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Bu calismanin amaci, X, Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin marka tutumu, pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama (pozitif E-WOM) davranisi ve satin alma niyeti iizerinde kendini ifade etme ve sosyal baglanma
ihtiyac faktorlerinin etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Unlii sporcularin sosyal medya reklamlarinda nasil etkili
kullanilabileceginin belirlenmesiyle birlikte isletmeler {inlii sporcu kullanilan sosyal medya reklamlarindan
daha etkili bir sekilde yararlanabileceklerdir. Unlii sporcularin sosyal medya sayfalarinda takipgilerine
kendilerini ifade etme olanag1 vermesi ve onlarin sosyal baglanma ihtiyaglarini karsilamasi tiiketici algisini
pozitif yonde etkilemek icin 6nemli faktorler olabilir. Arastirmanin verileri, anket formu ile 2019 yili Ocak-
Nisan aylar1 icerisinde kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen X, Y ve Z kusagina mensup 608 katilimcidan
elde edilmistir. 608 cevaplayicidan elde edilen verilerin analizinde Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore X kusag: agisindan kendini ifade faktorii sadece pozitif E-
WOM davramnisini etkilemektedir. Sosyal baglanma ihtiyaci faktoriiniin ise marka tutumu, pozitif E-WOM
davranisi ve satin alma niyetini tizerinde bir etkisi yoktur. Y ve Z kusag1 agisindan kendini ifade faktoriiniin
marka tutumu ve pozitif E-WOM davranis: {izerinde etkisi vardir. Sosyal baglanma ihtiyac1 faktorii Y
kusaginda marka tutumunu, pozitif E-WOM davramsimi ve satin alma niyetini etkilemektedir. Z kusaginda
ise dogrudan satin alma niyetini etkilemektedir. Buna gore iinlii sporcularin sosyal medyadaki kisisel ve fan
sayfalarinda Y ve Z kusagina duygu ve diisiincelerini rahatca ifade olanag1 tanimasi ve bunu tesvik etmeleri
ile bu kusaktaki takipgileriyle sosyal medya {izerinde arkadasca iligkiler gelistirilmesi {inlii sporcu kullanilan
reklamlarin tiiketici algisi {izerindeki olumlu etkisini artiracaktir.
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Sosyal Medya Reklamlarmda Unlii Sporcu Kullanuminm Tiiketicilerin Marka Tutumu, Pozitif E-WOM ve Satzrﬁ Alma Davmn;glarzmz Etkisi: X, Y
ve Z Kusag1 Uzerine Nigde Ilinde Bir Arastirma
THE EFFECT OF SPORTS CELEBRITIES USE IN SOCIAL MEDIA ADVERTISEMENTS ON THE
BRAND ATTITUDE, POSITIVE E-WOM AND PURCHASING BEHAVIORS OF CONSUMERS: A
RESEARCH ON THE X, Y AND Z GENERATION IN NIGDE PROVINCE
Abstract
The aim of this study is to determine the effect of the self-expression and the need of social affiliation factors
on the brand attitude, positive electronic word of mouth marketing (positive E-WOM) behavior and
purchasing intention of consumers in the X, Y and Z generations. With the determination of how sports
celebrities can be used effectively in social media ads, businesses will be able to benefit more effectively from
social media ads using sports celebrities. Sports Celebrities’ encouragement to their followers for self-
expression and meeting their needs of social affiliation on social media pages can be important factors to
influence consumer perception positively. The data survey was obtained from the questionnaire forms done
with 608 participants from generations X, Y, Z by using convenience sampling method in January-April of the
year 2019. Structural equation model was used for the analysis of the data obtained from 608 participants. As
a result of the study, the self-expression factor influences only the positive E-WOM behaviour for generation
X. The need of social affiliation has no effect on any of these generations. In terms of generations Y and Z, self-
expression factor has an effect on brand attitude and positive E-WOM behaviour. The need of social affiliation
factor has effect on brand attitude, positive E-WOM behaviour and purchasing intention for generation Y. On
the other hand the need of social affiliation factor has a direct effect on purchasing intention for generation Z.
Thus, sports celebrities should give opportunities to generations Y and Z to express their feelings and thoughts
comfortably on their personal and fan pages on social media and developing friendly relations with their
followers on social media, which will enable them to make more effective advertisements.
Key Words: Social Media, Generations, Sports Celebrities, Advertisement
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Glinlimiiz diinyasinda yogun mesaj ve reklam bombardimanina maruz kalan tiiketicilere
pazarlama iletisimi aktiviteleriyle ulasmak giderek giiglesmektedir. Dolaysiyla bu kadar fazla reklama
maruz kalan tiiketicilerin dikkatlerini ¢cekmek, reklami izlenir ve hatirlanir kilmak olduk¢a miithimdir.
Ote yandan dijital teknolojilerdeki radikal ilerlemeler tiiketicilerle isletmelerin birbirleriyle iletisim
kurma seklini oldukca degistirmistir. Bu yeni dijital ¢cag; hedef kitleye ulasmaya daha ¢ok odaklanan,
sosyal ve etkilesim igerisinde olan bir pazarlama iletisimi modelinin oniinii agmistir. Buna gore
televizyon, dergi, gazete basta olmak tizere diger kitle iletisim araglar1 iistiinliiklerini kaybederken; daha
Ozellesmis ve daha odakli medya secenegi sunan sosyal medya ise giderek 6nemli ve etkili hale gelmeye
baglamistir. Ornegin 2017 yilinda sosyal medya reklamlarindan elde edilen gelir 21 Milyar USD iken;
2020 yilinda bu rakam ytizde 20 artarak 50 Milyar USD olmustur (Cooper, 2020). Goriildiigi gibi sosyal
medya reklam harcamalar1 giin gegtikge artmaktadir. Bu artisa paralel bir sekilde sosyal medya
reklamlar1 araciligiyla hedef kitleye dogru mesaj verme ve onlar1 etkileme noktasinda tinlii sporcularin
kullanimi1 da her gegen giin artmaktadir (www.ypulse.com).

