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Oz

Amag: Calismanin amaci, tiiketicilerin satin alma tarzlarmin mobil
satin alma niyeti tizerindeki etkisinde, sosyal medya reklamlarinin
aracilik roliiniin tespit edilmesidir.

Tasarim/Yontem: Mobil cihaza sahip ve sosyal medya
uygulamalarindan en az bir tanesini kullanan tiiketiciler aragtirmanin
evrenini olustururken, g¢evrimigi anket yontemiyle ulasilan 1162
tiiketici ise orneklemi olusturmaktadir. Verilerin analizi igin SPSS
25 paket programi ve SPSS Process 2.16 makrosu kullanilmistir.
Bulgular: Arastirma sonuglarina gore, tiketicilerin satin alma
tarzlarinin alt boyutlarnin mobil cihazlar1 kullanarak satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigi, sosyal medya reklamlarinin
ozelliklerinin ise bu etkide aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir.
Ayrica sosyal medya reklamlarmin mobil satin almaya olan
etkisinin, tiiketicilerin satin alma tarzlarinin mobil satin almaya
etkisinden daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
Simirhiliklar: Arastirma, sosyal medya kullanimi saglayan, mobil
cihazlara sahip tiiketiciler agisindan yapilmistir. Ayrica ¢alisma nicel
tekniklerle gerceklestirilmis ve verilerin normal dagilim sagladig:
varsayilmistir.

Ozgiinliik/Deger: Alanyazinda tiiketicilerin mobil cihazlar aracilig
ile satin alma islemi gerceklestirmesini agiklayan modeller
bulunmakla birlikte, bu satin alma davranisinda tiiketici tarzlar ve
sosyal medya reklamlarinin roliinii agiklayan bir calismaya ise
rastlanamamistir. Arastirma, eksikligi gidermesi agisindan diger
arastirmalardan farklilagmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Satin Alma Tarzlari, Sosyal Medya
Reklamlari, Mobil Satin Alma Niyeti

Abstract

Purpose: The study aims to determine the mediating role of social
media ads in consumers' purchasing styles on mobile purchasing
intention.

Design/Method: Consumers who have a mobile device and use at
least one of the social media applications constitute the research
universe, while 1162 consumers reached through the online
questionnaire form the sample. SPSS 25 package program and SPSS
Process 2.16 macro were used for data analysis.

Results: According to the research results, it was determined that
the sub-dimensions of the purchasing style of consumers positively
affect their purchasing intention using mobile devices, and the
characteristics of social media ads have a mediating role in this
effect. It has also been found that the effect of social media ads on
mobile purchasing is higher than the effect of consumers' buying
style on mobile purchasing.

Limitations: The research was conducted for consumers who use
social media and have mobile devices. The study is also conducted
with quantitative techniques, and it is assumed that the data provide
a normal distribution.

Originality/Value: In the literature, although there are models that
explain the purchasing process of consumers via mobile devices,
there is no study that explains the role of consumer styles and social
media ads in this purchasing behavior. The research differs from
other studies in terms of overcoming this deficiency.

Media
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1. GIRIS

Teknolojinin gelisimi hayatin her alaninda etkili olmaktadir. Mobil cihazlarin kullanimlariin
artmas1 teknolojik ilerlemenin en yaygin etkisi olarak goriilmektedir. Ik mobil cihazlarda bulunan ses
ve yazi dzelliklerine yillar gectikge yenileri eklenmistir. 2000°1i yillarda mobil cihazlarin internet ile
bulugsmasi, mobil cihazlarin iletisim aracit olmakla simirli kalmamasini, kullanicilarin ihtiyaglarint
giderme sekillerinde de yenilik i¢eren 6zellikler sunmasini saglamistir. Goriintiilii konugma, siparis
verme, belge diizenleme, sosyal aglar iizerinden sosyallesme bunlara 6rnek olarak verilebilir. Mobil
cihazlarin yeni Ozellikleri pazarlama alaninda da yeni uygulamalarin hayata gecirilmesine olanak
saglamistir. Bir nevi “avu¢ icindeki marka” tabiri, pazarlama faaliyetlerinde mobil cihazlarin
tiketicilere ulagma acisindan sagladig1 avantajlar1 6zetlemektedir. Geleneksel pazarlama metotlarinda
tek tarafli olan iletisim, mobil cihazlarla iki yonlii iletisime doniismiis, ¢cevrimigi aligveris deneyimi
yogun bir sekilde kullanilmaya baglanmustir.

Mobil cihazlarin artan kullanimi, sosyal medya kullanimini da artirmistir. Sosyal medya;
platformda yer alan kullanicilarin fikirlerini, goriiglerini diger kullanicilarla paylagsmayi, sosyal bir ag
olusturarak ag igerisinde etkilesim halinde olmay1r saglayan c¢evrimi¢i topluluklar olarak
tanmimlanmaktadir (Keating vd., 2016). Mobil cihazlar, ¢evrimigi topluluklarin mekana ve zamana
bagli kalmadan, siirekli etkilesim halinde olmalarini saglamistir. S6z konusu etkilesim sadece
kullanicilar arasinda kalmamuis, isletmelerin markalar1 ve iiriinleri hakkinda sayfalar olusturma ve
reklam verme gibi pazarlama amagh faaliyetlerin yapilmasmna da olanak saglamistir. Cevrimigi
topluluklarda tiiketiciler isletmelere ait profilleri takip edip, mal ve hizmetleri hakkinda detaylh
bilgilere erigebilmektedir. Bununla beraber isletmeler tiiketicilerin isletmeye ait olan profil veya
sayfalar1 takip etmesini beklemeden sosyal medya uygulamalarinda reklam olusturarak pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Tiiketicilerin istedigi ya da ihtiya¢ duydugu {iriinlerin reklamlarla
tilketiciye hatirlatilmasi, iriine karsi farkindalik olusturulmasi, tiiketicinin aligveris siirecine
yonelmesini saglayabilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin satin alma tarzlarinin farkli olmasi1 ve sosyal
medya reklamlarinin farkli 6zelliklere sahip olmasi tiiketicilerin mobil cihazlari ile satin alma islemi
gerceklestirme egilimleri acisindan 6nemli unsurlara déniismektedir. Ozellikle, tiim diinyay: etkisi
altina alan Covid-19 pandemisi ile birlikte, tiiketiciler ¢evrimici ve ¢evrimici kanallar iizerinden daha
fazla aligveris yapmak zorunda kalmaktadir. Biitiin destekleyici unsurlar bir arada
degerlendirildiginde, tiiketicilerin farkli satin alma egilimlerinin mobil satin alma niyetleri iizerinde
etkili olacagi, sosyal medya reklamlarinin da s6z konusu etki iizerinde bir role sahip olacagini ifade
etmek miimkiindiir. Sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti, marka algis1 vb.
tizerine etkileri ile ilgili olarak alanyazinda bazi ¢aligmalar bulunmaktadir. Caligmalardan bazilari
tiiketicilerin satin alma tarzlarinin ¢evrimigi kanallardan ya da mobil kanallardan satin almaya etkisini
arastirirken, bazi ¢aligmalar ise sosyal medya reklamlarinin mobil satin alma niyetine etkisini
incelemektedir. Ancak kisilik 6zelliklerinin mobil satin alma {izerindeki etkisi ve s6z konusu etkide
sosyal medya reklamlarinin roliiniin ne oldugunu arastiran bir ¢aligmaya ulagilamamistir.
Alanyazindaki eksiklik ve yukarida yer alan 6ngoriilerden hareketle arastirmanin amaci “tiiketicilerin
satin alma tarzlarinin, mobil satin almaya etkisinde sosyal medyanin roliiniin incelenmesi” olarak
belirlenmistir. Arastirmanin amacina bagli olarak elde edilecek sonuglar, tiiketicilerin satin alma
egilimleri, sosyal medya reklamlar1 hakkindaki goriisleri ve bunlara bagli olarak mobil cihazlardan
yapilacak olan satin alma egilimine 1s1k tutmasi agisindan onem tagimaktadir. Oyle ki, yogun bir
kullanim alanina sahip olan mobil cihazlarin satin alma araci olarak kullanilmasini etkileyen bazi
unsurlar aydinlatilmig olacaktir. Daha dnceki ¢aligmalarin benzer bir modelleme ile yapilmamis olmasi
nedeniyle, bu arastirma kesfedici oOzellikler tagimaktadir. Arastirma nicel tekniklerle
gerceklestirilmektedir. Aragtirmanin belirli mal, hizmet veya markaya yonelik gerceklestirilmemesi ve
genel tliketicileri igermemesi aragtirmanin kisitlarini olusturmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Kavramsal gergeve bagligr altinda tiiketicilerin satin alma esnasinda sergiledikleri egilimler,
mobil reklamlarin 6zellikleri ve mobil cihazlar1 kullanarak satin alma egilimleri hakkinda alanyazin
sunulmaktadir. Ayrica alanyazinda yer alan ¢alismalarin sonuglart ve ¢ikarimlari kullanilarak
aragtirmanin hipotezleri olusturularak bu boliimde sunulmaktadir.
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2.1. Tiketici Satin Alma Tarzlan

Tiiketicilerin davranislarin1 agiklamaya ve tahmin etmeye yonelik yapilan arastirmalar,
tiikketicilerin nigin ve ne sekilde satin alma eylemi gergeklestirdiklerini tespit etmeye odaklanmaktadir.
Boylece ihtiyag ve isteklere gore tiiketicilerin benzer gruplara ayrilmasi, tiiketicilere yonelik olarak
hazirlanan pazarlama stratejilerinin - belirlenmesinde etkili olmaktadir. Tiketicilerin gruplara
ayrilmasinda demografik, psikografik, cografik, sosyo-ekonomik vb. kriterler kullanilabilmektedir.
Tiiketicilerin gruplara ayrilmasinda kullanilan bir diger kriter ise satin almada karar verme tarzidir.
Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gergeklestirilen arastirmada daha 6nceden tanimlanan duyusal ve
bilissel oOzellikleri iceren temel sekiz zihinsel 6zellik belirlenmistir. Yazarlar, 40 sorudan olusan
Tiiketici Tarzlar1 Envanterinde tiiketici satin alma tarzlarini; miikemmeliyetgiler, marka odaklilar,
moda odaklilar, eglence odaklilar, fiyat odaklilar, diirtiisel aligveris egilimliler, karmasa yasayanlar ve
rutin aligveris yapanlar olmak iizere sekiz ana boyutta tanimlanmiglardir. Arastirmacilar tarafindan,
tiiketicilerin satin alma esnasinda karar verme tarzlarinin séz konusu 6zelliklerin bir kombinasyonu
oldugu ileri siiriilmiigtiir (Sproles & Kendall, 1986). Tablo 1’de tiiketici tarzlarmin 6ne ¢ikan
ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 1: Tuketici Satin Alma Tarzlari

Tiiketici Tarz1 Tiiketici Tarzimin One Cikan Ozellikleri

Bir iirliniin “yeterince iyi” olmasi, miikemmeliyetgi tiiketicileri tatmin etmez. Tercihlerinde dikkatli,

Miikemmeliyetciler sistematik ve kiyaslama yoluyla aligveris yapmalar1 beklenir.

Marka odaklilar, yiiksek fiyatli, iyi bilinen markalarin daha kaliteli oldugu algisiyla fiyat = kalite

Marka Odaklilar mantigina sahiptirler. En ¢ok reklami yapilan markalardan aligveris yapmalari beklenir.

Hedonistik alisveris egiliminde olan tiiketicilerdir. Eglence odaklilar, alisverisi sadece eglenmek ve

Eglence Odakhlar keyif almak amaciyla yapmaktadirlar.

Fiyat bilincine sahip tiiketici tarzidir. Fiyat odaklilar, fiyat aragtirmasi yaparak en uygun fiyatli olanlart
Fiyat Odaklilar tercih etme egilimindedirler. Paralar1 igin en iyi degeri elde etme ve aligverislerinde kiyaslama yapma
egilimleri yiiksektir.

Diirtiisel Aligveris Diirtiisel ve plansiz aligveris yapma egilimindeki tiiketici grubudur. Aligveris esnasinda harcama
miktarlar1 ve aligverisin iyi ya da kotii bir deneyim olmasi ile ilgilenmezler.

Karmaga Pek ¢ok marka ve magaza arasinda se¢cim yapmakta zorlanan tiiketici tarzidir. Fazla bilgiden kaynakli
Yasayanlar olarak aligveriglerinde kararsizlik yasamalari muhtemeldir.

Favori marka ve magazalara sahip olmalari ve bunlari segme aligkanliklar1 edinmeleri muhtemel
Rutin Aligveris tiiketici tarzidir. Alisilmig davranig tiiketicinin karar vermesinin iyi bilinen bir yoniidiir, bu tarza sahip

olan tiiketicilerin alistiklar1 markalar1 kolayca degistirmeleri beklenmez.

Yenilik ve modaya diigkiin tiiketici grubunu tanimlamaktadir. Tarzlar1 takip ederler ve stil sahibi

Moda Odakhilar olmak onlar icin 6nemlidir. Yeni olan ve modaya uygun iiriinleri tercih etmeleri beklenir.

