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Oz

Gilinlimiizde mal ve hizmet saglayicilar agisindan reklam olduk¢a 6nemli bir tutundurma faaliyeti haline gelmistir. Bir reklam
kampanyasinin bagarili olabilmesi igin etkin bir stratejinin ortaya konulmasi gereklidir. Firmanin gelistirdigi stratejiler ise bazi reklam
araglar ile tiiketicilere iletilmektedir. Sosyal medya reklamciligy; firmalarin, hedef pazardaki tiiketicilerle, bir mobil cihaz veya ag
aracihigiyla etkilesimli bir bigimde iletisim ve iliski kurmasimi saglayan eylemler dizisi olarak tanimlanmaktadir Pazarlama
arastirmacilari, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina iligkin tutum ve satin alma niyetlerini incelemek ve dnciillerini belirlemek igin
motivasyon teorisinden yararlanmiglardir. Digsal motivasyon, algilanan yararliligi ifade ederken; ig¢sel motivasyon ise eylemin
kendisine olan ilgiyi ifade etmektedir. Bu ¢aligma, motivasyon teorisinin 1g1ginda, tiiketicilerin sosyal medya reklamciligina yonelik
tutumlarin1 ve satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri incelemektedir. Bu kapsamda bu calismanin amaci; digsal ve igsel
motivasyonun tiiketicilerin sosyal medya reklamciligina yonelik tutumlari iizerindeki etkisini; bununla birlikte, tiiketicilerin
tutumlarimin da satin alma niyetleri lizerindeki etkisini arastirmaktir. Aragtirmanin ana kiitlesi Kayseri’de ikamet eden tiiketicilerden
olugsmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle segilen 354 tiiketici lizerinde gerceklestirilen ¢aligma nicel arastirma yontemlerinden
yiiz-ylize anket yontemi uygulanarak yapilmistir. Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla, Yapisal Esitlik Modeli kullaniimistr.
Giivenilirlik analizi ve frekans analizi SPSS; dogrulayici faktor analizi ve hipotez testleri ise AMOS istatistik programi araciligiyla
analiz edilmistir. Arastirmanin bulgulari dogrultusunda, vakitlilik, yerlestirme ve kisisellestirmenin digsal motivasyon tizerinde;
algilanan zevkin ise i¢sel motivasyon {izerinde etkili oldugu goriilmektedir. Fakat, tiiketici yenilik¢iliginin i¢sel motivasyon iizerinde
anlaml bir etkisinin bulunmadigi sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte digsal ve i¢sel motivasyonun tutum iizerinde; tutumun ise
satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu sonucu ortaya konmustur. Bu g¢alisma sonuglarinin literatiirde yer alan diger calisma
sonuglarint destekledigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Sosyal Medya, Reklam, Motivasyon, Yapisal Esitlik Modellemesi

Investigation of the Effect of Social Media Advertising on Consumer
Buying Behavior Using Structural Equation Modeling

Abstract

Today, advertising has become a very important promotion activity for goods and service providers. In order for an advertising
campaign to be successful, an effective strategy must be put forward. The strategies developed by the company are communicated to
consumers by some advertising tools. Social media advertising is defined as a series of actions that enable companies to communicate
and interact with consumers in the target market via a mobile device or network in an interactive manner. Marketing researchers have
used motivation theory to examine consumers' attitudes and purchase intentions towards social media ads and determine their
premises. Extrinsic motivation expresses perceived usefulness; intrinsic motivation refers to the interest in the action itself. In the light
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of motivation theory, this study examines the attitudes of consumers towards social media advertising and the factors affecting their
purchase intentions. In this context, the purpose of this study is to examine the effect of extrinsic and intrinsic motivation on
consumers' attitudes towards social media advertising and also the effect of consumers' attitudes on purchasing intentions. The main
mass of the research consists of consumers residing in Kayseri. The study, which was carried out on 354 consumers selected by
convenience sampling method was conducted by applying face-to-face questionnaire method, one of the quantitative research
methods. In order to test the hypotheses of the research, the Structural Equation Model was used. Reliability analysis and frequency
analysis were analyzed through SPSS; confirmatory factor analysis and hypothesis tests were analyzed through the AMOS statistic
programs. In line with the findings of the research, timeliness, placement, and personalization have effect on extrinsic motivation;
besides, perceived pleasure seems to have an effect on intrinsic motivation. However, it is concluded that consumer innovativeness
does not have a significant effect on intrinsic motivation. Moreover, extrinsic and intrinsic motivation have effect on attitude and the
attitude has an effect on the purchase intention. Review of the literature supported that the study results in these application were

similar to those in other results.