Unlii sporcularin reklamlarda kullanilmast ise geleneksel medya igin uzun siiredir popiiler bir
stratejidir. Literatiir incelendiginde {inlii sporcularin geleneksel medya reklamlarinda kullanilmasina
iliskin ¢ok sayida galisma mevcutken, sosyal medya reklamlarinda tinlii sporcularin kullanilmasina dair
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¢ok az calisma bulunmaktadir (Agrawal & Kamakura, 1995; Atkin & Block, 1983; Brison vd., 2016;
Djafarova & Rushworth, 2017; Kamins, 1989; Ohanian, 1991; O’Mahony & Meenaghan, 1998; Shimp, 2003;
Till vd., 2008). Diger taraftan geleneksel medya baglaminda, iinlii sporcularin tiiketicilerin satin alma
davraniglar: iizerindeki etkisi kaynak inanilirligr modeli (Hovland vd., 1953), kaynak ¢ekiciligi modeli
(McGuire, 1985), anlam transferi modeli (McCracken, 1989), iiriin eslestirme modeli (Kamins, 1990) gibi
modellerle agiklanmaya calisiimistir. Bu modellerde iinlii sporcu ile tiiketici arasindaki tek tarafl iliski
ve etkilesimler incelenmistir. Ancak sosyal medyanin interaktif bir yapisi vardir ve tinlii sporcular ile
tiiketiciler karsilikli etkilesim halindedirler. Sosyal medya tizerinde bilginin kontroliinii elinde tutan ve
yiiksek diizeyde etkilesim deneyimleyen tiiketicilere, geleneksel medyada kullanilan yontemlerle
ulasmak uygun olmayacaktir. Dolaysiyla sosyal medya reklamlarinda tinlii sporcu kullaniminin
etkinligini sadece geleneksel modellerle belirlemeye calismak dogru degildir.

Bu calisma ile X, Y ve Z kusagma mensup takipgilerine, sosyal medya tizerinde kendini ifade
olanag1 veren ve takipgilerinin sosyal baglanma ihtiyaglarin1 karsilayan {iinlii sporcularin bu
kusaklardaki tiiketicilerin marka tutumu, pozitif elektronik agizdan agza pazarlama (pozitif E-WOM)
davranisi ve satin alma niyeti tizerindeki etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgular, sosyal medya reklamlarinda iinlii sporcu kullannminda daha etkili stratejilerin
olusturulmasini saglayacaktir. Boylece geleneksel medyanin tek tarafli iletisim yapisindan farkli olarak
iki yonlii ve interaktif bir iletisim yapisina sahip olan sosyal medyaya iliskin bu alanda yapilan
calismalarin yetersizligi de goz oniine alindiginda bu ¢alisma ile literatiire katki sunulacaktir.

A. SOSYAL MEDYA VE REKLAM

Sosyal medyada yer alan reklamlarin 6nemine yapilan vurgu her gecen giin artmaktadir. Bu
durumun sebebi olarak reklam igerigiyle etkilesime giren kullanicilarin, yeni iiriinlerle ilgili bilgileri
kendi sosyal aglarinda biiyiik oranda paylasacaklarinin diisiiniilmesi seklinde ifade edilebilir (Jara vd.,
2014). Isletmeler acisindan da sosyal medya reklamlarinin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Ornegin,
2013’te yapilan bir arastirma, reklam verenlerin dortte tigliniin reklam igin sosyal medyay1 kullandigini
ve bunlarin %64'tiniin ise sosyal medya tizerindeki reklam biitgelerini artirmay1 planladigini gostermistir
(Nielsen, 2013). Dahas1 2015 yilinda sosyal medya reklamlarina diinya genelinde 23 Milyar USD
harcanirken (www.emarketer.com); bu rakam 2020 yili bas itibariyle 84 Milyar USD’ye yiikselmistir
(www.marketingcharts.com). Sosyal medya araciligiyla reklam yapmay1 cazip kilan diger bir unsur ise
sagladig1 kolayliktir. Glintimiizde ¢ogu isletme, bir markanin pazarlama stratejilerini ve taktiklerini diger
unsurlarla harmanlayan ve bunlar1 destekleyen tam 6lgekli sosyal medya igerikleri tiretme ¢abasindadir.
Boylece isletmeler marka ile ilgili sosyal paylasim, etkilesim ve miisteri toplulugu olusturmaktadir
(Kotler & Armstrong, 2016, s. 547). Ding ve Qiu (2017), sosyal medyadaki iiriin veya marka tanutimlarinin
geleneksel medyada yapilan tanitimlara gore ¢ok daha etkili ve ustaca oldugunu belirtmektedir. Sosyal
medya reklamlarinin sagladi en énemli avantajlardan birisi de mesajlarin kisisellestirilebilir olmasidir.
Ciinkii tiiketiciler bir¢ok sosyal medya platformunda gevrimigi profillere sahiptir ve bu profillerdeki
bilgiler pazarlama iletisimi i¢in zengin veriler saglamaktadir. Ayrica geleneksel medya tek yonlii
oldugundan ve etkilesime imkan tanimadigindan, tiiketicilerin pazarlama mesajlarina kars: tutumlar1 ve
bu mesajlara verdikleri tepkiler izlenememektedir. Sosyal medya ise iki yonlii ve etkilesimli oldugundan,
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tiiketicilerin pazarlama mesajlarina kars:t tutumlar1 ve bu mesajlara verdikleri tepkiler izlenebilir
(Podobnik vd., 2012).

B. SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA UNLU SPORCU KULLANIMI

Gegmiste {inlii sporcular, dergiler ve televizyonlar araciligryla hayranlarina ulasmaya ¢alisirken,
gliniimiizde hayranlarina ulasmak icin Facebook ve Twitter gibi sosyal medya sitelerini kullanmakta ve
sosyal medya vasitasiyla ¢ok sayida kisiye ulagabilmektedirler. Ornegin Twitter'da en fazla takip edilen
10 tinlti sporcunun takipgi sayist 9,6 milyon ile 38 milyon arasinda degismektedir (Brison vd., 2016).
Ancak Instagram agisindan bu rakamlar daha da dteye gitmektedir. Ornegin iinlii futbolcu Cristiano
Ronaldo'nun Instagram’da 177 milyon takipgisi vardir. Unlii basketbolcu Lebron James ise 50 milyon
takipgiye sahiptir. Bu kadar ¢ok sayida takipgisi olan Cristiano Ronaldo oynadig1 reklamlardan yillik
olarak yaklasik 42 Milyon USD kazanmaktadir (www.sportskeeda.com).

Li ve Josh (2008), sosyal medyanin sahip oldugu iletisim 0zelligi sayesinde tiiketicilerin, tinlii
sporcularin yaptig1 reklamlar1 geleneksel medyadaki reklamlara gore daha inanilir ve gergekgi
bulabileceklerini belirtmektedir. Ornegin Twitter'da bir marka ya da iiriinle ilgili reklam amagli olsun ya
da olmasin tweet atan iinlii sporcu, takipgileri tarafindan sanki sosyal medya kullanicis1 arkadaslarindan
birisi tweet atiyor gibi goriilmektedir. Ayni zamanda {iinlii, siradan sosyal medya kullanicist
arkadaslarina gore daha ¢ekici ve giivenilir algilandigindan {inlii sporcu tarafindan markaya iliskin
sosyal medya araciligiyla yapilan reklamlar, geleneksel medyadaki reklamlara gore daha inanilir ve
giivenilir algilanmaktadir (Jin & Phua, 2014). Esasinda tiiketicilerin en sevdigi iinlii sporcuyla etkilesim
kurmasma olanak taniyan sosyal medya, tiiketicilere bir dergi reklamina goz atmaktan veya
televizyonda kisa stireli bir reklam izlemekten ¢ok daha farkli bir deneyim sunmaktadir.

C. KUSAK KAVRAMI VE KUSAKLARIN SINIFLANDIRILMASI

Kusak kurami1 Sosyolog Mannheim tarafindan, “Kusaklar Sorunu” adli calismada ortaya atilmistir.
Mannheim, bir kusagin tanimlanmasinin bu kusak zamanindaki sosyo-tarihsel durumlara ve akilda
kalic1 olaylara dayanarak yapilmasi gerektigini belirtmistir. Boylece kusaklarin siniflandirilmas igin,
insanlarin kritik gelisim asamalarina etki eden toplumsal faktorlere vurgu yapmustir. Ayrica yas faktori
de kusaklarin siniflandirilmasinda 6nemli bir faktordiir (Mannheim, 1952). Literatiirde kusaklar sessiz
kusak, bebek patlamasi kusag1 (Baby Boomers), X kusagi, Y kusag1 ve Z kusag1 olmak {izere bes sekilde
ele alinmaktadir (Williams & Page, 2011). Ancak ifade edilen kusaklar dikkate alindiginda yas araliginin
hangi zaman aralifina gore belirlenmesi hususunda ortak bir goriis yoktur (Lissitsa & Kol, 2016). Read
ve Fromm’a (2018) gore yaygin kabul edilen smiflandirma, 1925-1945 arasi dogumlular Sessiz kusak;
1946-1964 aras1 dogumlular Bebek patlamasi kusagy; 1965-1978 aras1 dogumlular X kusagi; 1979-1995
arast dogumlular Y kusagi ve 1996-2010 arasi dogumlular Z kusag1 seklindedir. Bu calismada bu
siniflandirma esas alinmaktadir.

1. Kusaklar ve Sosyal Medya

X kusag stiphecilikleri ile taninmaktadir ve satin alma karar1 vermeden 6nce {irtinleri inceleme
egilimine sahiptirler (Kotler & Armstrong, 2016). X kusaginin satin alma davransi oldukga sofistikedir.
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Kurnazca ve genellestirilmis tarzda yapilan promosyonlara karsi da ihtiyathdirlar (Dunne & Lusch,
2008). Ayni zamanda X kusag1 hem geleneksel hem de dijital medya kanallarini kullanmaktan hoslanan
kisilerden olusmaktadir (Miller & Washington, 2017, s. 400). Ancak X kusag1 her ne kadar teknolojik
anlamda bilgili olsada, kendinden sonraki kusaklara gore daha geleneksel degerlere sahiptir. Online
reklamlara maruz kalmalari, satin alma kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip degildir, ciinkii sik sik
gormezden geldikleri bu tiir reklamlara ¢ok az ilgi duymaktadirlar (Mintel, 2016). Bu agidan isletmelerin
sosyal medya reklamlariyla bu kusaga ulasmada daha dikkatli davranmasi gerekmektedir (Sams, 2018).

Y kusag tiyeleri siki birer sosyal medya kullanicisidir. Y kusag igin sosyal medya eglence, iletisim,
sosyallesme ve bilgi alma aracidir (Bolton vd., 2013). Sosyal medya; Y kusagmin davranislarinda,
tercihlerinde, degerlerinde, kimliginde, {iriin performansina iliskin beklentilerinde ve iiriin veya
hizmetlere iliskin memnuniyetinde bir degisme meydana getirmistir. Ayrica satin alma kararlari
isletmelerin verdigi bilgilerden ¢ok sosyal medya {izerindeki tavsiye ve yorumlardan daha ¢ok
etkilenmektedir (Dabija vd., 2018). Y kusaginin ortak noktas: dijital teknolojileri kullanma konusunda
oldukga yetkin olmalaridir (Kotler & Armstrong, 2016) ve bu kusagin iiyeleri goriis ve duygularini
rahatca ifade edebilen, sosyal etkilesimi seven ve yiliksek duygusal zekaya sahip olan bir nesildir
(Sheahan, 2010).