Kaynak: Sproles ve Kendall, 1986

S6z konusu siniflamalarin  6lglimiiniin  saglanmasi ic¢in bir¢ok test gergeklestirilmistir.
Hafstrom vd. (1992) Kore, Shim (1996) Amerika, Dursun (2010) Tiirkiye’deki 6rneklemlerle
envanterin testini saglamistir. Tiiketici satin alma tarzlarina yonelik 6l¢egin uyarlanmasinin Dursun
vd. (2010) tarafindan kullanilmasi1 sonucunda Tiirk tiiketiciler tizerinde etkili bir gruplandirma araci
olarak kullanilabilecegi ortaya koyulmustur. Ceylan (2013) tarafindan Tiiketici Tipleri Envanterinin
Tirk kiiltiiriindeki gegerliliginin arastirilmasina yonelik yapilan c¢alismada ise orijinal Olcek ile bes
boyutun benzer ozellikte oldugu saptanmustir. Fiyat odaklilik, diirtiisel aligveris ve rutin aligveris
boyutlarinin Tiirk kiiltlirline uyarlanan 6l¢ekte faktorlesmedigi belirtilmistir. Bununla birlikte “fiyat
odaklilar” boyutunun diger kiiltiirlere uyarlanan dlgeklerde ya hi¢ olusmadigi ya da diisiik giivenilirlik
degerleri elde edildigi, bu sebeple “fiyat odaklilar” boyutuna ait maddelerdeki ifadelerin yeniden
diizenlenmesiyle Olgegin giiciiniin artirilabilecegi ifade edilmistir. Tiiketici envanterini kullanarak
yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin bazi davranis kaliplarindan uzaklasabildigi sonucuna ulasilmustir.
Yiiksekbilgili (2016), Engizek ve Sekerkaya’min (2016) g¢aligmalarinda, tiiketicilerin satin alma
egilimlerine gore farkli ozelliklere sahip olabilecekleri goriilmiistiir. Yani tiiketicilerin tam olarak
sekiz farkli satin alma tarzi gostermeyebileceklerini ifade etmek miimkiindiir. Bununla birlikte, bu
arastirma, alanyazinda tiiketicileri tamimlamada kullanilan alti satin alma tarzi {izerinden
yiiriitilmektedir. Aragtirmada kullanilan satin alma tarzlari; miikemmeliyetgiler, marka odaklilar,
eglence odaklilar, fiyat odaklilar, diirtiisel aligveris ve karmasa yasayanlar seklindedir.
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2.2. Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medya; kullanicilarin bilgi, fikir, ilgi alan1 ve goriislerini diger kullanicilarla internet
iletisimi temelli aglarla paylastiklar1 platformlar olarak tanimlanmaktadir. Katilim saglama, baglantili
olma, topluluk olusturma, karsilikli iletisim ve agiklik sosyal medya aglarinin sahip oldugu &6zellikler
olarak one ¢ikmaktadir. Kullanicilarin site igerigini olusturmaya yetkin olmadiklari ve sadece web
sitelerinde yer alan bilgilere erigebildikleri Web 1.0 tabani web sitelerinin igeriginin geleneksel
medyada oldugu gibi se¢ilmis bir grup tarafindan olusturulmasina olanak sagliyordu. Web 1.0
tabaninin devami niteligindeki Web 2.0 ise tiim cihazlara baglanabilme 6zelligi barindiran bir ag
platformudur. Web 2.0’mn kullanilmaya baslanmasiyla, kendisine iletini okuyan veya izleyen
kullanicilarin yerini internetten igerik edinen ve yiikleyen kullanicilar almistir (Ada vd., 2013;
Caladine, 2008). “Katilimct web” teriminin ortaya ¢ikmasiyla internet kullanicilart bilgiyi sadece
tiiketen degil hem bilgi iireten hem de bilgi tiiketen sekline dontismiistiir.

Internetin ve sosyal medya kullaniminin yaygimlagmasiyla birlikte pazarlama alaninda da
yapilan faaliyetlerde yenilikler kendini gdstermistir. Pazarlama cabalarinda geleneksel medya ile
birlikte sosyal medya kanallar1 da etkin birer ara¢ olarak yerini almistir. Sosyal medya reklamlari
pazarlama caligmalarinda isletmelerin farkindalik olusturacaklar1 ve marka algisin1 olumlu yonde
artiracaklart yeni platformlar olmaktadir (Wei vd., 2010). Battallar ve Comert’e (2015) gore
isletmelerin sosyal medya aracilifiyla yiiriittiikleri pazarlama faaliyetlerinin isletmelere sagladig
birtakim yararlar bulunmaktadir. Bunlar; tiiketicilerle iyi iligkiler gelistirme, hedef pazara daha kolay
erisim saglama, markalama, firsat dogdugu anda satis yapabilme ve daha az para harcayarak reklam
yapabilmektir. Bununla birlikte sosyal medya reklamlar1 kisa siirede etkili olabilmektedir. Bunda
reklam veren markanin disinda diger kullanicilarin da reklami yapilan iiriin hakkinda yaptiklar1 yorum,
begeni vb. paylagimlarinin referans olma Ozelligi bulunmaktadir. Kigilerin tanidiklarinin
yonlendirmeleri sonucunda sosyal medya reklamlar1 daha genis kitlelere yayilabilmektedir. Ornegin,
kisilerin sosyal medyada begendikleri bir paylasimi agindaki diger insanlarla paylasmasi s6z konusu
yonlendirmeyi ifade etmede kullanilabilir.

Tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanma oranlariin giderek arttigi giiniimiiz diinyasinda, sosyal
medya reklamlarinin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli uygulamalar haline geldigini
ifade etmek miimkiindiir. Sosyal medya kullanimlarinda gdriilen yogun artigla beraber firmalarm da
sosyal medya reklamlar1 vasitasiyla tiiketici karar siireglerini etkilemeye caligtigi bilinmektedir. Sosyal
medyanin artarak gelisim gosteren yapist ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verirken sosyal
medyay1 kullanma yogunluklarinin artig gostermesi, tiiketici davranislarinda meydana gelen 6nemli bir
degisimin de agik bir gostergesi olmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda sosyal medya, isletmeler i¢in yogun
bir rekabet ortami halini almaktadir. Onemini ve degerini giinden giine artiran sosyal medya reklamlari
ve dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi, giiniimiizde firmalar agisindan uygulanmasi gerekli hale
gelen ciddi faaliyetler olmaktadir (Aksoy & Giir, 2018).

Sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin satin alma tutum ve niyetlerini olumlu ydnde
etkiledigi belirtilen “bilgi saglama” roli, iiriinlerin faydalarin1 satin alma agsamasinda hemen ortaya
koymas1 acisindan 6nemli bir yere sahip olmaktadir (Islamoglu, 2009). Aym zamanda bilgi saglama,
O0deme sartlarim1 bildirmek, iiriiniin kullanim alanlarimi belirtmek gibi {riinle ilgili bir¢ok bilgiyi
tiiketiciye sunmaktadir (Ducoffe, 1996). Internete kolay erisim saglanmasi ve sosyal medya
uygulamalarin yayginlasmasi sonucunda tiiketicilerin bilgi seviyesi her gecen giin artmakta, ihtiyac ve
isteklerini belirleme ve ifade etme sekilleri de degisime ugramaktadir.

Eglence sunma, sosyal medya reklamlarinin daha etkin ve verimli sonuglar ortaya koymasini
saglayan diger bir 6zelliktir. Eglence sunma, miisteriler i¢in zevk, hayal kurmak, estetik sunabilme
olarak agiklanmaktadir. Tiiketiciler, sosyal medya reklamlar da eglenceli olmasini beklemektedirler
(Akkaya vd., 2018). Eglenceli reklamlarin, tiiketiciler tarafindan daha olumlu sekilde algilanacagi ve
reklamin degerini arttiracagi diistiniillmektedir (Amjad vd., 2015).

Sosyal medya reklamlarinin “giivenilirligi”, reklamlarin dogrulugunu ve inanilirhigmi temsil
etmesi agisindan satin alma niyeti {izerinde onemli bir yere sahip olmaktadir. MacKenzie ve Lutz
(1989), tiiketicilerin genel olarak reklamlarla ilgili giivenilirlik algilarinin, satin alma kararlarinda
onemli bir etkiye sahip oldugunu ileri siirmektedirler.
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»

Satin alma niyetine etki edebilen diger bir sosyal medya reklam 6zelligi “ekonomiye katki
olarak bilinmektedir. Giinlimiizde reklamlar, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmek i¢in reklamlardan
faydalanmaktadirlar. Isletmelerin ve dolayisiyla ekonomilerin canlanmasi ve rekabet ortaminin
gelistirilerek ¢esitli ekonomik katkilarin piyasaya sunulmasi agisindan sosyal medya reklamlar1 6nemli
bir rol tistlenmektedir (Aksoy & Giir, 2018; Ting vd., 2015).

2.3. Mobil Ahsveris Niyeti

Tiiketicilerin, belli bir zaman aralig1 igerisinde, belli bir marka veya tiriinden belli miktarlarda
satin almay1 planlamasi durumu, satin alma niyeti olarak tanimlanmaktadir (Gokalan, 2009). Satin
alma niyetinin temelini, tiiketicilerin belli bir mal ya da hizmete olan ihtiyaglarin1 fark ettikleri igin
ilgili mal ve hizmetleri satin alma davranigina yonelmeleri yatmaktadir. Bagka bir ifadeyle satin alma
niyetinin 6énemli bir kismi, tiiketicilerin bir {iriiniin satin alinmaya deger oldugunu kesfedip satin
almay1 gergeklestirmesi ile olugsmaktadir (Madahi & Sukati 2012). Satin alma niyeti hakkinda yapilan
bu tanimlamalar g6z Oniine alindiginda, mal ve hizmet cesitliliginin ve genis {iriin yelpazesinin
bulundugu giiniimiiz pazarlarinda, mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilip kesfedilmesi
onemli bir pazarlama sorunu halini almaktadir. Problemin ¢6ziimiimde, tiiketicilerin firma iiriinlerini
kesfedebilmesi i¢in sosyal medya reklamlarindan faydalanmasini 6n plana ¢ikarmaktadir. Denghani ve
Tumer (2015) tarafindan Facebook tlizerinde yapilan bir ¢alismada, reklam faaliyetlerinin tiiketici satin
alma niyeti lizerindeki etkileri arastirilmaktadir. Calisma sonuglarina gore tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina yonelik algilarinin satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu saptanmustir.
Sosyal medya uygulamalarinin giivenilir olarak algilanmasi, tiikketicilerin satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkileyebilmektedir (Ozgiftgi, 2020). Ozellikle sosyal medyada ticari faaliyetlerde sosyal
medyanin giivenilir olmasi ve faydali olmasi ile tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda olumlu
iligkiler bulunmaktadir (Pinar vd., 2019). Teknolojik gelismelerin hizli oldugu ve dolayisiyla
tiiketicilerin mobil cihazlar vasitasiyla satin alma egilimlerinin yiikseldigi giintimiiz diinyasinda, mobil
aligverisin oneminin de giderek arttigi goriilmektedir. Tiiketicilerin, gelecekte belli bir mal veya
hizmeti mobil cihazlardan satin almay1 planlamasi ve satin alma istegi gostermesi, mobil aligveris
niyetinin bir tanimlayicis1 olmaktadir. Mal ve hizmet ¢esitliliginin ve mobil aligverigin artis
gostermesi, ¢esitli sosyal medya reklamlar1 vasitasiyla mobil aligveris niyetini etkileyerek tiiketicileri
satin alma davranigina yoneltme noktasinda firmalara 6nemli firsatlar sunmaktadir.

