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Abstract

Recently together with the spread of the Internet, there has been a rapid increase in the use of social media. Social
media not only increase people’s knowledge level but also provides some satisfaction to individuals. While Individuals are
using social media to provide this satisfaction, marketers have turned opportunity these new medias which they will conduct
marketing activities. They conduct various marketing activities in order to create demand for their product in social media.
One of these activities are social media advertising. The purpose of this study, with the uses and gratifications through the
perspective, to determine whether the attitude towards social media advertising effects purchase intention. Through simple
random sampling, 242 data were obtained from communication on various social media channels with the electronic survey.
As a result of analyzes, it has been found that the motivations of social media usage effects the attitude towards
advertisement. Another finding is the effect of attitude toward advertising on purchase intention.

Key Words: Social Media, Social Media Marketing, Social Media Advertising, Purchase Intention, Attitude,
Attitude Toward Advertising

KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI BAGLAMINDA SOSYAL MEDYA
REKLAMLARINA YONELIK TUTUMUN SATIN ALMA NiYETINE ETKISI

Ozet

Son zamanlarda internetin yayginlagmasiyla birlikte sosyal medya kullaniminda hizli bir artig yaganmustir. Sosyal
medya kigileri bilgi diizeylerini arttirmakla kalmayip bireylere bir takim doyumlar saglamaktadir. Bireyler bu doyumlari
saglamak amaciyla sosyal medya kullanirken, pazarlamacilar da pazarlama faaliyetleri yiiriitecekleri bu yeni ortamlari firsata
dontistiirmiiglerdir. Sosyal medyada tirtinlerine yonelik talep olusturmak igin, gesitli pazarlama faaliyetleri yiiriitmektedirler.
Bu faaliyetlerden biri de sosyal medya reklamlaridir. Bu ¢aligmanin amaci, kullanimlar ve doyumlar perspektifinden hareket
ederek sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyetine etkisinin olup olmadigini belirlemektir. Basit tesadiifi
orneklem yoluyla ¢esitli sosyal medya kanallarinda bulunan topluluklara bilgilendirme yapilarak elektronik anket ile 242 veri
elde edilmistir. Yapilan analizler sonucunda sosyal medya kullanim motivasyonlarinin reklama yonelik tutuma etkisinin
oldugu bulunmustur. Bir diger bulgu ise reklama yonelik tutumun satin alma niyetine etkisidir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Sosyal Medya Reklamlari, Satin Alma Niyeti,
Tutum, Reklama Y onelik Tutum

1. Giris

Son yillarda tiim diinya teknolojide hizli degisimlere ve bilyiikk gelismelere sahit olmustur. Ilk
zamanlarda olan kisith imkénlar gitmis, yerine kullanicilarinda kendi igeriklerini olusturabilecekleri web 2.0
teknolojisi gelmistir. Web 2.0 teknolojisiyle bireyler web 1.0 teknolojisinin sinirlandirdig izleyici ve dinleyici
konumundan, olusturan/katki saglayan konumuna ge¢mistir. Bu degisim ve gelisim bireylerin giinliik
yasantilarini degistirecek ve isletmelere yeni bir perspektif kazandiracak olan sosyal medyanin temelini
olusturmustur. Tiim bu gelismeler bir¢ok aragtirmanin konusuna zemin hazirlamistir.

Sosyal medya en iyi sekilde, online medyanin ¢ogu veya tiim karakterlerini takip eden yeni grup tiirii
olarak anlasilabilir (Mayfield, 2008). Sosyal medya; tiyelerini goriislerini, diisiincelerini paylagmak, sosyal ve
profesyonel ag yaratmak, sosyal baglarini olugturmak ve siirdiirmek igin kisisel profillerini olusturduklari online
topluluklardir (Keating, Hendy ve Can, 2016). Sosyal medya ile ilgili literatiirde bircok siniflandirma yapilmistir.
Yapilan smiflandirmalar icerisinde Sosyal ag siteleri oluk¢a 6nemlidir. Sosyal ag siteleri, kullanicilara baglanim
firsat1 taniyan ve birbirleriyle iletisim olanagi saglayan web temeline dayanan hizmetlerdir. Sosyal medya
kanallarinin icerisinde 6zellikle sosyal eg siteleri kullanicilarina yakinlartyla iletisim olanagi saglamakta ve
online baglanimlarini korumaktadir. Sosyal ag siteleri icerisinde en yaygin kullanilanlar1 Facebook, Badoo,
Bebo, Friendster, Renren ve Linkedin’dir (Ifinedo, 2016).

