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SOSYAL MEDYANIN iMPULSIF SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISi

Tevfik Siikrii YAPRAKLI", Muhammet MUTLU"™*
Ozet

internet ve bilgi teknolojilerinin gelismesi, sosyal medyanin énemini artirmakta ve sosyal medyayi kullanicilarinin ya-
samlarinin 6nemli bir pargasi haline getirmektedir. Kullanicilarina énemli avantajlar sunan sosyal medya, hem tiketicilerin
hem de isletmelerin dikkatini cekmektedir. internet teknolojilerinin gelismesi ve sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi
ile geleneksel pazarlama anlayisi degiserek internet ve sosyal medya odakli pazarlamaya kaymaktadir. Kitlik mesajlarinin da
verildigi Facebook, Instagram ve Youtube gibi sosyal aglar, isletmeler tarafindan reklam kaynagi olarak kullanilmakta ve sos-
yal medya kullanicilarinin impulsif satin alma davranislarini etkilemektedir. Bu aragtirmanin amaci, sosyal medya kullanimi-
nin, sosyal medya reklamlarinin ve sosyal medyada verilen kitlik mesajlarinin kullanicilarin impulsif satin alma davranislari
Gizerinde etkisinin olup olmadigini ortaya ¢ikarmaktir. Calisma sosyal medya kullanan bireyler tizerinde uygulanmistir. Aras-
tirmanin verileri anket yontemi ile 404 kisiden toplanmistir. Verilerin analizi igin Aritmetik Ortalama, Standart Sapma, G-
venilirlik Analizi, Faktor Analizi ve Regresyon Analizi kullanilmistir. Analizler sonucuna goére sosyal medya kullaniminin im-pulsif
satin alma davranigi Gzerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi, sosyal medya reklamlarinin ve sosyal medyada veri-len kitlik
mesajlarinin ise impulsif satin alma davranisi lizerinde etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, impulsif Satin Alima Davramisi. Reklam, Pazarlama, Kithk Mesajlari.

JEL Siniflandirmasi: M30, M31 ,M37

SOCIAL MEDIA EFFECT ON IMPULSIVE BUYING BEHAVIOR
Abstract

The development of the internet and information technologies increases the importance of social media and makes social
media an important part of its users' lives. Offering important advantages to its users, social media attracts the at-tention of
both consumers and businesses. With the development of internet technologies and the widespread use of social media,
traditional marketing approach changes and shifts to the internet and social media-oriented marketing. So-cial networks
such as Facebook, Instagram, and Youtube on which scarcity messages are given, are used by businesses as an advertising
source and affect the impulsive buying behavior of social media users. The purpose of this study is to re-veal whether social
media usage, social media advertisements, and scarcity messages on social media have an impact on users' impulsive buying
behavior. This study was conducted on individuals that are using social media. The data for the research was collected from
404 people through the survey method. For data analysis, Arithmetic Mean, Standard Devia-tion, Reliability Analysis, Factor
Analysis, and Regression Analysis were applied. According to the analysis results, it was concluded that the use of social media
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has no effect on impulsive buying behavior, but social media ads and scarcity messages on social media have an impact on
impulsive buying behavior.

Keywords: Social Media, Impulsive Buying Behavior, Advertisement, Marketing, Scarcity Messages.

JEL Classification: M30, M31, M37.

1.GiRiS

Web.2.0teknolojisiyle anilan sosyal medya, teknolojinin gelistirilmesiyle yogun olarak kullaniimaya baslayarak,
kullanicilarin aktif olarak internet ortaminda yer almalarini saglamaktadir. Kullanicilarina kendi baglantilarini
olusturma ve bu baglantilar Gzerinden yapilan paylasimlari izleyebilme imkani sunan internet tabanli servisler
buttnudur (Elbasi, 2015: 26). ‘Sosyal ag’, ‘Sosyal web’ ve ‘Sosyal paylasim siteleri’ gibi terimlerle de anilan sosyal
medyanin kullanimi teknolojik gelismeler sayesinde her gegen giin artmaktadir (Soéyleyici ve Bozkurt, 2017:
38). Bireylerin iliski kurmalarinda ve diger bireylerle iletisim kurup, iletisimin devamhligini saglamaya yardimci
olmaktadir (Soyleyici ve Bozkurt, 2017: 38; Sharma vd., 2018: 27). GUnUmuzlin en ¢ok duyulan ve kullanilan
terimlerinden birisi olan sosyal medya, yeni iliskiler kurarak arkadasliklar edinmekle birlikte, bilgi erisimi ve
paylasimini, ortak bir amaca yonelik isbirligini mimkun kilmaktadir. Ucuz ve daha kolay erisilebilir elektronik arag
olarak da tanimlanmaktadir (Warner-Soderholm vd., 2018: 306).

Bilgi teknolojilerinin gelismesi, geleneksel pazarlama etkisinin giderek azalmasina neden olurken (Alan vd.,
2018: 496) internette pazarlama, dijital ¢agin yeni pazarlama yontemi olarak anilmaya baslanmistir. Boylece
pazarlamacilara sosyal ag ortami kurma ve diger alternatif tekniklere odaklanmalarina yonelik fayda saglamistir
(Biger, 2012: 12; Constantinides, 2014: 40).

Tuketiciler irlin ya da hizmet satin almadan dnce sosyal medya lzerinden arastirma yapabildikleri i¢in satin
alma davranisi tzerinde sosyal medya ile yapilan reklamlarin olumlu etkisi olmaktadir (Cagliyan vd., 2016: 54).
Kithk mesajlari pazarlama uygulamalarinda siklikla kullanilmakta ve “zaman kithgl” ve “miktar kithg” olarak
iki thrlyle sosyal medyada kullanicilarin karsisina ¢ikmaktadir. Facebook gibi sosyal medya uygulamalarinin
gelismesi, kisilerin Grtin ve hizmetlere erisimlerini artirmakta ve impulsif satin alma davranislarini tetiklemektedir
(Leong vd., 2018: 163).

impulsif satin alma davranisi kendiliginden gelisen, planlanmamis ve ani bir siirectir (Mihi¢ ve Kursan, 2010:
49). impulsif satin alimlarda alisverise baslamadan énce tiiketici, neleri satin alacagini nceden kararlastirmamistir
(Sofi ve Nika, 2017: 30).