Keywords: Consumer Behavior, Social Media, Advertising, Motivation, Structural Equation Modeling

1. Giris

Kiiresellesen diinyada mal ve hizmet saglayicilar igin
reklam ¢ok onemli bir tanitim araci haline gelmistir. Reklam
ifadesi genis uygulama alam1 oldugu icin birbiri arasinda
benzerlik ve farklilik gosteren pek ¢ok tanima sahiptir. En basit
tanimiyla reklam, bir malin veya hizmetin belli bir bedel
karsihiginda genel yayin vasitalarinda tanitilarak biiyiik hedef
kitlelerine duyurulmasidir (Unsal, 1984, s. 12). Reklam birgok
unsuru i¢inde barindirmasinin yaninda ayni zamanda ekonomik
bir faaliyettir. Giindelik hayatla etkinlesmesi, satin alma
tercihlerini etkilemesi ve tiiketicilerin hayatini sekillendirmesi
gibi unsurlardan dolay1 reklam ekonomilerde 6nemli bir yer
edinmistir. Ekonomik yasamda pazarlama faaliyetlerinin genis
kitle ve alanlara yayilmasini saglayan temel eylemler, kuskusuz
oncelikle iiretim, dagitim, buna paralel olarak da satisi
destekleyen c¢abalarin varligidir. Reklam, bu yoniiyle dagitima
eslik eden ve tiretime katkida bulunan bir ekonomik karakter
tagimaktadir. Bu nedenle isletmeler i¢in hayati 6neme sahiptir
(Babacan, 2005, s. 31).

Gliniimiiz tiketim toplumunda isletmeler, onlarin sundugu
hizmetler/iiriinler ve markalar basrolii Ustlenmektedir. Bir
isletmenin hizmetini veya uriinlinii almak ayni zamanda bir
statliyli de beraberinde edinmek anlamina gelmektedir. Bu statii
ediniminde kullanilacak en etkili yontem reklamdir. Bu reklam
faaliyetleri yiiriitiilirken siirekli iletisim halinde olunmast
gerekmektedir. Stirekli iletisimin olmasi miisterinin aklinda daha
uzun siire kalinmasi anlamina gelmektedir. Miisterinin aklinda
kalmanin en iyi yolu ise reklam iletisiminin saglanmasidir
(Belch ve Belch, 2004).