Gelisen teknoloji ile olusan firsatlar isletmeler icin sosyal medya pazarlamasi kavramini ortaya
cikarmistir. Sosyal medya pazarlama, bireylere online sosyal kanallar araciliyla web sitelerini, tirtinlerini,
hizmetlerini tanitmaya olanak taniyan ve geleneksel pazarlama kanallariyla mimkiin olmayan, biiytik
topluluklarla iletisim saglayan bir siirectir( Weinberg, 2009). Sosyal medya pazarlamasinda; reklam, igerik
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pazarlama, viral pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetleri 6ne ¢ikan yontemler olarak degerlendirilebilir. Bu
faaliyetler icerisinde ise reklam daha yaygm kullamilan yontem olup, yayilma olanag1 daha hizlhidir. Isletmeler
tarafindan yaygin kullanilmasi sebebiyle bu arastirmada reklamin tiiketici davraniglarina etkisi izlenmistir.
Sosyal medyanin pazarlama agisindan onemini anlamak i¢in oncelikle sosyal medya kullanicilariin neden
sosyal medya kullandiklarinin agik bir sekilde belirlenmesi gerekir (Chun ve Lee, 2016). Bu nedenle kullanimlar
ve doyumlar yaklagiminin énemi artmistir. Arastirmalar sosyal medya kullanim motivasyonlarinin belirlenmesi
tizerine yogunlagmiglardir.

Tiiketici davraniglarinda tutum ise 6nemli bir yere sahiptir. Tutum, bir olguyu sevilen veya sevilmeyen
yontiyle agiklayan, degerlendiren psikolojik egilim olarak agiklanmaktadir. (Howarth, 2006). Tutum, bir objeyi,
nesneyi ya da bir diisiinceyi degerlendiren goriislerdir. Tutum, reklamin etkinliginin belirlenmesindeki
anahtarlardan birisidir ve davranigin Onciillerindendir. Tiiketicilerin reklama yonelik tutumu genellikle
arastirmacilarin ilgi odagi olmustur. Sergilenen reklami nasil algiladiklarina yonelik ¢alismalar yapilmistir
(Schlosser, 1999). Arastirmacilara gore, tiiketicinin bireysel reklamlara yonelik tutumu, reklamlara olan genel
tutumu tarafindan etkilenmektedir (Bush ve digerleri, 2013). Satin alma niyeti ise, bireyin bilingaltindaki bir
markay1 satin almayr tasarlamasi ve planlamasi olarak tanimlanabilir (Harshini, 2015). Satin alma niyeti
miisterilerin tutumlar1 belirlenip, temel alinarak gelecekteki davraniglari tahmin edilerek 6lgiimlenebilir. Bu
ylizden tutumlar niyeti belirlemek igin 6nemlidir. Isletmeler, gelecekteki talebi belirleyerek olusabilecek
durumlar i¢in tedbirli olmay1 istemektedir (Kim ve Ko, 2012). Bu arastirmanin amaci kullanimlar ve doyumlar
yaklasiminin reklama yonelik tutuma etkisinin olup olmadigini belirlemek ve reklama yonelik tutumun satin
alma niyetine etkisini ortaya koymaktir.

2. Literatiir
2.1. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi

Kullanimlar ve Doyumlar (Uses and Gratifications) Yaklasimi’n1 ilk kez dile getiren akademisyenlerden
biri Elihu Katz’dir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin temelinde izleyicilerin medyadan gidermeye
calistiklart karmasik bir gereksinimler dizgesine sahip olduklar1 inanci yatmaktadir. Bu yaklasim izleyicinin, en
azindan gonderici kadar etkili oldugunu varsaymakta ve iletinin gondericinin niyet ettigi sey degil, izleyicinin
verdigi anlam oldugunu ima etmektedir (Ak¢ay,2011).