Bu ¢alismada , sosyal medya kullaniminin, sosyal medya reklamlarinin ve sosyal medyada yer alan kithk
mesajlarinin, bireylerin impulsif satin alma davranislari tizerinde etkiye sahip olup olmadigi analiz edilmistir.
Calismada, impulsif satin alma davranisi Gizerinde, sosyal medya kullaniminin etkiye sahip olmadigi, sosyal medya
reklamlari ve sosyal medyada yer alan kithk mesajlarinin ise etkili oldugu sonucuna yapilan ¢oklu regresyon
analizi ile ulasiimistir.

Calismanin ilk bélimiinde; sosyal medya, sosyal medya reklamlari ve sosyal medyada yer alan kitlik mesajlari
kavramlari Uzerine literatlr incelenmis, sonrasinda galismanin yéntemi, modeli, hipotezleri hakkinda bilgiler
verilmekte ve calismaya yonelik ulasilan bulgular ile degerlendirmeler yapilmaktadir.

2. LITERATUR OZETI
2.1. impulsif Satin Alma

impulsif satin alma, ilk olarak 1950 yilinda Clover tarafindan ele alinmistir. Tiiketicinin ansizin bir Griini satin
almakicin glicluistek duymasinave aniden karar verip satin almasina neden olan davranis olarak tanimlanmaktadir.
impulsif satin alma davranisi, demografik ve kisisel faktorler ile ilgili olup zaman, yer, kisisel, ekonomik ve kiiltiirel
faktorlerden etkilenmektedir (Farivar ve Yuan, 2017: 3; Senel, 2018: 37-38;Ro0k, 1987: 191). Mihi¢ ve Kursan’in
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(2010: 50) calismasina gore, cevredeki insanlarin varligi, sosyal alisveris yapanlar ve promosyon teknikleri,
impulsif satin alima davranislari gostermede énemli rol oynamaktadir. internetin ortaya cikisi (Sun ve Wu, 2014:
337-338) ve sosyal medya uygulamalarinin gelismesi, tGriin ve hizmetlere erisimi kolaylastirmistir. Gelisen bu
teknolojilerle tiiketicilerin impulsif satin alma davranislarini tetiklemis (Leong vd., 2018:163) ve impulsif alma
davranislarinda bulunmalarini kolaylastirmistir(Sun ve Wu, 2014: 337-338).

impusif satin almanin, saf (tamamen), hatirlatici, 6neri ve planh olmak tizere dért ayri tiirii bulunmaktadir
(Villi ve Kayabasl, 2013: 148-149;Tayfun, 2015: 88; Xiang vd., 2016: 334; Zheng vd., 2019: 152).

Tamamen impulsif Satin Alma: Tiketicinin normal satin alma davranisi disinda farkli bir davranis gosterdigi
bu impulsif satin alma tird, impulsif satin alma tarleri icinde ayirt edilmesi en kolay tiriadir olup, normal satin
alma davranislarindan farkli ve yenilikgi bir tutumdur (Villi ve Kayabasl, 2013: 148-149; Tayfun, 2015: 88).

Hatirlatici impulsif Satin Alma: Tiketicinin ihtiyaci olmasina ragmen alisveris listesine eklemedigi fakat
markette veya alisveris sirasinda gérdugiinde ihtiyaci oldugunun farkina vardigi satin alma trtdir. Hatirlatic
impulsif satin almada, tiiketici Grtine yonelik dnceden kullanma deneyimine sahip oldugu icin bilgi sahibidir (Villi
ve Kayabasi, 2013: 148-149; Tayfun, 2015: 88).

Oneriyle Yapilan impulsif Satin Alimlar: Tiketici bu impulsif satin alma tiiriinde iriinle ilgili bilgiye sahip
olmadigi ve rlini ilk kez goriince ihtiyaci oldugunu distindiginde yapmis oldugu satin alma tiriadar (Zheng vd.,
2019: 152).

Planl Yapilan Anlik impulsif Alma: Bu satin alma tiiriinde tiiketicinin belli bir satin alma plani olmamasina
ragmen, alisveris esnasindadiger markalarin gekiciligindenve tGrlinlerde yapilan 6zel fiyatlaryada promosyonlardan
etkilenerek Grinler satin aldiginda olusmaktadir (Villi ve Kayabasi, 2013: 149; Tayfun, 2015: 88; Zheng vd., 2019:
152).

Tamamen impulsif Satin Alma: Tiketicinin normal satin alma davranisi disinda farkli bir davranis gosterdigi
bu impulsif satin alma tir(, impulsif satin alma tirleri icinde ayirt edilmesi en kolay tirdir. Normal satin alma
davranislarindan farkl ve yenilikgi bir tutumdur (Villi ve Kayabasi, 2013: 148-149; Tayfun, 2015: 88).

Hatirlatici impulsif Satin Alma: Tiketicinin ihtiyaci olmasina ragmen alisveris listesine eklemedigi fakat
markette veya alisveris sirasinda gérdugiinde ihtiyaci oldugunun farkina vardigi satin alma trtdir. Hatirlatic
impulsif satin almada, tiiketici tGrtine yonelik dnceden kullanma deneyimine sahip oldugu icin bilgi sahibidir (Villi
ve Kayabasi, 2013: 148-149; Tayfun, 2015: 88).

2.2. Sosyal Medya

Sosyal medya, teknolojinin gelistiriimesiyle kullaniimaya baslanmis ve kullanicilarin aktif olarak internet
ortaminda yer almalarini saglamistir. Sosyal medya, kullanicilara kendi baglantilarini olusturma ve bu baglantilar
Gzerinden yapilan paylasimlari izleyebilme imkani sunan ve Web.2.0 teknolojisiyle anilan, internet tabanli
servisler biitinG olarak da tanimlanmaktadir(Elbasi, 2015: 26). ‘Sosyal ag’, ‘Sosyal web’ ve ‘Sosyal paylasim
siteleri’ gibi terimlerle de anilan sosyal medyanin kullanimi, teknolojik gelismeler sayesinde her gecen gin
artmaktadir (Soyleyici ve Bozkurt, 2017: 38). Bireylerin iliski kurmalarinda ve diger bireylerle iletisim kurup,
iletisimin devamhligini saglamaya yardimci olmaktadir (Séyleyici ve Bozkurt, 2017: 38; Sharma vd., 2018: 27).
Ismail (2017) ¢calismasinda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati, deger bilinci ve marka bilinci
Gzerindeki etkisini arastirmis, sosyal medya pazarlamasinin marka sadakati Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu; marka bilinci ve deger bilinci, sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iliskiye aracilik
ettigi sonucuna ulagmistir (Ismail, 2017: 129).