Z kusag ise dijital bir diinyada dogan ilk nesildir. Boylece ¢evrimigi yasamakta, sanal olarak en
sevdigi markalarla biitiinlesmekte ve etkilesime girmektedirler (Bernstein, 2015). Z kusagi diger
kusaktakilere gore birbirleriyle iletisim kurmak ve daha fazla etkilesimde bulunmak icin sosyal medyay1
yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Ayrica markalar, iiriinler ve hizmetler hakkinda aktif geri
bildirimler ve yorumlar yapmaktan ¢ok hogslanmaktadirlar (Prakash & Rai, 2017). Z kusag1 sosyal
medyadaki markalarin etkilesimli ve ilgi gekici igerik olusturmalarini beklemektedir. Bu kusak tiyelerini
etkilemede etkilesimli ve kullanic1 tarafindan olusturulan igerik ¢ok énemli hale gelmistir. (Contreras,
2017).

D. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu ¢alismanin amaci sosyal medya reklamlarinda {inlii sporcu kullaniminin tiiketicilerin satin
alma davranuslar {izerindeki etkisini belirlemektir. Bu amactan yola ¢ikarak, kendini ifade ve sosyal
baglanma ihtiyaci faktorleri kapsaminda X, Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin marka tutumu, pozitif E-
WOM davranis: ve satin alma niyeti tizerindeki etkileri ortaya ¢ikarilmaya c¢alisilmigtir. Arastirmanin
kapsaminin giiniimiizde sosyal medyayi farkli diizeyde kullanan X, Y ve Z kusag: {izerinde yiiriitiilmesi,
calismay1 daha da 6nemli hale getirmektedir. Yapilacak analizler sonucunda degerlendirmelerin genel
olarak degil de ii¢ kusak icinde ayr1 ayr1 yapilacak olmasi kusaklar arasindaki farkliliklar1 yakindan
gormeyi saglayacaktir.

E. ARASTIRMANIN YONTEMI
1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu calismanin evrenini Nigde ilinde ikamet eden X, Y ve Z kusagina mensup ve sosyal medya
tizerinden {inlii bir sporcuyu takip eden kisiler olusturmaktadir. Arastirmada bu ii¢ kusaga mensup
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tiiketicilerin segilmesinin sebebi, bu kusaktaki kisilerin gerek tilke genelinde ve Nigde ilinde toplam
niifusunun énemli bir kismim olusturmalar1 (TUIK, 2019) ve sosyal medya araglarini yogun bir sekilde
kullanmalaridir (Kemp, 2019). Ancak ana kiitlenin tiimiine ulasmanin hem zaman hem de maliyet
yoniinden miimkiin olmamasimdan dolay: belirli sayida 6rneklem ile arastirma gerceklestirilmistir.
Orneklem sayisi hesaplanirken Bal (2001) tarafindan yapilan caligmada kullanilan formiilden
yararlanilmistir. Arastirma, X kusagina mensup kisi sayist 175 (%16,92); Y kusagina mensup kisi sayisi
223 (%36,37) ve Z kusagima mensup kisi sayis1 210 olmak iizere toplam 608 kisiden olusmaktadir.

1.1. Anket Formunun Olusturulmasi ve Veri Toplama Yéntemi

Anket formunun ilk boliimiinde kendini ifade ve sosyal baglanma ihtiyaci, markaya olan tutum,
pozitift E-WOM davranisi ve satin alma niyeti gibi unsurlar1 belirlemeye yonelik 6lcek sorular
bulunmaktadir. Olgekler literatiirden yararlanilarak olusturulmustur. Bu baglamda Laurenceau vd.
(1998) tarafindan gelistirilen “kendini ifade” 6lgegi ve Shim ve Eastlick (1998) tarafindan gelistirilen
“sosyal baglanma ihtiyac1” olgegi bu calismanin amacina uygun olarak yeniden diizenlenmistir. Bu
Olceklerdeki ifadeler 51i Likert Olcegi ile degerlendirilmistir. “Kendini ifade” olgegi iki ifadeden
olusurken; “sosyal baglanma ihtiyac1” 6lcegi 3 ifadeden olusmaktadir. Markaya yonelik tutumumun ve
satin alma niyetinin degerlendirilmesinde Spears ve Singh (2004) tarafindan gelistirilen Olgekten
yararlanilirken; pozitif E-WOM davranisinin degerlendirilmesinde Bush vd. (2004) tarafindan gelistirilen
Olcekten yararlanilmistir. Bu Olgeklerdeki ifadeler de 571i Likert Olcegi ile degerlendirilmistir. Anket
formunun ikinci béliimiinde ise cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve aylik gelir gibi katilimcilarin
ozelliklerine iliskin demografik sorular yer almaktadir.

Aragtirman Orneklemi, ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi ile
belirlenmis ve veri toplama yontemlerinden yiiz yiize goriisme yontemi ile anket verileri toplanmistir.

1.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Kendini ifade “bir bireyin digerine ilettigi, kendisi hakkindaki herhangi bir mesaj” olarak
tanimlanmaktadir (Wheeless, 1978). Kendini ifade, bireylerin birbirlerine yakinlasmasini sagladigindan,
kisisel iligkilerin gelistirilmesinde kilit bir bilesendir (Gibbs vd., 2006). Sosyal medya kullanicilarina bilgi,
fikir ve dislince aligverisinde bulunma imkani tamiyarak, digerleriyle baglanti kurmalarimi
saglamaktadir. Boylece bireyler kendini ifade imkanina sahip olmaktadir. Chu (2011) sosyal medyanin
popiiler hale gelmesindeki en 6nemli etkenin kullanicilarina kendini ifade olanagi vermesi oldugunu
belirtmektedir. Yapilan arastirmalara gore, online iliskilerde kendini ifade diizeyinin yiiksek olmasi ile
arkadaslik gelisimi arasinda pozitif bir baglant1 vardir (Valkenburg & Peter, 2009). Sosyal medya
sitelerinde, kendini ifade eden kullanicilarin digerleriyle baglantida olma hissi artmaktadir. Aym
zamanda tiiketiciler markalara ait sayfalarda {iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgilerini ve diistincelerini
paylasarak kendilerini ifade ettikleri gibi, {inliilerin sosyal medya sayfalarinda da kendilerini ifade etmek
istemektedirler (Utz, 2015). Boylece kendini ifade faktoriine iliskin asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina kendini ifade olanagr veren iinlii sporcular reklamin
yaptiklart markaya yonelik;
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-Tutuma iliskin