2.4. Kavramlar Arasi iligkiler ve Hipotez Gelistirme
2.4.1. Tiiketicilerin satin alma tarzlari ile mobil satin alma arasindaki iliskiler

Leng ve Botelho (2010) tarafindan ulusal kiiltiir agisindan karar verme tarzlarinin tespit
edilmesi amacglanmistir. Arastirma, Japonya, Amerika ve Brezilya’dan toplam 319 katilimer ile
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda kalite bilinci, marka bilinci, yenilik¢ilik, eglendirme, fiyat
bilinci, diirtiisellik, dikkatsiz satin alma ve marka sadakati boyutlarimin kiiltiir agisindan farklilagtigi
sonucuna ulagilmigtir. Ayrica, kiiltiiriin tiiketici karar verme stillerinde belirleyici faktorlerden birisi
oldugu ifade edilmistir. Yang ve Kim (2012) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, mobil cihazlar
araciligl ile aligveris yapan tiiketicilerin mobil aligveris motivasyonlarina etki eden faktorlerin
belirlenmesidir. Arastirmada veri toplama teknigi olarak cevrimi¢i anket formu kullanilmistir.
Arastirma kapsaminda 400 ornekleme ulasilmistir. Arastirmanin orneklemi 19-30 yas araligindaki
cogunluktan olugmaktadir. Tiketicilerin 6zelliklerinin belirlenmesinde ¢oklu ayirma analizi
kullanilmistir. Arastirma neticesinde eglence, memnuniyet, macera arayisina sahip kisilerin mobil
cihazlarla aligveris yapmaya daha ¢ok motive olduklar tespit edilmistir. Mehta ve Dixit (2016)
tarafindan yapilan arastirmada, gelismis ve gelismekte olan pazarlarda tiiketici karar verme stilleri
incelenmistir. Arastirmada 558 Hindistanli ve 185 Alman 6grenci yer almistir. Katilimcilardan anket
araciligi ile veri toplanmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin satin almada karar verme tarzlarinin
gelismis iilkelerde daha uygun bir kullanim alanina sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Karar verme
tarzlarinin Hindistanli 6grencilerde miikemmeliyetcilik, hedonizm, dikkatsiz aligveris, fiyat deger
bilinci, aligkanlik-marka sadakati, fiyat/kalite esitligi konularini agiklamada anlamli oldugu, marka
bilinci ve zaman bilinci konularinda ise anlamsiz oldugu goriilmiistiir. Alman O6grencilerde ise
cesitlilik arayisi, marka sadakati ve dikkatsiz aligveris yapma egilimlerinin agiklanma diizeyinin
anlamsiz oldugu gorilmiistiir. Eriksson vd. (2017) tiiketicilerin satin alma stillerine bagli olarak mobil
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cihazlardan giyim aligverisleri yapma niyetlerinin incelenmesini amacglamislardir. Arastirmanin
orneklemi 77 erkek ve 67 kadin mobil cihaz kullanicisindan olusmaktadir. Arastirma sonucunda,
marka bilinci, moda bilinci, diirtiisellik ve eglendirici aligveris davraniglarinin mobil satin alma ve
mobil satin alma sikligi arasinda anlamli iligkiler bulundugu tespit edilmistir. Sarkar vd. (2019)
tarafindan yapilan arastirmada, mobil aligveris uygulamalarin1 kullanan tiiketicilerin satin alma
kararim nasil verdikleri tespit edilmistir. Arastirmada ayrica tliketici karar verme tarzi Olgeginin
dogrulanmas1 amaglanmaktadir. Arastirma kapsaminda yaygin olarak bilinen 5 mobil aligveris
uygulamasimni kullanan 428 tiiketiciden g¢evrimigi anket ile veri toplamistir. Arastirma sonucunda
tilketicilerin mobil aligveris sitesi se¢iminde ve aligveris yapma niyetlerinde tiiketici stillerinin etkili
oldugu sonucuna ulagilmistir. Calisma bulgularina gore, olgegin tiiketicilerin karar verme tarzlarim
6lcmeye uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. Alanyazinda yer alan arastirma sonuglari, tiiketicilerin
satin alma tarzlarinin onlarin mobil cihazlarini kullanarak satin alma niyetleri tizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Alanyazinda yer alan bulgulardan yola c¢ikarak olusturulan hipotez asagida yer
almaktadir;

H1: Tiiketicilerin satin alma tarzlarimin mobil aligveris niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Chong (2013) tarafindan tiiketicilerin mobil alisveris niyetlerinde etkili olan faktdrlerin tespit
edilmesi amaglanmistir. Arastirmada 376 birey katilimci olarak yer almistir. Arastirma sonucunda
zevk, giiven, maliyet ve sosyal gevrenin, tiiketicilerin mobil cihazlardan aligveris yapmasinda énemli
faktorler oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin hizmet cesitliligi, kullanighlik, giiven, sosyal
aglar1 ve zevk arayiglar1 mobil aligveris yapmada en 6nemli faktorler olarak yorumlanmigtir. Azeem
ve Hag (2012) tarafindan tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina iligkin algilarinin arastirildigi
caligmada, sosyal medya reklamlarinin ekonomiye olan katkilar1 faktorii, tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina iligkin tutumlarini en ¢ok etkileme potansiyeline sahip olan faktdr olarak belirtilmektedir.
Kayapinar vd. (2017) tarafindan yapilan arastirmada 876 katilimci yer almis ve aragtirmanin amaci,
tilketicilerin sosyal medya reklamlar1 ile ilgili algilarinin e-sadakate etkisinde markaya yonelik
tutumun roliiniin belirlenmesi olarak belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore sosyal medya
reklamlarinin eglence ve bilgi sunma Ozelliklerinin tiiketicilerin markaya olumlu yaklagimlar
gelistirmesini sagladigi ve markaya e-sadakat olusturmada 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir.
Varkaris ve Neuhofer (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada nitel teknikler kullanilmistir. Arastirma
bulgularina gore, sosyal medyanin tiiketicilerin karar vermesi, hizmet hakkinda bilgi toplamasi ve
satin alma agisindan yonlendirdigi sonuglarina ulagilmigtir. Anlik bilgi alma, giivenilirlik, avantajli
olma konulari ac¢isindan sosyal medyadan karar verme siirecinin isletildigi tespit edilmistir.
Alanyazinda yer alan farkli ¢alisma sonuglarinin ortak bulgusu; tiiketicilerin satin alma tarzlarinin,
sosyal medya reklamlarimin igerigi ve Ozelliklerini anlamlandirmada 6nemli bir faktér oldugu
seklindedir. Elde edilen bu ¢ikarimdan hareketle olusturulan hipotez su sekildedir;

H»: Tiiketicilerin satin alma tarzlarimin sosyal medya reklamlarimin ozelliklerinin  algilanmasi
tizerinde anlamly bir etkisi vardr.

2.4.2. Sosyal medya reklamlari ile mobil satin alma arasindaki iliskiler

Koker vd. (2018) tarafindan yapilan arastirmada, 584 katilimecr yer almigtir. Aragtirmanin
amaci, tiiketicilerin internette gecirdikleri siirenin satin alma niyetine etkisinin tespit edilmesidir.
Arastirma sonuglarma gore tiiketicilerin sosyal medyada gegirdikleri zaman, tiiketicilerin ¢evrimigi
satin alma egilimlerini farklilastirmaktadir. Soyleyici ve Cetinkaya Bozkurt (2017) tarafindan yapilan
arastirmada 425 sosyal medya kullanicisi katilimer yer almistir. Aragtirmanin amaci sosyal medya ve
kullanicilarin  davranmiglart arasindaki iligkinin tespit edilmesi olarak belirlenmistir. Arastirma
sonuglarina gore, katilimcilarin sosyal medya reklamlara ve tiiketici davranislarina 6zgili olarak
demografik ozellikler agisindan anlamli farkliliklarin meydana geldigi goriilmiistiir. Aksoy ve Giir
(2018) tarafindan yapilan arastirmada 382 katilimci yer almistir. Arastirmada iiniversite 6grencilerinin
sosyal medya reklamlarinin algilama bigimlerinin satin alma niyetine ne sekilde etki ettiginin tespit
edilmesi amaglanmistir. Arastirma sonucunda, sosyal medya reklamlarinin eglendirici olmasinin,
giivenilir icerige sahip olmasinin ve ekonomik olarak katki sunmasinin satin alma niyetini arttirdigi
sonucuna ulagilmistir. Gao vd. (2015) tarafindan 462 katilimci ile yapilan arastirmada, mobil alisverise
devam etmeyi saglayan faktorler tespit edilmeye ¢alisilmistir. Aragtirmada bilgi kalitesi, gizlilik,
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giivenlik, firmaya giliven, akig, tatmin, mobil aligverise devam niyeti degiskenleri kullanilmugtir.
Kisiler, markadan siirekli giincel ve farkli igeriklerde tiriin bilgisi beklemekte oldugu, bu durumda
aligverise devam etme niyetinin artti1 sonucuna ulasilmustir. igeriklerin ilgi ¢ekici olarak sunulmast,
aligveris niyetinin devamliligi konusunda &nemlidir. Xie ve Lee (2015) tarafindan sosyal medya
faaliyetlerinin tiiketicilerin markali {irtinleri satin alma niyetlerine etkisi tespit edilmeye calisilmistir.
Aragtirmada bir markanin sosyal medya sayfasindaki mesajlar incelenmistir. Arastirma sonuglarina
gore, sosyal medyadaki faaliyetlerin tiiketicilerin satin almasina olumlu etkileri oldugu goriilmektedir.
Bunun yaninda, ¢evrimig¢i promosyonlarin magazandan satin almaya ise etkisinin olmadig1 sonucuna
ulasilmistir. Yukarida yer alan calisma sonuclart genel olarak incelendiginde, tiiketicilerin sosyal
medya reklamlart ile ilgili algilamalarinin ve tutumlarinin, onlarin mobil cihazlarint kullanarak
aligveris yapma egilimlerini etkiledigi sonucuna ulagilmaktadir. S6z konusu c¢ikarim sonucunda
olusturulan hipotez su sekildedir;

Hs: Sosyal medya reklamlarimin ozelliklerinin algilanma seklinin mobil aligveris niyeti tizerinde
anlamly bir etkisi vardir.

2.4.3. Tiiketicilerin satin alma tarzlari ile mobil satin alma arasindaki iliskilerde sosyal medya
reklamlarinin aracilik rolii

Sosyal medya reklamlari tiiketiciler i¢in dogrudan satin almaya doniismese bile, tiiketiciler
sosyal medya reklamlarini takip edebilmekte ve satin alma islemi 6ncesinde bilgi saglama unsuru
olarak kullanabilmektedirler (Ulama & Kog, 2019). Ayrica tiiketicilerin farkli satin alma stillerine
sahip olmasi, tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde etkili olabilmektedir. Tiiketicilerin bilgi, mal -
hizmet kalitesi, gliven arayisi, gizlilik gibi duyarliliklar tiiketicilerin satin alma davranmislarinda
belirleyici olabilmektedir (Gao vd., 2015). Gen¢ kusaklarda teknoloji kullanimmin yogun olmasina
bagl olarak, geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina ilgilerinin yiiksek oldugu, reklamlar takip
ederek bilgi alma neticesinde satin alma egiliminde olabildikleri goriilmektedir (Sener & Yiicel, 2020).
Tiiketicilerin satin alma tarzlariin mobil satin alma egilimleri {izerinde onemli etkileri oldugu
bilinmektedir. Tiiketicilerin miikemmeliyetci, moda egilimli, fiyat odakli olmalari, tiiketicilerin mobil
cihazlar1 iizerinden satin alma islemlerini etkilemektedir. Ornegin, tiiketicilerin miikemmeliyetci
yapida olmalar1 mobil satin alma i¢in kullanilan uygulamalarin risk, eglenceli olusu ve kullaniglilig
hakkindaki hassasiyeti arttirmaktadir (Sarkar vd., 2020). Tiiketicilerin satin alma tarzlarinin mobil
cihazlardan satin alma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin aracilik roliinii inceleyen net bir
caligmaya rastlanilamamistir. Bu ylizden aracilik iligkisi hakkinda alanyazin kanitlar1 kisitli olarak
sunulmaktadir. Bununla birlikte yukarida yer alan calismalarin sonuglar1 birlikte diisiiniildiiglinde,
tiketicilerin satin alma tarzlariin mobil cihazlardan satin alma niyeti ile iligkisi, tiiketicilerin satin
alma tarzlarinin sosyal medya reklamlar ile iliskisi ve son olarak sosyal medya reklamlarinin
tilkketicilerin mobil cihazlardan satin alma niyetlerine etkisi ile olan iligskisinden hareketle hipotez
olusturulmaktadir. Sosyal medya reklamlarinin aracilik roli ile ilgili hipotez su sekildedir;

Ha: Tiiketicilerin satin alma tarzlarimin mobil satin almaya etkisinde sosyal medya reklamlarinin
araculik rolii bulunmaktadur.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin bu kisminda, arastirma siirecinin nasil gerceklestirildigini gosterebilmek igin
aragtirmanin hangi amagla gergeklestirildigi ve elde edilecek sonuglarin neden onem arz ettigi,
arastirmanin amacina uygun olarak belirlenen arastirma 6rneklemi, drnekleme siireci, drneklemden
toplama icin kullanilan Ol¢lim araglart ve arastirmanin kavramsal modeli hakkinda bilgiler
sunulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Cevrimi¢i aligverig, internet tabanli olarak mal veya hizmet satin alma siireci seklinde
tamimlanmaktadir (Ozgiiven, 2011). Cevrimici ahisveris gecmis donemde bilgisayarlar iizerinden
gergeklestirilmekteydi. Mobil cihazlarin internet ile bulugsmasi ve pek ¢ok 6zelligi barindiran mobil
uygulamalarin kullanicilara sunmasiyla mobil cihazlar iizerinden de g¢evrimigi aligveris yapilmaya
baslanmigtir. Mobil aligveris olarak tanimlanan bu aligveris tiirii akilli telefonlar ve tablet bilgisayarlar
aracihigiyla perakendecilerden mal veya hizmet satin almay1 ve 6deme gerceklestirebilmeyi olanakl
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kilan yeni ve Ozel bir kanaldir. Mal veya hizmet ile ilgili bilgi arama, 6deme yapma ve teslimat
konularinda ¢evrimigi aligverise benzerlik gosterse de mobil aligveris, sabit bilgisayarlar tizerinden
aligverisin saglayamadigt mekandan bagimsiz olarak aligveris yapabilme oOzelligi ile yepyeni bir
deneyim sunmaktadir. Pantano ve Priporas’a (2016) gore bilissel acidan tiiketiciler igin daha uygun
olan mobil aligveris deneyimi yasama imkani, ¢cevrimigi alisveris yerine mobil aligverisi tercih etmeyi
saglayabilir. TUSIAD (2019) tarafindan yayinlanan “E-Ticaretin Gelisimi, Smirlarin Asilmas: ve Yeni
Normlar: 2019” raporuna goére Tirkiye’de, oOzellikle cevrimi¢i perakende alaninda, tiiketici
ziyaretlerinin %70‘ten fazlasinin mobil kanallar tizerinden gerceklesmesi, firmalarin elde ettigi
gelirlerin %60’tan fazlasinin mobil aligveris ile saglanmasi, mobil aligveris i¢in 6zel galigmalarin
yapilmast gerekliligini ortaya koymaktadir. Sosyal medya platformlarinin ve g¢evrimici aligveris
kanallarinin tek bir mobil cihazda kullanilabilir olmasi, uygulamalar arasindaki etkilesimi de
arttirmaktadir. Tiketicilerin sosyal medya kullanimlar1 esnasinda gordiikleri mal ve hizmetleri anlik
olarak mobil uygulamalar ve mobil kanallar {izerinden satin almasinin kolay olmasi, mobil satin alma
faaliyetleri iizerinde daha ¢ok durulmasi gereken bir alan haline getirmektedir. Tiiketicilerin satin alma
tarzlarindaki farkliliklar ve sosyal medya reklamlarimin son yillarda yogun kullanimi birlikte
diisiiniildiigiinde mobil satin alma islemini gerceklestirmeyi etkileyen unsurlarin neler oldugunun
tespit edilmesi, arastirmacilar, tiiketiciler ve diger paydaslar acisindan 6nemli bir sorunsali ortaya
¢ikarmaktadir.