Sosyal Medya terimi, ilk olarak 2000’li yillarda duyulmaya baslamis olsa da ilk elektronik mesaj panosu
olma 6zelligine sahip olan bulletin board 1979’da hizmete sunularak bir¢ok elektronik sohbet ortaminin ortaya
cikmasina zemin hazirlamistir. 1990°li yillarda milyonlarca kullaniciya sahip olan Usenet ortaya ¢ikmistir. 2003
yilinda olusturulan Linkedln, is odakli faaliyet gosteren sosyal ag 6rnegidir. LinkedIn, kullanicilarina meslektaslari
ile iletisim kurarak tavsiyeler alip profesyonel is hayatlarinda baglantilar kurmalarina olanaklar saglamistir
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(Olgun, 2014: 9). 2004 yilinda kurulan Facebook, 2010 yilinda 500 milyondan fazla aktif kullaniciya ulagmistir.
2012 yihinda aktif Facebook kullanicisi sayisi 955 milyona gikarak neredeyse iki kat artmistir (Rehman vd., 2014:
395). Facebook, erisimini herkese actigi zaman, mikro bloglama sitesi olarak Twitter kurulmustur. Twitter,
kullanicilarina, Tweet’ adi verilen paylasimlarla birbirleriyle iletisim halinde olmalarini saglamakta ve maksimum
140 karakterle duygu ve dislncelerini aktarma imkani vermektedir (Olgun, 2014: 9). 2005 yilinda kurulan,
diinyanin en popiiler video toplulugu ola, kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurma, birbirlerini bilgilendirme ve
birbirlerine ilham olma konusunda buyik bir platform olmustur (Edosomwan vd., 2011: 83).

Bilgi teknolojilerinin gelismesi, geleneksel pazarlama etkisinin giderek azalmasina neden olurken (Alan
vd., 2018: 496) internette pazarlama gelisimi en hizli olan pazarlama teknigi haline gelerek dijital ¢ag icin yeni
pazarlama yontemi olarak anilmaya baslanmistir. Bu durum pazarlamacilara sosyal ag ortami kurma ve diger
alternatif tekniklere odaklanmalari icin fayda saglamistir (Biger, 2012:12; Constantinides, 2014: 40).

Sosyal medya, hem tiiketicilere hem de iireticilere kolayliklar saglamaktadir. Ureticiler agisindan, pazarlama
hedeflerine ulagsma ve Ureticilerin sosyal medyanin, misteri iliski yonetimi ve iletisim gibi stratejilerine destek
veren etkili bir mekanizma oldugunun farkina varmalarini saglamistir (Alalwan vd., 2017: 1178). Ayrica, sosyal
medya, firmalarin mevcut veya potansiyel misterilerle daha gtcli iliskiler kurmalarina yardimci da olmaktadir
(YGzuak, 2018: 15-16). Kullanicilari i¢in en glincel haberleri saglamanin yaninda, temel irtin arama ve bilgi elde
etme kaynagidir. Bundan dolayi sosyal medya, pazarlamacilara sosyal medya topluluklarinda tiiketicilere ulasma
ve onlarla kisisel iliskiler kurmalari igin dikkate deger firsatlar sunmaktadir (Godey vd., 2016: 5834-5835).

Tlketici davranislarini sekillendiren sosyal medya, tlketicilerin satin alma kararindan 6nce, mal ve hizmetlerin
arastiriimasinda, degerlendiriimesinde ve secilmesinde daha bilgili olmalarini saglamakta ve yeni taktikler
gelistirmelerinde tiketicilere yardimci olmaktadir (Alan vd., 2018: 499-500; Constantinides, 2014: 42).Ayrica,
tiketicilerin mal ve hizmetler igin sosyal medya platformlarinda ya da bloglarinda yazmis olduklari yorumlar,
isletmelere olumlu ya da olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Memnuniyet belirten yorumlar ¢ogu insana
kolayca ulasip firmalara faydali oldugu gibi, memnuniyetsizlik iceren ifadelerse viral etki olusturarak milyonlarca
insana ulasip, firmalari zor duruma duslrebilmektedir (Soyleyici ve Bozkurt, 2017: 41; Demirel, 2013: 73-74).

Sharma ve arkadaslari (2018) ve Kiranoglu (2018) tarafindan yapilan ¢alismalarda sosyal medyanin impulsif
satin alma davranisi Gzerinde olumlu etkisinin oldugu sonucu elde edilmistir. Rehman ve arkadaslari (2014)
tarafindan Facebook kullanicilari Gizerine yapmis olduklari ¢calismada Facebook kullaniminin geng tiketicilerin
satin alma davranislari Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu, Triwidisari ve Nurkhin’in (2017) 6grenciler
Uzerinde yapmis olduklari ¢alismalarinda ise sosyal medya (Instagram) kullaniminin 6grencilerin impulsif satin
alma davranislarini olumlu sekilde etkiledigi sonucu ede edilmistir. Bu bilgiler gbz 6niine alindiginda;

H1:Sosyal medya kullanimi impulsif satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
2.3. Sosyal Medya Reklamlari