H1a: X kugsa$ tiiketicileri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H1b: Y kusag tiiketicileri tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hic: Z kusag: tiiketicileri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
-Pozitif E-WOM davramgina iliskin;

H1d: X kugag iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hle: Y kusag iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H1f: Z kusag: iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

-Satin alma niyetine iliskin;

H1g: X kusag: tiiketicileri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H1h: Y kusag: tiiketicileri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H1i: Z kusa: tiiketicileri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Sosyal baglanma ihtiyaci ise bir bireyin sosyal iletisim kurma veya bir gruba ait olma istegine
karsilik gelen bir kisilik 6zelligidir (Veroff & Veroff, 1980) ve diger insanlarla birlikte olma ve iligkilerde
bulunma tercihini ifade eder (Bloemer vd., 2003). Baglanma, insanlar1 belirli bir sosyal etkilesim bulmaya
ve gelistirmeye motive eden bir ihtiyactir ve bagkalariyla iligkilerin sekillendirilmesini saglar (Baumeister
& Leary, 1995). Sosyal medyanin en temel 6zelliklerinden biri ise, kullanicilarinin etkilesim ve iligkilerde
bulunmasini saglayarak onlarin sosyal baglanma ihtiyaclarini karsilamasidir (Ma & Chan, 2014). Boylece
sosyal baglanma ihtiyaci faktoriine iliskin asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Sosyal medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarimin sosyal baglanma ihtiyacini karsilayan iinlii sporcular
reklamini yaptiklart markaya yonelik;

-Tutuma iliskin
H2a: X kusag: tiiketicileri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H2b: Y kusag: tiiketicileri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
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H2c: 7 kusag: tiiketicileri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
-Pozitif E-WOM davranmisina iligkin

H2d: X kusag iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H2e: Y kusag iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H2f: Z kusagu iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
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-Satin alma niyetine iligkin

H2g: X kusag: tiiketicileri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H2h: Y kusag: tiiketicileri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H2i: Z kusag: tiiketicileri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Calismada ayn1 zamanda marka tutumu ve pozitif elektronik agizdan agza davraniglarimnin satin
alma niyeti tizerindeki etkisini de inceleyebilmek i¢in asagidaki hipotezler ortaya atilmistir:

Marka tutumunun;

H3a: X kusag tiiketicilerinin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.
H3b: Y kusag: tiiketicilerinin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
H3c: Z kusag: tiiketicilerinin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
Pozitif E-WOM davranigy,;

H4a: X kusag tiiketicilerinin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H4b: Y kusag: tiiketicilerinin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H4c: Z kusag: tiiketicilerinin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Arastirma modeli ise Sekil 1’de gosterilmektedir:

Sekil 1. Arastirma Modeli

Kendini Ifade N Marka Tutumu \

Sosyal Baglanma > Satin Alma Niyeti
Ihtiyaci \

| Pozitif EWOM

F. ARASTIRMA VERILERININ ANALiZi VE ELDE EDILEN SONUCLAR
1. Olgek Verilerinin Analizi ve Elde Edilen Sonuclar

Olcek verilerinin analizinde ilk asamada olcegin genel olarak giivenilirlik analizi ve dlgeklerin
normal dagiliminin kontrolii yapilmistir. Daha sonra arastirma modellerinin test edilmesine yonelik
analizler gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak, ilgili olan 6lgeklerin literatiir kapsaminda genel
kabul gormiis ifadelerin gecerli olup olmadii durumu, aciklayici faktor analizi yontemiyle analiz
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edilmistir. Tkinci olarak ise, her bir faktér boyutunun kendisinin degerlendirildigi bagimsiz dogrulayici
faktor analizi ve diger yapilarla birlikte degerlendirildigi dogrulayic1 faktor analizi ile yapilmustir.
Dogrulayic faktor analizinin devaminda her bir 6lgegin tanimlayicr istatistikleri ele alinarak kullanilan
Olceklerin giivenilirlik ve gegerlilikleri ortaya konmustur. Son asamada ise Yapisal Esitlik Modellemesi

(YEM) analizi gergeklestirilmistir.
1.1. Giivenirlik Analizi

Arastirmada uygulanan Olceklerin tutarli Ol¢im yapip yapmadigini belirlemek amaciyla

glivenirlik analizi yapilmistir.

Tablo 1. Olceklerin Giivenirlik Analizleri

Olcek Tiirii Degisken Sayist Cronbach’s Alpha
Kendini ifade 2 0,907
Sosyal Baglanma Thtiyact 3 0,886
Marka Tutumu 5 0,903
Pozitif EWOM 5 0,882
Satin alma Niyeti 3 0,907

Genellikle Cronbach’s Alpha (a) katsayisinin alt limiti olarak 0,70 kabul edilmektedir (Hair vd.,
1998: 118). Tablo 1’den de goriilecegi tizere lgeklere ait (o) katsayilar1 0,70’in ¢ok tizerindedir.

