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EXTENDED SUMMARY
Research Problem

The aim of this study is to reveal the effect of the fear of missing out on social media on brand
loyalty and consumer innovativeness, therefore. In addition, in line with this purpose, the mediating
effect of the fear of missing out on brand loyalty and consumer innovativeness of social media use was
investigated. Testing the effect of consumer innovativeness on brand loyalty was considered as
another goal.

Research Questions

The questions to be answered within the scope of the study were as follows: (1) Does the use
of social media affect brand loyalty? (2) Does the fear of missing out affect brand loyalty? (3) Does
the use of social media affect the fear of missing out? (4) Does the use of social media affect consumer
innovativeness? (5) Does the fear of missing out affect consumer innovation? (6) Does consumer
innovativeness affect brand loyalty? (7) Does the fear of missing out have a mediating role in the
effect of social media use on brand loyalty? (8) Does the fear of missing out have a mediating role in
the effect of social media use on consumer innovativeness?

Literature Review

Many databases such as Google Academic, Proquest, YOK Tez, Asos Index have been
scanned. When the relationship between social media use, fear of missing out, brand loyalty and
consumer innovation is examined, it is seen that studies related to each other and applied in different
fields are conducted in the literature. However, no study was found that modeled social media use,
fear of missing out, brand loyalty and consumer innovativeness together. At the same time, it has been
determined the fear of missing out based on the discipline of psychology has not been studied much
under communication and business sciences. Thanks to the fear of missing out that develop with the
use of social media and evolve from psychology to consumption, businesses will be able to understand
changing consumer behaviors and implement their new strategies in this direction. Moreover, there are
contradictory results in the effect of consumer innovativeness on brand loyalty. In this respect, it is
expected that this study will guide the literature and marketers. When the literature studies are
examined, in addition to the studies that the fear of missing out positively affects brand loyalty
(Osemeahon & Agoyi, 2020; Jupowicz-Ginalska, 2019), there are also studies that have a negative
effect (Hayran et al., 2020; Shetty, 2010; Zhang, 2018; Aydin, 2018). It is seen that the fear of missing
out on social media affects consumer loyalty in brand communities (Osemeahon & Agoyi, 2020), it
increases the probability of perception of any possible form of post published on social media by
brands or the rate of consumers participating in various activities (Jupowicz-Ginalska, 2019). On the
other hand, the fear of missing out seems to threaten commitment by reducing one's intention to repeat
an existing experience (Hayran et al., 2020). Studies expressing the establishment of short-term
relationships only with the weaknesses of consumers have also been reached (Aydin, 2018).

Considering the relationship between consumer innovativeness and brand loyalty; While there are
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studies showing that consumer innovativeness reduces brand loyalty and innovative consumers use
new products or brands higher (Schiffman & Kanuk, 2004), there are also studies showing that
consumer innovativeness increases brand loyalty (Pappu & Quester, 2016; Xie, 2008; Goldsmith et al.,
2015; Unsal, 2019).

Methodology

Due to the dynamic and variable nature of young consumers, their consumption habits have
always been a subject of curiosity. The questionnaire form, which was created with the scales obtained
from the literature according to the purpose of the research, was applied to young consumers within
the convenience sampling, especially because of social media is a phenomenon that is used and
consumed more by young consumers. The data set was carried out with 1166 usable online
guestionnaires, obtained from students studying at public universities in the provinces of Antalya,
Burdur and Isparta, which are expressed as the Western Mediterranean Region. SPSS 22.0 and
SmartPLS 3.3.3. statistics programs were used in the analysis of the data. In the analysis of the data,
descriptive statistical techniques were used in order to measure the general thoughts of the students
participating in the research and to determine their socio-demographic characteristics. In addition, the
Structural Equation Model was used to test the relationships between the variables created in the
theoretical framework and the mediation effect of the fear of missing out.

Results and Conclusions

As a result of the conducted analysis, it was concluded that the use of social media has a direct
effect on the fear of missing out, brand loyalty and consumer innovativeness; the fear of missing out
has a direct impact on brand loyalty and consumer innovation; the fear of missing out has a mediating
role in the effect of social media use on consumer innovativeness and brand loyalty. In addition, the
negative effect of consumer innovativeness on brand loyalty did not yield significant results. The use
of social media, fear of missing out, brand loyalty and consumer innovativeness are evaluated from the
perspective of business and communication in the study, and it has a structure that will shed light on
the way businesses will protect their current market and/or access new markets, as well as create brand
loyalty by understanding innovative consumer behaviors. It is important to see how effective social
media is in building brand loyalty by understanding consumer behavior and how it is shaped by the
fear of missing out. In addition, regarding the positive effect of consumer innovativeness emerged in
this study on brand loyalty; Innovative consumers' wishes and behaviors can be determined well and
consumer innovators can be used as opinion leaders. However, the mediating role of fear of missing
out is likely to remain uncertain at all times due to its inherent potential to vary over time and location.
For this reason, it is important for businesses to repeat the researches on the research subject at certain

intervals and to see different results.
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1. GIRIS

Bilgi iletisim teknolojileri ile beraber pek ¢ok alanda yasanan yeniliklerle beraber olup biten
her seyden siirekli haberdar olmak isteyen bireylerin ¢ogalmasi sonucunda isletmeler tiiketici
davraniglarini anlayarak stratejilerini gelistirmek ve ¢evrimi¢i mecralardan yararlanmak durumunda
kalmiglardir. Bu mecralardan birisi isletmelerin ve bireylerin vazgecilmezi haline gelen sosyal
medyadir. Kullanict igeriklerinin biiyiimesi, kiiresel bir topluluga doniismesi, tiiketici gorlis ve
deneyimlerinin yayginlasmasi gibi bircok aksiyon saglayan sosyal medya sayesinde isletmeler
tiikketicilerin  yenilikcilik yOniinii  kavrayabilmeleri, markalarint pazarlayabilmeleri, baglilik
olusturabilmeleri adina birtakim psikolojik olgulardan faydalanmaya baslamislardir. Gelismeleri
kacirma korkusu olarak ifade edilen bu psikolojik olgu, sosyal medyanin yogun kullanimi ile farkli bir
boyuta evrilerek kurumsal iletisim, pazarlama, reklam gibi alanlara yon vermeye baslamis ve iletisim,
isletme, psikoloji disiplinlerinin ortak paydasi haline gelmistir. Geligsmeleri kagirma korkusu birgok
bilinmezligi icermesi, pazarlama ile iligkilendirilmesi ve disiplinler-arasi yapisi nedeniyle giiniimiiziin

en Onemli ¢oziim iiretilmesi gereken yaklagimlardan biri olarak degerlendirilmektedir.

Isletmelerin strateji arayis c¢abalar1 ancak tiiketici gibi diisiiniip, tiiketici gibi hareket
etmeleriyle hayat bulabilir. Isletmeler agisindan empati kurma becerisini de ifade eden bu hareket
tarzi, bir¢ok farkli tiiketici davraniginin anlagilmasina imkan tanimaktadir. Hiz ve haz odakli hareket
eden giiniimiiz dinamik tiiketicilerinin bir seyleri kagirma korkusundan dolay1 olabildigince fazla
olasilig1 tiiketme hirsina sahip olduklari dikkat ¢cekmekte ve yeni markalari denemek veya satin almak
i¢in adeta diger tiiketicilerle yaristiklar1 goriilmektedir (Shetty, 2010). Farkli markalar1 deneyimlemek
isteyen tiiketicilerin yani sira, markalarin ¢ikardigi her yeni modele erisme diisiincesi ile hareket eden
yenilikgi tiiketici profili de bulunmaktadir. Yenilikgi tiiketiciler trendleri takip eden, baskalarini taklit
eden, sembolizm, haz, kalite, fayda ve diger 6zel degerlere 6nem veren, moda teknolojisine merakli
(Sajikumar ve Sreedharan, 2020), hedonik bir tavir sergileyen, yenilige acik, yiiksek gelire sahip,
kisiligini, 6z-benligini, orijinalligini ortaya ¢ikaran havali tiriinler alan kisileri temsil etmektedir (Noh
vd., 2014). Bu yenilikgi tiiketiciler satin aldiklar1 markalarla ilgili zaman iginde tecriibe edinmekte ve
edindikleri tecriibeleri daha sonraki satin alma davraniglarinda kullanabilmekte hatta bu deneyimi
baskalartyla paylasabilmektedirler. Bu davranis stili igletmelerin tiiketicilerle uzun soluklu iligkiler ve

baglantilar kurmalarina imkan tanimaktadir.

Yukaridaki agiklamalar ¢ercevesinde bu calisma, sosyal medya kullaniminin marka baglilig
ve tiiketici yenilikgiligi lizerindeki etkisini ortaya koyarak, gelismeleri kagirma korkusunun aracilik
etkisini test etmeyi amaglamaktadir. Ayrica tiiketici yenilik¢iliginin marka baglilig iizerindeki etkisini
test etmek bir baska amag¢ olarak ele alinmustir. Literatiirde arastirma degiskenlerinin bir arada
kullanildig1 bir ¢aligmaya rastlanilmamis olmasi ve psikolojiden pazarlamaya dogru evrilen giincel

yapist ile dikkat ceken gelismeleri kagirma korkusunun araci degisken olarak modele dahil edilmesi bu
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aragtirmanin dayanak noktasimi ve Ozgiin yoniini teskil etmektedir. Bununla birlikte tiiketici
yenilik¢iliginin marka bagliligi olusturup olusturmadigi hususunda literatiirde celiskili sonuglara
ulasilmasindan dolay1 literatiire katki saglayacagi ongoriilmektedir. Bahsi gecen amag¢ dahilinde,
konuya iligkin kavramsal cer¢evenin ortaya konulmasimin ardindan bulgular degerlendirilmekte,

ulagilan sonuglar baglaminda ¢ikarimlarda ve onerilerde bulunulmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Sosyal medya, isletmelerin hedeflerine ulagabilmeleri i¢in ¢ok diisiik maliyetlerle mevcut bir
pazar ortami sunmakta ve geleneksel yontemlerle tanimlanamayan miisterileri ¢ekmeye yardimci
olmaktadir. Giliniimiizde geleneksel kitle iletisim araclarindaki reklamlarin yerini sosyal medya
ortamlarinda bir markanin {irlinleri ve hizmetleri hakkinda goriis ve deneyimlerini paylasan
kullanicilar almaya baglamistir (Kogyigit, 2015). Sosyal medyanin etkilesimli yapist sayesinde
saticilar ve alicilar arasinda giiven ve baglilik tlizerine samimi iliskiler kurulmaya baslanmis (Sashi,
2012) ve isletmelerin miisterilerine daha hizli bir sekilde ulagmalarina imkan taninmigtir. Bununla
birlikte sosyal medya sitelerinin izlenmesi ile miisteri duyarliligi tespit edilmis ve bu siteler
kuruluglara fan sayfalari, tiriin gruplari olusturmak i¢in bir yer saglamistir (Martinez ve Pina, 2010).
Boylece isletmelerin; siirekli miisteri diyalogu olusturmalari, sosyal miisteri bilgilerini 6ziimsemeleri,

potansiyel veya yeni miisterilerin bilgilerini tarayabilmeleri miimkiin hale gelmistir.