Bir haberlesme yontemi olarak hedef kitleyi, bilgilendirmeyi ve ikna etmeyi amaclayan reklam, isletmelerin
sunmus olduklari mal ve hizmetlere tiketicilerin olumlu tepkiler géstermelerini amaglamaktadir (Parlak, 2010:
10). Bilgi, iletisim teknolojileri ve internetin hizla gelismesi, sosyal medyanin gelismesine olanak saglayip,
televizyon ve gazeteler gibi geleneksel reklam medyalarinin daha az verimli hale gelmesine neden olmustur.
Artan sosyal ag siteleri ticari firmalarin pazarlama hedeflerine ulasma yollarini degistirerek, pazarlama iletisimi
stratejilerini cogunlukla donistirmis ve firmalarin kullandiklari geleneksel medya reklam platformlarinin, sosyal
medyaya kaymasina neden olarak isletmelerin Facebook, Twitter gibi uygulamalara sosyal medya reklamciligiigin
daha fazla yatirim yapmalarini saglamistir (Hamouda, 2018: 426). Tiketicilerin sosyal medya araglarindan en ¢ok
sosyal aglari kullandiklari ve yine sosyal paylasim aglarindan ¢ok etkilendikleri igin isletmeler reklam yatirimlarini
sosyal ag odakh yapmaktadirlar (Denk, 2018: 61). Dolayislyla, tiiketicilerin bir Griin ya da hizmeti satin almadan
once sosyal medya kullanarak trline yonelik incelemeler yaptiklari dikkate alindiginda, sosyal medya kanallari
kullanilarak yapilan reklamlarin satin alma davranisi Gzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir
(Cagliyan vd., 2016: 54).
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Kodjamanis ve arkadaslari (2013) tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve tiketicilerin satin alma aliskanliklari
Gizerinde Facebook reklamlarinin etkisini incelemis ve markalarin basarisi Gizerinde sosyal baskinin etkili oldugu icin
markalarin Facebook’un sosyal iletisim yonini dikkate alarak bir reklam mekanizmasi olarak yatirim yapmalari
gerektigi sonucunu elde etmislerdir. Rehman ve arkadaslari (2014) Facebook reklamlarinin geng tiiketicilerin
satin alma davranislari Gzerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucunu elde etmistir. Ertemel ve Amoura (2016)
sosyal medya reklamlarini ve tiketici satin alma davranislari konusuna yénelik yapmis oldugu calismalarinda,
sosyal medya reklamciliginin satin alma kararlari ve davraniglari ile araci iliskiye sahip oldugu sonucunu elde
etmislerdir. Cagliyan ve arkadaslarinin (2016) yilinda yapmis olduklari calismaya gore sosyal medya kanallari ile
yapilacak reklamlarin satin alma davranisi Gizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Sharma ve
arkadaslari (2018) sosyal medya reklamlarinin impulsif satin alma tizerinde etkisinin oldugu yapilan analizler
sonucu elde edilmistir. Bu bilgiler géz 6niine alindiginda;

H2: Sosyal medya reklamlari impulsif satin alma davranisi Gzerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
2.4.Kithk Mesajlari

TDK tarafindan “Kit olma durumu, ihtiyaca yetmeyecek kadar azlik, az ve zor bulunma” (Tark Dil Kurumu
Sozlukleri) olarak tanimlanan kitlik daha genel bir sekilde ise, ihtiyaglari karsilayamayacak kadar yetersiz olmasi
ve zor bulunmasi durumu olarak tanimlanmaktadir (Ayvaz ve Alniagik, 2018: 3). Kitlk, kisinin kendisini diger
tiketicilerle dogrudan rekabet halinde oldugunu algilamasi durumunda, kisinin davranislari Gizerinde daha derin
bir etkiye sahip olmaktadir. Algilanan kithgi yaratmanin bdyle bir yolu, promosyon teklifleri icin kitlik mesajlarinin
kullanilmasidir (Aggarwal vd., 2011: 20).

Kitlik olgusunu esas alan satin alma taktikleri, pazarlama faaliyetlerinin dnemli bir kismini kapsamaktadir ve
cevrimici tuketicilerin ¢cevrimici alisveris ortamlarindaki impulsif satin alma egilimine olan ilgisini dnemli 6l¢lide
etkilemektedir (Ayvaz ve Alniagik, 2018: 3; Mou ve Shin, 2018: 77).

Pazarlama da siklikla kullanilan ve giinliik hayatta bircok sekilde tiiketicinin karsisina gikan kitlik mesajlari,
“zaman kithg” ve “miktar kithg” olarak iki tlire sahihtir (Ayvaz ve Alniagik, 2018: 3). Zaman kithigi, bir Griin veya
hizmet teklifi 6nceden tanimlanmis bir sire icin hazirlanir (Song vd., 2018: 2). “Sadece 3 saat gecerli” ya da
“Bugline 6zel” promosyon mesajlari gibi mesajlar kullanilarak tiketicilerin harekete gegmesi amaglanmaktadir
(Can ve Sen, 2018: 871). Tuketici, sunulan avantaji elde etmek i¢in o stire zarfinda trind satin almalidir. Sinirli
zaman kithginda tlketici, diger tiketicilerle rekabet etmemektedir. (Senel, 2018: 32). Zaman kithig bir 6genin
yalnizca belirli bir stre i¢in mevcut oldugu ve son tarihten sonra teklifin kullanilamayacagi bir duruma isaret
etmektedir. Algilanan deger ve algilanan Uriin kalitesi agisindan zaman kithgr énemlidir. Bir acik artirma web
sitesinden bir Grlnd satin almak icin sinirhl bir sire varsa, tiketiciler Griinin daha yiiksek bir degere ve daha iyi bir
kaliteye sahip oldugunu diistiinerek Griintiin milkiyetini ele gecirmek icin daha fazla motive olurlar (Mou ve Shin,
2018: 77-83).Sinirh miktardaki kithk, bir Griniin veya hizmetin sinirli kullanilabilirligiyle ilgilidir (Song vd., 2018: 2).

Miktar kithgi, bir maddenin sadece belirli bir miktarda mevcut oldugu bir duruma isaret ederek (riin
tiikendiginde teklifin kullanilamaz olacagini vurgulamaktadir (Mou ve Shin, 2018: 77). Uriiniin sinirh miktarda
kullanima sunulmasi veya sinirli miktarda raflarda yer almasi, Uriiniin fazla talep edildigi mesajini vererek tGriiniin
fazlasiyla poptler oldugu algisini olusturmaktadir. Boylelikle, tiketici o Uriine sahip oldugunda kendisinin
ayricalikli ve farkli oldugunu distinebilmektedir (Can ve Sen, 2018: 871). Miktar kithg mesajlar, tiketicileri
sinirll sayida sunulan Uriint satin alabilmek igin birbirleriyle rekabet etmeye motive etmektedir (Senel, 2018:
32). Bu mesaj tlriinde, bu triinden “sadece 5 adet Uretildi” ya da “sadece size 6zel” tarzi sloganlar genellikle
kullanilmaktadir (Can ve Sen, 2018: 871).

Ayvaz ve Alniagik (2018) 360 kisilik bir 6rneklem Uzerinde yapmis olduklari ¢alismalarinda tiketicilerin
satin alma davranisinin kithk taktiklerinden nasil etkilendigini incelemislerdir. Arastirmada, kithk mesaji iceren
reklama maruz kalan katilimcilarin, kitlik mesajina maruz kalmayanlara gére daha fazla Griin satin aldigi sonucuna
ulasiimistir.
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Senel (2018) 753 Universite 6grencisinden ylz ylize ve online anket ydntemi uygulanarak veriler elde ettigi
arastirma sonucunda; algilanan kithgin, tiiketicilerin impulsif satin almalar Gizerindeki etkisinde FOMO‘nun tam
araci rolinin oldugu belirlemistir.

