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Sosyal Medya Kullanim Diizeyi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide Faydaci
Motivasyonun Araci Etkisi

Olgun Irmak CETIN ilknur KUMKALE

Trakya Universitesi

Ozet: Bilgisayar aglarini birbirlerine baglayarak bilgi, duygu ve disiince paylasimini saglayan sosyal medya;
muhteviyatinda yeni bir yasam bigimi, bakis agisi ve felsefi diisiince buttinligtiniin temelini olusturmaktadir. Paylasan,
degerlendirip oylayan, yayinlayan, takip eden ve edilen insanin bilgisayar ve iletisim teknolojisi ile deneyimini fark
etmekte gecikmeyen isletmeler, tiiketicilerin satin alma dirtiisiinii tetikleyecek yeni anlayislar benimsemistir. icinde
tiketicinin dikkatini cekmek, distik maliyet ve yiiksek frekansh, etkili mesajlar ile hedef kitlenin bilerek ve isteyerek
yer aldig1 sosyal medya mecralarinda bulunmak, isletmeler agisindan oldukga cazip bir secenek olmaktadir. Takipgi,
begeni, paylasim sayisi gibi istatistiki bilgiler kolay elde edilebilir oldugu igin isletmeler segmentasyon uygulamalarini
daha verimli yapmaktadir. Paylasim siteleri ve bloglarda kurulan firmaya ait gruplar ile firma ve marka tanitimi yapmak
mimkiin olmaktadir.

Arastirmada Universite 6grencilerinin sosyal medya kullanim diizeyi ve satin alma niyetleri arasindaki iliski ve bu
iliskide faydaci motivasyonun araci etkisi, Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak analiz edilmistir. Oncelikle Agimlayici
Faktor Analizi ile degiskenlerde yer alan ifadeler indirgenmis, ardindan Dogrulayici Faktor Analizi ile ifadeler analize
hazir hale getirilmistir. Yapisal Esitlik Modeli sonuglarina gore faydaci motivasyonun, sosyal medya kullanim dizeyi ve
satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine sahip oldugu gortulmustur.

Anahtar sozciikler: sosyal medya kullanimi, satin alma niyeti, faydaci motivasyon, araci etki, yapisal esitlik modeli

The Mediating Role of Utilitarian Motivation In The Relation Between The
Social Media Using Level And The Purchase Intention

Abstract: Social media that provides information, feelings and thoughts through connecting computer networks;
forms the base of a new life style, point of view, and philosophical thought integrity. Entrepreneurs who is not late to
realize sharer, voter, publisher, follower and followed people’s experiment with computer and communication
technology, adopted a new understanding to trigger the consumers purchase motivation. Being a part of social media
is a great alternative for entrepreneurs since they can draw attention of consumers easily. Entrepreneurs make
practice of segmentation more productive since it is easy to obtain statistic information such as number of follower,
liking, and sharing. Additionally, it is possible to present brand and company profile through the groups of firm that
establishes on shared sites and blogs.

In this research the relation between the social media using level and the purchase intention of university students,
and the mediating role of utilitarian motivation in this relation were analyzed through the structural equation model.
First, statements partaking on variables were reduced through the exploratory factor analysis, then statements were
prepared for the analysis through the confirmatory factor analysis. The structural equation model results show that
utilitarian motivation has the mediating role between the social media using level and the purchase intention.

Key words: use of social media, purchase intention, utilitarian motivation, mediating role, structural equation model

olmus bilingli tiketiciye ulasmak kolay olacaktir. Bu
Giris acidan bakildiginda, sosyal medya hesaplari ile
tuketicilere ulasan isletmeler, takipcilerinde satina
alma niyeti olusturmayi planlamakta olup, sosyal
medya; topluluk merkezli internet sitelerinde bilgi,
tecriibe ve bakis agilarinin paylasilmasi ile ilgilidir
(Kuglkali, 2016). Web 2.0 teknolojisi ile
yayginlasan sosyal ag uygulamalari bireylerin
internet kullanim aliskanliklarini degistirmis ayrica
kurumlarin is uygulamalarina bakisini etkilemistir.
Kurumlar, sosyal ag uygulamalarini kendileri igin bir
tanitim mecrasi olarak gdrmektedirler. internet
kullanicilari ise bilgi elde etmek, istedikleri Griin
veya hizmetlere ulasmak, bu servisler hakkinda

iletisim ve pazarlama teknolojilerinin gelismesiyle
isletmeler, sosyal medya kullanimi ile satislarini
artirma  yolunda bircok c¢alisma yapmaya
baslamiglardir. Bu c¢alismalardaki en o6nemli
konulardan birisinin tiketicilerin satin alma niyetini
etkileyen motivasyon unsurlari oldugu aciktir ve
isletmeler bunu dikkate alarak, bilingli olarak satin
alma surecinde yer alan tiketiciyi ¢cekebilmek icin
sosyal medyadan faydalanabilirler. Kullanici
deneyimini aktaran yorumlar dikkatle incelenip
tiketicide marka farkindaligi yaratilarak, motive
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onceden yapilmis kullanici yorumlarini incelemek
ve fikir beyan edebilmek igin yaygin olarak sosyal

medya uygulamalarini  kullanmaktadir (Tutar,
Unalir ve Toker, 2015:194). Sosyal medya
sayesinde tiketiciler ile isletmeler arasinda

iletisimin gelisme sonucunda tlketiciler Grinle ilgili
distncelerini, isteklerini, Grinden memnun kalip
kalmama durumlarini sosyal medya aracihg ile
hem isletme hem de diger kullanicilarla ya da
tiketicilerle paylasabilmektedir (Olgun, 2015:485).