Yukarida ifade edilen bilgiler 1s1¢inda arastirmanin sorusu “Tiiketicilerin mobil satin alma
isleminde etkili olan faktorler nelerdir?” seklinde olusturulmustur. Mobil cihazlarda yaygin bigimde
kullanilan sosyal medya reklamlarinin tiiketici tarzlarina gore mobil aligveris niyetine farkli sekilde
etki edebilecegi diisiincesiyle arastirmanin amaci “tiiketici tarzlarinin mobil aligveris yapma niyetine
etkisinde sosyal medya reklamlarinin araci roliiniin tespit edilmesi” olarak belirlenmistir. Arastirma
sonucunda elde edilecek bulgular tiiketicilerin mobil aligveris deneyimini tercih etmelerinde tiiketici
Ozelliklerinin etkisi ve sosyal medya reklamlarinin tiiketici tarzlarina gére mobil aligveris yapma
niyetindeki araci etkisinin belirlenebilmesi i¢in agisindan 6nem arz etmektedir. Elde edilecek sonuglar,
tilketici tarzina uygun reklamlar olusturma, satin alma siirecini daha kaliteli hale getirme agisindan
Oonem tagimaktadir. Ayrica elde edilecek sonuclar, daha 6nce incelenmemis bir sorun agisinda bulgular
olusturarak, arastirmacilara kisitli da olsa bir yol gdsterecektir.

3.2. Arastirma Evreni, Orneklemi ve Ornekleme Yontemi

Aragtirma evreni, mobil cihaza sahip, sosyal medya hesabi kullanan ve mobil aligveristen
haberdar olan 18 yasindan biiyiik tiiketicilerden olusturmaktadir. S6z konusu evrene ulagmadaki
kisitlar gbéz Oniine alinarak aragtirma evrenini yansitacak sekilde oOrneklem segimi yapilmustir.
Ornekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme metodu tercih edilmistir. Kolayda drnekleme, evrenin
icinden secilecek Orneklemin aragtirmaci tarafindan belirlendigi olasilikli olmayan Ornekleme
yontemidir. Bu yontemde veriler, evrenden kolay, ekonomik ve hizli bicimde toplanir. Kullanim
kolayliginin yani sira 6rneklemin ana kiitleyi temsil yeteneginin diisilk olmasi ve ana kiitleye iligkin
bir genelleme yapilmasini zorlastirmasi kolayda orneklem yonteminin olumsuz yonleridir (Kog
Basaran, 2017). Arastirmanin belirli bir tirin, marka veya isletmeye yonelik olmamasindan dolay1
kolayda ornekleme yonteminin uygun olacagi disiiniilmiistir. Anket formunun katilimcilara
gonderilmesinden 6nce arastirmanin etik degerlere uygun bigimde yiirttiildiigiini gosteren Etik Kurul
Onay1 11.05.2020 tarihinde Beykent Universitesinden almmustir. Olusturulan ¢evrimici anket formu
14.05.2020 ile 23.05.2020 tarihleri arasinda katilimcilara ulastirilmistir. Belirlenen tarihler arasinda
1162 tiiketici ¢evrimici ankete katilim saglamistir. Anket formunun arastirmada kullanilabilecek
ozellikte olup olmadiginin belirlenmesi i¢in yapilan kontrol sonucunda, anketlerin tamaminin uygun
dolduruldugu tespit edilmistir. Bdylece anketlerden hi¢ birisi arastirma kapsami diginda
birakilmamustir.

3.3. Arastirmanin Veri Toplama Araclari ve Veri Toplama Siireci

Mobil akilli cihaza sahip ve sosyal medya kullanic1 hesabr bulanan tiiketicilerin katilimu ile
gergeklestirilen arastirmanin verilerinin toplanmasi igin ¢evrimi¢i anket formu kullanilmistir. Anket
formunun ilk kisminda, Sproles ve Kendall (1986) tarafindan olusturulan Tiiketici Tarzlar1 Envanteri
(TTE) 6l¢eginin Almagik (2012) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanmig hali kullanilmigtir. Orijinal 6l¢ekte
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bulunan sekiz boyut Tiirk¢e’ye uyarlanan 6l¢ekte yedi boyut seklinde yer almaktadir. Bu arastirmada
kullanilan o6l¢egin disinda Tiirkce literatiirde yer alan Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Olcekleri de
incelenmis olup Dursun vd. (2013) tarafindan yapilan arastirmada dokuz farkli boyutun olustugu
sonucuna ulagilmigtir. Arastirmada TTE o6lgegi orijinal Olgekte yer alan sekiz boyutundan “moda
odaklilik” ve “rutin aligveris” boyutlarmin yapilan 6n testte iki maddeli faktor olusturmasi nedeniyle
aragtirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Hair vd.’ne (2014) goére iki maddeli 6lgiim araglarimin
giivenilirlik gegerliliginin test edilmesinin zor olmasina bagl olarak s6z konusu boyutlar arastirmada
kullanilmamistir. TTE 6lcegi 29 maddeden olusmaktadir. Olgekte yer alan maddeler igin cevaplar 5°li
Likert tipi ol¢iimle saglanmigtir. Anket formunun ikinci boliimiinde Aksoy ve Giir (2018) tarafindan
olusturan Sosyal Medya Reklam Algis1 Olgegi ile Satin Alma Niyeti Olgeginin arastirmaya uyarlanmis
hali kullamilmigtir. Sosyal medya reklam algis1 6lgegi 13 maddeden olusmustur. Olgekte yer alan
maddeler i¢in cevaplar 5°1i Likert tipi 6l¢iimle saglanmistir. Satin alma niyeti 6l¢eginin mobil alisveris
niyetine uyarlanmis dlcegi 4 maddeden olusmaktadir. Olgekte bulunan maddelere cevaplar 5°1i Likert
tipi 0l¢iimle saglanmistir. Anket formunun son bdliimiinde ise tiiketicilerin tanimlayici 6zelliklerine ait
sorular (cinsiyet, yas, medeni hal, egitim diizeyi, kisisel gelir, sosyal medya reklamlarina karst tutum
vb.) bulunmaktadir.

3.4. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Sosyal medya reklamlari
o Bilgi saglama
e Eglence sunma
e Giivenilir olma
o Ekonomiye katki

/

Tiiketici satin alma tarzlari
e Miikemmeliyetciler
e Marka Odaklilar 4_[
e Eglence Odaklilar » Mobil satin alma niyeti ]
o Fiyat Odaklilar l
o Diirtiisel Aligveris

K e Karmasa Yasayanlar /

Sekil 1°de yer alan kavramsal modelin olusturulmasinda alanyazinda yer alan c¢alismalardan
faydalanilmistir. Modelde tiiketicilerin satin alma tarzi ve alt boyutlar1 bagimsiz degiskeni (x), sosyal
medya reklamlar1 ve alt boyutlar1 aract degiskeni (m), mobil satin alma niyeti ise bagimlh degiskeni (y)
temsil etmektedir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI

Aragtirmanin bu kisminda, aragtirmanin amaci esas alinarak arastirma verilerinin analizi ve
bulgularin yorumlanmasi gergeklestirilmektedir. Oncelikle, SPSS 25 paket programi araciligi ile
arastirmada kullanilan 6l¢iim araglarmin gegerlilik ve gilivenirlik analizleri gergeklestirilmektedir.
Daha sonra aragtirmanin Ornekleminde yer alan tiiketicilerin O6zelliklerini belirten tanimlayici
istatistikler sunulmaktadir. Degiskenler arasindaki iligkilerin tespit edilebilmesi igin korelasyon analizi
gerceklestirilmektedir. Son olarak degiskenler arasindaki iligkilerin anlamliligima bagl olarak SPSS
Process 2.16 makrosu ile aracilik analizleri gergeklestirilmektedir. Aracilik analizlerinin
gerceklestirilmesinde Hayes (2018) tarafindan olusturulan 4 numarali model kullanilmaktadir. Hayes
tarafindan sunulan 4 numarali model, arastirmanin kavramsal modelini (Sekil 1); bagimli degisken,
bagimsiz degisken ve araci degisken olacak sekilde tam anlamui ile karsilamaktadir. 4 numarali model
kullanildiginda, tiiketicilerin satin alma tarzlari arastirmanin bagimsiz degiskeni, sosyal medya
reklamlar1 araci degiskeni, mobil satin alma niyeti ise bagiml degiskeni temsil etmekte ve s6z konusu
model arastirmanin amacinin saglikli sekilde test edilmesine olanak saglamaktadir.
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4.1. Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6l¢iim araglarinin uygunlugunun test edilebilmesi i¢in faktor
analizi ve giivenilirlik analizi yapilmaktadir. Faktor analizi sonucunda elde edilen Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi 6l¢timii, Bartlett’s kiiresellik testi sonucu agiklanan toplam varyans degeri
ile giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen giivenilirlik katsayis1 sonuglarinin degerlendirilmesinde
Hair vd. (2014) ve Kurtulug (2015) tarafindan belirtilen sinir degerleri esas alinmaktadir. Kaiser-
Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iimii i¢in 0,60 sinir degeri, Bartlett’s kiiresellik testi sonucu i¢in
p<0,050, agiklanan toplam varyans degeri icin en az %50, miimkiin durumlarda %60 ve iizeri,
Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1 i¢in ise 0,60 ve {izeri sinirlar esas alinmaktadir. Arastirmadaki
Olciim araglarinin uygunlugunun degerlendirilmesinde s6z konusu smirlar gozetilerek yorumlama
yapilmaktadir.

Tablo 2: Tiiketicin Satin Alma Tarz1 Olgeginin Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Boyut Kaiser-Meyer-Olkin Aciklanan Giivenilirlik katsayisi Madde
orneklem yeterliligi toplam varyans (Cronbach’s Alpha) sayisi
Tiiketici satin alma tarzi 0,829 61,563 0,807 28
Miikemmeliyetgilik 0,848 54,482 0,818 6
Marka odaklilik 0,762 51,658 0,760 5
Eglence odaklilik 0,739 69,994 0,856 4
Karmaga yasayanlar 0,778 57,202 0,809 5
Diirtiisel aligverig 0,793 70,791 0,858 4
Fiyat odaklilik 0,708 57,157 0,749 4