Kullanim ve doyumlar yaklasimi 1940’larda radyo iletisimi alaninda ilk olarak gelistirildi ve daha sonra
buyiik iletisim alanlarinda kullanildi. Kullanim ve doyumlar yaklagimi, tiiketici pazarinda bireyleri motive
edecek olan psikolojik ihtiyaglar1 tanimlamaya ¢alismaktadir (Li ve digerleri, 2015).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, bireylerin 6zel ihtiyaglarini tatmin etmek icin neden ve nasil
spesifik medya kanallarini sectigini agiklayan paradigma ya da yaygin sosyal teori olarak tanimlanabilir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin bazi varsayimlar: vardir. Bunlar:

e Bireyler ihtiyaglarinin farkindadir ve bu ihtiyaglar dogrultusunda sosyal medya kullanir.
e Bireyler medyanin igerigini degerlendirebilecek seviyededir.
e Bireyler temel ihtiyaglara ve doyumlar gereksinim duymaktadir (Ifinedo, 2016).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, insanlarin medyadan gidermeye calistiklart birtakim sosyolojik ve
psikolojik gereksinimleri bulundugu iddiasinda olsa da; daha c¢ok kitle iletisim siirecini agiklamak icin
gelistirilmis bir kuramdir. Bu iletisim modeli ayni zamanda iletinin gondericinin niyet ettigi seyi degil,
izleyicinin ona yiikledigi anlami 6n plana ¢ikarir (Ayhan ve Balci, 2009: 15). Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
yeni medyanin kullanilmasinin sonuglarini ve kisilerin kullanim motivasyonlarini belirlemeyi amaglamaktadir.
Onceki calismalarin da belirttigi gibi kisiler cesitli ihtiyaclarini karsilamak igin, farkli sosyal medya kanallarmi
kullanmaktadir (Condrad ve digerleri, 2015).

2.2. Sosyal medyada reklam

Son yillarda sosyal medyanin kullanimiin hizli bir sekilde artmasi sirketlere sosyal medyay: bir
pazarlama araci olarak kullanilabilecegini gostermistir. Sirketlerin yani sira pazarlamacilar da sosyal medyaysi,
tiiketicileri driinlerini satin almaya ikna etmek icin bir ara¢ olarak kullanmaya baslamislardir (Amjad ve
digerleri, 2015).

Bir medya araci olarak sosyal ag siteleri, firmalarin pazarlama yoneticilerine hedeflenen tiiketicilerin
tercihlerini 6grenme, ilgi alanlarina, ihtiyaglarina, hayat zevklerine yonelik etkili reklam yaratabilme olanag:
saglamaktadir. Firmalar sosyal ag sitelerinde yayinlanan reklamlar yoluyla hedef tiiketicilere kolayca
ulagabilmekte, potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmektedirler (Kazangoglu ve digerleri, 2010). Sosyal
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medyada yapilan tiim pazarlama faaliyetleri (reklam dahil olmak {tizere) bir emek ve caba gerektirmektedir.
Tiiketici kott bir tirtin veya hizmetle karsilastiginda bunu hizli bir sekilde yayabilmektedir. Yapilan kotii bir
reklamin da yayilma olasilig1 ve etkileme olasig1 diisiiktiir. Yapilacak bir reklamin bir maliyeti de s6z konusudur
ayni zamanda (Kerpen, 2011).

Pazarlamacilar agisindan tiiketicinin ¢ok¢a bulundugu sosyal medya kanallari, tiriin bilinirligini ve
farkindaligini arttirmak i¢in bir firsat olmustur. Sosyal medyada reklam bu noktada isletmeler i¢in kaginilmazdir
(Karson ve digerleri, 2012). Birgok isletme bu durumun dnemi kavramis bulunmakta ve sosyal medyada reklam
verip Uriine yonelik taleplerini arttirmaya ¢alismaktadir.

2.3. Tutum ve Satin alma niyeti

Tutum teriminin uzun bir tarihi vardir ve farkli tanimlamalara sahiptir. Giinliik hayatta tutum terimini
bireylerin sahip oldugu diisiince ve goriisler olarak kullaniriz. Tutum, bir olguyu sevilen veya sevilmeyen
yoniiyle agiklayan, degerlendiren psikolojik egilim olarak agiklanmaktadir. (Howarth, 2006). Tutumlarin
6grenilmis davranislar oldugu konusunda uzlasilmis yaygin bir goriis vardir. Tutumlar davranisa dogrudan etki
yapmaktadir ve davramisi etkileme konusunda istikrarhdir (Schiffman ve Kanuk, 2000). Insanlarin sahip
olduklar1 6nemli tutumlar davraniglar1 tizerinde daha giiclii bir etkiye sahiptirler. Bireylerin kendi kisisel
deneyimleri neticesinde olusan tutumlar birey tarafindan daha erisilebilir ve daha etkilidir. Eger tutumlar daha
belirgin, one ¢ikan ve daha fazla aktive olmus tutumlar ise bireyin davraniglar1 {izerinde daha fazla etkiye
sahiptir (Kog, 2008). Tutumlar 6grenme yoluyla elde edildigine ve davranist ortaya ¢ikardigina gore, tutumlarin
degistirilmesi yoluyla davranislarin da degistirilmesi miimkiindiir. Bunun i¢in de etkili bir iletisimle tutumlari
degistirmeye yonelmek gerekmektedir. Bu tiir bir iletisimin amaglari sunlar olabilir: (Islamoglu ve
Altunigik,2008)