Can ve Sen (2018) satin alma davranisi Uzerinde algilanan kithgin rolini incelemek icin yapmis
olduklari calismalarinda anket yontemi uygulayarak veriler elde edilmistir. Analizlerin sonucunda; isletme
tarafindan olusturulan algilanan kithk mesajlarinin tiiketicinin bilingli olarak satin alma davranisini etkilendigi
soylenebilmektedir. Bu bilgiler gz 6nline alindiginda;

H3: Sosyal medyada verilen kitlik mesajlari impulsif satin alma davranisi Gzerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmada amag, gelistirilen model dogrultusunda sosyal medya kullaniminin kullanicilar izerinde impulsif
satin alimlar yapmalarina etkisinin olup olmadigini arastirmaktir.

3.2. Arastirma Modeli

Arastirma modeli olusturulurken, Sharma vd. (2018) ve Chung vd.’nin (2017) ¢alismalarindan yararlaniimis ve
Sekil 1’de yer alan model elde edilmistir.

Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal Medya Reklamlari — | impulsif satin alma Davranig

Sosyal Medya Kitlik Mesajlari

Sekil 1:Arastirma Modeli
3.3. Ana kiitle ve Orneklem

Arastirma, birincil verilere dayali olarak sosyal medya kullanicilarindan olusmaktadir. Sosyal medya
kullanicilari Gzerinde sosyal medya kullaniminin impulsif satin alma davranisi Gizerindeki etkisini dlgmek amaciyla,
sosyal medya kullanan Erzurum’daki 18 yas ve lzeri tiiketiciye ylz ylize anket uygulanmistir. Calisma icin gerekli
olan érneklem buyikluginin hesaplanmasinda, n = n(1-n) / (e/Z)?> formuliinden faydalaniimis ve %95 giiven
araligl ve %5 hata payinda anketin yapilmasi gereken érneklem biiylkligu 384 olarak bulunmustur (Kurtulus,
1998). Bu nedenle, minimum érneklem hacminin altina dismeme ve olasi cevaplama hatalarini da dikkate alarak
yapilmasi gerek minimum érneklem hacmini yaklasik % 10’u kadar fazla kisiye yapilmistir. Dolayisiyla, arastirma
icin 420 kisiden veri toplanmistir. Katilimcilara uygulanan anketin hatali ve eksik cevaplari ¢ikarildiktan sonra,
degerlendirmeye katilan anket sayisi 404 olarak belirlenmistir.

3.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Tablo 1’de arastirmada kullanilan 6lgeklerin alindigi calismalar gosterilmektedir.
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Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Olgek Degisken Sayisi Olgegin Alindigi Kaynak

Sosyal Medya Kullanimi 3 (Sharma, Mishra, & Arora, 2018).
Sosyal Medya Reklamlari 3 (Shrma, Mishra, & Arora, 2018).
Sosyal Medya Kitlik Mesajlari 4 (Chung, Song, Lee, 2017)
impulsif satin alma Davranisi 3 (Sharma, Mishra, & Arora, 2018).

4. VERILERIN ANALizZi VE DEGERLENDIRILMESINDE KULLANILAN PROGRAM VE METOTLAR

404 katihmcidan alinan cevaplar Gizerinden analizler yirattlmustir. Verilerin elde edilmesi icin anket teknigi
uygulanmis, analiz igin SPSS Statistic 20 paket programi kullaniimistir. Bu ¢alisma da kullanilan analiz yontemleri
ise, Aciklayici Faktor Analizi, Glvenilirlik Testi, Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Regresyon Analizidir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Genel olarak arastirmaya konu olan katilimcilarin demografik 6zellikleri frekans dagilimlari ve yizdelik dilimde
gosterimleri asagidaki Tablo 2’de ayrintili bir sekilde gortilmektedir.

Tablo 2: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degisken Frekans Yizde Demografik Degisken Frekans | Ylzde
Kadin 196 48,5 ilkdgretim 7 1,7
Cinsiyet
Erkek 208 51,5 Lise 88 21,8
Evli 179 44,3 Egitim Durumu On Lisans 55 13,6
Medeni Hal | Bekar 225 55,7 Lisans 192 47,5
Lisansusta 62 15,3
18-24 113 28,0 Ogrenci 108 26,7
25-34 155 38,4 Memur 169 41,8
Yas 35-44 99 24,5 Ozel Sektor 59 14,6
45-54 33 8,2 Emekli 2 0,5
55+ 4 1,0 Meslek Ev Hanimi 30 7,4
1000 TL ve alti 101 25,0 S. Meslek 9 2,2
Gelir 1001-2000 TL 43 10,6 Diger 27 6,7
2001-3000 TL 71 17,6
3001-4000 TL 88 21,8
4001 TL ve Uzeri | 101 25,0

Tablo 2’den elde edilen bilgilere gore, genel arastirmaya konu olan katilimcilarin, cinsiyet olarak % 48,5 i
kadin, %51,5 'i erkektir. Egitim durumu lisans olan katilimcilar yiizde 47,5 ’lik bir paya sahiptir ve bu katilimcilari
yuzde 21’lik payla lise mezunlari takip etmektedir, arastirma da en fazla katilimci % 38,4 lik oranla 25-34 yas
araligina aittir. Katihmcilarin yizde 55,7’ si bekar, ylizde 44,3’l evlidir. Katilimcilarin ¢gogu yiizde 41,8'lik payla
memur ve ylizde 26, 7’lik payla 6grencidir. Katilimcilarin ylizde 25’i 1000 TL ve alti ve yine ylzde 25’i 4001 TL ve
zeri gelire sahiptir.