Tablo 2’de tiiketicilerin satin alma tarzi 6lgeginin ve 6lgekte yer alan boyutlarin faktér analizi
ve giivenilirlik analizi sonuglar1 birlikte yer almaktadir. Tabloda yer alan biitiin 6l¢iimler i¢in Bartlett’s
kiiresellik testi sonucu p<0,050 diizeyinde anlamlidir. Tiiketici satin alma tarzi 6lgeginin KMO degeri
0,829, agiklanan toplam varyans degeri %61,56 olarak tespit edilmistir. Olcegin giivenilirlik katsayisi
0,807 olarak gerceklesirken, analizler sonucunda Olgekte 28 maddenin yer aldigi goriilmektedir.
Miikemmeliyetcilik boyutunun KMO degeri 0,848, agiklanan toplam varyans degeri %54,48 olarak
tespit edilmistir. Boyutun giivenilirlik katsayist 0,818 olarak ger¢eklesirken, analizler sonucunda
boyutta 6 maddenin yer aldig1 goriilmektedir. Mitkkemmeliyetgilik boyutunda yer alan “hosuma giden
bir tiriin ya da marka buldugum zaman, artik onu kolay kolay birakmam” maddesi boyutun iki faktore
ayrilmasina neden oldugu i¢in aragtirma kapsamindan g¢ikarilmigtir. Maddenin arastirma kapsamindan
cikarilmasinda Hair vd. (2014) tarafindan uygun goriilen kistaslar (6lgekteki maddelerin varyans-
kovaryans matrisi olusturacak sayida olmasi, soru havuzundan atilmasi durumunda 6lgiim aracinin
aciklama giiciiniin etkilenmesi, faktore yiiklenme diizeyi) goz oniine alinmustir. Marka odaklilik
boyutunun KMO degeri 0,762, agiklanan toplam varyans degeri %51,65 olarak tespit edilmistir.
Boyutun giivenilirlik katsayist 0,760 olarak gergeklesirken, analizler sonucunda boyutta 5 maddenin
yer aldig1 goriilmektedir. Eglence odaklilik boyutunun KMO degeri 0,739, agiklanan toplam varyans
degeri %69,99 olarak tespit edilmistir. Eglence odaklilik boyutunun giivenilirlik katsayisi 0,856 olarak
gerceklesirken, analizler sonucunda boyutta 4 maddenin yer aldig1 goriilmektedir. Karmasa yasama
boyutunun KMO degeri 0,778, agiklanan toplam varyans degeri %57,20 olarak tespit edilmistir.
Karmaga yasama boyutunun giivenilirlik katsayis1 0,809 olarak gerceklesirken, analizler sonucunda
boyutta 5 maddenin yer aldigr goriilmektedir. Diirtiisel aligveris boyutunun KMO degeri 0,793,
aciklanan toplam varyans degeri %70,79 olarak tespit edilmistir. Diirtiisel aligveris boyutunun
giivenilirlik katsayis1 0,858 olarak gerceklesirken, analizler sonucunda boyutta 4 maddenin yer aldigi
goriilmektedir. Fiyat odaklilik boyutunun KMO degeri 0,708, agiklanan toplam varyans degeri %57,15
olarak tespit edilmistir. Fiyat odaklilik boyutunun giivenilirlik katsayis1 0,749 olarak gerceklesirken,
analizler sonucunda boyutta 4 maddenin yer aldig1 goriilmektedir. Tabloda yer alan bulgular genel
olarak yorumlandiginda, tliketici satin alma tarzi Olgeginin, tiiketicilerin satin alma tarzlariin
Olciilmesi i¢in uygun bir 6l¢iim araci oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
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Tablo 3: Sosyal Medya Reklamlari Olgeginin Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Agiklanan toplam  Giivenilirlik sonucu
Boyut srneklem ;Ieterliligi ! varyansp (Cronbach’s Alpha) M2dde sayisi
Sosyal medya reklamlar: 0,920 68,493 0,933 12
Bilgi saglama 0,731 80,899 0,881 3
Eglence sunma 0,751 88,961 0,938 3
Giivenilir olma 0,760 86,492 0,922 3
Ekonomiye katk1 0,692 67,319 0,757 3

Tablo 3’te sosyal medya reklamlar1 6l¢eginin ve dlgekte yer alan boyutlarin faktor analizi ve
giivenilirlik analizi sonuglar1 birlikte yer almaktadir. Tabloda yer alan 6l¢iim sonuglarinin her birisi
icin Bartlett’s kiiresellik testi sonucu p<0,050 diizeyinde anlamlidir. Sosyal medya reklamlar
Olceginin KMO degeri 0,920, agiklanan toplam varyans degeri %68,49 olarak tespit edilmistir.
Olgegin giivenilirlik katsayis1 0,933 olarak gerceklesirken, analizler sonucunda 6lgekte 12 maddenin
yer aldig1 goriilmektedir. Bilgi saglama boyutunun KMO degeri 0,731, agiklanan toplam varyans
degeri %80,89 olarak tespit edilmistir. Bilgi saglama boyutunun giivenilirlik katsayis1 0,881 olarak
gergeklesirken, analizler sonucunda boyutta 3 maddenin yer aldigi goriilmektedir. Eglence sunma
boyutunun KMO degeri 0,751, agiklanan toplam varyans degeri %88,96 olarak tespit edilmistir.
Eglence sunma boyutunun giivenilirlik katsayis1 0,938 olarak gerceklesirken, analizler sonucunda
boyutta 3 maddenin yer aldig1 goriilmektedir. Glivenilir olma boyutunun KMO degeri 0,760, aciklanan
toplam varyans degeri %86,49 olarak tespit edilmistir. Glivenilir olma boyutunun giivenilirlik
katsayis1 0,922 olarak gerceklesirken, analizler sonucunda boyutta 3 maddenin yer aldig
goriilmektedir. Ekonomiye katki boyutunun KMO degeri 0,692, agiklanan toplam varyans degeri
%67,31 olarak tespit edilmistir. Ekonomiye katki boyutunun giivenilirlik katsayist 0,757 olarak
gergeklesirken, analizler sonucunda boyutta 3 maddenin yer aldig1 goriilmektedir. Analiz kapsaminda
sosyal medya reklamlar1 6l¢eginden herhangi bir madde atilmamistir. Ayrica elde edilen bulgular
dogrultusunda sosyal medya reklamlar1 Olgeginin tiiketicilerin sosyal medya reklamlan ile ilgili
goriiglerini 6lgmek i¢in uygun bir ara¢ oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 4: Mobil Satin Alma Niyeti Olceginin Faktdr ve Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Bovut Kaiser-Meyer-Olkin Measure  Aciklanan toplam Giivenilirlik sonucu Madde savist
y of Sampling Adequacy varyans (Cronbach’s Alpha) y
Mobil sat1 alma niyeti 0,772 67,887 0,840 4

Tablo 4’te mobil satin alma niyeti 6l¢eginin faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonuglari
birlikte yer almaktadir. Tabloda yer alan Ol¢iim sonuglar igin Bartlett’s kiiresellik testi sonucu
p<0,050 diizeyinde anlamlidir. Sosyal medya reklamlart 6lgeginin KMO degeri 0,772, agiklanan
toplam varyans degeri %67,88 olarak tespit edilmistir. Mobil satin alma niyeti 6l¢eginin giivenilirlik
katsayis1 0,840 olarak gergeklesirken, analizler sonucunda Olgekte 4 maddenin yer aldig
goriilmektedir. Faktor analizi sonucunda Olgekteki herhangi bir madde atilmamistir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda mobil satin alma niyeti 6l¢eginin tiikketicilerin mobil cihazlardan aligverig
yapma niyetlerini yeterli sekilde 6lgmek i¢in uygun bir ara¢ oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

4.2. Demografik Ozellikler ve Tammlayici Istatistikler

Arastirmanin bu kisminda arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin demografik 6zellikleri
ve tiiketicilerin satin alma egilimleri, sosyal medya reklamlar1 hakkindaki goriisleri ve mobil cihazlar
iizerinden satin alma niyetleri hakkinda istatistiki bulgular yer almaktadir.
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Tablo 5: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Ozellik Kisi % Degisken Ozellik Kisi %
Kadin 693 59,6 Hgilenirim 165 14,2

Cinsiyet  Erkek 469 40,4 Sosyal medya Bazen ilgilenirim 831 71,5
Toplam 1162  100,0 reklamlarina ilgi Ilgilenmem 166 14,3
25 ve altinda 208 17,9 Toplam 1162 100,0
26-35 421 36,2 Evet 818 70,4

Sosyal medyada

Yas 36-45 294 25,3 . Hayir 344 29,6
46 ve iizeri 239 206  Sorercksatmalma ool 1162 100,0
Toplam 1162 1000 Yapmadim 83 7,1
Medeni Evli 596 51,3 Mobil cihazdan Son 1 ayda 809 69,6
durum Bekar 566 48,7 yapllaq son Son 3 ayda 141 12,1
Toplam 1162 100,0 aligverigin zamani 6 Ay ve lizeri 129 11,2
Cocuk yok 656 56,5 Toplam 1162 100,0
Cocuk 1 227 19,5 Yeme/igme 157 13,5
sayisi 2 ve lizeri 280 24,0 Kozmetik 105 9,0
Toplam 1162  100,0 Mobil cihazdan Giyim 316 27,2
. yapilan Market 83 7,1
Lise 159 187 lgverislerin Kitap-Dergi 154 133
Onlisans 85 7,3 kategorisi Elektronik 67 5,8
Egitim . Diger 280 24,1
durumy %NS 453 390 Toplam 1162 100,0
YL/doktora 442 38,0 Giyim 520 448
Diger 23 2,0 Avyakkabi1 Canta 71 6,1
Toplam 1162 1000  Sosyal medya Kozmetik 121 104
2500 ve altnda 276 p3g  ISemanndacn g, 69 509
Gelir 2501-5000 arasinda 402 346 lf;fégag;;‘f Elektronik 81 7.0
diizeyi 5001-7500 arasinda 180 15,5 Diger 300 25,8
7501 ve lizeri 294 25,3 Toplam 1162 100,0
Toplam 1152 99,1 1 saatten az 32 2,8
Kayip Veri 10 9 Giinliik internet 1-3 saat 448 38,6
Toplam “ 1162 100,0 wullanmi 4-6 saat 470 40,4
Ogrenci 168 145 7 saat ve daha fazla 212 18,2
Kamu 352 30,3 Toplam 1162 100,0
Meslek  Ozel sektor 373 32,1
Diger 269 23,1 N: 1162
Toplam 1162 100,0

Katillmcilarin  demografik 6zellikleri ile ilgili &zellikleri Tablo 5°te yer almaktadir.
Katilimcilarin %59,6’s1 kadinlardan olusurken, %40,4°1i ise erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin
%17,9’u 25 yas altindaki, %36,2’si 26-35 yas araliginda, %25,3’1 36-45 yas araliginda, %20,6’s1 ise
46 ve izerindeki yas grubunda yer alan tiiketicilerden olugmaktadir. Katilimeilarin %51,3°1 evli,
%48,7’si ise bekar tiliketicilerdir. Katilimcilarin %56,6’s1 ¢ocuk sahibi degilken, %19,5’1 1 cocuk,
%?24’1 ise 2 ve daha fazla sayida ¢ocuga sahiptir. Katilimcilar %13,7’si lise diizeyinde, %7,3’1 6n
lisans diizeyinde, %39’u lisans diizeyinde, %38’i lisansiistii diizeyinde egitime sahipken %2’si ise
diger diizeylerde egitime sahiptirler. Katilimeilarin %23,8’1 2500 TL ve altinda, %34,6’s1 2501 ve
5000 TL arasinda, %15,5’i 5001 ve 7500 TL arasinda, %25,3’0 ise 7501 TL ve tizerinde gelir
seviyesine sahiptir. Katilimeilarin  %0,9°’u  ise gelir diizeyi hakkinda goriis bildirmemistir.
Katilimcilarin %14,5°1 6grenciler, %30,3’1 kamu ¢alisanlari, %32,1°1 6zel sektor ¢alisanlart, %23,17i
diger meslek grubunda yer alan tiiketicilerden olugmaktadir. Katilimeilarin sosyal medya reklamlariyla
ilgilenme durumlar1 incelendiginde; katilimcilarin %14,2’sinin sosyal medya reklamlar ile ilgilendigi,
%71,5’inin bazen ilgilendigi, %14,3’{inlin sosyal medya reklamlan ile ilgilenmedigi goriilmektedir.
Katilmecilarin %70,4’i sosyal medyadan gordiigii bir {irlinii satin alma islemi gergeklestirdigini,
%29,6’s1 ise satin alma islemi gergeklestirmedigini ifade etmektedir. Katilimecilarin %7,1°1 mobil
cihazlarindan aligveris yapmadigmi belirtirken, %69,6’s1 son bir ay igerisinde, %12,1°1 son 3 ay
igerisinde, %11,2°si ise son 6 ay ve lizerindeki bir zaman diliminde mobil cihazlarini kullanarak
aligveris yaptigim ifade etmistir. Katilimeilarin mobil cihazlarindan yaptiklar aligverisin %13,5°1
yeme-igme, %9’u kozmetik, %27,2’si giyim, %7,1’1 market, %13,3’0 kitap-dergi, %5,8’1 elektronik,
%24,1°1 ise diger kategorisinde gerceklesmistir. Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinda en sik
karsilastiklar {irlin kategorileri incelendiginde; katilimcilarin %44,8°1 giyim, %6,1°1 ayakkabi-canta,
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%10,4’1 kozmetik, %5,9’u ev, %7’si elektronik, %25,8’i ise diger iiriin kategorilerinin oldugunu
belirtmistir. Son olarak, katilimeilarin %2.,8’1 giinde 1 saatten az internet kullandigini belirtirken,
%38,6’s1 1-3 saat araliginda, %40,4’1 4-6 saat araliginda, %18,2’si ise 7 saat ve lizerinde siirelerden
giinliik internet kullanimini sagladigini belirmistir.