Satin alma niyeti, tlketicinin uyaranlara karsi
belirleyici tepkisini ortaya c¢ikaran en kritik satin
alma karar sidreci asamalarindan  biridir.
Tanimlardan yola ¢ikarak, topluluk merkezli
internet sitelerini kullanan tiketicilerin, uyaranlara
karsi belirleyici tepkisini ortaya g¢ikarabilmek igin
motivasyon unsurlarinin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu ¢alismanin konusunu olusturan
faydaci motivasyon, satin alma niyetinin tetikleyici
unsuru olarak distiniilmektedir.

Kavramsal Cerceve

Calismanin bu boliminde arastirmanin modelini
olusturan sosyal medya, satin alma niyeti ve

faydaci  motivasyonun  teorik alt  yapisi
irdelenecektir.
Sosyal Medya
iletisim, kiiresellesme ile kiigiilen diinyada

sinirlarin kalkmasini saglamistir. Boylece konusma,
gorisme, dinleme, paylasma gibi insani degerler
zaman kaybi yasanmaksizin  diinyanin  bir
tarafindan diger tarafina hizla aktariimaktadir.
Bilgisayar aglarini birbirlerine baglayarak bilgi,
duygu ve diisiince paylasimini saglayan bu olusum
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sosyal medya kavraminin temelini olusturmustur.
Yeni bir yasam bigimi, bakis agisi, felsefi duslince
bltind olarak degerlendirilen sosyal medya, tek
basina aktarim kelimesinin ¢ok 6tesinde anlamlari
kapsamaktadir. Kendiliginden gerceklesen bir
toplumsal déniisiim projesi olarak da disiiniilen bu

kavram; deneyim, bilgi, dusiince, duygu ve
yargilarin  bilgisayar teknolojisi ile izlendigi,
degerlendirildigi, yorumlandigi ve paylasildigi

dijital yasam ortamidir.

Sosyal medya, surekli gincellenebilen, c¢oklu
kullanima agik ve sanal paylasima imkan taniyan,
sosyal iletisimin kelimeler, gorseller ve ses
dosyalari araciligl ile saglandigi iletisim metodu
olarak tanimlanabilmektedir (Vural ve Bat,
2010:3351). Hepkon’dan (2011:160) aktaran Olgun
(2015:486), sosyal medyayl, “kisilere kendi
profilinde ya da diger kisilerin profillerinde, bilgi,
disince veya ilgi paylasimina olanak saglayarak
kullanicilarin  birbirleriyle etkilesim olusmasini
saglayan cevrimici araglar ve web siteleri icin ortak
kullanilan” bir terim olarak tanimlamistir. Sosyal
medya, katilmi ve ilgili olmayi tesvik ederek
topluluk ve ag olusturmaya aracilik etmektedir.
Bunun yani sira sosyal medya, sosyallesme imkani
tanimaktan ziyade, bireylerin teknoloji ve
bilgisayar aglari sayesinde s6z konusu araci
kullanarak yaptiklari veya yapabilecekleriyle ilgilidir
(Bekaroglu, 2011:141). Cogu zaman sosyal medya,
kullanicilarin kelime, resim ve video gibi farkli
formatlardaki dijital icerigi Gretmesi, paylagsmasi ve
bu icerikle ilgili yorum yapmasi igin kolay ve uygun
maliyetli firsatlar sunan iletisim kanali olarak
algilanmaktadir  (Mendi, 2015:281). Sosyal
medyayi, diger medya tilrlerinden ayiran bazi
ozellikleri vardir (Karadeniz ve Goziyukari,
2015:241). Bunlar Sekil 1'de verilmistir.
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Katilimcilar

Aciklik

cesaretlendirir.

Konusma

Baglantililhik
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*Sosyal medya her gesit katimcilarin olusturdugu bir paylasim platformudur

*Sosyal medya her bir katilimcinin geri bildirimine agiktir.
*Sosyal medya oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda kullanicilari

*Sosyal medya, iki yonli bilgi ulasimina olanak tanimasi bakimindan daha caziptir.

*Sosyal medyada insanlar begendikleri, sevdikleri kisi veya kuruluglarla topluluklar
kurarlar ve gabuk ve etkili bir sekilde sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV
sovlari gibi ilgili olduklari konulari paylasirlar.

*Sosyal medya insanlarin ilgili olduklari herhangi bir konuyla ilgili genellikle diger site
veya topluluklara iligskin link verebilmesine olanak tanir.

Sekil 1 Sosyal Medyanin Ozellikleri

Kaynak: Karadeniz ve Goéziyukari’dan (2015) derlenmistir.

Sekilden goriilecegi lizere, sosyal medya, katilimci,
actk, diyalog temelli, paylasima uygun ve
baglantilari iceren bir medya taradar.

Satin Alma Niyeti

Chen (2013:32) ve Gokalan’dan (2009:68) aktaran
Turgut, Akyol ve GiRay (2016:60) tarafindan, satin
alma niyeti, “tiiketicinin belirli bir zaman arahginda
belirli bir markadan ya da uriinden belirli bir
miktarda satin almayi planlamasi ve belirli bir Griin
veya hizmeti satin almak icin tlketicinin niyeti”
olarak tanimlanmistir. Satin alma niyeti, mutlaka
satin alma kararina donlsecegi anlamini
tasimamaktadir (Murat ve Mehmet, 2008:160). Bu
nedenle dl¢lilmesi zor olmasina ragmen satin alma
niyeti, tiiketicinin bir Grini gelecek donemlerde
satin almasina yonelik istekliligi ¢ercevesinde
Olgulebilmektedir (Duman, Lala, TasKin ve Zileyha,
2015:75). Decock ve De Pelsmacker’dan (2001)
aktaran Savas (2015:4), maruz kaldig1 reklam
tiketicide olumlu duygular uyandiriyorsa olumlu
reklam tutumu olustugunu, bunun da reklamin
begenilmesi ile es anlamli oldugunu, reklamin
begenilmesinin ise markanin begenilmesine yol
actigini ve en sonunda satin alma niyetinin ortaya
ciktigini ifade etmistir. Satin alma niyeti, tiketici
satin alma sirecinde karar asamasi ile i¢ ice