4.2. Kullanilan Sosyal medya Kanallari

Arastirmaya konu olan katihmcilarin kullanmis olduklari sosyal medya kanallari ve bu kanallara yonelik
kullanici sayisi ve ylizdelik gésterimi Tablo 3’te ayrintili bir sekilde verilmektedir.
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Tablo 3: Kullanilan Sosyal medya Kanallarina Yonelik Bilgiler

Sosyal Medya Kanallari Kullanici Sayisi Yizde
Facebook 291 26,3
Linkedln 57 5,2
Youtube 216 19,5
Twitter 169 15,3
Instagram 318 28,8
Diger 55 5,0

Tablo 3’ten elde edilen bilgilere gore, genel olarak arastirmaya konu olan katimcilar tarafindan en fazla
kullanilan sosyal medya kanalinin 318 kullanici sayisi ve yaklasik olarak % 29’luk bir oranla Instagram oldugu
gorulmektedir. Instagram kullanimindan sonra sirasiyla en fazla kullaniciya sahip olan sosyal medya kanallari
olarak Facebook ve Youtube gelmektedir.

4.3.Katimailarin Sosyal Medya Kullanimi, Sosyal Medya Reklamlari, Sosyal Medya Kitlik Mesajlari ve impulsif
Satin Almaya Yo6nelik Tutum Dizeyleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medya kullanimi, sosyal medya reklamlari, sosyal medya kithk
mesajlari ve impulsif satin alma davranisina yonelik tutumlarinin standart sapma ve aritmetik ortalamalari
asagidaki Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimi, Sosyal Medya Reklamlari, Sosyal Medya Kitlik Mesajlar ve
impulsif Satin Alma Davranisina Yonelik Tutumlari

Degisken Ortalama Deger | Standart Sapma
Sosyal Medya Kullanimi 3,04 2,87

Sosyal Medya, insanlarla yakin iliskiler gelistirmem igin yardimci olmaktadir. 2,89 1,221

Sosyal medya da insanlarla etkilesim igerisinde olmayi severim. 3,10 1,152

Ayni ihtiyaca sahip insanlari Sosyal Medya da bulmam kolaydir. 3,14 1,121

Sosyal Medya Reklamlari 2,92 2,67

Sosyal Medya reklamlarini gérene kadar, genel olarak reklamda konu olan mal ve | 2, 77 1,141

hizmetle ilgili herhangi bir satin alma planina sahip olmadigimi diistinGrim.

Sosyal medya reklamlarinin satin alma niyetini etkiledigini distntrim. 3,06 1,242
Sosyal medya reklamlarinda sunulan indirimin magazada olmadigini distinGrim. 2,94 1,212
Kithk Mesajlar 2,83 3,89

Sosyal medya aligveris yaparken kampanya bitis tarihini disinurim. 3,09 1,224
Sosyal medya alisveris yaparken sinirli zaman beni endiselendirir. 2,73 1,208
Sosyal medya aligveris yaparken sinirl miktari dikkate alirim. 3,02 1,236
Sosyal medya alisveris yaparken satildi ifadesini gormek beni kaygilandirir 2,49 1,201
impulsif satin alma Niyeti 2,02 2,87

Sosyal medyay!i kullanirken bazi Griinler igin kullanim ihtiyacim olmamasina ragmen | 2, 08 1,113

satin alma baskisi hissederim.

Sosyal medyay! kullandigim zaman kendi 6zel alis veris planlarimla alakali olmayan | 1, 92 1, 056
Urlnler satin almaktan hoslanirim.

Herhangi bir Giriinlin Sosyal medya web sitesinde tarama yaparken kullanim amacim | 2, 07 1,103
disinda, als veris yapma egiliminde olurum.

Tabloda 4’e gore katilimcilar sosyal medya kullanimi igin 3,04, sosyal medya reklamlari igin 2,92, sosyal
medya kitlik mesajlari igin 2,83 ve impulsif satin alma davranisi icin 2, 02 seviyesinde genel bir tutuma sahiptir.

434



Cevaplayicilarin sosyal medya kullanimiile ilgili algiladiklari en iyi boyutun 3,14 ile “Ayniihtiyaca sahip insanlari
Sosyal Medya da bulmam kolaydir.” ifadesidir.

Sosyal medya reklamlari ile alakal en yiksek deger 3,06 ile “Sosyal medya reklamlarinin satin alma niyetini
etkiledigini dustnarim.” ifadesidir.

Kitlik mesajlariigin 3,09 ile “Sosyal medya alisveris yaparken kampanya bitis tarihini distinirim.” ifadesidir.

impulsif satin alma icin 2, 08 ile “Sosyal medyay! kullanirken bazi Griinler igin kullanim ihtiyacim olmamasina
ragmen satin alma baskisi hissederim.” ifadesidir.

4.4. Faktor Analizi
4.4.1.Verilerin Faktor Analizine Uygunlugunu Denemek icin KMO ve Barlett Testi
Verilerin Faktér Analizine Uygunlugunu Denemek icin Tablo 5 ‘te KMO ve Barlett Testi sonuglari verilmistir.

Tablo 5: KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ,796
Barlett Testi Ki-Kare 1764,413
Sd 78
Sig. ,000

Tablo 5’e gore elde edilen KMO degeri 0,796 > 0,5 oldugundan galisma igin toplanan veri seti faktor analizi
icin uygundur. Calismada Barlett testinin sonucu P(sig)=0,000 olarak bulunmustur ve bu deger 0,01’den kuguk
oldugu icin veri seti faktor analizi icin uygundur.

4.4.2. Faktorlerin Dondiirmeden Once ve Sonra Acikladigi Varyans Miktarlar

Faktor analizi sonucunda, faktorlerin déndiirmeden 6nce ve sonra agikladigi varyans miktarlari Tablo 6’da
verilmistir.

Tablo 6: Faktorler icin Agiklanan Vayanslar Tablosu

Faktor Baslangi¢ 6z degerleri Toplam faktor yukleri (Dondurilmis)
Toplam Aciklanan Birikimli % Toplam Aciklanan Birikimli %
varyans (%) varyans (%)

1 4,063 31,254 31,254 2,599 19,994 19,994
2 1,842 14,167 45,421 2,328 17,908 37,902
3 1,513 11,641 57,062 2,095 16,114 54,016
4 1,298 9,987 67,049 1,694 13,033 67,049
5 ,718 5,526 72,575
6 ,658 5,060 77,635
7 ,624 4,799 82,434
8 ,492 3,787 86,222
9 ,420 3,231 89,453
10 ,387 2,976 92,429
11 ,378 2,907 95,337
12 ,341 2,625 97,962
13 ,265 2,038 100,000
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Tablo 6’ya gore 6z degeri 1’ den blyuk dort faktor vardir. Tablo 6’da verilen bilgilere gére, toplam varyansin
%67’sini aciklayan dort faktor elde edilmistir. Birinci faktor (Sosyal Medya Kitlik Mesajlari) varyansin yaklasik
olarak % 20 ’sini, ikinci faktér (impulsif Satin Alma Davranisi) varyansin yaklasik olarak %18’ini, tglincii faktor
(Sosyal Medya Kullanimi) varyansin %16’sini ve doérdiinci faktor (Sosyal Medya Reklamlari) varyansin %13’Un(
acikladigi gorulmektedir.