1.2. Olgeklerin Normal Dagiliminin Kontrolii

Yapisal esitlik modellemesinde verilerin normal dagilima uygun olmasi 6nemli bir varsayim
olarak ifade edilmistir. Siralayici veya kesikli degiskenlerin varligi coklu normal dagilimin ihlaline sebep
olur (Bayram, 2010: 49). Bununla birlikte farkli carpiklik ve basiklik degerlerine sahip veriler tizerinde
yapilan yapisal esitlik modellemesi (YEM) analizleri neticesinde elde edilen sonuglar arasinda énemli
farkliliklarin bulunmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle normallik varsayimini asir1 sekilde ihlal etmeyen
(basiklik ve garpiklik +1 ile -1 arasinda olmasi) ve genis ornekleme sahip verilerin, 6zgiin hallerinde
kullanilmasinda bir sakinca olmadig1 sdylenebilir (Glirbiiz & Sahin, 2018, s. 217). Verilerin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri +1 ile -1 araliginda bulundugundan, arastirma verilerinin normal dagilim gosterdigi

varsayilmistir.
1.3. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayici faktor analizi yontemi ile 18 degiskeninde iginde oldugu 6lgeklerde yer alip almadiklar:
irdelenmistir. Asal bilesenler teknigi, varimax rotasyonu ve 6zdegerlerin 1'den ve faktor ytiklerinin
%50’den biiyiik olma kriterlerine gore yapilan agiklayici faktor analizi neticesinde 18 degisken 5 ana grup
icerisinde ve kendi Olgeklerinde gruplanmiglardir. Ortaya atilan model igin yapilan faktor analizi
neticesinde KMO=0,830; p< 0,05, X2 =287,659; sd= 73, Klimiilatif Varyans: 71,413 anketin genel tutarlilig
(Cronbach’s Alpha)=0,866 (18 degisken) olarak tespit edilmistir. Bu sonuglar modelin test edilmesi icin

ikinci asamaya gecilmesi i¢in yeterli olmaktadir.
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1.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayicr faktor analizinde oncelikle kullanilacak olan 6l¢iim ifadelerinin olusturulmas: ve
bunlarin tamimlanmasi gerekmektedir. Olgme modeli kesfedici faktor analizi neticesinde ortaya cikan
boyutlara ve degiskenlere gore belirlenmistir. Olcme modelini olusturan boyutlar (6rtiik degiskenler) ve
gostergeler (gozlenen degiskenler) Tablo 2’de gosterilmektedir. Tablo 2’de yer alan 18 maddenin 5 alt
boyut ile iliskisini sinamak igin kurulan 6l¢gme modeli dogrulayici faktor analizi ile analiz edilmistir.

Tablo 2. Olcme Modeli (a)’y1 Olusturan Ortiik ve Gozlenen Degiskenler
Ortiik Degisken ifade Sayist Gozlenen Degisken
Kendini Ifade 2 ifadel, ifade2

Sosyal Baglanma Ihtiyact 3 Baglanmal, Baglanma2, Baglanma3

Marka Tutumu 5 Tutuml1, Tutum2, Tutum3, Tutum4, Tutum5

Pozitif EWOM 5 Ewoml, Ewom2, Ewom3, Ewom4, Ewom5
3

Satin alma Niyeti Niyetl, Niyet2, Niyet3

Kesfedici faktor analizi sonucunda oOnerilen faktor yapilarim1i daha detayli incelemek ve
dogrulamak amaciyla dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Dogrulayicr faktér analizinin
uygulanmasinda Spss AMOS programindan yararlanilmigtir. Olgiim modeline iliskin sonuglar Tablo 3'te
gosterilmistir:

Tablo 3. Olgiim Modeline liskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart

Uyum indeksleri Literatiirde Kabul edilen degerler Olgiim Modeli Sonuglart
Kabul Edilebilir fyi Uyum Degerleri Modifikasyon Oncesi Modifikasyon
Uyum Degerleri Sonras1
x2/df 3< x2/df <5 x2/df <3 3,469 2,506
GFI .90 < GFI<.95 .95 < GFI <97 0,926 0,947
CFI 95<CFI<.97 97 <CFI<1.00 0,956 0,974
RMSEA .05 <RMSEA < .08 0 <RMSEA < .05 0,064 0,050

Tablo 3’te yer alan sonuglara gore modifikasyon sonrasi x2/df degeri 2,506 olarak tespit edilmistir.
Bu degerin 3’lin altinda olmasi iyi uyum degeri gosterdigini ifade etmektedir. Modifikasyon sonrasi
diger uyum indeksi degerlerine baktigimizda ise GFI degeri 0,947, CFI degeri 0,974 ve RMSEA degeri
0,050 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gore GFI degerinde kabul edilebilir uyum, CFI ve RMSEA
degerlerinde ise iyi uyum yakalanmustir.

Regresyon degerleri ise gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri tahmin etme giiciinii, yani faktor
ytiklenimlerini gosterir. Burada p degerlerinin anlamli olup olmadig1 (p<0,05) kontrol edilmelidir. Bu
degerin anlamli cikmas1 maddelerin, faktorlere dogru yiiklendigi anlamina gelmektedir. Ug yildiz (***)
gosterimi, p degerlerinin 0,05'ten ¢ok kiigiik oldugunu gostermektedir (Karagoz, 2016:1032). Analiz
sonugclarma gore ol¢lim modeline iliskin regresyon degerleri 0,05'ten kiigiik (***) olarak bulunmustur.

1.5. Ol¢iim Modeline iliskin Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analizi ve Sonuglar

Dogrulayic faktor analizi sonucunda elde edilen 6l¢iim modelinde iyi ve kabul edilebilir uyum
degerlerini sagladigindan dolay1 bu asamada kuramsal olarak 6nerilen arastirma modeli test edilmistir.
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Arastirmanin modelini test etmek igin yol analizi kullanilmistir. Tablo 4'te modelin uyum iyiligi degerleri
goriilmektedir. Tablo 4 incelendiginde bir biitiin olarak olusturulan yapisal esitlik modellemesine iliskin
uyum iyiligi degerlerinin literatiirde belirlenen sinirlar icerisinde yer aldig1 goriilmektedir. Bu sonuglar
olusturulan yapisal esitlik modelinin kabul edilebilirligini desteklemektedir.