e Dinleyici ya da izleyicide yeni bir tutum gelistirmek
e Var olan tutumun giiciinii arttirmak
e  Mevcut tutumu degistirmek

Reklama yonelik tutum, kisilerin reklama maruz kalmalarindan dolay1 olusan olumlu veya olumsuz
tepkilerini nitelemektedir. Bu tepkileri olusturan birgok bilesen vardir. Bunlar da zamanla ayri1 aragtirma konulari
olmustur (Hwang ve digerleri, 2011). Calikusu’na gore (2009) Inang tutumun baglangicidir ve tutum satin
alimdan 6nce gelmektedir. Brown ve Stayman’a gore (1992) ise reklama yo6nelik tutum markaya yonelik tutumu
etkilemekte ve markaya yonelik tutum ise satin alma niyetini etkilemektedir. Bu arastirmasini etki transfer
modeli ile ortaya koymustur

Satin alma niyeti, misterinin 6zelligi olan bir markay1 satin almasina neden olacak bir tiir karar
¢esididir. Satin alma niyeti sadece bir karar1 icermeyip, diger markalar1 da kiyaslayarak elemekten gegmektedir.
Boylece satin alma niyetinin markalar arasindaki rekabetten etkilendigi soylenebilir. (Shah ve digerleri, 2012).

Satin alma niyeti bir miisterinin belirli bir {irtin ya da hizmete ihtiyact oldugunu fark ettigi i¢in bir tiriinti
ya da hizmeti satin almay1 tercih etmesi, tirtine olan tutumu ve tirtin algis1 demektir. Diger bir deyisle, miisteri
urtinti degerlendirdikten ve onu satin almaya deger oldugunu kesfettikten sonra onu satin alacagi anlamina
gelmektedir (Madahi, 2012).

Satin alma niyeti, satin alma karar siirecinde 6nemli bir belirleyicidir ve alig veris durumunda bir kisinin
bir iirtinii satin alma ihtimalini ifade eden varsayimsal yapi olarak tanimlanmaktadir. Satin alma egilimi, online
satin alma segmentasyon degiskeni olarak faydali bir psikografik karakteristiktir (Isaksson ve Xavier, 2009).

3. Tasarim ve yontem

Bu aragtirmada sosyal medya kullanim motivasyonlarmin reklama yonelik tutuma etkisi ve sosyal
medya reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyetine etkisi 6l¢iilmeye caligilmistir. Bu amagla elektronik
anket olusturulmus ve ¢esitli sosyal medya topluluklarinda anket bilgilendirmesi yapilarak anketin yanitlanmasi
istenmistir. Boylece rassal olarak her kesimden kisilerin ¢aligmaya katilmasi saglanmistir. 242 anket geri doniisii
elde edilmistir. Anketteki, katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6lgcmeye dayali sorularin yani sira, sosyal
medya kullanim motivasyonlar1 sorulari, reklama yonelik tutum sorulari ve satin alma niyeti sorulari yer
almaktadir. Aragtirmanin motivasyon degisken grubunun incelenmesinde kullanilan “Kullanim ve Doyumlar”
Olgegi, Zizi Papacharissi ve Andrew M. Mendelson’in (2011) “Toward a new(er) sociability: Uses, gratifications
ve social capital on Facebook” baglikli kitap boliimiinden alinmigtir. Bu 6lgek 30 ifadeden olusmaktadir.
Reklama yonelik tutum 6lgegi Saadeghvaziri ve digerlerinin caligmasindan (2013) “Web advertising: assessing
beliefs, attitudes, purchase intention and behavioral responses” uyarlanmistir. Satin alma niyeti dlgegi ise Bock
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ve digerlerinin (2012) ¢alismasindan “The progression of online trust in the multi-channel retailer context and
the role of product uncertainty” uyarlanmistir. Sorular 5°1i Likert 6l¢egi (1 = kesinlikle katilmiyorum, 2 =
katilmiyorum, 3 = ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4 = katiliyorum 5 = kesinlikle katiliyorum) ile 6lgiilmiistiir.
Aragtirma modeli sekil 1°de goriildiigii gibidir.