Sosyal medyada isletmelerin markalarimi farkli yonlerden tanitabilmeleri ve sadik miisteriler
yaratabilmeleri ic¢in g¢esitli pazarlama teorilerini denemeleri ve tiiketici psikolojisini anlamalari
gerekmektedir (Saravanakumar, 2012). Psikoloji, bir¢ok sosyal medya kampanyasinin basarisinda
merkezi bir rol iistlenmektedir. Psikolojik yonden ¢ok eski fakat pazarlama, tiikketim gibi konular
yoniinden yeni bir kavram olan gelismeleri kagirma korkusu, pazarlamacilarin potansiyel
tiikketicilerindeki endiseyi uyandirmak, eylemlerini hizlandirmak i¢in kullandiklari tiirden bir psikoloji
olarak kendini gostermektedir (Sajikumar ve Sreedharan, 2020). Gelismeleri kagirma korkusu seviyesi
yiiksek olan kisilerin satin alma arzularinin biiyiik oldugu dikkat ¢ekmektedir (Arzeno, 2018).
Gelismeleri kacirma korkusunu giiclii bir ikna araci olarak kullanmaya baslayan pazarlamacilarin
tilketicilerin satin alma arzularim1 harekete gecirecek kithik algisi, sosyal kamit, ayricalik, benlik
kavrami, sosyal karsilastirma vb. pazarlama taktiklerinden yararlandiklari goriilmektedir (Sajikumar
ve Sreedharan, 2020; Ulastiran, 2017). Pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan ‘sinirli say1 ve siire’,
‘tiikenmek {izere’, ‘son bir adet’ gibi taktikler kullanilarak en iyi {iriinlerin veya markalarin bagka
tiikketiciler tarafindan deneyimlenecegi ve alinacagi kaygisi asilanarak aciliyet duygusu
yaratilmaktadir. Eger tiiketiciler o markayi, {irlinii satin almazlar ise sonsuza dek 6zleyeceklerine
inandirilmaktadir (Sajikumar ve Sreedharan, 2020). Aydin (2018) calismasinda kitlik algisinin
gelismeleri kagirma korkusu tizerinde ve gelismeleri kagirma korkusunun icgiidiisel alimlar tizerinde

pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespitinde bulunmaktadir. Diger taraftan tiiketiciler
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“herkes herkesin istedigini ister ve kimse kimsenin istemedigini istemez” kavramimin temelini
olusturan egemen bir sosyal etki bigimi ve gii¢lii bir ikna araci olan sosyal kanit sayesinde kendilerini
konumlandiran begendikleri markalar veya bir durum hakkinda konugma veya yorum yapmay1 tercih
etmektedirler (Wallace vd., 2017). Bu sayede ‘her seyden haberdarim, benim de bir fikrim var, bende
de bu markadan var, ben de bu iriinii kullamyorum, en ¢ok deneyime ben sahibim’ duygusuyla
kendilerini kanitlama yoluna giderek bagkalari tarafindan onaylanmak, sayginlik kazanmak ve takdir
gormek isteyebilmektedirler (Yesil ve Unsalan, 2022). Bununla birlikte, kisisellestirilmis 6zel {iriin ve
hizmetler, kampanyalar, 6zel sadakat programlari ve o&diiller sunularak tiiketicilerin kendilerini
ayricalikl hissetmeleri ve kendilerine en ¢ok fayday1 saglayacak markayi tercih etmeleri yoniinde ¢aba

sarf edilmektedir (Ulastiran, 2017).

Isletmeler yeni miisteriler igin rekabet etmenin Stesinde mevcut miisterilerin baghiligin1 da
giivence altina almak iizerine odaklanmislardir. Bu bakis agisinin temelinde var olan goriis, yeni
miisteriler elde etme maliyetinin, mevcut miisterilerin baghligim korumaktan c¢ok daha fazla
olmasindan kaynaklanmaktadir (Fornell ve Wernerfelt, 1987). Marka baghiligi, bir¢ok isletme igin
pazar payini ve karliligi artirmay1 odak noktasina alan psikolojik ve ekonomik bir siireci igermektedir
(Chubukova vd., 2019). Markalarina olan bagliliklarin1 artirma gayreti tasiyan kuruluslar, sosyal
medya kullamimi ile artis gosteren ‘gelismeleri kagirma korkusunun duygusal ve diirtiisel
eylemlerinden’ faydalanmaya calismaktadirlar (Sajikumar ve Sreedharan, 2020). Ancak gelismeleri
kacirma korkusunun marka bagliligi iizerinde bir etki yaratip yaratmadigi merak konusudur. Ciinkii bu
icgiidiisel davranig ve ani refleksler neticesinde bir kisim tiiketiciler tek bir markaya bagli kalmayip
stirekli farkli markalar1 deneme egilimi gosterirlerken bir kismi da bagli olduklari markalarin bagka
modellerine odaklanma davranisi gosterebilmektedirler. Literatiirde, gelismeleri kagirma korkusunun
sosyal medyada yer alan marka topluluklarinda tiiketici sadakatini olumlu yo6nde etkiledigi
(Osemeahon ve Agoyi, 2020), markalar tarafindan sosyal medyada yayimlanan olasi herhangi bir
gonderi bigiminin algilanma olasiliin1 veya tiiketicilerin ¢esitli faaliyetlere katilma oranlarini artirdigi
(Jupowicz-Ginalska, 2019) yoniinde ¢aligmalara rastlanmakla birlikte, gelismeleri kagirma korkusunun
kisinin mevcut bir deneyimi tekrar etme niyetini azaltarak bagliliga tehdit olusturdugunu (Hayran vd.,
2020), bu kisilerin kendilerini marka benlik iligskisine kolay adamadiklarin1 (Zhang, 2018) ve yalnizca
tiikketicilerin zaaflar1 ile kisa vadeli iliskiler kuruldugunu ifade eden (Aydin, 2018) caligmalara da
ulagilmaktadir. Buradan hareketle, gelismeleri kagirma korkusunun is diinyasi ve tiiketiciler tizerindeki
etkilerinin ¢ok boyutlu ve diizenli olarak arastirilmasi, isletmelerin gelecegini 6n gorebilmeleri ve

uygulayacaklari stratejileri 6nceden planlayabilmeleri agisindan 6nem arz etmektedir.

Sosyal medyanin giliniimiizde bircok isletmenin dikkatini ¢ekmesi ve tiiketicilerin de bu
platformlar1 karar vermede bir arag olarak kullanmalar1 nedeniyle, sosyal medya tiiketici
yenilik¢iliginin konusunu olusturan bir yapiya biiriinmiis durumdadir. Bahsi gegen mecralar,

isletmelerin tiiketicilerle etkilesime girmeleri ve tiiketicilerin yenilik¢i yollarla markalara entegre
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edilebilmeleri i¢in bir firsat yaratmaktadir. Gergeklestirilen yeniliklerin anlam kazanmasi ise
hedeflenen bu kisilerin s6z konusu yenilikleri kabul etmeleri ve benimsemeleri ile miimkiin olmaktadir
(Deniz ve Ercis, 2016). Ancak tiiketicilerin yenilikleri benimseme diizeyleri; kisilik 6zelliklerine, {iriin
Ozelliklerine, psikolojik o6zelliklerine veya tiiketim aliskanliklarina bagli olarak degisebilmektedir
(Uzkurt 2014). Yenilikei tiiketiciler yeni markalari, akima uygun iirtinleri, fikirleri, yeni teknolojileri
diger tiiketicilere gore daha erken bir asamada benimseme egiliminde olan kisiler olma 6zelligi
tagidiklarindan dolay1 yeni iirlinler hakkinda daha bilgili, iriin kategorisine daha fazla dahil olan, fikir
liderligi Ozellikleri tasiyan, daha fazla medyaya maruz kalan ve iiriin kategorisinin daha agir
kullanicilar1 olan bireyleri temsil etmektedir (Goldsmith ve Newell, 1997; Engel vd., 1990). Tiiketici
yenilikgileri satin alma ve tiikketim 6zellikleri acisindan degerlendirildiginde pazarlik egilimlerinin ve
yeni trilinleri kullanim oranlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004).
Ayrica Martinez vd. (1998) yeniligi benimsemekte ge¢ kalanlarin yenilikleri ¢abuk benimseyenlere
gore daha fazla marka bagliligi gosterdiklerini ifade etmislerdir. Ancak yenilik¢i tiiketicilerin marka
bagliligt gosterip gostermedikleri literatiirde ¢ikan g¢eligkili sonuclardan oOtiirii tam olarak

bilinmemektedir.

Tim bu agiklamalardan da anlasilacagi lizere, tiiketicilerin hangi davranisa yonelecekleri
konusunda her zaman bir belirsizlik durumu séz konusudur. Bu belirsizlik durumunu en aza
indirebilmek i¢in isletmelerin, farkli kisilik ve psikolojik 6zelliklere sahip yenilikgi tiiketicilere nasil
hitap etmeleri gerektigi konusunda iyi bir anlayisa sahip olmalar1 ve buna gore yenilik¢i pazarlama
planlarin1 olusturmalar1 énem arz etmektedir. Yoneticiler ancak markalarin1 ve tiiketicilerin bu
markalarla iligkilendirdigi anlamlar arasindaki duygusal ve diigiinsel baglar1 dikkatli bir sekilde

yonettigi siirece degerli pazarlama sonuglari elde edebileceklerdir.