Tablo 6: Olgiim Araglarina Ait Tanimlayici Istatistikler

Boyut Ortalama Std. Sapma
Tiiketici satin alma tarz1 6lcegi
Miikemmeliyetgilik 4,1928 0,6509
Marka odaklilik 2,6713 0,7761
Eglence odaklilik 2,9935 1,0808
Karmasa yagama 2,9857 0,93265
Diirtiisel aligveris 2,2681 1,02908
Fiyat odaklilik 3,8795 0,78764
Sosyal medya reklamlari 6l¢ceginin
Bilgi saglama 3,2547 1,05234
Guivenilir olma 2,2883 0,98354
Ekonomiye katki 2,8738 0,92959
Eglence sunma 2,5677 1,13592
Mobil satin alma 2,7265 0,97919

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerde yer alan maddeler icin katilimcilarin belirtmis
olduklar goriislere ait temel istatistiki sonuglar Tablo 6’da yer almaktadir. Tiiketici satin alma tarzi
6lceginin alt boyutlarina verilen cevaplarin ortalamasi incelendiginde tiiketicilerin; milkemmeliyetgilik
odakli olduklari, marka bilinglerinin diisitk oldugu, eglence odaklilik acgisindan kararsiz diizeyde
olduklar goriilmektedir. Ayrica, tiikketicilerin karmasa yasama konusunda ¢ekimser diizeyde olduklari,
diisiinerek ve dikkatli sekilde aligveris yapan kisiler olduklar1 ve yiiksek diizeyde fiyat odakli
olduklarin1 ifade etmek miimkiindiir. Tiiketicilerin sosyal medya reklamlari ile ilgili goriisleri
incelendiginde; tiiketicilerin sosyal medya reklamlarini kismen bilgilendirici olarak gordiiklerini ifade
etmek miimkiindiir. Ancak tiiketicilere gore sosyal medya reklamlari diisiik diizeyde giivenilir ve
diisiik diizeyde eglencelidir. Sosyal medya reklamlarinin ekonomiye katkisi hakkinda ise tiiketicilerin
kararsiz olduklarmi ifade etmek miimkiindiir. Son olarak, tiiketicilerin mobil cihazlarini kullanarak
sosyal medyadan gordiikleri tirlinleri satin almada kararsiz olduklar1 goriilmektedir.

4.3. Degiskenler Arasindaki iliskiler

Aragtirmada yer alan degiskenlerin arasindaki iliskilerin tespit edilebilmesi igin yapilan
korelasyon analizi degiskenler arasindaki iligkilerin siddeti ve yoni hakkinda sonuglar saglamaktadir
(Hair vd., 2014; Biiytikoztiirk vd., 2016). Korelasyon analizi sonucunda elde edilen iliskiler p<0,050
olarak incelenmistir. Arastirmada Pearson korelasyon analizi kullanilmistir. Pearson korelasyon
analizinin yapilmasinda onemli bir 6n sart olan normal dagilim sartinin incelenmesi oncelikle
Kolmogrov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri yapilmistir. Test sonuglarinin p<0,050 diizeyinde
olmasindan dolay1 normal dagilimin saglanamadigi goriilmiistiir. Ankete dayali ¢calismalarda normal
dagilim sartinin saglanmasinin zor oldugunu bunun i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin incelenmesi
uygun goriilmektedir (George & Mallery, 2010; Tabachnick & Fidell, 2013). Analiz sonucunda
carpiklik degeri -851 ile +613 arasinda, basiklik degeri ise -887 ile +651 arasinda degerler almistir.
Carpiklik ve basiklik degerleri icin George ve Mallery (2010), Tabachnick ve Fidell (2013) ve Hair
vd. (2014) tarafindan uygun simur degerleri (+1,5 ve -1,5 olarak) belirlenmistir. Carpiklik ve basiklik
degerleri +1,5 ve -1,5 arasinda oldugundan dolay1 arastirmada kullanilan verilerin normal dagildigi
varsayllmaktadir. Normal dagilim varsayimi altinda elde edilen Pearson korelasyon analizi sonucunda
elde edilen bulgular ise Tablo 7°de sunulmaktadir.
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Tablo 7: Korelasyon Analizi Sonuglari
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Pearson korelasyon 1

Mitkemmellly oo ok (2-Kuyruk)
N

eteilik (1) 1162

Pearson korelasyon ~ ,332" 1

Marka Anlamhilik (2-Kuyruk) 000
odaklilik (2) N 1162 1162
Eslence Pearson korelasyon ~ ,257" 354" 1
Ofakhhk (3 Anlamhilik 2-Kuyruk),000 000

N 1162 1162 1162
X Pearson korelasyon ~ ,081" ,309™ 239" 1
;‘;Ej‘j? gy Anlamhilik 2-Kuyruk),008 000 000
yas N 1162 1162 1162 1162
o Pearson korelasyon  -,129™ ,150™ -,003 ,186™ 1
Diirtiisel

Anlamlilik (2-Kuyruk),000 ,000 932 000
N 1162 1162 1162 1162 1162
Pearson korelasyon ~ ,054  -006 -014 ,095™ -127" 1
Anlamlilik (2-Kuyruk),065 ,845 ,632 ,001 ,000
N 1162 1162 1162 1162 1162 1162
Pearson korelasyon ,106™ ,269™ ,294™ 253" 072" ,198" 1
o) Anlamlilik (2-Kuyruk),000 ,000 ,000 ,000 ,015 ,000
N 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162
Pearson korelasyon ~ ,088™ ,369™ ,249™ ,186™ ,157™ ,076™ 561" 1

aligveris (5)

Fiyat
odaklilik (6)

Bilgi saglama

31;:;1(1;1)1r Anlamlilik (2-Kuyruk),003 ~,000 ,000 ,000 ,000 010 ,000
N 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162
Ekonomiye Pearson korelasyon ~ ,104™ ,294™ 251 195" 106™ (122" 572" 675" 1
Katk (9) Anlamlilik (2-Kuyruk),000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162
Eglence Pearson korelasyon ~ ,110™ 317" ,303™ ,225™ 112" ,049 /587" 731" 589" 1
sunma (10) Anlamlilik (2-Kuyruk),000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,094 ,000 ,000 ,000
N 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162
Mobil satin Pearson korelasyon 125" 315" 346" ,248™ ,084™ ,094™ 549 626™ ,629™ ,539™ 1
alma (11) Anlamlilik (2-Kuyruk),000 ,000 ,000 ,000 ,004 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000

N 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162 1162
** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamli (2-kuyruk). *. Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamli (2-kuyruk).

Tiiketici satin alma tarzi, sosyal medya reklamlari ve mobil aligveris niyeti arasindaki
iliskilerin tespit edilebilmesi i¢in yapilan korelasyon analizi sonuglar1 incelendiginde; tiiketicilerin
mitkemmeliyetgilik odakli satin alma egilimleri ile sosyal medya reklamlarinin alt boyutlarindan bilgi
saglama, giivenilir olma, ekonomiye katki ve eglence sunma arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonli ve
istatistiki olarak (p<0,010) anlamli iliskiler oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin marka odakli satin
alma egilimleri ile sosyal medya reklamlarmin bilgi saglama, giivenilir olma, ekonomiye katki
saglama ve eglence sunma boyutlar1 arasinda diisik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiki olarak
(p<0,010) anlaml iliskilerin oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin eglence ve haz odakli satin alma
egilimleri ile sosyal medya reklamlarmin bilgi saglama, giivenilir olma, ekonomiye katki saglama ve
eglence sunma boyutlari arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonli ve istatistiki olarak (p<0,010) anlamli
iligkilerin oldugu gorilmektedir. Tiiketicilerin karmagiklik altinda satin alma egilimi ile sosyal medya
reklamlarinin bilgi saglama, gilivenilir olma, ekonomiye katki saglama ve eglence sunma boyutlar
arasinda disik dizeyde, pozitif yonli ve istatistiki olarak (p<0,010) anlamli iliskilerin oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin diirtiisel sekilde aligveris yapma egilimleri ile sosyal medya reklamlarinin
bilgi saglama 0zelligi arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonde ve istatistiki olarak (p<0,050) anlamli
iliski oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda tiiketicilerin diirtiisel sekilde aligveris yapma egilimleri
ile sosyal medya reklamlarinin giivenilir olma, ekonomiye katki saglama ve eglence sunma boyutlari
arasinda da diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiki olarak (p<0,010) anlaml iliskilerin oldugu
goriilmektedir. Tiketicilerin fiyat odakli satin alma egilimleri ile sosyal medya reklamlarimin bilgi
saglama, giivenilir olma, ekonomiye katki saglama boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve
istatistiki olarak (p<0,010) anlamli iligkilerin oldugu goriilmektedir. Fiyat odakli aligveris ile sosyal
medya reklamlarinin eglence sunma 6zelligi arasindan ise istatistiki olarak (p<0,050) anlaml bir iliski
olmadig tespit edilmistir.
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Mobil cihazlarindan satin alma niyetleri ile satin alma tarzlarimin alt boyutlarindan
mitkemmeliyetgilik, marka odaklilik, eglence odaklilik, karmasa yasama, dirtiisel aligveris ve fiyat
odaklilik arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiki olarak (p<0,010) anlamli iligkilerin
oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore tiiketici satin alma tarzlari ile mobil satin alma niyeti
arasinda incelenmekte olan tiim iliskiler istatistiki olarak anlamlidir. Tiiketicilerin mobil cihazlarindan
satin alma egilimler ile sosyal medya reklamlari arasinda iligkiler incelendiginde mobil satin alma
niyeti ile sosyal medya reklamlarinin alt boyutu olan bilgi saglama, giivenilir olma, ekonomiye katki
saglama ve eglence sunma arasinda orta diizeyde, pozitif yonde ve istatistiki olarak (p<0,010) anlamli
iligkilerin oldugu goriilmektedir. Sosyal medya reklamlarinin tiim alt boyutlar: ile mobil satin alma
niyeti arasindaki iligkiler istatistiki olarak anlamlidir.

Korelasyon analizi sonucunda tiiketicilerin satin alma tarzlari, sosyal medya reklamlarini
algilama bigimleri ve mobil satin alma niyetleri arasinda anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen iligkiler, degiskenlerin arasindaki nedensellik iligkilerinin belirlenebilmesi agisindan 6nem
tasimaktadir. Degiskenler arasindaki iliskilerin anlamliligindan dolay1 tiim degiskenler nedensellik
iliskilerinin tespit edilmesinde kullanilacak olan SPSS Process 2.16 makrosundaki modellere dahil
edilebilecektir.

4.4. Aracilik (Mediyator) Etkisinin Test Edilmesi

Bagimhi degisken ve bagimsiz degiskenlerin arasindaki nedensellik iliskilerinde araci
degiskenlerin roliiniin incelenmesi i¢cin SPSS Process 2.16 makrosunda yer alan 4 numarali model
kullanilmigtir. S6z konusu model, aragtirmanin ana modelinin degiskenler bazinda incelenmesine
imkan vermektedir. Bagimsiz degiskenin bagimli degiskene etkisinde araci degiskenin (mediyator)
roliiniin incelenmesinde ilk olarak bagimsiz degiskenin bagimli degiskene etkisi sonucunda elde edilen
katsay1 ve anlamlilik diizeyi incelenmektedir. ikinci olarak, modele arac1 degisken dahil edilmektedir.
Araci degiskenin modele dahil edilmesinden sonra bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama
diizeyinde ve anlamlilik seviyesinde (p<0,050) meydana gelen degismeler kontrol edilmektedir. Araci
degisken modele girdikten sonra, bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni aciklama diizeyi veya
aciklama diizeyinin anlamliligi degisirse aracilik etkisinden soz edilebilmektedir. Araci degisken
modele dahil olduktan sonra, anlamliligin tamamen bozulmasi tam aracilik etkisini, anlamliligin
degismesi, ancak p>0,050 olmamasi ve katsayida dnemli derecede azalma olmasi durumunda ise kismi
aracilik etkisini ifade etmektedir. Ayrica elde edilen sonuglarin giivenilirligi i¢in alt seviye giiven
araligi (LLCI) ve iist seviye giiven araligi (ULCI) degerleri esas alinmaktadir. S6z konu degerler
arasinda 0 (sifir) noktasinin olmamasi elde edilen sonuglarin giivenilirligini gostermektedir (Hayes,
2018). Bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklamasindaki diisiisiin aracilik degiskeninden
kaynaklanmasi durumu Sobel testi ile incelenmektedir (Sobel, 1982,1986; Yilmaz & Dalbudak, 2018).
Aracilik analizi sonuglar1 asagida yer almaktadir. Tablolar olusturulurken sadece istatistiki olarak
anlamli bulgulara yer verilmistir. Anlamli olmayan bulgulara ac¢iklamalarda yer verilmistir.