4.4.3.Faktor Gruplari ve Giivenirlik Testi Sonuglari

Veri dondirme isleminden sonra faktor yikleri ve degiskenlerin dagitildigi gruplar ile gruplarin Cronbach’s
Alpha degerleri Tablo 7’de verilmektedir.

Tablo 7: Faktor Gruplari ve Giivenirlik Testi Sonuglar

Faktor Adi ifadeler Faktor Yiikleri | Cronbach’s Alpha
Sosyal medyada alisveris yaparken sinirli zaman beni
. - ,844
endiselendirir
Sosyal Medya Kitlik Slosyal medyada alisveris yaparken sinirli miktari dikkate 809 0812
Mesajlari ajirim. !
Sosyal medyada alisveris yaparken kampanya bitis tarihini 766
distnirim. ’
Sosyal medyada alisveris yaparken satildi ifadesini gormek
. ,654
beni kaygilandirir
Sosyal medyay! kullandigim zaman kendi 6zel alis veris
planlarimla alakali olmayan Urinler satin almaktan ,877
hoslanirim.
: . Herhangi bir Grinin Sosyal medya hesabina bakarken
Impulsif Satin Alma | ., . M . cote
ihtiyacim, olmamasina ragmen alis veris yapma egiliminde ,854 0,848
Davranisi
olurum.
Sosyal medyayi kullanirken bazi Grlnler igin kullanim 0,809
ihtiyacom olmamasina ragmen satin alma baskisi ,821
hissederim.
Sosyal medya da insanlarla etkilesim igerisinde olmayi 839
severim. ’
Sosyal Medya Sosyal Medya, insanlarla yakin iligkiler gelistirmem igin
,835 0,763
Kullanimi yardimci olmaktadir.
Ayni ihtiyaca sahip insanlari Sosyal Medya da bulmam
,726
kolaydir.
Sosyal medya reklamlarinda sunulan indirimin magazada 326
olmadigini diistindrim. !
Sosyal Medya ScES\_/_aI"m"edya reklamlarinin satin alma niyetini etkiledigini 674
dastndrim. 0,601
Reklamlari
Sosyal Medya reklamlarini gorene kadar, genel olarak
reklamda konu olan mal ve hizmetle ilgili herhangi bir ,667
satin alma planina sahip olmadigimi distnGram.

Tablo 7’ye gore 6lcek, on Ug¢ soru ve dort boyuttan olusmaktadir. Donlisimli faktor yikleri dikkate alinarak
elde edilen boyutlar, sosyal medya kitlik mesajlari, impulsif satin alma davranisi, sosyal medya kullanimi ve sosyal
medya reklamlari olarak belirlenmistir. Bu galisma igin elde edilen gegerlilik testi sonuglari Sharma vd. (2018) ve
Chung vd. (2015) tarafindan elde edilen sonuglarla benzerlik géstermektedir.

Anket formunda yer alan faktorlerin glvenilirligi icin Cronbach’s Alpha degerleri bulunmustur. Kullanilan
Olgeklerin genel olarak givenilirligi 0,809, sosyal medya kullaniminin givenilirligi 0,763, sosyal medya reklamlari
0,601, sosyal medya da verilen kitlik mesajlari 0,812, impulsif satin alma davranisi ise 0,848 olarak elde edilmistir.
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4.5. Aragtirma Modelinin Test Edilmesi

Regresyon modelinin bagimli degiskeni tahmin etmede anlamli olup olmadigini anlamak ve mevcut veriye ne
derece iyi uydugunu gérmek icin ANOVA testi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 8 de sunulmustur.

Tablo 8: ANOVA

Bagiml Degisken: Bagimsiz Degiskenler: F Sig.
impulsif Satin Alma Davranisi 1. Sosyal Medya Kullanimi
2. Sosyal Medya Reklamlari 27,474 ,000
3. Sosyal Medyada Verilen Kithk Mesajlari

Tablo 8'de yer alan sonuglara goére impulsif satin alma davranisi bagimli degiskeni icin F degeri 27,474 ve p
degeri 0,001’den kiclik olarak elde edilmistir. Bu durumda regresyon modelinin anlamli oldugu gérilmektedir.
Yani, sosyal medya kullanimi, sosyal medya reklamlari ve sosyal medyada verilen kitlik mesajlari degiskenleri,
impulsif satin alma davranigi degiskeninin anlamli tahmin edicileridir.

4.6. Degiskenlere iliskin Coklu Regresyon Analizi

Bagimli degiskenler ile bagimsiz degiskenler arasinda nedensellik iliskisine bakmak igin coklu regresyon analizi
yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 9'da verilmistir.

Tablo 9: impulsif Satin Alma Davranisi icin Coklu Regresyon Analizi

Degiskenler Standart hale getirilmeyen | Std. Beta T p-degeri Hipotez Etki Karar
Beta

Sosyal Medya ,029 ,029 ,598 ,550 H1 - Ret

Kullanimi

Sosyal Medya ,168 ,156 3,234 ,001 H2 + Kabul

Reklamlari

Sosyal Medyada | ,244 ,331 6,784 ,000 H3 + Kabul

Verilen Kitlik

Mesajlari

Bagimh Degisken: impulsif Satin Alma Davranisi

R ,413
R? ,171
Duizeltilmis R? ,165
D.Watson 1,530

Tablo 9’da R degeri 0,413’tur. R? degeri ise 0,171 olarak elde edilmistir. Bu deger sosyal medya kullaniminin,
impulsif satin alma davranisini % 18 oraninda aciklayabilecegini gdstermektedir. Durbin-Watson degeri
1,530 olarak elde edilmistir ve bu deger 2’ye yakin oldugu icin hata terimlerinin bagimsizligi 6n kosulu kabul
edilebilmektedir.