3. YONTEM

Bu baslik altinda, aragtirmanin amaci ve 6nemi, arastirma modeli ve hipotezler, veri toplama
araglari, arastirmanin evreni ve 6rneklemi, arastirmanin kisitlari, verilerin analizi ve kullanilan testler,
Olceklerin gecerligi ve giivenirligi, arastirmada elde edilen bulgular iizerinde durulmaktadir.
Calismada Sosyal Medya Kullanimi1 (SMK), Marka Bagliligi (MB), Tiiketici Yenilikgiligi (TY),
Geligmeleri Kagirma Korkusu (GKK) kisaltmalariyla kullanilmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amact SMK’nin MB ve TYye etkisini aragtirmaktir. Bu temel amagla
birlikte SMK’nin MB ve TY iizerinde GKK’nin etkisinin de olabilecegi diisiincesinden hareketle
aracilik etkisini arastirmak da amaglanmustir. Ayrica TY nin MB iizerindeki etkisini test etmek bir
baska amacg olarak ele almmmustir. Literatirde SMK, MB ve TY degiskenlerini birlikte ele alarak
modelleyen ve dahast GKK gibi giincel bir konuyu aract degisken olarak modele dahil eden bagka

herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamasi, bu arastirmanin 6zgiin yoniine ve 6nemine isaret etmektedir.
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SMK, GKK, MB ve TY olgulan calismada isletme ve iletisim bakis agisiyla degerlendirilerek
kurumlarin mevcut pazarmi korumalar1 ve/veya yeni pazarlara erismeleri ayni zamanda yenilik¢i
titketici davranislarin1 anlayarak MB yaratabilmeleri hususunda izleyecekleri yol acisindan 151k tutacak
bir yapiya sahiptir. Bir baska agidan degerlendirildiginde, tiiketici davranislarinin anlasilmasi ve MB
olusturulmasinda sosyal medyanin ne derece etkili oldugu ve GKK araci degigskeni ile nasil
sekillendigini gdrebilmek agisindan 6nem arz etmektedir. iletisim, isletme ve psikoloji disiplinlerinin
ortak paydasi olan GKK’nin aracilik roliiniin disiplinlerarasi yaklasimla ele alinmas1 bu arastirmanin
bir diger 6zgiin yoniine isaret etmektedir. Bununla TY nin MB {izerindeki etkisine iligkin literatiirde

celiskili sonuglarin ¢gikmasindan dolay1 bu arastirmanin literatiire katki saglamas1 beklenmektedir.
3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma modelinin olusturulmasinda grafiksel model kullanilmistir. Grafiksel model
degiskenler arasindaki iligskiyi ve etkiyi biitiinsel gorebilme imkani tanimaktadir. Aragtirma amacina
bagl olarak literatiirden alinan 6lgekler vasitasiyla asagidaki arastirma modeli onerilmistir. Modelde
arastirma kapsaminda yer alan her bir degisken bir kutu i¢cinde verilmis ve birbirleri {izerindeki etkileri
ok isaretleri kullanilarak gosterilmeye calisilmistir. Arastirma modelinde hem dogrudan hem de
dolayl etkiler bulunmaktadir. Mavi renkle yazilan hipotezler dogrudan etkiyi, kirmizi renkle yazilan
hipotezler ise aracilik etkisini iceren dolayli etkiyi 6lgmektedir. Dolayli etkiyi gosteren hipotezlerin
tamaminda “Geligmeleri Kagirma Korkusu (GKK)” araci degisken olarak kullanilmigtir. Arastirma

modelinin detaylar1 ve agiklamalari Sekil 1°de yer almaktadir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

-
Marka Baglilig1
(MB)
7|
H1 7N
H2 H7, < x
Sosyal Medya Gelisme‘lgrj.Kagffr‘rh_e;’
Kullanmmm 2> __---—"Korkusu (-) H6
sy | T (GKK)--____
H8\ = \A [
H4 HS Tiiketici
Yenilik¢iligi
(TY)
Modelin Agiklamasi:

Dogrudan Etkiler: H1: SMK->MB; H2: GKK->MB; H3: SMK->GKK; H4: SMK->TY; H5:
GKK->TY; H6: TY->MB

Dolayl Etkiler: H7: SMK->GKK->MB; H8: SMK>GKK->TY
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Aragtirmanin temel hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:

e H1:Sosyal medya kullanimi marka bagliligin1 dogrudan pozitif yonde etkilemektedir.

o H2:Gelismeleri kacirma korkusu marka bagliigint dogrudan pozitif ydnde
etkilemektedir.

e H3:Sosyal medya kullanimi gelismeleri kagirma korkusunu dogrudan pozitif yonde
etkilemektedir.

e H4:Sosyal medya kullanimi tiiketici yenilik¢iligini (a: hedonik yenilikgilik, b:
fonksiyonel yenilik¢ilik, c: biligsel yenilikgilik, d: sosyal yenilikg¢ilik) dogrudan pozitif
yonde etkilemektedir.

e H5:Gelismeleri kagirma korkusu tiiketici yenilikgiligini (a: hedonik yenilikgilik, b:
fonksiyonel yenilik¢ilik, c: biligsel yenilikgilik, d: sosyal yenilik¢ilik) dogrudan pozitif
yonde etkilemektedir.

e HG6:Tiketici yenilik¢iligi (a: hedonik yenilik¢ilik, b: fonksiyonel yenilik¢ilik, c:
biligsel yenilik¢ilik, d: sosyal yenilik¢ilik) marka bagliligin1 dogrudan negatif yonde
etkilemektedir.

e H7:Sosyal medya kullaniminin marka bagliligina etkisinde gelismeleri kagirma
korkusunun aracilik rolii vardir.

e H8:Sosyal medya kullaniminin tiiketici yenilik¢iligine (a: hedonik yenilikgilik, b:
fonksiyonel yenilik¢ilik, c: biligsel yenilikgilik, d: sosyal yenilik¢ilik) etkisinde
gelismeleri kagirma korkusunun aracilik rolii vardir.

Arastirmada sekiz temel hipotez Onerilmistir. Tiketici Yenilik¢iligi degiskeninin alt
boyutlarin (a: hedonik yenilik¢ilik, b: fonksiyonel yenilik¢ilik, c: biligsel yenilik¢ilik, d: sosyal
yenilikgilik) olmasindan dolay1 tiiketici yenilikgiligi ile ilgili hipotezlerin test edilmesinde; hedonik
yenilikgilik, fonksiyonel yenilikgilik, bilissel yenilik¢ilik, sosyal yenilikgilik alt boyutlarini
Olcebilmeye yonelik ilgili hipotezlerde a, b, ¢, d ile ifade edilen degiskenler kullanilmistir.

3.3. Veri Toplama Araclarn

Arastirmada veri toplama araci olarak ¢aligmanin temel amacina hizmet eden dort boliim,
genel degerlendirmeler ve demografik sorulardan olusan anket formu kullanilmistir. Caligmada
kullanilan oOlgekler daha onceki caligmalarda kullanilan gilivenilirlik ve gegerliligi test edilmis
Olceklerden olugmaktadir. Anketteki ifadeleri dlgmek igin 5°1i likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Tiim
maddeler 1=kesinlikle katilmiyorum.... 5= kesinlikle katiliyorum seklindedir. Arastirmada veri

toplamak i¢in hazirlanan ankette dort dlgek kullanilnustir. Olgeklere ait bilgiler asagida verilmistir.

Sosyal Medya Kullanimi Olgegi (SMKO): Katilimeilarin SMK diizeylerini tespit etmek igin
Jenkins-Guarnieri vd. (2013) tarafindan tek boyutta gelistirilen, Akin vd. (2015) tarafindan Tiirk¢eye
uyarlanan 10 ifade ve 2 boyut ile temsil edilen, Cronbach Alfa katsayis1 0.91 olarak belirlenen dlgek
kullanilmastir.

Gelismeleri Kagirma Korkusu Olgegi (GKKO): Arastirmada Przybylski vd. (2013) tarafindan
gelistirilen, Gokler vd. (2016) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan 10 ifade ve tek boyut ile temsil edilen,
Cronbach Alfa katsayisi 0,90 olarak belirlenen 6l¢ek kullanilmistir.

Marka Baghhg Olgegi (MBO): Katilimeilarin marka baglilik diizeylerini lgmeye yonelik
literatiirde ¢esitli 6l¢eklerin yer aldigr goriilse de (Odin vd., 2001; Quester ve Lim, 200; Kim ve Kim,
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2005; Sahin ve Icil, 2019) bu &lgeklerin genel olarak tek/belli bir markaya isaret ederek veya MB
boyutlart (biligsel, duygusal, arzusal, davranmigsal, tutumsal baglilik) altinda MB’nin o&lgiilmeye
calisildig tespit edildigi igin bu calismada MB’yi genel olarak 6lgen ve SM ile iligkilendiren Severi ve
Ling (2013) tarafindan gelistirilen 5 ifade ve tek boyuttan olusan, Cronbach Alfa katstyis1 0.82 olan
kisa form Olgek tercih edilmistir. Bu 0Olgegin yerli literatiire ait c¢alismalarda kullanilmadigi
belirlenerek Tiirkge’ye ¢evrilmesine karar verilmistir. Yabanci dilde olan 6lgeklerin bir baska dile
cevrilmesi halinde; test maddelerinin anlagilamamasi, iyi diizenlenmemis olmasi ve maddelerin
kavramsal yapisinin biitiin yonlerini igermemesi gibi durumlarda yiizey ve icerik gecerliligi sorunu
ortaya cikabilmektedir (Sencan, 2005). Bu sorunla karsilasmamaya yonelik, ingilizce olan &lgegin
Tiirk¢e’ye cevrilmesi siirecinde yiizey ve igerik gegerliligini saglamaya yonelik anket formu bir dizi
isleme tabi tutulmustur. Oncelikle belirlenen &lgek Tiirkgelestirilmis ve dil uzmanlarma terciime
hatalar1 agisindan kontrol ettirilmistir. Once Ingilizce’den Tiirkce’ye, sonra da Tiirkce’den Ingilizce’ye
ters g¢eviri yaptirtlmistir. Yapilan cevirinin capraz kontroliinii saglamalar1 i¢in de birbirlerinin
cevirilerini degerlendirmeleri istenmistir. Her iki ¢eviride de benzer ifadeler ortaya ¢ikmasindan dolay1
Tiirkge’ye ¢evrilen anket formu Ingilizcesi ile birlikte uzman goriisiinden yararlanmak iizere, calisma
alani arastirma konusu ile ilgili ti¢ farkli akademisyene iletilmistir. Anketin Tiirkgesi ile ilgili uzman
goriiglerinden alana iligkin terimlerin/ifadelerin kullanilabilmesine yonelik birka¢ diizeltme Onerisi

gelmis ve onerdikleri diizeltmeler dogrultusunda MB 6lcegi sekillendirilmistir.

Tiiketici Yenilik¢iligi Olcegi/Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Olcegi (TYO): Katilimcilarin
yenilikgilik davranislarini 6lgmeye yonelik Vandecasteele ve Geuens (2010) tarafindan gelistirilen,
Ozoglu ve Biilbiil (2013) tarafindan Tiirkceye uyarlanan 20 ifade ve 4 boyuttan olusan &lgekler
kullanilmigtir. Bu dort boyut hedonik yenilik¢ilik (Cronbach Alfa=0.91), fonksiyonel yenilikgilik
(Cronbach Alfa=0.91), sosyal yenilik¢ilik (Cronbach Alfa=0.80) ve bilissel yenilik¢ilik (Cronbach
Alfa=0.85) olarak adlandirilmaktadir.