Tablo 8: Tiiketici Satin Alma Tarzinin Mobil Satin Alma Niyetine Etkisinde Eglence Sunma Boyunun

Aracilik Roli
Degiskenler arasi iligkiler Model 6zeti Toplam etki Er‘l'dlre.k_t e.tvk.l Sobel
giivenilirligi test
Bagimsiz (X) (AI\I;I?CI Bagimh (Y) R? Katsay1 P R?  Katsaym LLCI ULCI P
Miikemmeliyetgilik oience  Mobilsatn g, ) 998 909 0156 1879 0405 1413 0002
sunma alma niyeti
Marka odaklilik Eglence  Mobilsatin 5151 5019 000 0991 3972 1542 2391 0000

sunma alma niyeti

Eglence  Mobil satin

Eglence odaklilik S
sunma alma niyeti

,3268 ,1822  ,000 ,1195 ,3132 ,1018 ,1628 ,0000

Eglence  Mobil satin

A ,3070 ,1402  ,000 ,0615 ,2603  ,0848 ,1562 ,0000
sunma alma niyeti

Karmasa yasama

Tiiketicilerin satin alma tarzlarinin mobil satin alma niyetine etkisinde sosyal medya
reklamlarinin eglenceli olmasinin aracilik roliiniin incelenmesi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 8’de
yer almaktadir. Tabloda yer alan bulgular incelendiginde, miikemmeliyetgilik odakli satin alma
egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisi %1,56 (Bagimsiz degisken katsayisi:
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0,1879) olarak gerceklesmistir. Milkemmeliyetgilik odakli satin alma egiliminin mobil cihazlardan
aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin eglence sunma 6zelliginin aracilik
roliinlin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise %29,44 (Bagimsiz degisken katsayist:
0,0998) olarak gerceklesmistir. Ancak araci degiskenin modele dahil olmasi ile birlikte
mitkemmeliyetgilik odakli satin alma egiliminin mobil satin alma niyetini agiklama diizeyini ifade
eden katsayinin diistiigli goriilmektedir. Katsay1 degerindeki diislise bagl olarak; mitkemmeliyetgilik
odakli satin alma egilimindeki tiiketicilerin mobil cihazlardan satin alma islemi gergeklestirme
niyetlerinde, sosyal medya reklamlarinin eglence sunma 6zelliginin kismi aracilik etkisinin oldugunu
ifade etmek miimkiindiir.

Marka odakli satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisi %9,91
(Bagimsiz degisken katsayisi: 0,3972) olarak gerceklesmistir. Marka odakli satin alma egiliminin
mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin eglence sunma
ozelliginin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise %31,31 (Bagimsiz
degisken katsayist: 0,2019) olarak gerceklesmistir. Ancak araci degiskenin modele dahil olmasi ile
birlikte marka odakli satin alma egiliminin, mobil satin alma niyetini agiklama diizeyini ifade eden
katsayinin diistiigli goriilmektedir. Katsay1 degerindeki diisiise bagl olarak; marka odakli satin alma
egilimindeki tiiketicilerin mobil cihazlardan satin alma islemi gerceklestirme niyetlerinde, sosyal
medya reklamlarinin eglence sunma oOzelliginin kismi aracilik etkisinin oldugunu ifade etmek
miimkiindiir.

Eglence ve haz odakli satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligverig yapma niyetine etkisi
%11,95 (Bagimsiz degisken katsayisi: 0,3132) olarak gergeklesmistir. Eglence ve haz odakli satin
alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin
eglence sunma Ozelliginin aracilik roliinlin incelendigi modelin toplam aciklama diizeyi ise %32,68
(Bagimsiz degisken katsayisi: 0,1822) olarak gerceklesmistir. Ancak araci degiskenin modele dahil
olmasi ile birlikte eglence ve haz odakli satin alma egiliminin, mobil satin alma niyetini agiklama
diizeyini ifade eden katsaymin distiigii goriilmektedir. Katsayr degerindeki diisiise bagli olarak;
eglence ve haz odakli satin alma egilimindeki tiiketicilerin mobil cihazlardan satin alma islemi
gergeklestirmelerinde sosyal medya reklamlariin eglence sunma 6zelliginin kismi aracilik etkisine
Sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Karmasa yasayanlarin satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisi
%6,15 (Bagimsiz degisken katsayisi: 0,2603) olarak gergeklesmistir. Karmasa yasayanlarin satin alma
egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin eglence
sunma 0Ozelliginin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise %30,70 (Bagimsiz
degisken katsayist: 0,1402) olarak gerceklesmistir. Ancak araci degiskenin modele dahil olmasi ile
birlikte karmasa yasayanlarin satin alma egiliminin, mobil satin alma niyetini a¢iklama diizeyini ifade
eden katsaymin distigii goriilmektedir. Katsayr degerindeki diisiise bagli olarak; karmasa
yasayanlarin satin alma egilimindeki tiiketicilerin mobil cihazlardan satin alma islemi
gergeklestirmelerinde sosyal medya reklamlariin eglence sunma Ozelliginin kismi aracilik etkisine
sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Diirtiisel aligveris ile fiyat odakli aligverisin mobil
cihazlardan satin almaya etkisinde sosyal medya reklamlarinin eglence sunma 6zelliginin aracilik
roliiniin olmadig1 tespit edilmistir.

Tablo 9: Tiiketici Satin Alma Tarzinin Mobil Satin Alma Niyetine Etkisinde Ekonomiye Katk1

Boyunun Aracilik Rolii
Degiskenler arasi iliskiler Model ozeti Toplam etki Er']'dlre'k.t e.t.k.l Sobel
giivenilirligi test
Bagimsiz (X)  Araci (Mx) Bagimh (Y) R? Katsayl P R? Katsay1 LLCI ULCI P
Marka ve Ekonomiye Mobil sat
fiyat: kalite y |° tsatmo 4138 1798 000 0991  ,3972  ,1704 2639 0000
bilinci katk1 alma niyeti
Eglence Ekonomiye = Mobilsatin — j00q 1815 00g 1195 3132 0992 1639 0000
odaklilik katk1 alma niyeti
Karmasa Ekonomiye ~Mobilsatin 4106 1369 000 0615 2603 0830 1627 0000
yasama katki1 alma niyeti
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Tiiketicilerin satin alma tarzlarinin mobil satin alma niyetine etkisinde sosyal medya
reklamlarinin ekonomik katkilarinin aracilik roliiniin incelenmesi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo
9’da yer almaktadir. Marka odakli satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine
etkisi %9,91 (Bagimsiz degisken katsayisi: 0,3972) olarak gerceklesmistir. Marka odakli satin alma
egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin
ekonomiye katki 6zelliginin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise %41,38
(Bagimsiz degisken katsayisi: 0,1798) olarak gerceklesmistir. Ancak araci degiskenin modele dahil
olmasi ile birlikte marka odakli satin alma egiliminin, mobil satin alma niyetini agiklama diizeyini
ifade eden katsaymin distigii goriilmektedir. Katsay1 degerindeki diisiise bagl olarak; marka odakli
satin alma egilimindeki tliketicilerin mobil cihazlardan satin alma iglemi ger¢eklestirmelerinde sosyal
medya reklamlarinin ekonomik katki saglama 6zelliginin kismi aracilik etkisine sahip oldugunu ifade
etmek miimkiindiir.

Eglence ve haz odakli satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisi
%11,95 (Bagimsiz degisken katsayisi: 0,3132) olarak gerceklesmistir. Eglence ve haz odakli egilimle
satin almanin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin
ekonomiye katki 6zelliginin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise %43,29
(Bagimsiz degisken katsayisi: 0,1815) olarak gerceklesmistir. Ancak araci degiskenin modele dahil
olmasi ile birlikte eglence ve haz odakli satin alma egiliminin, mobil satin alma niyetini agiklama
diizeyini ifade eden katsaymimn distigii goriilmektedir. Katsayr degerindeki diisise bagli olarak;
eglence ve haz odakli satin alma egilimindeki tiiketicilerin mobil cihazlardan satin alma islemi
gergeklestirmelerinde sosyal medya reklamlariin ekonomik katki saglama 6zelliginin kismi aracilik
etkisine sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Karmasa yasayanlarin satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisi
%6,15 (Bagimsiz degisken katsayisi: 0,2603) olarak gergeklesmistir. Eglence ve haz odakli egilimle
satin almanin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin
ekonomiye katki 6zelliginin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise %41,16
(Bagimsiz degisken katsayisi: 0,1369) olarak gerceklesmistir. Ancak araci degiskenin modele dahil
olmast ile birlikte karmasa yasayanlarin satin alma egiliminin, mobil satin alma niyetini agiklama
diizeyini ifade eden katsaymimn distigii goriilmektedir. Katsayr degerindeki diistise bagli olarak;
karmasa yasayanlarin satin alma egilimindeki tiiketicilerin mobil cihazlardan satin alma islemi
gergeklestirmelerinde sosyal medya reklamlariin ekonomik katki saglama 6zelliginin kismi aracilik
etkisine sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Mitkemmeliyetcilik, diirtiisel aligveris ile fiyat
odakli aligverisin mobil cihazlardan satin almaya etkisinde sosyal medya reklamlarinin ekonomik
katki 6zelliginin aracilik roliiniin olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 10: Tiiketici Satin Alma Tarzinin Mobil Satin Alma Niyetine Etkisinde Giivenilir Olma
Boyunun Aracilik Rolii

Endirekt etki Sobel

Degiskenler arasi iligkiler Model 6zeti Toplam etki giivenilirligi test
gz‘)g‘ms‘z Araci (M)  Bagmh (Y) R?  Katsayt P R2  Katsayy LLCI ULCI P
Marka Glvenilir — Mobil satin 5999 1999 009 0901 3972 2307 3225 0000
odaklilik olma alma niyeti
Eglence — Givenilir  Mobil satin — pa55  qg96 000 1195 3132 0973 1637 0000
odaklilik olma alma niyeti
Karmasa  Gilvenilir  Mobil satin 4096 1430 000 ,0615  ,2603  ,0775 ,1596 0000
yasama olma alma niyeti

Marka odakli satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisi %9,91
(Bagimsiz degisken katsayisi: 0,3972) olarak gerceklesmistir. Marka odakli satin alma egiliminin
mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarmin giivenilir olma
ozelliginin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise %39,99 (Bagimsiz
degisken katsayist: 0,1229) olarak gerceklesmistir. Ancak araci degiskenin modele dahil olmasi ile
birlikte marka odakli satin alma egiliminin, mobil satin alma niyetini agiklama diizeyini ifade eden
katsayinin distiigi goriilmektedir. Katsay1 degerindeki diistise baglh olarak; marka odakli satin alma
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egilimindeki tiiketicilerin mobil cihazlardan satin alma islemi gergeklestirmelerinde sosyal medya
reklamlarinin giivenilirlik 6zelliginin kismi aracilik etkisine sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Eglence ve haz odakli satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisi
%11,95 (Bagimsiz degisken katsayisi: 0,3132) olarak gerceklesmistir. Eglence ve haz odakli egilimle
satin almanin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin
giivenilir olma 6zelliginin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise %43,02
(Bagimsiz degisken katsayisi: 0,1836) olarak gerceklesmistir. Ancak araci degiskenin modele dahil
olmasi ile birlikte eglence ve haz odakli satin alma egiliminin, mobil satin alma niyetini agiklama
diizeyini ifade eden katsaymimn distigi goriilmektedir. Katsayr degerindeki diisiise bagli olarak;
eglence ve haz odakli satin alma egilimindeki tiiketicilerin mobil cihazlardan satin alma islemi
gergeklestirmelerinde sosyal medya reklamlarinin giivenilir olma 6zelliginin kismi aracilik etkisine
sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Karmasa yasayanlarin satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisi
%6,15 (Bagimsiz degisken katsayisi: 0,2603) olarak gergeklesmistir. Eglence ve haz odakli egilimle
satin almanin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin
giivenilir olma 6zelliginin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam aciklama diizeyi ise %40,96
(Bagimsiz degisken katsayisi: 0,1430) olarak gerceklesmistir. Ancak araci degiskenin modele dahil
olmas: ile birlikte karmasa yasayanlarin satin alma egiliminin, mobil satin alma niyetini agiklama
diizeyini ifade eden katsaymimn distigii goriilmektedir. Katsayr degerindeki diisise bagli olarak;
karmasa yasayanlarin satin alma egilimindeki tiiketicilerin mobil cihazlardan satin alma islemi
gergeklestirmelerinde sosyal medya reklamlariin giivenilir olmasimin kismi aracilik etkisine sahip
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Mitkemmeliyetcilik, diirtiisel aligveris ile fiyat odakli aligverisin
mobil cihazlardan satin almaya etkisinde sosyal medya reklamlarinin giivenilir olmasiin aracilik
roliiniin olmadig1 tespit edilmistir.