Tablo 9’da verilen Standart hale getirilmis Beta degerlerine baktigimizda en biiylik Beta katsayisi 0, 331'dir ve
bu deger bize modeldeki diger degiskenlerin etkisi sabit tutuldugunda, kendi basina bagimh degiskene en gliclu
katkiyr saglayan bagimsiz degiskenin sosyal medyada verilen kithk mesajlari oldugunu gostermektedir. Sosyal
medyada verilen kithk mesajlarindan sonra 0,156 ile sosyal medya reklamlari ve 0, 029 ile sosyal medya kullanimi
gelmektedir.
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Modelde yer alan ve elde edilen anlamlilik degerleri 0,05 ten kiiclik olan, sosyal medya reklamlari (,001)
ve sosyal medyada verilen kitlik mesajlari (,000) bagimsiz degiskenleri, impulsif satin alma davranisi tizerinde
etkili oldugu ile ilgili hipotezler (H2 ve H3) kabul edilmistir. Anlamlilik degerleri 0,05 ten biyuk olan sosyal
medya kullanimi (,550) degiskeninin impulsif satin alma davranisi tGzerinde etkili oldugu ile ilgili hipotez (H1)
reddedilmistir. Elde edilen bu sonuglarla, bireylerin sosyal medya kullanimi, bireylerin impulsif satin alma
davranislari Gizerinde etkiye sahip degilken, sosyal medya reklamlari ve sosyal medyada verilen kithk mesajlarinin
impulsif satin alma davranisi Gzerinde olumlu ve artirici etkiye sahip oldugu gorilmektedir.

5.S0NUC

Calismanin amaci, sosyal medya kullaniminin, sosyal medya reklamlarinin ve sosyal medya yer verilen kitlik
mesajlarinin impulsif satin alma davranisi Gzerinde etkili olup olmadigini analiz etmek ve katilimcilarin sosyal
medya kullanimi, sosyal medya reklamlari ve sosyal medyada yer alan kithk mesajlarina yonelik tutumlarini
olgmektir.

Anket formunda yer alan faktérlerin gegerliligini belirlemek icin Aciklayici Faktér Analizi yapilmis ve analiz
sonucu elde edilen sonuglarin Sharma vd. (2018) ve Chung vd. (2015) tarafindan elde edilen sonuglarla benzerlik
gosterdigi sonucu elde edilmistir. Guvenilirligini belirlemek icin Cronbach’s Alpha degerleri bulunmustur.
Kullanilan dlgeklerin genel olarak giivenilirliginin kabul edilebilir seviyede oldugu sonucuna ulasiimistir.

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu erkektir. Katilanlarin yaslarina bakildigi zaman 25-34 yas araliginin
¢ogunlukta oldugu gorilmektedir. Katihmcilar genel olarak lisans mezunu ve meslek olarak memurdur.
Katilimcilarin genelinin bekar ve 1000 TL ve alti ve 4001 TL ve Uzeri gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmada, sosyal medya kullaniminin, sosyal medya kullanicilarininimpulsif satin alimlar yapmalari tizerinde
olumlu etkisinin olmadigi yapilan Regresyon Analizi sonucu elde edilmistir. Literatiirde yer alan daha 6nce yapilan
calismalar dikkate alindiginda, Sharma ve arkadaslari (2018) ve Kiranoglu (2018) tarafindan yapilan ¢alismalarda
sosyal medyanin, impulsif satin alma niyeti tGzerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulastiklari goérilmastar.
Yine Rehman ve arkadaslari (2014) tarafindan Facebook kullanicilari Gzerine yapmis olduklari calismada Facebook
kullaniminin geng tiketicilerin satin alma davranislari izerinde énemli bir etkisi oldugu sonucu elde edilmistir.
Dolayisiyla bu calismadan elde edilen sonuglar ile 6nceki yapilan ¢alisma sonuglari farklilik gostermektedir.

Sosyal medya reklamlarinin, sosyal medya kullanicilarinin impulsif satin alma davranislari tzerinde olumlu
etkisinin oldugu yapilan Regresyon Analizi sonucu elde edilmistir. Bu sonug, Rehman ve arkadaslari (2014), Cagliyan
ve arkadaslarinin (2016) ve Sharma ve arkadaslari (2018) tarafindan yapilan ve sosyal medya reklamlarinin satin
alma davranislari Gzerinde etkisinin oldugu sonucu ve Sharma ve arkadaslari (2018) tarafindan yapilan ve sosyal
medya reklamlarinin impulsif satin alma davranisi Gzerinde etkili oldugu sonucu ile benzerlik géstermektedir.
Ureticiler, sosyal medyanin, pazarlama hedeflerine ulasma, miisteri iliski yonetimi ve iletisim gibi stratejilerine
destek veren etkili bir mekanizma oldugunun farkina varmali ve mevcut veya potansiyel misterilerle daha gtigla
iliskiler kurmalari icin sosyal medyayi ve sosyal medya reklamlarini aktif kullanmalidirlar

Sosyal medyada yer alan kitlik mesajlarinin kullanicilarin impulsif satin alma davranislari izerinde etkili
oldugu yapilan Regresyon Analiz sonucu elde edilmis ve kurulan hipotez kabul edilmistir. Elde edile sonug,
Ayvaz ve Alniagik’in (2018) 360 kisilik bir 6rneklem tzerinde yapmis olduklari ¢alismalarinda ulastiklari sonugla
ortlismektedir. Dolayisiyla, etkili promosyon teknigi olan ve tiketicilerin satin alma davranislari tizerinde etkiye
sahip olan kithk mesajlari tiketicileri Grinin daha yuksek bir degere ve daha iyi bir kaliteye sahip oldugu
disincesine iterek Grinin mulkiyetini ele gecirmek icin daha fazla motive etmektedir. Ayrica, tlketiciyi Griine
sahip oldugunda kendisini farkli ve ayricalikh hissettirebilmesinden dolayi, isletmeler tarafindan pazarlama
politikasi olarak kullaniimalidir.

Bu calisma Erzurum’da bulunan ve sosyal medya kullanan genel tiiketiciye yapilmasi en dnemli kisittir. Bundan
sonraki ¢alismalarda farkli illerdeki ya da cografyalardaki sosyal medya kullanan tiketicilere yapilmasinin elde
edilen sonuglarin genellenebilirligi icin daha iyi sonuglar verecegi distiniiimektedir. Sosyal aglarin birbirinden
bagimsiz olarak impulsif satin alma davraniglari (izerine etkisini 6lgmek igin ayri ayri degerlendirilmesi ¢alisma
bulgularinin daha detayli olarak incelenebilmesini saglayacaktir.
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