Genel degerlendirmeler boliimiinde ise sosyal medya algisina yonelik yedi soru, son boliimde

ise katilimcilarin profilini ele alan alt1 soru bulunmaktadir.
3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Sosyal medyada daha fazla vakit gegiren ve sosyal medyay1 daha hizli benimseme ve tiikketme
potansiyeli gosteren geng tiiketiciler pazarlamacilarin ana hedefi haline gelmistir (Rohm vd., 2013).
Bu ¢alismanin evrenini Istatistiki Bolge Birimleri Siniflandirmasi (IBBS) Diizey 2 TR61 Bati Akdeniz
Bolgesi olarak ifade edilen Antalya, Burdur ve Isparta illerindeki kamu iiniversitelerinde dgrenim
goren 6grenciler olusturmaktadir. Bu ¢aligmada COVID-19 Pandemi sartlar1 dolayisi ile zaman kisiti
ve Ornekleme ulasim zorlugundan dolay1 olasiliga dayali olmayan O6rnekleme tiirlerinden “kolayda
ornekleme” yontemi tercih edilmistir. Gerekli 6rneklem biiyiikliigiinii tespit edebilmek i¢in Ornek

hacim tablosundan yararlanilmistir. Veriler toplanmadan Once; ankete son seklini verebilmek,
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sorularin agikligimi ve anlasilirhi@ini test etmek maksadiyla 75 kisiye pilot uygulama yapilmstir.
Alinan oOneriler dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapilarak ankete nihai sekli verilmistir.
Hazirlanan ¢evrimigi anket formu 1 Mart-30 Mart 2021 tarihleri araliginda 6grencilerin toplu iletisim
kurduklar iletisim araglar vasitasiyla 6grenci gruplarinda dagitilmistir. Cevrimici olarak toplanan
anketler sonucunda toplam 1176 katilimciya ulagilmis, bu anket formlarindan 10 tanesinin dogru
doldurulmadig1 tespit edilerek gecersiz sayilmis ve dogru olarak doldurulan 1166 veri

degerlendirilmeye alinmistir.
3.5. Etik Izin

Veri toplama asamasina ge¢meden once Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri

Bilimler Etik Kurulundan 13.02.2020 tarihli ve 87/1 say1l1 etik kurul onay1 alinmustir.
3.6. Arastirmammn Kisitlar:

Arastirmay1 olusturan kisitlar su sekildedir; (a) Anket uygulamasi sadece {iniversite
Ogrencilerine uygulanmis ve toplumun diger kesimlerinden bireylere yer verilmemistir. (b)
Aragtirmanin COVID-19 Pandemi siirecine denk gelmesi sebebiyle 6grencilere yiiz yiize anket yerine
yalnizca ¢evrimigi anket yoluyla ulasilmistir. Ozellikle pandemi doneminde akademik caligmalarin
cevrimi¢i anketlere doniismesi, katilimcilarin g¢evrimigi anketlere karsi olumsuz Onyargisinin
olugmasina ve bdylece gevrimigi anketten uzaklagsmalarina neden olmustur. (¢) COVID-19 Pandemi
sartlar1 dolayisi ile zaman kisit1 ve drnekleme ulagim zorlugundan dolay: tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme yonteminin tercih edilmesi daha homojen gruplarin
olusturulmasimi engellemektedir. (d) Sosyal medya kullanan yenilikgi tiiketicilerin marka bagliligina

iligkin ifadeleri genel olarak ol¢lilmiis olup belirli bir markaya veya iirlin grubuna isaret etmemektedir.
3.7. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde SPSS 22.0 ve SmartPLS 3.3.3 istatistiki paket
programlart kullanilmigtir. Oncelikle arastirmaya katilan 6grencilerin genel diisiincelerini dlgebilmek
ve sosyo-demografik ozelliklerini tespit edebilmek amaciyla betimleyici istatistik tekniklerinden
yararlanilmistir. Ardindan kuramsal c¢ergevede olusturulan degiskenler arasindaki iliskileri ve
GKK’nin aracilik etkisini test etmek i¢in PLS (Partial Least Squares-Kismi En Kiigiik Kareler)
yontemi kullanilarak yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir. Yapisal esitlik modelleri, gézlenen ve
gizil degiskenler arasindaki karmasik iliskilerin belirlenmesine olanak saglamaktadir. PLS-SEM
model analizinde 6l¢iim modeli ve yapisal model olmak iizere iki asamali olarak gergeklesmektedir
(Hams1oglu, 2020).
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4. BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilanlar sosyo-demografik 6zellikler itibariyle incelendiginde Tablo 1’e gore bu
kisilerin %61,3’linlin kadin, %38,7’sinin erkek oldugu goriilmiistiir. En diisiik katilimc1 yas1 18, en
yiiksek katilimei yagi 25, katilimeilarin yaslarinin aritmetik ortalamasi 20.85, standart sapmasi 0,75°tir.
Katilimcilarin yaslart kategorize edildiginde ise, %55,4’tinlin 18-20 arasi, %28’inin 21-23 aras1 ve

%16,6’s1m1n 24 ve iizeri yas grubunda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 1. Demografik Degerlendirmeler

Cinsiyet f % Simif f %
Kadin 715 61,3 1.smnif 364 31,2
Erkek 451 38,7 2.smif 291 25,0
Toplam 1166 100,0 | 3. smuf 257 22,0
Universite f % 4. siuf 254 21,8
SDU/ISUBU 385 33,0 Toplam 1166 100,0
MAKU 387 33,2 | Yas f %
AKDU 394 33,8 18-20 646 55,4
Toplam 1166 100,0 | 21-23 326 28,0
Boliim f % 24 ve lizeri 194 16,6
Turizm 204 17,5 Toplam 1166 100,0
Iktisadi ve Idari Boliimler 153 13,1 | Aylik Ortalama Harcama f %
Iletisim 132 11,3 500 TL ve daha az 284 24,4
Ziraat 121 10,4 501-750 TL arahiginda 182 25,6
Spor Bilimleri 104 8,9 751-1000 TL araliginda 256 22,0
Hukuk 87 7,5 1001-1250 TL araliginda 96 8,2
Yabanci Diller 87 7,5 1251-1500 TL araliginda 142 12,2
Saglik Bilimleri 83 7,1 1501 TL ve lizeri 198 17,0
Miihendislik 76 6,5 Cevaplanmayan 8 0,7
Egitim Bilimleri 64 55 Toplam 1166 100,0
Orman 34 29

Diger 21 1,8

Toplam 1166 100,0

Katilimcilarin boliimlerini belirlemeye yonelik sorulan agik uglu sorulara katilimeilar birgok
farkli boliim yazarak cevap vermislerdir. Bu nedenle katilimcilarin boliimleri ¢evrimigi anket
formundan derlenerek 12 farkli grupta ele alinmigtir. Buna gore katilimcilarin %17,5’i Turizm
fakiiltesinin ilgili boliimlerinde, % 13,1°i Iktisadi ve Idari Bilimler fakiiltesinin ilgili boliimlerinde,
%11,3’ii Iletisim fakiiltesinin ilgili boliimlerinde, %10,4’1i Ziraat fakiiltesinin ilgili bdliimlerinde,
%8.,9‘u Spor Bilimleri fakiiltesinin ilgili boliimlerinde, %7,5’1 Yabanci Dillerin ilgili boliimlerinde,
%7,5°1 Hukuk fakiiltesinin ilgili boliimlerinde, %7,1‘1 Miihendislik fakiiltesinin ilgili boliimlerinde,
%6,5’1 Saghk Bilimi fakiiltesinin ilgili boliimlerinde, %35,5’1 Egitim Bilimleri fakiiltesinin ilgili
boliimlerinde, %2,9‘u Orman fakiiltesinin ilgili boliimlerinde ve %1,8’1 diger boliimlerde okuduklar

tespit edilmistir.

Aylik ortalama harcamaya iliskin bir kategorilendirmeye gidildiginde ise, arastirma
katilimcilar1 tarafindan yapilan en diisiikk aylik ortalama harcamanin 200 TL, en yiliksek 4000 TL,
yapilan aylik ortalama harcamanin aritmetik ortalamasimin 923,36 TL, standart sapmasinin 1,79 TL

oldugu saptanmistir. Arastirmaya katilanlarin aylik ortalama harcamalar1 incelendiginde, sekiz
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katilimcinin  harcama ile ilgili soruya cevap vermedikleri, %99,3’liniin ise cevap verdikleri
goriilmiistiir. Cevap veren katilimcilarin dagilimi incelendiginde; %24,5’inin 500 TL ve altinda,
%25,6’sinin 501-750 TL araliginda, %22’sinin 751-1000 TL araliginda, %8,2 ‘sinin 1001-1250 TL
araliginda, %12,2’sinin 1251-1500 TL araliginda, %17’sinin 1501 TL ve {izerinde harcama yaptiklari
tespit edilmistir. Goriildiigii lizere katilimcilarm c¢ogunlugunun kadin oldugu ve her bir ildeki
tiniversitelerden katilimcilarin dengeli oldugu anlasiimaktadir. Turizm Fakiiltesi, Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi ve Iletisim Fakiiltesinin ilgili boliimlerinden katilimin yiiksek oldugu, 1. siniflarda
yogunlagsmanin oldugu, 18-20 yas araliginin fazla oldugu, aylik ortalama harcamalarinin 1000 TL ve
altinda oldugu fark edilmektedir.

2.2. Arastirma Konusu ile ilgili Genel Degerlendirmeler

Arastirma kapsaminda arastirmaya katilan 6grencilerin genel diisiincelerini 6lgmeye yonelik
sorular sorulmustur. Bu sorular daha ¢ok sosyal medya kullanicilarinin markalara yonelik ifadelerinin
degerlendirilmesini kapsamaktadir. Bunun yaninda birden fazla secenek isaretlenmesine imkan veren

sorular ayr1 ayr1 degerlendirilerek tablolastirilmistir. Sirasiyla bu tablolar agiklanmaktadir.

Tablo 2. Sosyal Medya Kullanimina iliskin Genel Degerlendirmeler

Katihmeilarin Verdikleri Cevaplar f %
Yeni bir marka arastirirken sosyal Evet 500 429
medyanin kisisel kararlarinizi Hayir 145 12,4
etkiledigini diisiiniiyor musunuz? Kismen 521 44,7
Toplam 1166 100,0
Katihmeilarin Verdikleri Cevaplar f %
Miisteri yorumlari 923 79,2
Fiyati 849 72,8
Miisteriye yaklagimi 779 66,8
Sosyal medyada bir markanin Sorularima cevap verilmesi 653 56,0
hangi 6zellikleri sizin i¢in Sunum 524 449
onemlidir? (birden fazla Paylagimlar 464 39,8
isaretleyebilirsiniz) Begeni sayist 454 38,9
Kampanyalar ve Reklamlar 443 38,0
Sayfa diizeni 382 32,8
Diger 2 0,2
Toplam 1166 100,0

Tablo 2’de goriildiigi tizere katilimcilara “Yeni bir marka arastirirken sosyal medyanin kisisel
kararlarinizi etkiledigini dislinliyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya katilimcilarin

%42,9’unun Evet, %44,7’sinin Kismen ve %12,4’{inlin Hay1r cevab1 verdikleri belirlenmistir.