Tablo 4. Arastirma Modelinin Uyum iyﬂigi Degerleri

. Uyum . Literatiirde Kabul Edilen Degerler
Indeksleri
Kabul Edilebilir Uyum fyi Uyum Degerleri Mevcut Arastirmanin YEM Uyum
Degerleri Degerleri

x2/df 3< x2/df <5 x2/df <3 3,514
GFI 90 < GFI< .95 95<GFI<97 0,929
CFI .95 < CFI<.97 .97 <CFI<1.00 0,956
RMSEA .05 <RMSEA <.08 0<RMSEA < .05 0,064

Calismanin devaminda her {ii¢ kusak icin ayr1 ayri gerceklestirilen Yapisal Esitlik Modellemesi
Analizi sonuglari ile hipotezlerin kabul veya ret durumlari analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 5’te
gosterilmektedir.

Tablo 5. U¢ Kusak Icin Yapisal Esitlik Modeline Ait Analiz Sonuglarmin Karsilastirilmasi

Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu ve Standardize Regresyon
Katsayilarinin Karsilastirilmasi

Gizil Degiskenler Arasi iliskiler X Kusag Y Kusag Z Kusag
Kendini Ifade > Marka Tutumu Ret Kabul Kabul
(0,122) (0,189)
Kendini Ifade > Pozitif EWOM Kabul Kabul Kabul
(0,261) 0,223) (0,363)
Kendini ifade > Satin Alma Niyeti Ret Ret Ret
Sosyal Baglanma = Marka Tutumu Ret Kabul Ret
Ihtiyact (0,144)
Sosyal Baglanma = Pozitif EWOM Ret Kabul Ret
Ihtiyact (0,225)
Sosyal Baglanma & Satin Alma Niyeti Ret Kabul Kabul
Thtiyaci (0,088) (0,140)
Marka Tutumu > Satin Alma Niyeti Ret Kabul Kabul
(0,131) (0,164)
Pozitif EWOM > Satin Alma Niyeti Ret Kabul Kabul
(0,398) (0,504)

Tablo 5 incelendiginde X kusagina takipgisi olduklar {inlii sporcular tarafindan sosyal medyada
kendini ifade olanagi verilmesi, reklami yapilan markaya yonelik X kusaginin pozitif E-WOM
davranisii pozitif yonde etkilemektedir.

Y kusagma iliskin hipotezlerin sonuglar1 incelendiginde ise kendini ifade degiskeninin marka
tutumu ve pozitif E-WOM davranig: {izerinde olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir. Buna gore Y
kusag tiiketicilerine sosyal medya tizerinde kendini ifade olanag1 taniyan iinlii sporcular, bu kusaktaki
tiiketicilerin reklami yapilan markaya yonelik tutumunu ve pozitif E-WOM davranisini olumlu
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etkilemektedir. Ote yandan kendini ifade degiskeni satin alma niyetini dogrudan etkilemese de, marka

tutumu ve pozitif E-WOM degiskenleri araciligiyla dolayli olarak etkilemektedir. Sosyal baglanma

ihtiyac degiskeni ise hem marka tutumunu, hem pozitif E-WOM davranisini hem de satin alma niyetini
etkilemektedir.

Z kusagma iliskin hipotezlerin sonuglari incelendiginde ise kendini ifade degiskeninin Y
kusaginda oldugu gibi marka tutumu ve pozitif E-WOM davranist {izerinde olumlu etki yaptig
goriilmektedir. Ayni1 zamanda bu etki Y kusagina gore, Z kusaginda hem marka tutumu hem de pozitif
E-WOM davranisi agisindan daha fazladir. Sosyal baglanma ihtiyact degiskeni ise satin alma niyetini
dogrudan etkilemektedir. Marka tutumu ve pozitif E-WOM davranist da satin alma niyetini olumlu
etkilemektedir ve bu etki de Y kusagina gore daha fazladir.

Sonug

Dijital teknolojinin gelismesi ile birlikte hedef tiiketici kitlesine ulasmada yeni medya araglarim
kullanmak igletmeler icin 6nemli bir strateji haline gelmistir. Ozellikle giiniimiiz diinyasinda tiiketiciler
nezdinde markalagsmak ve pozitif alg1 olusturmak isteyen isletmeler i¢in sosyal medya reklamlarinda
inlii kullanma durumu mesajin dogru yere ulastirilmasi agisindan oldukca 6nemlidir.

Boylece yapilan analizler sonucunda, iiriinleri satin alma karar1 vermeden 6nce ¢ok fazla aragtirma
egiliminde olan ve siiphecilikleri ile taninan X kusaginin satin alma davranislarinin oldukga sofistike
olmasi nedeniyle iinlii sporcularin {iriin ve markalara yonelik yaptiklar1 reklamlardan pek
etkilenmedikleri soylenebilir. Oysaki Misra ve Beatty (1990); Ohanian (1991); Yilmaz ve Ersavas (1999)
ve Sonwalkar vd. (2011) tarafindan yapilan ¢alismalarda tinliilerin reklama olan dikkati ¢ektigi, reklami
hatirlanir kildiginmi ve markayla genellestirilebilecek olumlu etkiler sagladig1 ortaya ¢ikarilmigtir. Stone
vd. (2003) ve Kim ve Na (2007) tarafindan iinlii sporcularlailgili yapilan calismalarda ise {inlii sporcularin
driinlerin tanitimina pozitif etki yaptigi bulunmus olmasi ragmen X kusaginin {inlii sporcularin sosyal
medya reklamlarindan etkilenmemeleri onlarin online reklamlari gormezden gelme egilimleri ile
aciklanabilir. Teknolojik anlamda bilgili olan ancak kendinden sonraki kusaklara gore daha geleneksel
degerlere sahip X kusagina sosyal medya reklamlariyla ulasmada daha dikkatli davranilmasi
gerekmektedir. Degerin agikga belirtildigi, iirtiniin Ozelliklerinin ve bu o6zelliklerin neden gerekli
oldugunun agiklamasinin yapildig1 sosyal medya reklamlarinin X kusag tizerinde daha etkili olacag:
belirtilebilir.