/ SM KULLANIM \ \

MOTiVASYONLARI
Rahatlatici zaman
ecirme SM..REKITAMLARINA SATIN ALMA
gec YONELIK TUTUM

NIYETI
Yalnizlk/kagis

Havali/yeni trend

Profesyonel gelisim/bilgi

paylasim /

Figure 1/ Sekil 1 Arastirma Modeli

H1: Sosyal medya kullanim motivasyonlar1 sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu etkiler.
H2: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum satin alma niyetini etkiler.

4. Bulgular ve Tartisma

Yapilan analizlerde 242 veri SPSS programina aktarilmistir. Ancak SPSS programi 241 veriyi gegerli
bulmustur. Tablo 1 katilimcilara ait demografik o6zellikleri (cinsiyet, yas, medeni durum) ve sosyal medya
kullanim sikliklarin1 gostermektedir. Arastirmaya katilan kisilerin %65,6’s1 kadin, %34,4’1 erkektir. Arastirmaya
katilan Katilmcilarin ¢ogunlugu bayandir. Katilimcilarin yas araligina bakildiginda 114’4 “18-25” yas
Araliginda, 86’s1 “26-33” yas Araliginda, 24’1 “34-41 yas araliginda ve 17’si 42-49 yas araliginda bulunmakta
oldugu goriilecektir. Arastirmaya 18-25 yas araligindaki gen¢ niifus daha aktif katilmistir. Bu da 18-25 yas
grubundaki geng neslin sosyal medyayi daha aktif kullanmasindan kaynaklanabilmektedir. Katilimcilarin medeni
durumlarina bakildiginda ise 173 katilimcinin bekér, 68 katilimcinin ise evli oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin sosyal medya kullanim sikligina bakildiginda ise %86,8’ sosyal medyay1 her giin kullanmakta
oldugu goriilecektir. Bu da bize sosyal medyay: aktif kullanan kisilerin arastirmaya katildigini géstermektedir.

Tablo 1. Katihmecilarin demografik ozellikleri ve sosyal medya kullanimlari

Demografik ozellikler Dagilim (%)
Cinsiyet

Kadin 148 65,6
Erkek 83 344
Yas

18-25 114 47,1
26-33 86 35,5
34-41 24 9,9
42-49 17 7,0
50 ve tizeri -

Medeni durumu

Bekar 173 71,5
Evli 68 28,1
Sosyal medya kullanimi Dagilim (%)
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Sikhik

Her giin

Haftada bir giin

Ayda 1-2 giin

3-4 ayda bir

Kullanimda gegirilen siire
1 saatten az

1-3 saat arast

4-6 saat arast

6 saatten fazla

210
20

130
101

10

86,8
8,3
0.8
3,7

53,7
41,7

4,1

Verilere faktér analizi yapilmadan once, verilerin faktér analizine uygunlugunu degerlendirmek
amaciyla KMO ve Bartlett Testi yapilmistir. Faktor analizinin uygulanabilmesi igin Bartlett Testi sonucunun
anlaml ¢ikmasi (p<0,05) istenir (islamoglu, 2014:402). Sosyal medya kullanim motivasyonuna ait KMO ve
Bartlett testlerinin sonuglarinin da yer aldigi Tablo 2 incelendiginde KMO testindeki 0.856 degeri 6rnek
biiytikliigiiniin yeterli oldugunu gosterirken, Bartlett testinin sonucunda p=0.00 giiven seviyesinde anlamli

bulunmugtur. Dolayistyla verilerin faktor analizine uygun oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Tablo 2. Motivasyon 6lcegine ait Faktor Analizi

1 2 3

Rahatlatici zaman ge¢irme

Hos vakit gegirmemi sagladigt igin
kullantyorum

Beni rahatlattig1 icin kullantyorum

Gevsememi sagladigi igin kullantyorum

Giizel bir dinlenme aract oldugu igin
kullantyorum

Eglenceli oldugu igin kullantyorum

Vakit doldurmak istedigimde bana bir seyler
veriyor

,769

,755
,741
,679
,591
,505

Yalmzhk/kac¢is

Boylece ailemden ya da diger kisilerden
uzaklasabiliyorum

Cunkii benim daha az yalniz olmami sagliyor
Boylece yapmakta oldugum seylerden
uzaklasabiliyorum