bulunmaktadir. Mevcut ve vyeni (rilinlerin
satislarinin tahmin edilmesinde sikhkla
kullaniimaktadir ve isletmelerce satin alma

niyetine iliskin olarak diizenli veri toplanmasinda
temel teskil etmektedir. Toplanan verilerle talep
tahminleri yapilmakta ve bunlara dayali olarak bir
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takim stratejik kararlar alinmaktadir (Mutlu,

Ceviker ve Cirkin, 2011:55).

Faydaci Motivasyon

Hirschman ve Holbrook’tan (1982) aktaran Ursavas
(2015:27), faydaya dayali motivasyonun, goreve
bagh, mantikh, karar almada etki gdsteren ve
hedefe yonelik olarak giktilar Greten motivasyon
oldugunu belirtmistir. Faydaci Motivasyon,
Mikalef, Giannakos ve Pateli (2013:23) tarafindan
tiketicilerin  satin  alma  karar slrecinde
basvurduklari iki motivasyon kaynagindan biri
olarak  degerlendirilmistir.  Digeri ise hazc
motivasyondur.

Faydaci Motivasyonun 0z, tiketicilerin minimum
Ozveri ve sikinti ile amaglarini basarmak igin verimli
ve zamanh olarak Grin satin  almayi
gerceklestirerek, toplam yarari maksimize etmeye
cahistiklari fikrine dayanmaktadir (Uygun, Mete ve
Guner, 2014:39). Tuketicinin, kalite, fiyat, ambalaj,
performans gibi Griin 6zelliklerinden sagladiklari
faydalar, rasyonel fayda olarak ifade edilmektedir.
Bu faktorlerin etkisiyle satin alan tiiketiciler haz
unsurlarinin  disinda, faydaci algilarla  satin
almaktadirlar (Eryilmaz ve ispirli, 2014:249)

Yontem

Arastirmanin gecerliligi ve glivenilirligini
pekistirmek icin, ifadeler, daha 6nce yayinlanmis
olan bilimsel calismalardan derlenmistir.
Arastirmanin degiskenlerini olusturan Satin Alma
Niyeti (SN) ve Faydaci Motivasyon (FM) olgekleri
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Mikalef ve dig. (2013) tarafindan yazilan “Shopping
and Word-of-Mouth Intentions on Social Media”
adli makaleden uyarlanmistir. Anket sorularinin
cevirisi bir dil uzmani tarafindan yapilmis, isletme
alaninda calisanlar tarafindan kontrol edilerek
uygulamaya konmustur. Sosyal Medya Kullanim
Duzeyini (SMKD) o6lgme amaciyla katilimcilara,
Sosyal medya hesaplarinin siirekli agik olup
olmadigi, Sosyal medya hesaplarini takip etme
sikhg ve Sosyal medya kullanirken kendisini
kisitlayip  kisitlamadigini - arastiran 3 ifade
yoneltilmistir. Degiskenler, 5’li Likert Olgeginde (1:
Kesinlikle Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum
olmak tzere) 6lglilmistir. Anket ¢alismasi, Edirne
iline bagli Kesan ilgesinde bulunan Universite
ogrencileri ile gergeklestirilmistir. 210 anketten,
eksiksiz, hatasiz ve Sosyal medya hesabi oldugu
saptanan 191 anket degerlendiriimeye alinmis ve
analizler bu veriler Gzerinden gerceklestirilmistir.
Orneklem biiyiikligiinde alt sinirin belirlenmesinde
kullanilan formuli Tabachnick ve Fidell’den (2001)
aktaran Aydogmus (2011:192) su sekilde ifade
etmisgtir:

N >50+8m
N = Orneklem hacmi,
m = Bagimsiz degiskenlerin sayisi

Bu calisma icin bagimsiz degiskenler, Sosyal Medya
Kullanim Diizeyi, Uygunluk, Bilgi Yeterliligi, Uriin
Secimi ve Ozellestirilmis Reklamlar olmak {izere 5
adettir. Bu durumda veriler formilde yerine
konuldugunda 6rneklem hacminin olmasi gereken
minimum degeri 90 olarak bulunur. Calismanin

Tablo 1 Demografik Veriler

Cetin ve Kumkale, 2016: 02 (04)

degerlendirmeye alinan 191 anketi formiile gore,
orneklem hacmi agisindan yeterlidir.

Anket, li¢ ana béliimden olusmaktadir. ilk kisimda
katilimcilara yonelik yas, cinsiyet, okudugu sinif ve
bolim, Sosyal medya hesabinin olma durumu ve
hangi Sosyal medya enstrimanini kullandigi gibi
demografik 6zellikler ve Sosyal medya kullanim
karakteristigi  6grenilmeye calisilmistir.  ikinci
bolimde, katiimcilarin Sosyal medya kullanim
diizey ve sikhgini belirlemek igin 3; Uglincu
bolimde katilimcilarin Satin Alma Niyeti davranis
tarzlarini ortaya g¢ikarma amaci igin 5; dordiinci
bolimde katilimcilara, Faydaci  Motivasyon
algisinin analizi i¢in 17, ifade yéneltilmistir. Toplam
olarak katilimcilar 31 (25+6) soru yanitlamis ve
analizler bu dogrultuda gergeklestirilmistir.