Tiketiciler iizerinde istenen etkiyi olusturabilmesi igin bir
reklam kampanyasinin dogru tasarlanmig yaratici bir stratejiyi
ortaya koymasi gereklidir (Freze, 1983, s. 36). Bu stratejiler bazi
reklam araglari ile miisteriye iletilebilmektedir. Reklam verenler
reklam kanallar1 ile dogru mesaji hedef kitlelerine ulagtirirlar.
Isletmelerin, miisteriyle iletisim kurarken farkli kanallardan
birini veya bir kagin1 segmesi gerekmektedir. Giintimiizde birgok
reklam araci mevuttur. Farkli medya igerikleri televizyon,
gazete, dergi, billboard, brosiir vb. olarak sunulabilmektedir.
Insanlarin internette alternatif bir diinya ve bir toplum
olusturmasiyla internet ve sosyal medya reklamciliginin
dogusuna zemin hazirlanmistir (Sinkovics, Pezderkab, &
Haghirian, 2012). Sosyal medya reklamciligy; isletmelerin, hedef
kitleleriyle herhangi bir mobil cihaz veya ag araciligiyla
etkilesimli bir sekilde iletisim ve iliski kurmasimi saglayan
eylemler dizisi olarak tanimlanmaktadir (Johnson vd., 2013).
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Sosyal medya; yapisi, katilimcilari, algilanist ve kullanig
bicimi ile pek ¢ok avantaj icermektedir. Sosyal medya
katilimcilarina  neredeyse hi¢ bir mecranin  sunmadigi
Ozgiirlikler ve olanaklar sunar. Katilimcilarimin istekleri
dogrultusunda gelisir ve degisir. Katilimcilar sosyal medyada
iletisim konusunda da neredeyse sinirsiz olanaklara sahiptir.
Diger medya organlart tek yonli iletisim igerirken, sosyal
medyada insanlar distincelerini belirtmeye firsat
bulabilmektedir. insanlar sosyal medyada kiiltiirel rahatsizlar
¢ekmemektedir c¢ilinkii sosyal medya toplumun kiiltiirtinden
beslenir ve insanlarin kiiltiirlerini besler. Kullanicilar sosyal
medyada farkli uglar1 birbirine baglarlar ve kendilerine en uygun
atmosferi yaratmayi caligirlar. Bununla birlikte, diger medya
organlariin  aksine sosyal medya dinamiktir; kolayca
yorumlanip geri bildirim verilebilir. Sosyal medya elestiriler
1s1ginda kendini siirekli gilinceller. En biiyiik avantaji ise, sosyal
medyanin  herkes tarafindan ulagilabilir ve kullanilabilir
olmasidir. (Shankar, Venkatesh, Hofacker, & Naik, 2010; Ghose
& Han, 2011). Sosyal medyada reklamlar Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn, SnapChat, Swarm gibi bir¢ok platform ile
hedef kitlelere ulasabilmektedir. Bu gibi avantajlarindan dolay1
sosyal medya platformlarinda reklam yapmak ve tiiketicilerin
tutum ve davramiglarini etkileyebilmek cazip hale gelmistir.
Literatiirde reklamlarin  tiiketici motivasyon tutum ve
davraniglarini inceleyen bir¢cok calisma mevcuttur. Simsek
(2013)’tin  ¢aligmas1  kullanicilarin ~ geleneksel mecralarda
gordigi reklamlari sosyal aglarda (Facebook, Twitter, Youtube)
paylagmalari ile ilgili motivasyonlarini betimlemeyi ve hangi tiir
reklamlarin paylasiimaya deger bulduklarini ortaya koymayi
amagclayan bir alan aragtirmasidir. Can ve Serhateri (2016)’nin
caligmasinda sosyal medya reklamlarinin markaya yonelik
tutumlara etkisi incelenmistir. Aktas ve Aktan (2014),
caligmalarinda Facebook’un bir reklam mecras1 olarak tiiketici
tutumlarina nasil etki ettigini ve satin alma davranisi iizerindeki
fonksiyonunu arastirmiglardir. KHang vd. (2012) ise,
caligmalarinda reklamcilik, iletisim, pazarlama ve halkla
iligkilerde sosyal medya arastirmasini incelemislerdir.

Pazarlama ve reklam arastirmacilari; tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarma yonelik tutum ve niyetlerini 6lgmek ve
onciillerini belirlemek i¢in teknoloji kabul modeli, motivasyon
teorisi, tahmin teorisi, gerekgeli eylem teorisi gibi birgok farkli
teori uygulamiglardir. Motivasyon teorisi, hem digsal hem de
i¢gsel motivasyonlarin insanlarin bilgi teknolojilerini kullanma
niyetlerini etkiledigi sonucuna ulagmaktadir (Davis vd, 1992;
Kim vd., 2007; Allam vd., 2019; Lu ve Su, 2009; Van der
Heijden, 2004). Daha 6nce yapilan arastirmalar, tiiketicilerin
bilgi teknolojisini kabul etme davranisini agiklamak igin yaygin
olarak motivasyon teorisini kullanmistir. Deci ve Ryan (1975),