Yapacak daha iyi bir seyim olmadiginda
kullantyorum

Konusacak ya da beraber olacak kimse
olmadiginda

Boylece yalniz olmama gerek kalmiyor

Havalv/yeni trend

Havali oldugu i¢in kullantyorum

Yapimas: gereken bir sey oldugu igin
kullantyorum

Herkes kullandig1 icin kullaniyorum

Kendim hakkinda kisisel bilgi saglamak igin

,753
,694
,689

,607

Profesyonel gelisim/bilgi paylasim

Ozgegmisimi ya da baska islerimi gevrimigi
paylagsmam igin

Baskalarina bir parga kendimi anlatmak icin

Baskalarinin ilgisini ¢ekebilecek ya da isine
yarayacak bilgi paylasmak i¢in

Profesyonel gelecegim icin faydali

Ozel bir ilgi alanim hakkinda bilgi vermek
icin

774
,716

715

,626
,613

Yeni arkadas edinme

Yeni arkadas edinmek igin
Yeni insanlarla tanismak igin

Aliskanlikla zaman ge¢irme

Cunki bir aliskanlik, yalnizca yaptigim bir
sey

,681
,632
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Cunki ozellikle canim sikildiginda zaman

gecirmemi sagliyor 578
Ciinkit  sosyal medyada dalga gegmeyi /

oyalanmay1 seviyorum

Sosyal etkilesim

Arkadaglarimla ve ailemle irtibatta kalmam 871
igin 815
Uzaktaki arkadaslarimla iletigim

kurabilmem igin
Toplam ac¢iklanan varyans: % 64,950 KMO: 0,813
Bartlett’s Test sonucu: 0,000 Yapilan

KMO ve Bartlett
testleri sonucunda orneklem biyiiklugiiniin faktor analizi yapmak i¢in uygun olduguna kanaat getirilmis ve
sosyal medya kullanim motivasyonu olgegine faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda ise, 6z
degeri birin iistlinde olan yedi adet faktoriin meydana geldigi bulunmustur. Bu faktorlerden ilkinin toplam
varyansin  %29,188’ini, ikinci faktoriin %10,478’ini, tgcilincti faktoriin %7,369’unu, dordincti faktoriin
%5,075’1ni, besinci faktoriin %5,055’ini, altinci faktdriin %4,106’sini ve yedinci faktoriin % 3,680’ini agikladigi
goriilmektedir. Bu yedi faktor birlikte ise toplam varyansin %64,950’sini agiklamaktadir. Bu deger arzu edilen
deger olan %60’ 1n iizerinde bir deger oldugu i¢in, kabul edilebilir goriilmektedir ( Kurtulus, 2010, s.190).

Aragtirmanin diger degiskenlerinden olan reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti i¢in faktér analizi
yapilmadan énce KMO ve Bartlett testi yapilmistir. Yapilan KMO testi sonucunda KMO degerinin 0,813 oldugu
ve Bartlett degerinin 1291.084 oldugu goriilmiistiir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu ve Bartlett testi
sonucunda p=0.00 giiven seviyesinde anlamli oldugu sonucuna varilmigtir. Veriler faktor analizi yapmaya
uygundur.