Tanimlayici istatistikler

Katihmcilarin  demografik verileri Tablo 3’te
verilmistir. Tabloya gore, 18-20 yas arasl geng
nifusun baskin oldugu gorilmektedir (%62).
Ankete katilan Ogrenciler, genellikle 3. sinifta
egitim goérmekte (%43), Uluslararasi Ticaret ve
Gumriik isletme bélimlerinde okumakta (%56),
erkeklerin kadinlara oranla biraz fazla oldugu (%53)
ve tamaminin  Sosyal medya kullandig
anlasilmaktadir (%100). Ogrenciler, agirlikli olarak
Facebook, Instagram ve Twitter kullanmakta (185,
179 ve 172) olup, bunun yani sira fotograf paylasim
araci olan Flickr ve profesyonel is hayati paylagim
agl olan Linkedin kullanicilari da azimsanmayacak
diizeydedir (107 ve 95).

Demografik Faktor Alt Grup N % Frekans ~ Demografik Faktér ~ Demografik Ozellik N %
Frekans
Yas 18 yas alti 9 5 Cinsiyeti Kadin 89 47
18-20 118 62 Erkek 102 53
20-22 52 27 Sosyal medya Yok 0 0
22 yas Ustu 12 6 hesabi Var 191 100
Sinif 1. Sinif 33 17 Kullanilan Sosyal Facebook 185
2. Sinif 39 20 medya hesabi Twitter 172
3. Sinif 83 43 Linkedin 95
4. Sinif ve Uzeri 36 19 Pinterest 57
Bolum* BTBS 13 7 Google Plus 61
iBY 29 15 Tumblr 31
uTt 54 28 Instagram 179
GiB 53 28 Flickr 107
BSB 42 22 Vine 73
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Tablo 2 Faktor ve Glvenilirlik Analizleri

Cetin ve Kumkale, 2016: 02 (04)

Faktor ifade Aciklanan Varyans (%) KMO Degeri Cronbach Alfa
Sosyal Medya Kullanim Dizeyi SMKD1, SMKD2, SMKD3 67,56 0,951 0,824
Satin Alma Niyeti SN1, SN2, SN3, SN4, SN5 64,35 0,928 0,865
Uygunluk FM1, FM2, FM3 26,68 0,852
Bilgi veterliligi FM4, EM5, FM6, FM14 25,77 0.964 0,856
Uriin segimi FM7, FM8, FM9, FM17 23,90 ! 0,825
Ozellestirilmis reklamlar FM10, FM11, FM12 23,65 0,839

Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Olgeklerin gegerliligini saptamak amaciyla faktér
analizi  yapimistir.  Calismanin  Olgeklerine
uygulanan faktor analizi Tablo 2’de verilmistir.
Tablodan, KMO test sonuglarina gére Sosyal Medya
Kullanim Diizeyi degiskeninin yeterlilik katsayisi
0,95; Satin Alma Niyeti degiskeninin yeterlilik
katsayisi 0,96; Faydaci Motivasyon degiskeninin
yeterlilik katsayisi 0,91 bulunmustur ve faktor
analizi i¢cin uyumlu olduguna karar verilmistir.
Faydaci Motivasyon orijinalinde (Mikalef ve dig.,
2013), 5 alt boyut barindirmasina ragmen
(Convenience, Information Availability, Product
Selection, Customized Advertisements, Browsing
Products) bu galisma igin 4 faktor belirlenmistir.
Bunlar, Uygunluk, Bilgi Yeterliligi, Uriin Secimi,
Ozellestirilmis Reklamlar olarak isimlendirilmistir.

Tabloya gore, 1. Faktor Uygunluk (UYG) toplam
varyansin %26,68’ini; 2. Faktor Bilgi Yeterliligi
(BY) %25,77’sini; 3. Faktér Uriin  Secimi
(US) %23,9’'unu; 4. Faktér Ozellestirilmis Reklamlar
(OR) %23,65'ini aciklamistir. 4 faktériin kiimiilatif
varyansl aciklama yilzdesi %74,21'dir. Faktor
analizi neticesinde, faktor yuki 0,5’in altinda olan
FM13, FM15 ve FM16 ifadeleri yeterli kosul
saglanmadigindan analizden ¢ikarilmis ve sonraki
analizlerde kullanilmamistir.  Bdylece sonraki
analizlerde Faydaci Motivasyon degiskeni icin 14
ifade kullanilmigtir. Sosyal Medya Kullanim Dizeyi
(SMKD) degiskenine ait ifadelerin toplam varyansi
aciklama orani %67,56; Satin Alma Niyeti (SN)
degiskeninin ise %64,35 olarak bulunmustur. Bu iki
degiskene yonelik tim ifadelerin faktor yukd 0,5
degerinin lzerinde olusmustur.

Glvenilirlik analizi testi icin Cronbach Alpha en sik
kullanilan alfa katsayisidir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirrm, 2010:123). Filiz’den
(2011) aktaran Akkaya'ya (2013:124) gore alfa
katsayisi bir grup degisken arasinda var olan ig
korelasyon ol¢cimiini yapmaktadir. Alfa katsayisi
degerlendirilirken dikkate alinan uyum kriterleri
sunlardir:
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< a < 0.40: Olgek Giivenilir Degil

0.40 < a < 0.60: Olgek Diisiik Guvenilirlikte

0.60 < a < 0.80: Olgek Oldukga Giivenilir

0.80 < a < 1.00: Olgek Yiiksek Derecede Giivenilir

Buna gore, Givenilirlik analizinde tiim olgeklerin
Cronbach Alfa katsayist 0,800°Gn (izerinde
bulunmustur. Olceklerin bu hali ile vyiiksek
derecede guvenilir oldugu goriilmektedir.