Sosyal medyada yer alan marka 6zellikleri ile ilgili olarak katilimcilara “Sosyal medyada bir
markanin hangi 6zellikleri sizin i¢in 6nemlidir?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruda katilimcilara birden
fazla secenek isaretleme imkani taninmistir. Katilimeilarin %79,2“sinin miisteri yorumlari, %72,8’inin
fiyat1, %66,8’inin miisteriye yaklagimi, %56’simin sorularima cevap verilmesi, %44, 9’unun Sunum,
%39,8’inin paylasimlar, %38,9’unun begeni sayisi, %38’inin kampanyalar ve reklamlar, %32,8’inin

sayfa diizeni, %2’sinin diger cevabi verdikleri tespit edilmistir.
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Arastirma bulgularindan hareketle, arastirmaya katilanlarin biiylk ¢ogunlugunun yeni bir
marka arastirirlarken tamamen veya kismen de olsa sosyal medyadan etkilendikleri anlagilmaktadir.
Bununla birlikte sirasiyla misteri yorumlari, fiyati, isletmelerin miisterilerine yaklagimi, tiiketicilerin
sorularina yanit alabilmeleri, sunumlar, paylagimlar, begeni sayisi, reklamlar vb. 0Ozellikleri
katilimcilar tarafindan bir markanin one ¢ikan 6zellikleri olarak degerlendirilmektedir. Goriildiigii
iizere sosyal medya kullanicilarinin diger kullanicilarin yorumlarindan, bir markanin fiyatindan,
miigteriye yaklagimindan 6nemli 6lclide etkilendikleri dikkat cekmekte, iletisim ve etkilesimin,

ekonomik unsurlarin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3. Sosyal Medyada Herhangi Bir Markay1 Takip Eden Katilimcilarin Markaya Y 6nelik

Degerlendirmeleri

Sosyal medyada herhangi bir Katilimcilarin Verdikleri Cevaplar f %
markayi takip ediyor Evet 750 64,0
musunuz? Hayir 416 35,7
Toplam 1166 100,0

Evet cevabi veren katilhmcilara acilan sorular

Katihmeilarin Verdikleri Cevaplar f %

Sosyal medya siteleri Hig 115 9,9
sayesinde son bir y1l 1-3 adet 370 31,7
igerisinde ka¢ marka satin 4-6 adet 138 11,8
aldimiz? 7 ve lizeri 127 10,9
Toplam 750 64,3

Katihmecilarin Verdikleri Cevaplar f %

Kag yilda bir alisik Aligtigim markaylO (}T%iiirmem cok zordur gig i,g
i o
duyarsimz? 45 Y1l 69 59

6 Y1l ve iizeri 0 0

Toplam 750 64,3

.. . Katihmeilarin Verdikleri Cevaplar f %

Sosyal medya iizerinden bir Evet 457 392

marka satin alirken ,

yeniliklere agik oldugunuzu Hayr 37 3,2
Jiisiin o Kismen 256 22,0

istiniiyor musunuz?

Toplam 750 64,3

Katihmeilarin Verdikleri Cevaplar f %

Ihtiyag 606 52,0

Mutluluk 411 35,2

Sosyal medyada bir markay1 Itibar 388 33,3
hangi amagla satin alirsiniz? Gosteris 136 11,7
Konfor 92 7.9

Baskalarindan Geri Kalma Korkusu 51 4,4

Diger 7 0,6

Tablo 3’e gore arastirmaya katilanlara yoneltilen “Sosyal medyada herhangi bir markay: takip
ediyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin %64’ “Evet” cevabi verirken, %35,7’si “Hayir” cevabi
vermistir. Olusturulan ¢evrimi¢i anket formunda bu soruya “Evet” cevabini verenlere iliskin dort soru
daha sorulmustur. Bu kapsamda; “Sosyal medya siteleri sayesinde son bir yil igerisinde ka¢ marka
satin aldimz?”, “Kag yilda bir alisik oldugunuz markayr degistirme gereksinimi duyarsiniz?”, “Sosyal
medya {iizerinden bir marka satin alirken yeniliklere agik oldugunuzu diisliniiyor musunuz?” ve
katilimeilarin birden fazla segenek isaretleyebildigi “Sosyal medyada bir markay1 hangi amagla satin

alirsin1z?” seklinde sorular yoneltilmistir. Yukaridaki Tablo 3’te sirasiyla “Sosyal medyada herhangi
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bir markay1 takip ediyor musunuz?” sorusuna “Evet” seklinde cevap verenlere yoneltilen ek sorulara

katilimeilarin verdikleri cevaplar yer almaktadir.

Arastirma kapsaminda katilimcilara “Sosyal medya siteleri sayesinde son bir yil igerisinde kag
marka satin aldiniz?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya katilimcilarin %9,9’unun hi¢ marka satin
almadiklari, %31,7’sinin 1-3 adet, %11,8’inin 4-6 adet, %10,9’unun ise 7 ve tlizeri marka satin
aldiklar1 anlagilmaktadir. Katilimcilara “Kag¢ yilda bir alisik oldugunuz markayr degistirme
gereksinimi duyarsiniz?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya katilimcilarin %21’inin alisti§im markay:
degistirmem zordur cevabini verdikleri gortiliirken %21,3liniin 0-1 y1l araliginda, %16,1’inin 2-3 y1l
araliginda ve %5,9’unun 4-5 yil araliginda alistiklari bir markayr degistirdikleri goriilmiistiir.
Katilimcilarin 6 yil ve {izeri secenegini ise isaretlemedikleri tespit edilmistir. Baz1 kisilerin yilda bir
markalarint degistirme gereksinimi duyduklari, bazilarinin ise alisik olduklari markay1 degistirme
gereksinimi pek duymadiklari sonucuna ulagilmistir. Genel olarak degerlendiginde, sosyal medya
kullanicilarinin zaman igerisinde aligtiklari/bagli olduklar1 markay1 degistirme gereksinimi duyduklari

sOylenebilir.

Katilimcilara “Sosyal medya iizerinden bir marka satin alirlarken yeniliklere acik oldugunuzu
diisiiniiyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya katilimcilarin %39,2’sinin Evet, %22’sinin
Kismen ve %2°sinin Hayir cevabini verdikleri goriilmiistiir. Katilimcilara birden fazla secenck
isaretleyebildigi “Sosyal medyada bir markayr hangi amagla satin alirsiniz?” sorusu yoneltilmistir.
Katilimeilarin %52’sinin Ihtiyag, %35,2’sinin mutluluk, %33,3’{iniin konfor, %11,7’sinin gosteris,
%7,9’unun itibar, %4,4’liniin baskalarindan geri kalma korkusu, %6’sinin diger cevabini verdikleri
tespit edilmistir. Bu oranlara gore, giiniimiiz yenilik¢i sosyal medya kullanicilarinin yenilik¢i hareket
ettikleri, 6ncelikle ihtiyag, mutluluk, konfor gibi temel gereksinimleri yerine getirmek sonrasinda ise
gosteris, itibar, sayginlik, baskalarindan geri kalmak istememe vb. ihtiyaglarini kargilamak iizere bir

marka satin aldiklar1 sdylenebilir.
4.3. Olgeklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirma modelinin analizinden &nce arastirmada yer alan yapilarin gecerlik ve giivenirligi
test edilmistir. Gegerlik ve gilivenirlik ¢aligmalar1 kapsaminda; i¢ tutarhilik gilivenirligi (internal
consistency reliability), birlesme gecerligi (convergent validity) ve ayrisma gegerligi (discriminant
validity) degerlendirilmistir. i¢ tutarhilik giivenirligi icin Cronbach Alfa ve birlesik giivenirlik
(CR=Composite Reliability) katsayilar1 incelenmistir. Birlesme gecerliginin tespitinde, faktor ytikleri
ile agiklanan ortalama varyans (AVE=Average Variance Extracted) degerleri kullanilmistir (Yildiz,
2019). Faktor yiiklerinin >0,70 (Hair vd., 2011; Hock ve Ringle, 2010; Sander ve Lee, 2014;
Hamsioglu, 2019); degiskenlerin Cronbach’s Alfa ve CR katsayilarinin >0,70 (Hair vd., 2011), AVE
degerinin >0,50 (Bagozzi ve Yi, 1988; Ravand ve Baghei, 2016; Hair vd., 2019; Hock ve Ringle,
2010; Wong, 2013) olarak gerceklesmesi beklenmektedir. Asagida yer alan 6l¢iim modeline ait Tablo
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4’te arastirmada yer alan yapilarn i¢ tutarlilik glivenirligi ve birlesme gegerligi ile ilgili sonuglar yer

almaktadir.
Tablo 4. Olgiim Modeli Sonuglar1
- Aciklanan
Degiskenler ELABTE | (CiE Gﬁl?flelliisllil:*lik i:;lr:ga(g)] Orizleme
Yiikleri Giivenirligi (CR) Varyans

(AVE)
SMK1 0,722 0,521
SMK?2 0,707 0,500
SMK3 0,766 0,587
SMK4 0,802 0,643

SMKG 0.717 0.514 0.913 0.891 0.567
SMKG6 0,786 0,618
SMK7 0,771 0,594
SMK9 0,748 0,560
GKK1 0,804 0,646
GKK?2 0,828 0,686
GKK3 0,821 0,674

GKKA 0.827 0.684 0.909 0.879 0.626
GKK8 0,749 0,561
GKK10 0,709 0,503
MB1 0,870 0,757
MB3 0,881 0,776

VB4 0.793 0.629 0.899 0.849 0.690
MB5 0,774 0,599
TY1-Hedonik 0,886 0,785
TY2-Hedonik 0,928 0,861

TY3- Hedonik 0,904 0,817 0.959 0.946 0.822
TY4- Hedonik 0,911 0,830
TY5-Hedonik 0,905 0,819
TY6-Fonksiyonel 0,802 0,643
TY7- Fonksiyonel 0,807 0,651

TY8- Fonksiyonel 0,853 0,728 0.904 0.870 0.652
TY9- Fonksiyonel 0,803 0,645
TY10-Fonksiyonel 0,771 0,594
TY11-Bilissel 0,868 0,753
TY12-Bilissel 0,890 0,792

TY13-Bilissel 0,900 0,810 0.937 0.916 0.749
TY14-Bilissel 0,890 0,792
TY15-Bilissel 0,773 0,598
TY16- Sosyal 0,834 0,696
TY17-Sosyal 0,868 0,753

TY18- Sosyal 0,906 0,821 0.941 0.921 0.761
TY19-Sosyal 0,918 0,843
TY20-Sosyal 0,832 0,692

Yapilarin Cronbach alfa katsayilarinin 0,849 ile 0,946; CR katsayilarmin da 0,899 ile 0,959
arasinda hesaplanmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandig: ifade edilebilir. Tablo 4’teki
faktor yiikleri incelendiginde degerlerin >0,70 esik degerin altinda kalan ifadeler oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle SMK 6lgeginden 2 degisken, GKK o6lceginden 4 ve MB o6lceginden 1
degisken 0.70 esik degerinin altinda kaldigi i¢cin modelden cikarilmistir. Gosterge giivenilirlik
degerleri 0.40 ile 0.70 arasinda olmasimin kabul edilebilir oldugu ancak 0.70 veya daha yiiksek bir
degerin tercih edildigi belirtilmektedir. Gosterge giivenilirlik degerleri 0.40’dan diisiikse dogrudan

cikarilmasi gerekmektedir. 0.40 ile 0.70 arasindaki gostergelerin silinmesi veya elde tutulmasi karar
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CR ve AVE gibi kriterlerin sonuglarina baghdir. 0.40 ile 0.70 arasindaki gostergelerin Onerilen esik
degeri lizerinde CR ve AVE degerlerinde bir artisa yol actigi takdirde ¢ikarilmasi Onerilmektedir
(Hamsioglu, 2019; Hair vd., 2011; Hair vd., 2017; Avkiran, 2018; Wong, 2013). Hesaplanan Average
Variance Extracted (AVE) ve Composite Reliablity (CR) katsayilarn esik degeri gegtigi icin ifadeler
Olciim modelinden ¢ikarilmamistir. Yapilan modifikasyonlar sonucu hesaplanan 6l¢iim modeli

sonucunda birlesme gegerligiyle ilgili gerekli kosullarin saglandigi anlagiimistir.