Tablo 3. Reklama Yénelik Tutum ve Satin alma niyetine ait Faktor analizi

1 2
Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutum
Sosyal medya reklamlart giizeldir. 939 Tablo 3’de
Sosyal medya reklamlari ilgimi ¢eker 932 reklamg yonelik
. tutum ile satin alma
Sosyal medya reklamlar1 bana hitap eder. 921 nivetine ait  faktor
Sosyal medya hosuma gider. 911 yern
Satm Alma Niyeti analizi sonuglar1 yer
almaktadir.
Reklama  yonelik
quyal .medya rek.lamml gordiikten sonra, (lirlinii begenirsem) {irtinii alma 913 tutum olgegi toplam
ihtimalim yiiksektir. varyansin %
Sosyal medya reklamini gordiikten sonra, tiriinii almay: diistinebilirim ,893 49.033’ini
Sosyal medyada reklami yapilan iiriinii alma olasiligim yiiksektir. ,884 aciklarken, satin
alma niyeti olgegi
o
Toplam aciklanan varyans: % 83,530  KMO: 0,813 toplam Vagyé‘azsglg,hﬁ
Bartlett’s Test sonucu: 0,000 ’
aciklamaktadir.
Toplam agiklanan Varyans ise %83.530’dur.
Tablo 4. Olgeklere ait ortalama, standart sapma ve alpha degerleri
Faktorler Ortalama Standart Cronbach
Sapma Alpha
Rahatlatici zaman gecirme 2,887 0,817 0,856
Yalnizlik/kag1s 2,474 0,832 0,848
Havali/yeni trend 2,055 0,754 0,774
Profesyonel gelisim/bilgi paylasim 2,603 0,791 0,759
Yeni arkadas edinme 1,805 0,817 0,795
Aligkanlikla zaman gecirme 3,355 0,791 0,565
Sosyal etkilesim 3,738 0,855 0,718
Reklama yo6nelik tutum 2,583 0,953 0,925
Satin alma niyeti 3,096 1,074 0,924

Bilindigi gibi Alpha degeri; 0,80 — 1,00 arasinda ise; Olgek yiiksek giivenirlige sahiptir. 0,60 — 0,80
arasinda ise; Olgek oldukca giivenilirdir (Kalayci, 2014: 405). Tablo 4’de faktor analizi ile ayrisan 6 6lgegin
ortalamasi, standart sapmasi ve Cronbach’s Alpha katsayilart verilmistir. Motivasyon 6lgegine ait faktorlerden
“rahatlatict zaman gecirme” faktoriiniin Alpha degeri 0,856, “yalnizlik/kagis” faktoriiniin Alpha degeri 0,848, *
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havali/yeni trend” faktoriiniin Alpha degeri 0,774, “Profesyonel gelisim/bilgi paylasim” faktoriiniin Alpha
degeri 0,759, “Yeni arkadas edinme “  faktoriiniin Alpha degeri 0,795, “Aliskanlikla zaman gegirme”
faktoriiniin Alpha degeri 0,565 ve “Sosyal etkilesim” faktoriiniin Alpha degeri 0,718 olarak bulunmustur.
motivasyon dlgegini olusturan faktorlerin genel anlamda giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir. “Reklama
yonelik tutum” 6lgeginin Alpha degeri 0,925, “Satin alma niyeti” dlgeginin ise Alpha degeri 0,924 olarak
bulunmustur. Bu iki 6lgek yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir.

Tablo 5. Sosyal medya Kullanim Motivasyonlarimin Reklama Yonelik Genel Tutuma
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R? F Onem seviyesi
,253 ,064 2,275 0,029
Degiskenler Standardize Reg. | T degeri Onem
Katsayisi seviyesi
Rahatlatici zaman gecirme ,013 ,155 877
Yalnizlik/kagis -,075 -,826 ,410
Havali/yeni trend -,001 -,006 ,995
Profesyonel gelisim/bilgi | ,240 3,303 ,001
paylagim
Yeni arkadas edinme -,031 -412 ,680
Aligkanlikla zaman gecirme ,132 1,708 ,089
Sosyal etkilesim -,055 -,834 ,405

Aragtirmanin modelinde yer aldig1 gibi sosyal medya kullanim motivasyonlarinin reklama yonelik
tutuma etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Tablo 5’de yer alan veriler
incelenecek olursa, oOncelikle elde edilen regresyon modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini
belirlemek, bagka bir ifadeyle modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagini belirleyebilmek admna F
degerinin ve bu degere ait dnem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 2,275 oldugu ve
bu degere ait 6nem seviyesinin (0,029), 0,05°ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle elde edilen regresyon
modelinin anlaml oldugu ve tahminlerde kullanilabilecegi sonucuna ulasilabilir. HI hipotezi “sosyal medya
kullantim motivasyonlart sosyal medya reklamlarmma yonelik tutumu etkilemektedir” kabul edilmistir. Tablo 5
incelenmeye devam edildiginde, sosyal medya kullanicilarinin kullanim motivasyonlar: ile reklama yonelik
genel tutum arasinda zayif diizeyde pozitif yonde bir iliskinin oldugu goriilmektedir (R=0,253). Belirlilik
katsayis1 olan R? ise 0,064 olarak bulunmustur. Buna gore katilimcilarin, reklama yonelik genel tutumlarindaki
degisikligin, %6,4’tintin, katilimcilarin kullanim motivasyonlarindaki farkliliklardan kaynaklandigini ifade
etmek muimkiindiir. Tablo 5 de goriildiig gibi motivasyon boyutlarina ait “Profesyonel gelisim/bilgi paylasim”
boyutu hari¢ diger tiim degiskenlerin t degerlerine ait 6nem seviyesinin, 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
Buna gore, sosyal medya reklamina yonelik genel tutum {izerinde tek etkili kullanim motivasyonu Profesyonel
gelisim/bilgi paylasim’ tir. Buna gore; sosyal medya kullanicisinin kullanim motivasyonlari, sosyal medya
reklamina yonelik genel tutumu etkiler seklindeki hipotez kabul edilmistir.