633



Avrupa Bilim ve Teknoloji Dergisi

tiketici davraniginin  altinda yatan motivasyonlar1  digsal
motivasyon ve igsel motivasyon olarak ikiye ayirmistir. Bunun
yaninda, bilgi teknolojileri s6z konusu oldugunda, bireylerin
elde edilen igsel odiiller (zevk ve eglence), algilanan faydalar
(yararlilik) veya dis baskilar (sosyal baski) nedeniyle motive
edilebilecegini 6ne siirmiislerdir (Deci ve Ryan, 1975). Dissal
motivasyon, algilanan yararliligi ifade ederken; igsel motivasyon
eylemin Kkendisine olan ilgiyi ifade etmektedir (Davis ve
digerleri, 1992). Birgok arastirmact hem digsal (yararlilik) hem
de igsel (zevk alma) faktdrlerin bilgi teknolojisi sistemlerini
kullanma motivasyonunu etkiledigini 6ne stirmiistiir. Wu ve Lu
(2013) davranigsal niyet caligmalar1 baglaminda, zevk ve
kullanighiligin  sirastyla en belirgin ve digsal motivasyon
unsurlart oldugunu ifade etmistir (Davis vd., 1992; Lin ve Lu,
2011; Kim ve digerleri, 2007; Lin ve Bhattacherjee, 2008; Moon
ve Kim, 2001; Teo, Lim, & Lai, 1999; van der Heijden, 2004; Lu
ve Su, 2009 ). Motivasyon teorisi uygulayarak, i¢ ve dis
motivasyon degiskenlerini belirleyen ve sosyal medya
aragtirmalarini ele alan birgok ¢alisma mevcuttur (Koo, Chung
ve Nam, 2015; Chung ve Ko00,2015; Akhlag ve Ahmed,2013).
Bu caligmalardan biri olan Fagan vd. (2008) calismalar
neticesinde, igsel motivasyon ile digsal motivasyon arasinda
pozitif bir iligki oldugunu bulmustur.

Sosyal ag platformlarmin  hem i¢ hem de dis
motivasyonlarin davranigsal niyeti etkiledigi ve tiiketiciler
tarafindan  algilanan faydalarin motivasyon faktoriinden
kaynaklandig tespit edilmistir (Kim, Chan ve Gupta, 2007). Bu
iki motivasyonun tiiketicinin bilgi teknolojisini kullanma
niyetini etkiledigi ifade edilmistir (Kim ve ark. 2007; Lin ve Lu,
2011). Tutum, ger¢ek davranigin ne kadar olumlu veya olumsuz
olduguna dair disiincelerdir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Bu
nedenle, sosyal platformlar1 kullanmaya yonelik tutum, bu tiir
araglar1 kullanmanin iyi bir fikir olup olmadigi ve platform
kullanicilarinin ne kadarmin bunlar1 kullanmayi tercih ettigi
konusundaki goriigleri igerir. Tutum, geg¢mis deneyimlere ve
mevcut duyussal ve bilissel bilgilere gore sekillenir ve insanlarin
belirli bir eyleme yonelik davranislart iizerinde etkisi oldugu
sOylenir. (Fishbein and Ajzen, 1975) Ayrica, sosyal ag
platformlarinin ~ kullanimi1  baglaminda, oOnceki c¢alismalar,
motivasyonun, kullanicinin bu platformlar1 kullanma niyetleri
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur (Dhir et al.,
2018; Qin, Kim, & Tan, 2016; Mouakket, 2015; Sledgianowski
& Kulviwat, 2009). Bu nedenlere dayanarak, bu g¢alisma da,
tiiketicilerin sosyal medya reklamciligina yonelik tutum ve satin
alma niyetlerine yonelik motivasyonu digsal ve igsel olarak
onermektedir.