Arastirma Hipotezleri

literatlr  taramasi
degerlendirilerek

Arastirmanin  hipotezleri
neticesinde teorik bilgiler
asagidaki gibi kurulmustur.

e F1: Faydaci Motivasyon, Sosyal Medya
Kullanim Diizeyi ve Satin Alma Niyeti
arasindaki iliskide araci etkiye sahiptir.

o Fla: Uygunluk, Sosyal Medya
Kullanim Dizeyi ve Satin Alma
Niyeti arasindaki iliskide araci
etkiye sahiptir.

o Flb: Bilgi Yeterliligi, Sosyal
Medya Kullanim Diizeyi ve Satin
Alma Niyeti arasindaki iliskide
araci etkiye sahiptir.

o Flc: Uriin Segimi, Sosyal Medya
Kullanim Dizeyi ve Satin Alma
Niyeti arasindaki iliskide araci
etkiye sahiptir.

o Fid: Ozellestirilmis Reklamlar,
Sosyal Medya Kullanim Diizeyi ve
Satin Alma Niyeti arasindaki
iliskide araci etkiye sahiptir.

Yukarida verilen hipotezler, calismanin analiz
kisminda ampirik olarak test edilmistir.

Bulgular

Arastirmanin analiz kismi Yapisal Esitlik Modeli
(YEM) ile AMOS 18 paket programi kullanilarak
sonuglandirimistir. Yapisal esitlik model testleri,
arastirmaciya, sinanmaya c¢alisilan modelin, o
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model igin toplanmig olan verilerle uygunlugunu
sunar. Modelin verilerle ne derecede uygun
olduguna dair degerlendirme olgitleri, diger bir
ifade ile “uyum indeksleri” kurulan modelin
dogrulugu hakkinda arastirmaciya fikir verir
(Meydan ve Sesen, 2011:35). Arastirma modeli,
Sekil 2'de goruldigl gibi kurulmustur. Model
incelendiginde, Faydaci Motivasyonun her alt
boyutunun, Sosyal Medya Kullanim Diizeyi ve Satin
Alma Niyeti arasindaki iliskiyi araci etki olacak
sekilde yordadig gorilmektedir.

Olgeklere iliskin Dogrulayici Faktér Analizi

Dogrulayici Faktoér Analizi (DFA) arastirmacinin
elinde daha 6nce kesfedilmis ve farkli calismalarda
kullanilmig olan verinin faktor yapisini test eder.
Modelin uyumu igin bir¢cok deger vardir, en ¢cok
kullanilanlar x%/df, GFI, IFI, CFI ve RMSEA’dir ve
belli araliklar arasinda deger aldiklari zaman
kurulan model anlamli olmaktadir. Modelin

Faydaci

Cetin ve Kumkale, 2016: 02 (04)

verilerle ne derecede uygun olduguna dair
degerlendirme 6lgutleri, diger bir ifade ile “uyum
indeksleri” kurulan modelin dogrulugu hakkinda
arastirmaciya fikir verir. Model degiskenlerinin
uygunluk degerleri ve almasi gereken degerler
Tablo 3’te verilmistir (Meydan ve Sesen, 2011:35-
57).

Calismanin degiskenleri olan SMKD, SN, UYG, BY,
Us ve OR olgekleri, iliskisiz model DFA ile
degerlendirilmistir. Bunun sebebi araci etkisi
incelenecek olan Faydaci Motivasyon degiskeninin
4 alt boyutunun tek tek analize tabi tutulmasi
gerekliligidir.

Tabloda  verilen degerler  incelendiginde,
degiskenlerin genel olarak iyi uyum gosterdikleri
anlagilmaktadir. ifade eksiltiimesine veya hata
terimleri arasinda kovaryans iliski kurulmasina
gerek kalmamistir. Bu hali ile model, analize
hazirdir.

Motivasyon

Sosyal Medya

Satin Alma Niyeti

Kullanim Diizeyi

Sekil 2 SMKD-SN-FM Aracilik Etkisi

Tablo 3 Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Degerleri

Degisken X2 /df GFI CFI NFI RMSEA
iy Kabul iy Kabul Kabul iy Kabul iyi Kabul
Uyum Edilebilir Edilebilir Edilebilir Edilebilir Uyu Edilebilir
Uyum Uyum Uyum Uyum m Uyum
<3 <4-5 >0,90 0,89-0,85 20,97 20,95 20,95 0,94-0,90 <0,05 0,06-0,08
SMKD 3,142 0,926 0,972 0,926 0,051
SN 2,591 0,988 0,981 0,984 0,041
UYG 2,767 0,923 0,979 0,989 0,032
BY 2,540 0,972 0,998 0,998 0,029
Us 2,286 0,919 0,988 0,958 0,041
OR 2,474 0,908 0,975 0,965 0,045
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Sekil 3 Sosyal Medya Kullanim Diizeyi-Satin Alma Niyeti iliskisi

Hipotezlerin Testi

Arastirma hipotezlerini test etmek igin DFA ile
gecerliligi  kanitlanmis  olan  Olgekler model
olusturularak analize tabi tutulmustur (Sekil 3,4,5
ve 6). Bununla birlikte araci etkiyi analiz edebilmek
icin Bayram (2013) tarafindan dnerilen yontemler
takip edilmistir. Buna gore “6nce bagiml degisken
ve bagimsiz degisken iliskilendirilir, ardindan
analize ara degisken eklenir ve analiz
sonuglandirilir. Analiz neticesinde 2.modelde yer
alan bagiml degisken anlamliligini kaybetmis ise
tam araci degisken rolii vardir; anlamini
kaybetmemis fakat Beta dederi 1.modele gére
azalmis ise kismi aracilik etkisi var demektir”.

elde edilen degerlerin  faktor
standardize edilmis regresyon

Analizden
yiklenimlerini,

istatistiksel anlamhhgini gosteren p degerleri Tablo
4’te verilmistir.

