde
farkli mecralarda tutundurma faaliyetlerinde etkin bir sekilde kullanildigr ve bu yontemin isletmelerin
miisterilerin ilgisini cekme noktasinda oldukga etkili oldugu goriilmektedir. Sosyal medyada da geleneksel
medya kanallarinda oldugu gibi toplum tarafindan taninan, satin alma davrarnis ve bigimleri, aliskanliklari,
tercihleri, tarzi, imaj1 ve diger bircok ozelligi takip edilen ve 6rnek alinan {inlii isimlerden faydalanilmakla
birlikte; geleneksel medya kanallarindan farkli olarak cesitli marka veya {iriinlerle ilgili sosyal medyanin
kendi tinliilerinin de bu mecrada yaratildigi, tanitildig1 ve bu baglamda daha 6nceden iinlii olmus kisiler ile
sosyal medyada yaratilan yeni {inlii kisilerin kullanildigi pazarlama stratejilerinin olusturuldugu
goriilmektedir. Calismanin sonuglarindan birisi olan {inlii desteginin satin alma niyeti izerindeki rolii, bu
noktada firmalara, reklam ajansi sahiplerine 6nemli Onerilerde bulunmaktadir. Calisma sonuglarina
dayanarak, sosyal medya reklamlarinda kullanilan {inliilerin satin alma niyetine olumlu bir etkisi oldugu ileri
stiriilebilmektedir. Firma sahipleri kendi markalari ile benzer kimlige ve imaj 6zelliklerine sahip iinliilerle
calistiginda bu durum, tiiketicilerin satin alma niyetine Snemli katkida bulunmaktadir. Calisma ayni
zamanda, tiiketicilerin sosyal medya reklamlar1 algis1 ve tutumunun satin alma niyetine etkisinin kismi olarak
tinlii destegi ile saglandigini gostermistir. Bu sonug da, sosyal medya reklamlarinda {inlii desteginin énemini
vurgulamaktadir.

6.2. Calismanin Kisitlar

Bu calismanin, diger tiim ¢alismalarda olabilecegi gibi bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Calisma Gaziantep ilinde
yasayan ve Y Kusaginda bulunan tiiketicileri kapsamaktadir. Bu noktada, Y Kusaginda yer almay1p aktif bir
sosyal medya kullanicis1 olan diger kusaklara dahil bireylerin de varlif1 ve bu ¢alismaya dahil edilmemis
olmasi ¢alisma agisindan bir kisit olarak kabul edilebilir. Calismaya ait olarak kabul edilebilecek bir diger kisit
da arastirmaya dahil edilen katiimcilarin sadece Gaziantep ilinden segilmis olmasidir. Katilimcilara kisa
stirede ulasabilme noktasinda Gaziantep ili secilmistir. Bu baglamda daha farkl sehir, bolge ve katilimcilarin
da arastirmaya dahil edilebilmesi ile 6nemli sonuglar elde edilebilecektir. Anketi cevaplayanlarin tiim ifadeleri
dikkatle okuyarak cevaplandirdig1 varsayilmaktadir. Bu arastirmanin sonugclar: farkli sektorlerde {iretim
yapan firma yOneticileri ve mal, hizmet ve marka tanitim ¢alismalari i¢in aktif bir rol {istlenen reklam sirketleri
i¢in faydali olacaktir. Calisma sonuglar1 temel alinarak, firma yoneticilerine, taninmis, alaninda uzman,
giivenilir ve cekici tinlii kisilerle is birligini iceren sosyal medya reklamlarina agirlik vermeleri tavsiye
edilebilir. Tiiketiciler, zaman ve mekan fark etmeden sosyal medya reklamlarindan, mal ve hizmetlerle ilgili
fikir alabilmektedir. Bu acidan, sosyal medyada aktif bicimde yer alan markalar tiiketiciler tarafindan
kolaylikla hatirlanabilecek ve marka farkindalig1 saglanmasi noktasinda 6nemli bir adim atilmis olacaktir.
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