Bu c¢aligmada, sosyal medya reklamlarinin vakitliligi
(zamanlamasi), yerlestirilmesi ve kisisellestirilmesi dissal
motivasyonun Onciilleri olarak; tiiketici yenilikgiligi ve algilanan
zevk ise i¢sel motivasyonun onciilleri olarak belirlenmistir.
Arastirmacilar, reklamin yerlestirildigi alanin miisterilerin
tepkilerini  degistirebildigini One siirerek sosyal medya
reklamciligindaki 6nemini vurgulamislardir (Ho, 2012; Rajala &
Westerlund, 2010). Ayrica arastirmacilar yerlestirme ve vakitlilik
acisindan, tiiketicilerle en uygun anda iletilen mesajlarin, dogru
iletisimin  kurulmasina imkan tamidigimi ifade etmislerdir
(Balasubramanian, Peterson ve Jarvenpaa, 2002, Hui, Inman,
Huang ve Suher, 2013; Chung, Rust ve Wedel, 2009). Sosyal
medya reklamciligi, mobil cihazlar tiiketicilerin kimlik
bilgilerini tagidig1 igin kisisellestirme potansiyeli saglamaktadir
(Lee & Benbasat, 2003). Pazarlamacilar, miisterilerin tercihleri
hakkinda bilgi toplayabilirler. Bununda Gtesinde;  geri
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bildirimlerini, sirketin gelecekteki {iriin ve hizmetlerini
iyilestirmek igin, mesajlarin1 ve tekliflerini 6zellestirmek igin
kullanabilirler (Stewart & Pavlou, 2002). Bu dissal faktorlere ek
olarak, tiiketici yenilik¢iligi (tiiketicilerin yeni iiriinlere,
hizmetlere veya uygulamalara ne Olciide acik olduklart) ve
algilanan zevk (bir {iriini kullanma faaliyetinin ne Ol¢iide
algilandigl) olmak {izere iki i¢sel motivasyon faktori
belirlenmistir. Yenilik aramak, yenilik¢i tiiketicilerin dogasinin
bir parcasidir (Allam vd, 2019; Ryan, Deci, Nix ve Manly,
1999). Onceki caligmalar, tiiketici yenilikgiliginin, yeni
teknolojilerin  benimsenmesinin esas itici giicii oldugunu
gostermektedir (Reis, 1994). Ayrica reklamlarin kisa, 6z ve
eglenceli olmasi alicilar arasinda keyif yaratmasi agisindan
onemlidir (Xu, 2006). Zevk, bir duygudur ve tiiketicilerin
reklami yapilan iiriine ilgisini uyandirabilir (Altuna ve Konuk,
2009). Bu nedenle zevk, tiiketicileri digsal olarak baskilar veya
odiillerden ziyade eglence amagh tavsiyeleri, iiriin ve hizmetleri
kabul etmeye motive eder (Reeve, 1989).

Ozet olarak, bu calismanin temel arastirma sorusu sudur:
Tiiketicilerin  sosyal medya reklamciligini kabul etme
motivasyonunu hangi faktorler artirmaktadir? igsel ve digsal
motivasyonlarla ilgili faktorleri aragtirarak bunlarmn tiiketicilerin
sosyal medya reklamciligina yonelik tutumlart ve satin alma
niyetleri iizerindeki etkileri nasildir? Bu makalede girig boliimii
caligma teorisini ve literatiir arastirmasini i¢ermektedir. Bir
sonraki bolimde ise; mevcut calismanin amaci, dnemi ve
yontemi, arastirma modeli ve hipotezleri agiklanmaktadir.
Ucgiincii boliim, verilerin analizi ve sonuglarmi igermektedir.
Doérdiincti  bolimde ise, bu arastirmanin ¢ikarimlar1  ve
sinirlamalar1  ile gelecek ¢aligmalar i¢in olast  Oneriler
Ozetlenmektedir.

2. Materyal ve Metot

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimiizde mobil cihazlarin her gecen giin biraz daha
popiiler hale gelmesi nedeniyle sosyal medya reklamciligi da
buna paralel olarak hizla yaygmlagmaktadir. Bu c¢aligsma,
motivasyon teorisinden yararlanarak, tiiketicilerin sosyal medya
reklamciligina yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini
etkileyen faktorleri incelemektedir. Reklam mesajinin vakitliligi,
yerlestirilmesi  ve kigisellestirilmesi  digsal motivasyonun
onciilleri olarak; tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan zevk ise i¢sel
motivasyonun onciilleri olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda
bu ¢alismanin amact; digsal ve i¢sel motivasyonun tiiketicilerin
sosyal medya reklamciligina yonelik tutumlart tizerindeki
etkisini, bununla birlikte, tiiketicilerin tutumlarinin da satin alma
niyetleri iizerindeki etkisini aragtirmaktir.