Standardize edilmis tahmin sonuglarina gére model
istatistiksel olarak anlamhdir. Modele ait uyum
degerleri ise x2 /df: 2,979; GFI: 0,912; CFl: 0,984;
NFIl: 0,981 ve RMSEA: 0,041 olarak bulunmustur.
Uyum indeksleri incelendiginde, sonuglarin uyum
kriterlerini sagladigi gortlmektedir. Sosyal Medya
Kullanim Dizeyi ile Satin Alma Niyeti arasinda
pozitif ve gli¢li bir iliski bulunmustur. Bu durumda
sosyal medya araglarini kullanmak, bireyde tiiketim
davranisini harekete gegirmekte ve Satin Alma
Niyeti olusmaktadir.

Araci etkiyi 6lgebilmek icin ikinci bir model daha
kurulmahdir. ikinci modelde Satin Alma Niyeti
bagimli, Sosyal Medya Kullanim Diizeyi bagimsiz ve
Faydaci Motivasyona ait Uygunluk alt boyutu ise
araci degisken olarak alinmistir (Sekil 4). Boylece
Bayram’in (2013) bahsetmis oldugu ilk denklem
saglanarak, ikinci denklemin etkileri de ikinci model
yardimiyla arastirilmis olacaktir.

Tablo 4 Sosyal Medya Kullanim Diizeyi-Satin Alma Niyeti Regresyon Agirliklari

Parametreler

Standardize Edilmis Regresyon
Agirliklar

Sosyal Medya Kullanim

Duzeyi Niyeti

Satin Alma

0,859 ork
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Sekil 4 Sosyal Medya Kullanim Dizeyi-Satin Alma Niyeti-Uygunluk Araci Etkisi

Tablo 5 Sosyal Medya Kullanim Diizeyi-Satin Alma Niyeti-Uygunluk Regresyon Agirliklari

Parametreler Standardize Edilmis Regresyon Agirliklari P
Sosyal Medya Kullanim Dizeyi =>  Satin Alma Niyeti 0,235 0,028
Sosyal Medya Kullanim Dlzeyi — => Uygunluk 0,374 Ak
Uygunluk =>  Satin Alma Niyeti 0,485 rokk
Analizden elde edilen degerlerin faktor bu etki anlamli degilse kismi aracilik etkisinden
ylklenimlerini, standardize edilmis regresyon bahsedilemez. Kismi aracilik testi icin genellikle

istatistiksel anlamhhgini gosteren p degerleri Tablo
5’te verilmistir.

Sosyal Medya Kullanim Duizeyi, Satin Alma Niyeti ve
Uygunluk ortuk degiskenlerini olusturan
ifadelerden her birinin standardize edilmis faktor
ylkleri 0,5 ve Ustl olarak tespit edilmistir. Modelin
uyum degerleri incelendiginde x2/df: 3,055, GFI:
0,939, CFI: 0,984, NFI: 0,978, RMSEA: 0,035 oldugu
gorilmistir. Degerler, modelin iyi uyum
gosterdigine isarettir. Aracilik etkisi agisindan iki
model karsilastirmali olarak degerlendirilmelidir.
Birinci modelde Sosyal Medya Kullanim Diizeyinin
Satin Alma Niyetine etkisi 0,859; ikinci modelde
0,235 olarak bulunmus. ikinci modelde etkinin
azalmasi, Uygunluk degiskeninin aracilik etkisinden
kaynaklanmaktadir.

Fakat ikinci modelde hala bir etkinin oldugunu
gormek (p<0,05) kismi aracilik etkisinin varligina
isaret etmektedir. ikinci modelde Sosyal Medya
Kullanim Dizeyinin, Satin Alma Niyeti Gzerindeki
etkisinde vyasanan degisimin anlamhligi test
edilmelidir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 133). Eger

yapilan Sobel Testidir (Sobel,1982).

Frazier'dan (2004) aktaran Eryilmaz ve Ispirli
(2014:397), araci etkiden tam anlamiyla
bahsedebilmek icin, Sobel Testinin anlamlilgina
bakilmasi gerektigini belirtmislerdir. Eger Sobel
Testinin Z skor katsayisi 1,96’dan bulyukse ve
anlamliysa araci etkinin anlamliligindan ve
varligindan soz edilebilir. James Gaskin tarafindan
hazirlanan (Gaskin, 2013) web tabanli programda
yapilan Sobel testi sonuglarina goére Uygunluk
degiskeninin z skor degeri 6,96 ve p degeri 0,00
olarak bulunmustur. Z skor degeri 1,96’dan biiyik
ve anlamlidir. Buna gore, ikinci modelde Satin Aima
Niyeti UGzerindeki Sosyal Medya Kullanim Duzeyi
etkisinin azalmasindaki temel neden Uygunluk
degiskeninin modele dahil edilmesidir. Kisaca,
Uygunluk, Sosyal Medya Kullanim Diizeyi ve Satin
Alma Niyeti arasindaki iliskide kismi aracilik
etkisine sahiptir.