Tablo 5. Ayrisma Gegerligi Sonuglari

)E.IJ <
= X R ~ = = =) 5 =
ZE | 3 | 255| B% g 3T | 8%
S| BE | 8%¥| g | I | zd £
= n
Biligsel Yenilikgilik 0.866
Fonksiyonel Yenilikgilik 0.736 0.808
Geligsmeleri Kagirma Korkusu 0.346 0.453 0.791
Hedonik Yenilikgilik 0.582 0.716 0.432 0.907
Marka Baglilig1 0.462 0.522 0.675 0.480 0.831
Sosyal Medya Kullanimi 0.324 0.430 0.658 0.434 0.498 0.753
Sosyal Yenilikgilik 0.591 0.617 0.619 0.619 0.626 0.490 0.872

Ayrigma gecerliginin tespitinde, Fornell ve Larcker (1981) ve Henseler vd. (2015) tarafindan
onerilen HTMT kriterleri kullamilmustir. Fornell-Larcker Kriterine gore gizil degiskenlerin AVE
degerlerinin  karekokiiniin, bulunduklar1 siitundaki korelasyon degerlerinden biiyilk olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2017; Henseler vd., 2015). Tablo 5’te gosterilen Fornell-Larcker Tablosu’na
gore korelasyon degerlerinin kendi satirinda ve siitununda en yiiksek degere sahip oldugu goriilmiis ve

dolayisiyla ayrigma gecerliligi saglanmistir.

Tablo 6. Ayrigsma Gegerliligi i¢in Heterotrait-Monotrait (HTMT) Katsayilari

5 ©
= ?c’ = P ~ = = =) =
- = = 2 = &= )
= = L= & o= o= © ==
a = = =S 02 @ 'S =
2| &2 | &%% | T2 5 g2
s n
Biligsel Yenilikgilik
Fonksiyonel Yenilikeilik 0.821
Gelismeleri Kagirma Korkusu 0.378 0.488
Hedonik Yenilikgilik 0.626 0.802 0.466
Marka Baglilig 0.518 0.583 0.778 0.533
Sosyal Medya Kullanimi 0.357 0.473 0.734 0.468 0.567
Sosyal Yenilikgilik 0.648 0.677 0.681 0.666 0.705 0.537

Arastirmacilar tarafindan onerilen HTMT o0lgiitdi, arastirmada yer alan tim degiskenlere ait
ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik
ortalamalara oranlarim ifade etmektedir. Arastirmacilar HTMT degerinin teorik olarak birbirine yakin
kavramlarda 0,90’1n altinda; uzak kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasi gerektigini belirtmislerdir

(Hair vd., 2019; Henseler vd., 2015; Hair vd., 2017). Tablo 6’da goriildiigii iizere tim HTMT
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degerlerinin 0.85’in altinda oldugu ve dolayis1 ile ayrisma gecerliliginin saglanmis oldugu

goriilmektedir.
4.4.Yapisal Esitlik Modeli

Aragtirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiiciik kareler yol analizi (PLS-SEM)
kullanilmigtir. PLS analizinde 6l¢iim modeli test edildikten sonra degiskenler arasindaki dogrusal ve
dolayl iligkileri test etmek i¢in yol analizlerine bakilmistir. Arastirma modeline iligskin; dogrusallik,
yol katsayilari, R? ve etki biiyiikliigiinii (f?) hesaplamak i¢in PLS algoritmasi; tahmin giiciinii (Q?)
hesaplamak i¢in de Blindfolding analizi calistirilmistir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarini
degerlendirmek icin yeniden 6rnekleme (bootstrapping) ile 6érneklemden 5000 alt 6rneklem alarak t-
degerleri hesaplanmustir. Arastirma sonuglarina iliskin R?, 2, Q? ve VIF degerleri Tablo 7°de
sunulmustur. Dogrudan etkilere yonelik sonuglara Tablo 8’de, dolayli etkilere yonelik sonuglara da

Tablo 9’da yer verilmistir.

Tablo 7. Arastirma Modeli Katsayilart

Degiskenler VIE R? 2 Q2
Biligsel Yenilikgilik 2.377 0.007
Fonksiyonel Yenilikgilik 3.140 0.006

i i 2.244 0.200
Gelismeleri Kagirma Korkusu Marka Baghihig: 0.547 0.374
Hedonik Yenilikgilik 2.323 0.000
Sosyal Medya Kullanimi 1.876 0.000
Sosyal Yenilikgilik 2.453 0.041

i i 1.000 0.136
Gelismeleri Kagirma Korkusu Bilissel Yenilikcilik 0.120 0.088
Sosyal Medya Kullanim 1.000 0.147

i i 1.765 0.067
Gelismeleri Kagirma Korkusu Fonksiyonel Yenilikeilik 0.236 0.143
Sosyal Medya Kullanim 1.765 0.040

i i 1.765 0.049
Gelismeleri Kagirma Korkusu Hedonik Yenilikeilik 0.226 0.183
Sosyal Medya Kullanimi 1.765 0.051

i i 1.765 0.257
Gelismeleri Kagirma Korkusu Sosyal Yenilikeilik 0.395 0.206
Sosyal Medya Kullanimi 1.765 0.020
Sosyal Medya Kullanimi Gelismeleri Kagirma Korkusu 1.000 0.433 0.765 0.261

Degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) degerleri incelendiginde, degerlerin
esik deger olan 5’in altinda olmasi nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadigi
anlasilmistir (Avkiran, 2018). Modele ait elde edilen R? degerleri incelendiginde Marka baglilig1 %55,
bilissel yenilik¢ilik %12, fonksiyonel yenilik¢ilik %24, hedonik yenilikgilik %23, sosyal yenilik¢ilik
%40, gelismeleri kacirma korkusunu %43 oraninda agiklandigr tespit edilmistir. Etki biiyiikligi
katsayilar1 (%) incelendiginde; sosyal medya kullanimimin geligsmeleri kagirma korkusu iizerinde
yiiksek seviyede etki biiyiikliigline sahip oldugu gozlenmektedir. Elde edilen sifirdan biiyiik Q2
degerleri eksojen yapilarin sdz konusu endojen yapi i¢in Ongoriicii ilgi diizeyine sahip oldugunu

gostermektedir (Hair vd., 2014). Arastirma modelinin, endojen degiskenleri tahmin giicline sahip
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oldugunu gostermektedir. Tablodaki Q? degerlerinin sifirdan biiyiik olmasi nedeniyle olusturulan

yapisal modelin tahmin giiciine sahip oldugu ifade edilebilir.

Tablo 8. Arastirma Modeli Etki Katsayilar1 (Dogrudan)

«
= =
@ S
N 5 = 5
-E f )g)n p=1))
< - Q D
= _rg a a
g c > =
7 3
1. Asama (Araci Degiskensiz) Z
H6a: Hedonik Yenilikeilik -> Marka Bagliligi 0.012 0.033 0.360 0.719
H6b: Fonksiyonel Yenilik¢ilik -> Marka Baghlig 0.136 0.037 3.698 0.000
Heéc: Biligsel Yenilikgcilik -> Marka Baghiligi 0.046 0.033 1.398 0.162
H6d: Sosyal Yenilik¢ilik-> Marka Baglihigi 0.398 0.031 12.862 0.000
H4a: Sosyal Medya Kullanimi -> Hedonik Yenilik¢ilik 0.435 0.026 16.770 0.000
H4b: Sosyal Medya Kullanimi -> Fonksiyonel Yenilikgilik 0.429 0.025 17.078 0.000
H4c: Sosyal Medya Kullanimi -> Biligsel Yenilikgilik 0.326 0.028 11.683 0.000
H4d: Sosyal Medya Kullanimi -> Sosyal Yenilikgilik 0.489 0.024 20.628 0.000
H1: Sosyal Medya Kullanimi -> Marka Baglilig1 0.224 0.026 8.472 0.000
= £
) S
N (] = 5
-E 2 ’gn N
< = D @
= _g a a
g c > =
» 3
2. Asama (Araci Degiskenli) 7
H5a: Geligsmeleri Kagirma Korkusu -> Hedonik Yenilikgilik 0.258 0.032 7.955 0.000
H5b: Gelismeleri Kagirma Korkusu -> Fonksiyonel Yenilik¢ilik 0.300 0.035 8.507 0.000
H5¢: Gelismeleri Kagirma Korkusu -> Biligsel Yenilikgilik 0.346 0.026 13.273 0.000
H5d: Gelismeleri Kagirma Korkusu -> Sosyal Yenilikgilik 0.524 0.030 17.401 0.000
H2: Gelismeleri Kagirma Korkusu -> Marka Baglilig: 0.450 0.032 14.211 0.000
H3: Sosyal Medya Kullanimi -> Gelismeleri Kagirma Korkusu 0.658 0.017 39.084 0.000