Y kusagr acisindan ise bu kusaktaki tiiketicilere sosyal medya iizerinde kendini ifade olanag:
taniyan tinlii sporcular, bu kusaktaki tiiketicilerin reklami1 yapilan markaya yonelik tutumunu ve pozitif
E-WOM davramsini olumlu etkilemektedir. Sosyal baglanma ihtiyaci degiskeni ise hem marka
tutumunu, hem pozitif E-WOM davramsini hem de satin alma niyetini etkilemektedir. Um (2016)
tarafindan Giiney Kore’de 320 kisiyle yapilan ¢alismada ise kendini ifade faktoriiniin marka tutumunda
etkili oldugu ancak pozitif E-WOM ve satin alma niyeti {izerinde ise bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir. Ayni ¢alismada sosyal baglanma ihtiyac faktoriiniin marka tutumu ve satin alma niyetini
etkiledigi, pozitif E-WOM davranisini ise etkilemedigi tespit edilmistir. Ayrica Till vd. (2008) ve Brison
vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismalarda da tinliilerin markaya iliskin tutumu olumlu etkiledigi ortaya
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¢ikarilmigtir. Ayn1 zamanda iinlii sporcular tiiketicilerin pozitif E-WOM davranisini da olumlu yonde
etkilemektedir (Johns & English, 2016). Y kusag: tiiketicilerinin takip ettigi {inlii sporcularin sosyal
medya tizerindeki paylasimlarinin heyecan uyandirmasi, sosyal medya sayfasina yonelik aidiyet
hissetmeleri ve sosyal medya sayfasinda tinlii sporcu ile arkadasca iliskiler kurabilmeleri, onlarin marka
tutumlarimi ve pozitif E-WOM davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir. Ortak noktalar:1 dijital
teknolojileri kullanma konusunda yetkinlikleri olan Y kusag: tiyeleri, goriis ve duygularini rahatca ifade
edebilen, sosyal etkilesimi seven ve yiiksek duygusal zekaya sahip olan bir nesildir. Bu agidan ele
alindiginda bu kusak tiyelerine sosyal medya iizerinde kendini ifade olanag taninmasinin, marka
tutumu ve pozitif E-WOM davranislari tizerindeki olumlu etkisine sasirmamak gerekir.

Z kusagindaki tiiketiciler i¢in de Y kusagindakilere benzer sekilde kendini ifade olanag: taninmas:
ve sosyal baglanma ihtiyaglarinin karsilanmasi sosyal medya reklamlarinda tinlii sporcu kullanilmasinin
etkinligi agisindan oldukca 6nemlidir. Z kusag1 tiiketicilerinin kendini ifade faktoriinii Y kusag:
tiiketicilerine gore daha da fazla 6nemsedigi goz oniine alindiginda bu tiiketicilere 6zellikle duygu ve
diisiincelerini ifade etme olanag1 tanimak ¢ok miihim hale gelmektedir. Dolaysiyla {inlii sporcular, gesitli
paylasimlarla sosyal medya takipgilerine sorular sormali ve onlarin fikirlerini 6grenmek icin gaba
gostermelidir. Dijital bir diinyada dogan ilk nesil olan ve dogustan sosyal medyali olan Z kusag: icin
benzersiz ve ilgi ¢ekici igerikler olusturmak, bu kusaga ulasmak i¢in 6nemli hale gelmistir. Sosyal medya
reklamlar1 da ilgi c¢ekici igerikler olusturmaya imkan tanimaktadir. Dolaysiyla sosyal medya
reklamlarinda tinlii sporcu kullanarak ilgili ¢ekici igerikler olusturmak bu kusaktaki bireylere ulasmak
i¢in etkili bir strateji olacaktir. Ayrica bu igeriklere iliskin Z kusagina duygu ve diisiincelerini ifade etme
imkani taninmasi, igerikle sunulan reklamin marka tutumu ve pozitif E-WOM {tizerindeki etkisini olumlu
hale getirecektir. Z kusaginin fikirlerini paylasmalarina firsat verilmesinden ¢ok hoslandiklar1 g6z 6niine
alindiginda, kendini ifade degiskenin iinlii sporcularin sosyal medya reklamlarinda etkili olmalarinda
ne derece onemli oldugu agiktir

Sosyal medyanin geleneksel medyadan farkl olarak interaktif bir yapisinin olmasi ve tiiketicilerin
sosyal medya {iizerinde bilginin kontroliinii elinde tutarak, yiiksek diizeyde etkilesim deneyimlemesi
sebebiyle ¢alismada elde edilen bulgular, bu alandaki sinirli sayida ¢alisma oldugu goz 6niine alinarak
literatiire dnemli bir katki saglayacaktir. Unlii sporcularin sosyal medyadaki kisisel ve fan sayfalarinda
Y ve Z kusagina duygu ve diisiincelerini rahatca ifade olanagi tanimasi ve bunu tesvik etmeleri ile bu
kusaktaki takipgileriyle sosyal medya tizerinde arkadasca iliskiler gelistirilmesi daha basarili reklamlar
yapmalarmni saglayacaktir. Calismanin Nigde gibi kiiciik bil ilde yapilmasi, belirli bir {inlii sporcu ve
sosyal medya araciyla calisilmamis olmas: aragtirmanin kisitlarini olusturmaktadir. Bundan sonraki
yapilacak ¢alismalarda belirli bir sosyal medya sitesi tizerinden belirli iinlii sporcularla ¢alisilmasi daha
etkili sonuglarin alinmasini saglayabilir. Ayn1 zamanda arastirma farkh illerde, iilkelerde ve farkli
zamanlarda yapilacak calismalarla desteklenmelidir. Ayrica kendini ifade ve sosyal baglanma
faktorlerinin yaninda bagka faktorlerin de (6rnegin, sosyal kimlik olusturma gibi) incelenmesi tinlii
sporcularin sosyal medya reklamlarinda kullanilmasinin etkinligini belirleyebilmek adina daha faydal
olacaktir. Ayni zamanda, Instagram, Facebook, ve Twitter gibi sosyal medya araglar1 spesifik olarak
dikkate aliarak arastirma yapilmasi durumunda daha etkili sonuglara ulasilabilir.

* 0 % ¥
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