Tablo 6. Reklamlara yonelik tutumun satin alma niyetine etkisine iliskin Regresyon Analiz Sonuglari

Hipotez | Bagimsiz Bagimh Standart § | Onem R? F
Degisken Degisken derecesi degeri

H2 Reklama Satin  Alma | 0,561 0,000 0,314 142,02
yonelik tutum | Niyeti

Reklama yonelik tutumun satin alma niyetine etkisinin olup olmadigini ortaya koymak igin yapilan
regresyon analiz sonuglari tablo 6’da verilmistir. Modele ait F degerinin 142,02 oldugu ve bu degere ait dnem
seviyesinin (0,000), 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmektedir. H2 hipotezi “Reklama ydnelik tutum satin alma
niyetini etkilemektedir” kabul edilmistir. Buna gore satin alma niyetindeki degisikligin %31,4’tinti reklama
yonelik tutum agiklamaktadir.

5. Sonug

Son zamanlarda internetin hizl bir sekilde yayginlagmasi, sosyal medya kullaniminin artmasina neden
olmustur. Giiniimiizde bireyler farkli doyumlar saglamak amaciyla sosyal medya araglarini kullanmaktadir. Bu
durum ise aragtirmacilarin ilgi odagi olmustur. Bir¢ok arastirmact sosyal medya kullanim motivasyonlari
tizerinde durmus ve kullanim motivasyonlarini belirlemek icin caba sarf etmistir. Yapilan bu arastirmalarin yani
sira, sosyal medya kullanim motivasyonlari pazarlama arastirmacilarinin da ilgi odagi olmustur. Bu arastirmada
sosyal medya kullanim motivasyonlarinin reklama yonelik tutuma etkisinin olup olmadigi belirlenmistir.
Tutumun davranisin onciillerinden olmasi sebebiyle, tutum {izerinde durulmus ve satin alma niyetine etkisi olup
olmadig1 ortaya konulmak istenmistir. Yapilan analizler sonucunda sosyal medya kullanim motivasyonlarinin
reklama yonelik tutuma etkisinin oldugu bulunmustur. Kullanim motivasyonlarinin igerisinde ise reklama
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yonelik tutum tizerinde tek etkili olan motivasyonun Profesyonel gelisim ve bilgi paylasim faktorii oldugu
bulunmustur.

Sosyal medya pazarlamasi faaliyetinde bulunan isletmeler pazarlama faaliyetlerine odaklanirken, sosyal
medya kullanicilarmin kullanim motivasyonlarinin farkinda olmalidirlar. Sosyal medyada reklam gelistirirken,
kisilerin hangi amaglarla sosyal medya kullandiklarini bilirlerse o yonde daha etkili, onlarm da ilgisini
¢ekebilecek reklam olugturabileceklerdir. Reklama yonelik tutumun satin alma niyetine etkisinin olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizinde, reklama yonelik tutumun satin alma niyetini etkiledigi
bulunmustur. Sosyal medyada reklam verip, triinlerine yonelik talep olusturmak isteyen isletmeler, sosyal
medya kullanicilarinda reklama yonelik olumlu tutum gelistirmelidirler. Tlgi ¢ekici, orijinal reklamlar yaparak bu
olguyu olusturabilirler. Olusmug bir tutumu degistirmek, yeni bir tutum olusturmaktan daha zordur. Fakat
olusmus tutumu degistirmeye yonelik yapilan ¢ahsmalar ve faaliyetler mevcuttur. Isletmeler bu ¢alismalardan
faydalanmali ve olumlu tutum gelistirmelidirler.
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