Tablo 8’de arastirma modeli dogrudan etki katsayilarini belirlemeye yonelik yapilan analizde
oncelikle arac1 degisken (GKK) modele dahil edilmeyerek yol katsayilarinin anlamlilig1 test edilmistir.
Bunun sonucunda bilissel yenilik¢iligin marka baglilig1 {izerindeki etkisinin istatistiksel agidan anlaml
olmadigr (p=0.162>0.05) anlagilmistir. Bu bulguya dayanarak arastirmada onerilen “Hé6c: Tiiketici
yenilikeiligi (biligsel yenilik¢ilik) marka bagliligii dogrudan negatif yonde etkilemektedir”
hipotezinin desteklenmedigi sOylenebilir. Ayrica hedonik yenilik¢iligin marka bagliligi iizerindeki
etkisinin istatistiksel agidan anlamli olmadigi (p=0.719>0.05) anlasilmistir. Bu bulguya dayanarak
aragtirmada Onerilen “Hé6a: Tiketici yenilik¢iligi (hedonik yenilik¢ilik) marka bagliligini dogrudan
negatif yonde etkilemektedir” hipotezinin desteklenmedigi sOylenebilir. Sosyal medya kullaniminin
bilissel yenilikg¢ilik iizerindeki etkisinin anlamli oldugu (= 0.326; p<0.01), sosyal medya kullaniminin
fonksiyonel yenilik¢ilik iizerindeki etkisinin anlamli oldugu (f= 0.429; p<0.01), sosyal medya
kullaniminin hedonik yenilik¢ilik tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (B= 0.435; p<0.01), sosyal
medya kullaniminin sosyal yenilikgilik tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (B= 0.489; p<0.01), sosyal
medya kullanimmin marka bagliligi {izerindeki etkisinin anlamli oldugu (B= 0.224; p<0.01)
goriilmektedir. Bu bulgulara gére H1, H4a, H4b, H4c ve H4d hipotezlerinin desteklendigi ifade
edilebilir. Arastirma modelinde tiiketici yenilik¢iligi boyutlarinin marka bagliligini negatif yonde

etkileyecegine yonelik 6ngorii ortaya atilmis ve buna bagli olarak hipotezler 6nerilmistir. Fonksiyonel

2133




Mehmet Akif Ersoy Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi - Mehmet Akif Ersoy University Journal of Economics and Administrative Sciences Faculty
Cilt: 10 Sayi: 3 5. 2115-2144 Volume: 10 Issue: 3 p. 2115-2144
Kasim 2023 November

yenilik¢iligin marka bagliligi {izerindeki etkisinin anlamli oldugu ($=0.136; p<0.01), sosyal
yenilikgiligin marka baglilig1 tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (p= 0.398; p<0.01) goriilmesine
ragmen, her iki hipotezin de arastirma modelinde negatif yonde etkisinin dnerilmesinden dolay1r H6b

ve H6d hipotezlerinin desteklenmedigi sdylenebilir.

Arastirma modeli dogrudan etki katsayilarini belirlemeye yonelik yapilan analizde daha sonra
aract degisken (GKK) modele dahil edilerek yol katsayilarmin anlamlilig1 test edilmistir. Yapilan
analizde; sosyal medya kullaniminin gelismeleri kagirma korkusu iizerindeki etkisinin anlamli oldugu
(B= 0.658; p<0.01) goriilmiistiir. Ayrica gelismeleri kagirma korkusunun bilissel yenilikeilik
iizerindeki etkisinin anlamli oldugu (B= 0.346; p<0.01), gelismeleri kagirma korkusunun fonksiyonel
yenilikgilik tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (B= 0.300; p<0.01), gelismeleri kacirma korkusunun
hedonik yenilik¢ilik {izerindeki etkisinin anlamli oldugu (B=0.258; p<0.01), gelismeleri kagirma
korkusunun marka baglilig1 iizerindeki etkisinin anlamli oldugu (B= 0.450; p<0.01), gelismeleri
kacirma korkusunun sosyal yenilikgilik iizerindeki etkisinin anlamli oldugu (B= 0.524; p<0.01) tespit
edilmistir. Bu bulgulara gore; H2, H3, H5a, H5b, H5c ve HS5d hipotezlerinin desteklendigi
sOylenebilir. Bu aragtirmada istenilen model kriterlerinin saglandig1 goriilmektedir. Bu asamadan
sonra arastirmada Onerilen hipotezlerin aracilik etkisi Olgiilebilir. Bu ¢alismada literatiirde siklikla

tercih edilen aracilik yontemlerinden biri olan Baron ve Kenny (1986) modeli kullanilmistir.

Tablo 9. Arastirma Modeli Etki Katsayilar1 (Dolayli)

Standardize | Standart ¢ Dederi Deseri
B Sapma & peg

H8a: Sosyal Medyg Kullanimi -> Geligsmeleri Kag¢irma Korkusu -> 0.205 0025 8.077 0.000
Hedonik Yenilik¢ilik
H8b: Sosyal Medya .K.ullamml -> Gelismeleri Kagirma Korkusu -> 0217 0027 7992 0.000
Fonksiyonel Yenilikg¢ilik
H.8.C: Sosyal. Me.d.ya Kullanimi -> Gelismeleri Kagirma Korkusu -> 0172 0027 6.361 0.000
Biligsel Yenilikgilik
H8d: Sosya_ll. M.eFiya Kullanimi -> Gelismeleri Kagirma Korkusu -> 0.349 0026 13.650 0.000
Sosyal Yenilikgilik
H7: Sosy'ill N{edya Kullanimi -> Gelismeleri Kagirma Korkusu -> 0.259 0024 10.806 0.000
Marka Bagliligi

Tablo 9°daki degerler incelendiginde sosyal medya kullanimimin sosyal yenilikgilige etkisinde
gelismeleri kagirma korkusu aracilik roliintin anlamlh oldugu (p= 0.349, p<0.01), sosyal medya
kullaniminin fonksiyonel yenilik¢ilige etkisinde gelismeleri kagirma korkusu aracilik roliiniin anlamli
oldugu (B= 0.217; p<0.01), sosyal medya kullaniminin hedonik yenilik¢ilige etkisinde gelismeleri
kagirma korkusu aracilik roliiniin anlamli oldugu (B= 0.205; p<0.01); sosyal medya kullaniminin
marka bagliligina etkisinde gelismeleri kagirma korkusu aracilik roliiniin anlamli oldugu (B= 0.259;
p<0.01); sosyal medya kullamiminin biligsel yenilik¢ilige etkisinde gelismeleri kagirma korkusu
aracilik roliiniin anlamli oldugu (f= 0.172; p<0.01) goriilmektedir. Bu bulgulara gore arastirmada

onerilen H7, H8a, H8b, H8¢ ve H8d hipotezleri desteklenmektedir.
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Arastirmada hipotezlerin test edilmesinden sonra yapilan analizlerin SmartPLS ekran
goriintlisii Sekil 2 ve Sekil 3’te gosterilmistir. Sekil 2 ve Sekil 3’te goriilebilecegi gibi aragtirmada
kullanilan degiskenler renklendirilmistir. Arastirmada kullanilan bagimsiz degisken turuncu renkle,
araci degisken mor renkle, bagimli degiskenler ise mavi renkle gosterilmektedir. Arastirmanin Nihai
Modeli (PLS Algoritmasi) olarak ifade edilen Sekil 2’de oklar iizerinde goriilen i¢c modelde toplam
etkiler, dis modelde faktor yiikleri, degiskenlerin dairelerini gsteren yapilar icerisinde de R? degerleri
gosterilmektedir. Sekil 3’te oklar iizerinde goriilen i¢ modelde yol katsayilari ve parantez iginde

anlamlilik degerleri, dig modelde 6l¢ekleri olusturan maddelerin t degerleri gosterilmektedir.

Sekil 2. Nihai Arastirma Modeli (PLS Algoritmasi)
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Sekil 3. Nihai Arastirma Modeli (Bootstrapping)
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5. SONUC VE TARTISMA

Bugiine kadar daha ¢ok psikoloji odakli ¢alisilan ancak SMK ile beraber tesirini daha ¢ok
gostermeye baslayan GKK; pazarlama, satin alma, tiiketici davranislari, marka gibi konular
gercevesinde ¢alisilmaya baglanmistir. Yapilan pek ¢ok akademik caligmada bu kavrama yonelik son
yillarda artan bir ilgiden bahsedilebilir. Kavram iizerine yogunlasilmasi; farkli disiplinler tarafindan
incelenmesine, temel teorik yaklagimlarla iliskiler kurulmasina, farkli kavramlarla etkilesimine
yonelik ¢aligmalari da giindeme getirmektedir. Sosyal medyada GKK’nin varligi isletmelerin MB ve
TY ekseninde tekrar tekrar diisiinmelerine sebep olmustur. Sosyal medya literatiirde stratejik
pazarlama perspektifinden ele alinmakta ve yalnizca isletmelerin degil ayn1 zamanda miisterilerin de
bilgi aligverisinde bulunmalarina olanak veren bir siireci igermektedir. Hatta buradaki etkilesim
boyutunun karsiliklt olmasimin &tesinde bir ag icerisindeki bircok aktor ile gerceklesmesi sosyal
medyanin kritik yapisina vurgu yapmaktadir. Tiiketici davranislarina yon veren GKK gibi giincel bir
yaklagimin isletmeler acisindan daima tehdit/firsat olusturabilecek MB’ye ve TY ye yon verebilecegi
diisiincesini ortaya ¢ikarmaktadir. Her ne kadar MB’nin ve TY’nin farkli degiskenler ile iligkisi
arastirilmis olsa da bu iki kavramin sosyal medya ile iliskisinin GKK araci degiskeni ile
degerlendirildigi bagka galigmalara rastlanilmamis olmasi bu arastirmanin sekillenmesinde 6nemli bir
motivasyon kaynagi olusturmustur. Buradan hareketle bu aragtirmada, SMK’nin MB ve TY {iizerindeki
etkisini degerlendirmeye yonelik bir arastirma yapilmistir. Bununla birlikte, SMK’nin MB ve TY

tizerindeki etkisinde GKK’nin aracilik rolii degerlendirilmistir.
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Arastirmaya iligkin Onerilen hipotez testlerinin sonuglari incelendiginde; Sosyal medya
kullaniminin marka bagliligin1 dogrudan pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Literatiirde benzer
sekilde caligmalara ulagmak miimkiindiir (Erdogmus ve Cigek, 2012; Rialti vd, 2017; Guizon ve
Magnoni, 2019). Bireyler sosyal medyada paylasilan yorumlardan, reklamlardan, gorsellerden
etkilenerek veya bagkalarma ozenerek diger kimselerden geri kalmadigini ispat etmeye caligsmakta
ayn1 zamanda kendileri de kullandiklart markalarin diger tiiketicilere ivedilikle yayilmasina yardimei
olmaktadirlar. Isletmeler de yenilikgi iiriinlerini veya markalarimi tanitmak, etkinliklerini duyurmak,
miisteri iligkilerini gelistirmek, daha fazla takip¢i cekmek, tartismalara hizli ¢oziimler iiretmek adina
sosyal medya platformlarin1 etkin bir sekilde kullanmakta ve sadakat programlarina yonelik

faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

Sosyal medya kullaniminin geligsmeleri kacirma korkusunu dogrudan pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmigtir. Rifkin vd. (2015) daha aktif sosyal medya kullanicilarinin GKK’y1 daha sik
deneyimledikleri sonucuna ulagsmislardir. Cetinkaya ve Sahbaz (2019) sosyal medyada GKK’nin satin
alma niyetine etkisini ortaya koymuslardir. Przybylski (2013)’ye gore ise GKK, SMK’nin arkasindaki
itici bir giicli ifade etmektedir. Literatiirde yapilan calismalar degerlendirildiginde, SMK ile GKK
arasinda karsilikli olarak yiiksek ve anlamli bir iligkinin oldugu kanaatine varilmistir (Przybylski,
2013; Baker vd., 2016; Cetinkaya ve Sahbaz, 2019). Hem GKK’nin SMK’y1 hem de SMK’nin
GKK’y1 karsilikli olarak etkiledigi goriilmektedir. Sosyal medya kimin neyi paylastigi, neye ilgi
duydugu, nerede oldugu, neye sahip oldugu, ne yaptigi hakkinda merak uyandirabilmektedir
(Karaboga, 2018). Bu durum bir iletisim kaygis1 ve merak konusu olarak sosyal medya kullanicisinin
tizerinde baski olusturarak bireyin duygu, diisiince ve davraniglarina etki eden psikolojik etkiler de
ortaya c¢ikarabilmektedir (Aktan, 2018). Bireylerde bu sekilde gelisen psikolojik etkiler zamanla GKK

davranisina doniisebilmekte, GKK davranigi da bireyleri satin alma davranisina siiriikleyebilmektedir.