Faydaci Motivasyonun bir diger alt boyutu olan
Bilgi Yeterliligi icin aracilik etkisinin 6l¢lilmesinde
birinci model tekrar kurulmamistir. Buna gore ikinci
model Sekil 6’da verilmistir.
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Sekil 5 Sosyal Medya Kullanim Diizeyi-Satin Alma Niyeti-Bilgi Yeterliligi Araci Etkisi

Tablo 6 Sosyal Medya Kullanim Diizeyi-Satin Alma Niyeti-Uriin Secimi Regresyon Agirliklari

Parametreler Standardize Edilmis Regresyon Agirliklari P
Sosyal Medya Kullanim Dlizeyi  =>  Satin Alma Niyeti 0,258 0,078
Sosyal Medya Kullanim Dizeyi  => Bilgi Yeterliligi 0,642 HAK
Bilgi Yeterliligi =>  Satin Alma Niyeti 0,546 HAK
Analizden elde edilen degerlerin faktér modelde Sosyal Medya Kullanim Dizeyi ve Satin
ylklenimlerini, standardize edilmis regresyon Alma Niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamlh

istatistiksel anlamhhgini gosteren p degerleri Tablo
6’da verilmistir.

Sosyal Medya Kullanim Diizeyi, Satin Alma Niyeti ve
Bilgi Yeterliligi ortik degiskenlerini olusturan
ifadelerden her birinin standardize edilmis faktor
yiikleri 0,5 ve (st olarak tespit edilmistir. Modelin
uyum degerleri incelendiginde x2/df: 2,955, GFI:
0,945, CFI: 0,978, NFI: 0,969, RMSEA: 0,046 oldugu
gorilmuistir. Degerler, modelin iyi uyum
gosterdigine isarettir. Hatirlanacak olursa birinci

(p<0,05) ve giiclii bir iliski (B=0,859) vardi. ikinci
modelde ise, Sosyal Medya Kullanim Dizeyi
degiskeninin artik Satin Alma Niyetini etkilemedigi
gorulmektedir (p>0,05). Bu durumda tam aracilik
etkisinden s6z etmek mumkiinddir. Bilgi Yeterliligi,
Sosyal Medya Kullanim Diizeyi ve Satin Alma Niyeti
arasinda tam araci etkiye sahiptir.

Faydaci Motivasyonun, Uriin Segimi alt boyutuna
iliskin aracilik testinde ikinci model Sekil 6’da
gorilmektedir.

@ @ @ @
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|FM7||FM8I| FMDllFMﬁ'I

Sekil 6 Sosyal Medya Kullanim Diizeyi-Satin Alma Niyeti-Uriin Se¢imi Araci Etkisi
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Tablo 7 Sosyal Medya Kullanim Diizeyi-Satin Alma Niyeti-Uriin Secimi Regresyon Agirliklari

Parametreler Standardize Edilmis Regresyon Agirliklari P
Sosyal Medya Kullanim Dlzeyi  =>  Satin Alma Niyeti 0,135 0,055
Sosyal Medya Kullanim Dizeyi  => Uriin Segimi 0,524 ok
Uriin Segimi =>  Satin Alma Niyeti 0,675 ok

Analizden elde edilen degerlerin faktér Analizden elde edilen degerlerin  faktor
yuklenimlerini, standardize edilmis regresyon yiklenimlerini, standardize edilmis regresyon

istatistiksel anlamhhgini gosteren p degerleri Tablo istatistiksel anlamliligini gésteren p degerleri Tablo
7’de verilmistir. 8’de verilmistir. Sosyal Medya Kullanim Diizeyi,
Satin Alma Niyeti ve Uygunluk ortik degiskenlerini
olusturan ifadelerden her birinin standardize
edilmis faktor yikleri 0,5 ve Ustl olarak tespit
edilmistir. Modelin uyum degerleri incelendiginde
X?/df: 2,885, GFl: 0,961, CFl: 0,991, NFI: 0,993,
RMSEA: 0,041 oldugu gorulmistir. Degerler,
modelin  iyi uyum  gosterdigine isarettir.
Ozellestirilmis Reklamlara ait ikinci modelin p
degeri istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur
(p>0,05). Sosyal Medya Kullanim Diizeyi ve Satin
Alma Niyeti arasindaki iliskide, Ozellestirilmis
Reklamlar tam aracilik etkisine sahiptir.

Sosyal Medya Kullanim Diizeyi, Satin Alma Niyeti ve
Uriin  Secimi  ortiik degiskenlerini olusturan
ifadelerden her birinin standardize edilmis faktor
yiikleri 0,5 ve (st olarak tespit edilmistir. Modelin
uyum degerleri incelendiginde x2/df: 3,405, GFI:
0,964, CFI: 0,988, NFI: 0,987, RMSEA: 0,032 oldugu
gorilmistir. Degerler, modelin iyi uyum
gosterdigine isarettir.  Urlin  Segiminin ikinci
modelinde, p degerinin istatistiksel olarak anlamsiz
olmasi (p>0,05), Sosyal Medya Kullanim Diizeyi ve
Satin Alma Niyeti iliskisinde tam aracilik etkisine
isaret etmektedir.

Faydaci Motivasyonun son alt boyutu olan
Ozellestiriimis Reklamlara iliskin aracilik etkisi
modeli Sekil 7’de verilmistir.