Tablo 11: Tiiketici Satin Alma Tarzinin Mobil Satin Alma Niyetine Etkisinde Bilgi Saglama Boyunun

Aracilik Roli
Degiskenler arasi iliskiler Model 6zeti Toplam etki Erldlre‘k.t e.t .k.l Sobel
giivenilirligi test
Bagimsiz (X) Aract  Bagimh RZ  Katsayi P RZ  Katsay LLCI ULCI P
(M) (Y)
Bilai Mobil
Miikemmeliyetgilik 9 satin alma ,3062 ,1011 ,006  ,0156 ,1879 ,0380 ,1383 ,0003
saglama N
niyeti
Bilai Mobil
Marka odaklilik 9 satin alma ,3318 ,2271 ,000 ,0991 ,3972 ,1311 ,2127 ,0000
saglama L
niyeti
Bilai Mobil
Eglence odaklilik _g satin alma ,3388 ,1825 ,000 ,1195 ,3132 ,1017 ,1619 ,0000
saglama N
niyeti
Bilai Mobil
Karmaga yagama _g satin alma 3144 1221 ,000 ,0615 ,2603 ,1026 ,1738 ,0000
saglama niyeti

Miikemmeliyetgilik odakli satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine
etkisi %1,56 (Bagimsiz degisken katsayisi: 0,1879) olarak gerceklesmistir. Milkemmeliyetgilik odakli
satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin
bilgi saylayici olma Ozelliginin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam aciklama diizeyi ise
%30,62 (Bagimsiz degisken katsayisi: 0,1011) olarak ger¢eklesmistir. Ancak araci degiskenin modele
dahil olmasi ile birlikte Mitkemmeliyetcilik odakli satin alma egiliminin, mobil satin alma niyetini
aciklama diizeyini ifade eden katsaymin diistiigli goriilmektedir. Katsay1 degerindeki diislise bagh
olarak; Miikemmeliyetcilik odakli satin alma egilimindeki tiiketicilerin mobil cihazlardan satin alma
islemi gergeklestirmelerinde sosyal medya reklamlarinin bilgi saglama Ozelliginin kismi aracilik
etkisine sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Marka odakli satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisi %9,91
(Bagimsiz degisken katsayisi: 0,3972) olarak gerg¢eklesmistir. Marka odakli satin alma egiliminin
mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin bilgi saglama
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Ozelliginin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise %33,18 (Bagimsiz
degisken katsayisi: 0,2271) olarak gerceklesmistir. Ancak araci degiskenin modele dahil olmasi ile
birlikte marka odakli satin alma egiliminin, mobil satin alma niyetini agiklama diizeyini ifade eden
katsaymnin diistigli goriilmektedir. Katsay1 degerindeki diisiise bagl olarak; marka odakli satin alma
egilimindeki tiiketicilerin mobil cihazlardan satin alma islemi gerceklestirmelerinde sosyal medya
reklamlarinin  bilgi saglama Ozelliginin kismi aracilik etkisine sahip oldugunu ifade etmek
miimkiindiir.

Eglence ve haz odakli satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisi
%11,95 (Bagimsiz degisken katsayisi: 0,3132) olarak gerceklesmistir. Eglence ve haz odakli egilimle
satin almanin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin bilgi
saglama Ozelliginin aracilik roliinlin incelendigi modelin toplam aciklama diizeyi ise 933,88
(Bagimsiz degisken katsayisi: 0,1825) olarak gergeklesmistir. Ancak aract degiskenin modele dahil
olmasi ile birlikte eglence ve haz odakli satin alma egiliminin, mobil satin alma niyetini agiklama
diizeyini ifade eden katsayinin diistiigii goriilmektedir. Katsayr degerindeki diisiise bagh olarak;
eglence ve haz odakli satin alma egilimindeki tiiketicilerin mobil cihazlardan satin alma islemi
gergeklestirmelerinde sosyal medya reklamlarinin bilgi saglayict olma 6zelliginin kismi aracilik
etkisine sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Karmasa yasayanlarin satin alma egiliminin mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisi
%6,15 (Bagimsiz degisken katsayisi: 0,2603) olarak gergeklesmistir. Eglence ve haz odakli egilimle
satin almanmn mobil cihazlardan aligveris yapma niyetine etkisinde sosyal medya reklamlarinin
giivenilir olma &zelliginin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise %31,44
(Bagimsiz degisken katsayisi: 0,1221) olarak gergeklesmistir. Ancak aract degiskenin modele dahil
olmasi ile birlikte karmasa yasayanlarin satin alma egiliminin, mobil satin alma niyetini agiklama
diizeyini ifade eden katsayinin diistiigii goriilmektedir. Katsayr degerindeki diisiise bagl olarak;
karmasa yasayanlarin satin alma egilimindeki tiiketicilerin mobil cihazlardan satin alma islemi
gergeklestirmelerinde sosyal medya reklamlarmin bilgi saglama 6zelliginin kismi aracilik etkisine
sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Diirtiisel aligveris ile fiyat odakli aligverisin mobil cihazlardan satin almaya etkisinde sosyal
medya reklamlarinin bilgi saglama 6zelliginin aracilik roliiniin olmadigi tespit edilmistir. Aragtirma
bulgularina gore hipotezlerin desteklenme ve desteklenmeme durumu su sekildedir;

Desteklenme
durumu

Ha: Tiiketicilerin satin alma tarzlarinin mobil aligveris niyeti {izerinde anlaml bir etkisi vardir. Kismen desteklendi
Hz: Tiiketicilerin satin alma tarzlarinimn sosyal medya reklamlarinin 6zelliklerinin algilanmasi
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Sosyal medya reklamlarinin 6zelliklerinin algilanma seklinin mobil aligveris niyeti {izerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Tiiketicilerin satin alma tarzlarinin mobil satin almaya etkisinde sosyal medya reklamlarinin
aracilik rolii bulunmaktadir.

Hipotez

Kismen desteklendi
Kismen desteklendi

Kismen desteklendi

5. SONUCLAR

Tiiketiciler, satin alma tarzlarina gore farkli satin alma davranislar1 gosterebilmektedir.
Arastirma kapsaminda tiiketicilerin satin alma tarzlarina gore sosyal medya reklamlarini algilama ve
sonrasinda mobil cihazlarin1 kullanarak mal ve hizmetleri satin alma siirecleri tespit edilmeye
caligilmistir. Arastirma, tiketicilerin satin alma tarzlarinin mobil cihazlardan satin alma niyetine
etkisinde sosyal medya reklamlarinin aracilik roliiniin tespit edilmesi amaciyla yapilmistir. Arastirma
kapsaminda yer alan tiiketicilerin satin alma tarzlari, sosyal medya reklamlarim algilayislar1 ve mobil
satin alma niyetleri ile ilgili vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde; aligverislerinde yiiksek diizeyde
dikkate sahip olduklari, kalite algilarinin yiiksek oldugu, fiyat odakli satin alma egilimlerinin oldugu,
marka-fiyat bilinglerinin ise diisiik oldugu goériilmiistiir. Eglence ve haz odakli aligveris yapma ve
aligverislerde karmasa yasama diizeylerinin ise kararsiz seviyede oldugu goriilmustiir. Tiiketicilerin
sosyal medya reklamlarinin bilgi sunma 6zelligi hakkinda kararsiz olduklar1 goriiliirken, sosyal medya
reklamlarinin giivenilirligi, ekonomiye katkist ve eglenceli olusu ile ilgili ise olumsuz goriisler
belirtmiglerdir. Yani tiiketicilerin sosyal medya reklamlarim genellikle olumsuz sekilde
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degerlendirdiklerini ifade etmek miimkiindiir. Tiiketicilerin mobil cihazlarimi kullanarak satin alma
islemi yapma egilimleri de diisiik diizeydedir.

Aracilik etkisinin tespit edilebilmesi igin yapilan analizler sonucunda sosyal medya
reklamlarinin eglenceli olmasi, milkemmeliyetcilik odakli olan, marka odag: yiiksek olan, eglence ve
haz odakli olan tiiketiciler ve karmasa yasayan tiiketicilerin mobil cihazlarini kullanarak satin alma
egilimlerinin artmasina neden oldugu goriilmiistiir. S6z konusu tiiketicilerin sosyal medyada
gordiikleri reklamlar eglenceli bulduklarinda, reklamlardaki iiriinleri kaliteli, haz verici ve karmasa
azaltici olarak algilayarak mobil cihazlardan satin alma islemi gergeklestirdiklerini diisiinmek
miimkiindiir.

Marka odaklilig1 yiiksek olan tiiketiciler, eglence ve haz odakl tiiketiciler ve karmasa yasayan
tilketicilerin mobil cihazlarini kullanarak alisveris yapma egilimlerinde sosyal medya reklamlarinin
ekonomiye katki saglayan bir icerige sahip olmas etkili bir faktdrdiir. S6z konusu tiiketicilerin mobil
cihazlar {izerinden satin alma islemi gergeklestirmeden Once, sosyal medyada mal ve hizmetler
hakkinda izledikleri reklamlarin ekonomiye katki sagladigini algilamalari, mal ve hizmetleri satin
alma egilimleri arttirabilmektedir.

Miikemmeliyetcilik odakli olan, marka odaklilig1 yiiksek olan, eglence ve haz odakli olan
tiiketicilerin mobil cihazlar tizerinden mal ve hizmet satin alma islemlerinde, izledikleri sosyal medya
reklamlarinin giivenilir olarak algilanmasinin etkili oldugu goriilmiistiir. Eger séz konusu tiiketiciler,
satin alacaklar1 mal ve hizmetler hakkinda sosyal medyada gordiikleri reklamlar1 giivenilir olarak
algilarlarsa mobil cihazlarini kullanarak satin alma egilimleri artmaktadir.

Miikemmeliyetgilik odakli olan tiiketiciler, marka odaklilig1 yiiksek olan tiiketiciler, eglence
ve haz odakli tiiketiciler ve karmasa yasayan tiiketicilerin mobil cihazlarindan yapacaklari
aligveriglerde sosyal medya iizerinden gordiikleri reklamlarin bilgi icerikli olmasimin etkili oldugu
goriilmiigtiir. S6z konusu tiiketiciler mobil cihazlarindan aligveris yapmadan Once, aligveris
yapacaklart iirlinler hakkinda, sosyal medyada gordiikleri reklamlar1 bilgilendirici nitelikte olarak
algilarlarsa, mobil cihazlaridan bu mal ve hizmetleri satin alma egilimleri artmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma tarzlariin mobil cihazlarn kullanarak satin alma egilimlerinin diisiik
diizeyde, sosyal medya reklamlarinin 6zelliklerinin tiiketicilerin mobil cihazlarin1 kullanarak satin
alma egilimlerini daha yiiksek diizeyde acikladig tespit edilmistir. Tiiketici satin alma tarzlarinin
mobil satin alma egilimine etkisinde sosyal medya reklamlarinin ise kismi aracilik etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda, tiiketicilerin mobil cihazlarim kullanarak
bir mal ya da hizmeti satin almaya niyetlerinde sosyal medya reklamlarini bilgi saglayici, giivenilir,
eglenceli ve ekonomik olarak katki saglayan ozellikte oldugunu algiladiginda, satin alma egilimleri
daha yiiksek diizeye ulasmaktadir.

Aragtirmada tiiketicilerin satin alma tarzlarinin mobil satin alma niyetine etkisinde sosyal
medya reklamlarimin aracilik rolii tespit edilmeye calisilmistir. Alanyazinda yapilan incelemeler
sonucunda bu arastirmada incelenen modelin daha 6nce incelenmedigi goriilmektedir. Bu yiizden,
aragtirmadan elde edilen ampirik kanitlarin desteklenebilmesi igin ikili iligkilerden ornekler
sunulmaktadir. Tiiketicilerin eglence bazli aligverisleri ile mobil satin alma egilimleri arasindaki
iliskiler, Wu ve Ye (2013), Jung vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alisma sonuglari ile benzerlik
gostermektedir. Sosyal medya reklamlarinin igerik 6zelliklerinin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi
hakkindaki sonuglar ise Aksoy ve Giir (2018), Lee ve Hong (2016), Chu vd. (2013), Azeem ve Haq
(2012) tarafindan yapilan ¢aligsma sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Reklamlarin eglenceli olarak
algilanmasinin mobil cihazlar iizerinden satin alma egilimini arttirmasi ile ilgili bulgular Yang ve Kim
(2012) tarafindan elde edilen bulgularla benzerlik gostermektedir. Sarkar vd. (2020) tarafindan yapilan
caligmada, tiiketicilerin milkemmeliyet¢i ve fiyat odakli olarak satin alma egiliminde olmalarinin
mobil cihazlardan satin alma egilimini arttirmasi ile ilgili bulgularin, bu arastirmada ulasilan sonuglar
ile benzer oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Ayrica sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin karar verme siireclerini kolaylastirici,
celigkileri azaltic, tiiketiciyi dogru sekilde yonlendirici, ekonomik katki saglayici, reklamlari izleyen
ya da goren kisileri eglendirici sekilde tasarlanmasi Onerilmektedir. S6z konusu &zelliklere gore
olusturulacak sosyal medya reklamlarn ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin daha yiiksek diizeyde
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tatmin edilmesi saglanabilir. Son olarak, tiiketici satin alma tarzi, sosyal medya reklamlar1 ve mobil
aligveris konularinda yapilacak calismalarin mal-hizmet bazli olarak gerceklestirilmesi, tiiketicilerin
satin alma davraniglarinin daha iyi agiklanmasina katkida bulunabilecektir. Satin alinacak mal ve
hizmetin Ozellikleri ve tiiketicilerin satin alma davranislar1i sosyal medya reklamlarini algilama
bigimleri acisindan 6nemli olabilmekte, farkli satin alma tarzina sahip tiiketiciler mal ve hizmet
kategorilerine gore farkli satin alma egilimleri gosterebilmektedir.

Etik Beyan: Bu calismada kullanilan anket yontemi icin Beykent Universitesi Etik Kurulu’ndan
11.05.2020 tarihli toplantisinda izin alinmistir. Aksi bir durumun tespiti halinde AKAD Dergisinin
hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk ¢alismanin yazar (lar) ina aittir.

Yazar Katki Beyani: 1. Yazarin katki oram %34, 2. Yazarin katki ovamt %33, 3. Yazarin katki orani
ise %33 'tiir.

Cikar Beyani: Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi yoktur.

Ethics Statement: For the survey method used in this study, permission was obtained from the
Beykent University Ethics Committee at its meeting dated 11.05.2020. In case of detection of a
contrary situation, AKAD Journal has no responsibility and all responsibility belongs to the author
(s) of the study.
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