Sosyal medya kullaniminin tiiketici yenilik¢iligini dogrudan pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulastlmistir. Her ne kadar bu iki degiskeni birlikte ele alan ¢alismalar sinirh sayida olsa da, iliskili bazi
kavramlarla ilgili ¢aligmalar tizerinden degerlendirmeler yapilmistir. Persaud ve Schillo (2017 ) sosyal
medyanin tiiketicilerin sosyal kimliklerini, sosyal etkiyi, yenilik¢iligi ve nihayetinde yeni {irlin
benimseme davranislarini sekillendirmede oynayabilecegi rolle ilgili oldugunu ifade etmislerdir.
Tiiketici davranislarini sekillendiren internet teknolojisi, tiiketicilerin karar vermelerinde 6nemli bir
etken olarak degerlendirilmektedir. Daha kolay, daha hizli, daha etkili bir iletisim ve etkilesim
kurmaya miisaade eden, g¢evrimigi bir bilgi kaynagi olan sosyal medya platformlar1 sayesinde
tilketiciler yeni {drlinler hakkinda bilgi edinebilmekte, etkilendikleri veya kullandiklar1 iriinler
hakkinda yorum paylasarak diger internet kullanicilar1 iizerinde etkili olabilmektedirler. Bu
aciklamalardan hareketle, sosyal medyanin etkilesimli yapisinin kullanicilart yenilik¢i davranisa

stiriikledigi soylenebilir.
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Geligsmeleri kagirma korkusunun marka bagliligim1 dogrudan pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Literatiirde GKK’nin MB’yi destekleyici yonde oldugunu ileri siiren ¢aligmalarin yaninda
(Osemeahon ve Agoyi, 2020) olumsuz yonde etkiledigini (Hayran vd., 2020; Shetty, 2010; Zhang,
2018) ve yalmzca tiiketicilerin zaaflan ile kisa vadeli iliskiler kurulmasini ifade eden ¢aligmalara da
ulagilmistir (Aydin, 2018). Yapilan c¢alismalarda GKK’nin sosyal medyada yer alan marka
topluluklarinda tiiketici sadakatini etkiledigi (Osemeahon ve Agoyi, 2020), GKK’nin markalar
tarafindan sosyal medyada yayimlanan olas1 herhangi bir génderi bi¢iminin algilanma olasiligini veya
tiketicilerin gesitli faaliyetlere katilma oranlarini artirdigi goriilmektedir (Jupowicz-Ginalska, 2019)
Bir diger taraftan GKK’nin kisinin mevcut bir deneyimi tekrar etme niyetini azaltarak bagliliga tehdit
olusturdugu ve mevcut deneyimin degerini azalttig1 (Hayran vd., 2020), GKK seviyesi yiiksek olan
katilimeilarin daha giiclii duygusal baglara sahip olduklar1 ancak kendilerini marka benlik iliskisine
kolay adamadiklari tespit edilmistir (Zhang, 2018). GKK’nin pazarlamacilarin MB konusundaki
endiselerini artirdig1 sdylenebilir. Ciinkii tiiketicilerin MB gostermek yerine daha ¢ok kisa vadeli bir
iiriin veya marka cesitliligi ve yenilik tercihinde bulunabilecekleri dikkat ¢ekmektedir (Shetty, 2010).
Bundan dolay1 isletmeler GKK’y1 firsata ¢evirme yollarini aramali, ‘marka genislemesi’ yoluyla MB

yaratmalidirlar.

Gelismeleri kagirma korkusu tiiketici yenilik¢iligini dogrudan pozitif yonde etkilemektedir.
Literatlirde bu iki degiskenin birlikte ele alindig1 sinirh sayida ¢alismaya ulagilabilmistir. Korkmaz ve
Dal (2020) bireysel yenilik¢iligin GKK’y1 pozitif yonde etkiledigini ve GKK’nin TY’ye neden
olabilecegini ifade etmislerdir. Giirdin (2019) tarafindan yapilan arastirmada, hedonik sosyal medya
tiilketiminin GKK’dan anlamli bir bigimde etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Aynt zamanda GKK
egiliminin diirtiisel/icglidiisel satin alma iizerinde ve diirtiisel satin alma davranisinin satin alma
sonrast yasanan pigsmanlik iizerinde etkili oldugunu belirtmiglerdir (Celik vd., 2019). GKK yasayan
kisiler diirtiisel hareket etmenin getirdigi heyecanla ve kendilerinin baskalarina kiyasla daha doyurucu
deneyimler elde etme isteginden hareketle sosyal medyada var olan yenilikei iirlinlerden/markalardan

faydalanmak ve trend sayfalari takip etmek isteyebilmektedirler.

Arastirma kapsaminda yapilan literatiir taramasinda TY nin MB’yi azalttigi ve yenilik¢i
tiiketicilerin yeni {riinleri veya markalar1 kullanim oranlarmin daha yiiksek oldugu yoniinde sonuglar
veren aragtirmalarm var oldugu gibi (Schiffman ve Kanuk, 2004) TY nin MB’yi artirdig1 yoniinde
sonuclar veren caligmalara da rastlanmistir (Pappu ve Quester, 2016; Xie, 2008; Goldsmith vd., 2015;
Unsal, 2019). Bu arastirmada da giiniimiiz yenilik¢i tiiketicilerin daha cok ¢esitli, farkli, sira dis1
yepyeni {rlinleri veya markalar1 denemek isteyecekleri ve buna bagl olarak tek bir markaya baglh
kalma davranis1 gostermeyecekleri ihtimalinden yola ¢ikarak tiiketici yenilik¢iliginin marka bagliligini
dogrudan negatif yonde etkiledigine yonelik bir hipotez Onerilmis ve Onerilen bu hipotez anlamli
sonu¢ vermemistir. Bugiine kadar yapilan c¢alismalarda TY’ nin MB {izerindeki etkisine dair farkli

sonuglarin ¢ikmasinin nedeninin tiiketicilerin hem farkli markalari denemeye yonelik isteklerinin hem
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de kendilerini bagli hissettikleri markalarda farklilik, yenilik, 6zgiinliik veya cesitlilik beklentilerinin

olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir.

Bu arastirmanin temel ¢ikis noktasini olusturan GKK degiskeninin aracilik roliinii test etmeye
yonelik iki hipotez Onerilmistir. Sosyal medya kullanimmin hem marka bagliligina hem de tiiketici
yenilikgiligine etkisinde gelismeleri kacirma korkusunun aracilik roliinlin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Arastirmada elde edilen bu sonug, literatiir bilgisi ile karsilastirilmak istendiginde, GKK
degiskeninin arastirma modelinde ele alindig1 sekliyle araci degisken olarak degerlendiren herhangi
bir calismaya ulasilamamasindan dolayi, elde edilen sonuglarin benzerlik ve/veya farkliliklarin
karsilastirma imkan1 olusmamustir. Boyle bir benzerlik ve/veya farklilik degerlendirmesi yapilamamis
olmasi bu ¢alismanin orijinalligine ve 6zgiin degerine vurgu yapmaktadir. Arastirmanin bu sonucu

ayn1 zamanda bu ¢aligmanin teorik agidan da katkisina atif yapmaktadir.

Arastirmanin teorik ve pratik katkisi degerlendirildiginde; Sosyal medya calismalarinin
oncelikli alan kapsaminda ele alinmasi ve giincelligini korumasi sebebiyle bu alanda yapilan ¢alisma
sayisinin artirilmasinin ve Oneriler sunulmasimin literatiire katki saglamasi beklenmektedir. SMK,
GKK, MB ve TY olgular ¢alismada isletme ve iletisim bakis agisiyla degerlendirilerek isletmelerin
mevcut pazarint korumalari ve/veya yeni pazarlara erismeleri ayni zamanda yenilik¢i tiiketici
davraniglarini anlayarak MB yaratabilmeleri hususunda izleyecekleri yol agisindan 11k tutacak bir
yaptya sahiptir. Iletisim, isletme ve psikoloji disiplinlerinin ortak paydasi olan GKK’nin aracilik
roliiniin disiplinler arasi yaklagimla ele alinmasi hem teorik katki hem profesyonel yasamdaki
uygulayicilar agisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica bu ¢aligmada ortaya ¢ikan TY nin MB iizerindeki
olumlu etkisine yonelik; yenilikgi tiiketicilerin istek ve davraniglari iyi tespit edilerek birer fikir lideri
olarak tiiketici yenilik¢ilerinden yararlanilabilir. Bununla birlikte, yenilikgi tiiketiciler hem sadik
olduklart markanin yeni modellerine yonelebilmekte, hem de baska markalarin yeni modellerini tercih
edebilmektedirler. Isletmeler GKK’dan beslenerek uygulamalarimi tiiketici deger odakl
gerceklestirebilirler. Arastirma amacina bagl olarak dnerilen aragtirma modelinde GKK’nin aracilik
roliiniin, yapisi gereg§i zamana ve icinde bulundugu konuma gore farklilik gosterebilme
potansiyelinden dolay1 belirsizligini siirekli olarak korumasi muhtemeldir. S6z konusu belirsizlik
titketici davramislar1 agisindan dinamik bir paradoks olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle arastirma
konusuna yonelik arastirmalarin belirli araliklarla tekrarlanmasi farkli sonuglarin goriilebilmesi
agisindan Onem tasimakta ve isletmeler tarafindan da degisimin algilanabilmesi agisindan hayati
gerekliligi bulunmaktadir. Bu arastirmanin sonuglari, her gecen giin anlasilmas1 zorlagan tiiketici
davraniglarinin anlagilmasma katki saglayacaktir. Ayrica teorik agidan birlikte ele alinan degiskenlerin
etkilesiminin literatiire kazandirilmasinin yan sira pratik agidan isletmelere geng tiiketicilerin sosyal

medyadaki davranislarinin anlasilabilmesine imkan taniyacaktir.
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