Sekil 7 Sosyal Medya Kullanim Diizeyi-Satin Alma Niyeti-Ozellestirilmis Reklamlar Araci Etkisi

Tablo 8 Sosyal Medya Kullanim Diizeyi-Satin Alma Niyeti-Ozellestirilmis Reklamlar Regresyon Agirliklari
Standardize Edilmis Regresyon

Parametreler Agirliklan P
Sosyal Medya Kullanim > Satin Alma Niyeti 0,351 0,062
Dlzeyi
Sosyal Me‘(.:lya !(ullamm =>  Ozellestirilmis Reklamlar 0,229 ok
Duzeyi
Ozellestirilmis Reklamlar => Satin Alma Niyeti 0,385 *xk
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Model Model Aracilik Hipotez
Digsal igsel B Ara Digsal igsel B P Etkisi Hipotez SoF:mcu
Degisken Degisken Degeri Degisken Degisken Degisken Degeri
SMKD SN 0,235 0,028  Kismi Kismen
UYG SMKD uYG 0,374 ***  Aracilik Fla Dogruland
uYG SN 0,485  *x Etkisi ogrufandi
SMKD SN 0,258 0,078 Tam
BY SMKD BY 0,642 *okk Aracilik Flb Dogrulandi
BY SN 0,546 xx Etkisi
SMKD SN 0859 0,00 SMKD SN 0,135 0,055 Tam
Us SMKD Us 0,524 ok Aracilik Flc Dogrulandi
Us SN 0,675 e Etkisi
SMKD SN 0,351 0,062 Tam
OR SMKD OR 0,229 ok Aracilik Fld Dogrulandi
OR SN 0,385 Hxx Etkisi
Digsal ve igsel degiskenler arasindaki iliski ve bulunmustu. Bunun bir adim 6tesinde, birey, sosyal
hipotez sonuglari Tablo 9’da verilmistir. medya kanalinin, tiiketime konu olan urtine iligkin
Tabloya gore, F1 hipotezinin, Uygunluk uygun kullanim sunduguna inandiginda, Sosyal

degiskeninin kismi aracilik etkisinden dolayi kismen
dogrulandig gorulmektedir. Bu durumda, Faydaci
Motivasyon, Sosyal Medya Kullanim Dizeyi ve
Satin Alma Niyeti arasinda kismen araci etkiye
sahiptir.

Sonug

Bu calisma, bireylerde, satin alma davranigini
tetikledigi ve Satin Alma Niyetini ortaya c¢ikardig
distnilen Sosyal Medya Kullanimini ve Faydaci
Motivasyon unsurunun araci etkisini 6lcmektedir.
Analizler ve hipotez testleri icin ilk olarak Agiklayici
Faktér Analizi (Explonatory Factor Analysis)
uygulanmis ve soru sayilari, degiskenleri ifade
edecek sekilde gruplandiriimistir. Sosyal Medya
Kullanim Diizeyi degiskeni 3, Satin Alma Niyeti
degiskeni 5 ve Faydaci Motivasyon degiskeni 14
ifade ile aciklanmistir. Sosyal Medya Kullanim
Dizeyi ve Satin Alma Niyeti degiskenleri alt boyut
almazken Faydaci Motivasyon degiskeni 4 alt
boyuta ayrilmistir. Boyutlar, Uygunluk, Bilgi
Yeterliligi, Uriin Secimi ve Ozellestirilmis Reklamlar
olarak  adlandirilmistir.  Tim  degiskenlere,
Guvenilirlik Analizi uygulanmis ve degiskenlerin
oldukgca giivenilir oldugu saptanmistir. Hipotez
testleri icin Yapisal Esitlik Modeli kullaniimistir.
Oncelikli olarak degiskenlere Dogrulayici Faktér
Analizi (Confrmatory Fadtor Analysis)
gerceklestirilmis ve Aciklayici Faktor Analizi ile
ortaya konulan degiskenlerin yeterli uyum
degerlerine sahip oldugu anlasiimistir. Hipotez
testlerinde, Sosyal Medya Kullanim Diizeyinin Satin
Alma Niyetine etkisinde, Uygunluk degiskeninin
kismi aracilik etkisinin oldugu, Bilgi Yeterliligi, Uriin
Secimi ve Ozellestiriimis Reklamlarin tam aracilik
etkisi oldugu ortaya konmustur.

Bireylerin Satin Alma Niyeti davranisi géstermesi,
sosyal medya kullanimina  bagh  oldugu

100

Medya Kullanim Dizeyinin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki etkisi azalmaktadir. Etkinin azalmasi,
sosyal medya kanalinin, Griintin tanitiminda énemli
rol  oynamasindandir.  Bireyler,  kullanmak
istedikleri Urlinlere iliskin bilgiye ulastiklarinda
sosyal medyada gegirdigi slrenin  6nemi
kalmamaktadir. Uriin Segimi degiskeni, bireyler
tarafindan algilandiginda, sosyal medya kullanimi,
Onemini yitirmektedir. Sosyal medya kullanicisi,
ulasmak istedigi Grine iliskin secici ve ayirt edici
unsurlari sosyal medya sitelerinde gordiigli zaman,
Sosyal medyada daha fazla vakit gecirmek
istememekte ve Satin Alma Niyeti gelistirmektedir.
Bireyler, kendilerini 6zel hissettiren, kendilerine ait
Urlnler sundugu distiincesinde olduklari markalar

icin Sosyal medyayr uzun slre kullanmayi
onemsemezler, c¢lnkii Satin Alma Niyeti
icindedirler.

Calisma, bolgesel olarak sinirlanmasi nedeniyle
evrensellestiriimesi gerekmektedir. Bu agidan,
konu Turkiye'nin farkh bolgelerinde ve farkh yas
gruplarinda denenebilir. Calismada Sosyal Medya
Kullanim Diizeyinin Satin Alma Niyetine etkisinde
Faydaci Motivasyonun araci rold arastirildigindan,
bir bltliin olarak motivasyon unsuru ele
alinmamistir. ileriki ¢alismalarda Hazci
Motivasyonun Sosyal Medya Kullanim Dizeyi ve
Satin Alma Niyeti iliskisinde etkisi arastirilabilir.

Motivasyon unsurlarinin  dlzenleyici etkisine
bakilabilir.  Boylece  Faydaci veya  Hazcal
Motivasyona sahip Sosyal Medya Kullanan

bireylerin Satin Alma Niyeti arastiriimis olacaktir.
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