2.2. Arastirmamin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin amact dogrultusunda arastirmanin modeli
Sekil.1’deki gibi olusturulmustur. Onerilen model, motivasyon
modelinin teorik bir kombinasyonu olarak gelistirilmistir (Feng,
Fu ve Qin, 2016; Lin ve Lu, 2011).
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Vakitlilik
Yerlegtirme Drgsal
Motivasyon
Kisisellegtirme Tutum Satmalma
Niyeti
Titketici fesel
Yenilikgiligi Maotivasyon
Algilanan
Zevk

Sekil. 1 Arastirmanin Modeli

Arastirmanin  modeli  kapsaminda asagida

belirtildigi sekilde olusturulmustur:

hipotezler

HI1: Vakitliligin digsal motivasyon iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H2: Yerlestirmenin digsal motivasyon iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H3: Kisisellestirmenin digsal motivasyon iizerinde anlamli
bir etkisi vardir.

H4: Tiketici yenilik¢iliginin igsel motivasyon {izerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H5: Algilanan zevkin i¢sel motivasyon iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H6: Dissal motivasyonun tutum {iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H7: Igsel motivasyonun tutum iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H8: Tutumun satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin  ana kiitlesi Kayseri’de ikamet eden
tiiketicilerden olusmaktadir. Orneklem ydntemi olarak kolayda
ornekleme yonetimi kullanilmigtir. Kolayda 6rnekleme yontemi
ile veriler, ana kiitleden kolay, hizli ve ekonomik bir bigimde
elde edilebilmektedir (Zikmund, 1997, s. 428). 30 tiiketiciye
uygulanan pilot ¢alisma sonrasinda, Mart-Haziran 2019 tarihleri
araliginda 354 tiiketici tizerinde gergeklestirilen ¢alisma nicel
arastirma yontemlerinden yiizylize anket yontemi uygulanarak
yapilmigtir. Anket yontemi kisa zamanda birgcok cevaplayiciya
ulasilabilmesi ve diisiik maliyetli bir veri toplama ydntemi
olmasi1 nedeniyle ¢ogunlukla tercih edilmektedir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004, s. 51).

Uygulanan anket formu 2 béliimden meydana gelmektedir.
Birinci bdlimde vakitlilikle ilgili 4, Yerlestirmeyle ilgili 3,
kisisellestirmeyle ilgili 3, tiiketici yenilik¢iligiyle ilgili 3,
algilanan zevkle ilgili 4 ifade yer almaktadir. Digsal motivasyona
iligkin 4, i¢csel motivasyona iligkin ise 3 ifadenin yer aldig1 bu
boliimde, tutumu 6lgen 4 adet ifade ve satin alma niyetiyle ilgili
de 3 ifade bulunmaktadir. Toplam 31 ifadenin yer aldigi bu
bolimde kullanilan wvakitlilik, kisisellestirme ve yerlestirme
ifadeleri Pihlstrom ve Brush (2008); Ducoffe (1996), Merisavo
vd. (2007) ve Feng vd. (2016); tiiketici yenilik¢iligi ifadeleri
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Feng vd. (2016), Goldsmith ve Hofacker (1991) Citrin vd.
(2000); algilanan zevk ifadeleri Feng vd. (2016), Ducoffe
(1996); igsel ve digsal motivasyon ifadeleri Vallerand vd. (1992),
Pelletier vd.(1995), Feng vd. (2016); tutum ifadeleri Feng vd.
(2016); satin alma niyeti ifadeleri ise Putrevu ve Lord (1994)
tarafindan gelistirilen &lgeklerden uyarlanarak hazirlanmustir.
Anket formunun ikinci bolimiinde ise; katilimeilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 9 adet ifade yer almaktadir.

Anket formunda yer alan ifadeler cevaplayicilarin
kolayca anlayabilecegi sekilde diizenlenmistir. Olgeklerde yer
alan ifadeler, "kesinlikle katilmiyorum™ (1) ile "kesinlikle
katiliyorum ”(5) arasinda puanlamanin yapildigi 5°1i likert 6lcegi
kullanilarak hazirlanmigtir.

3. Arastirma Sonuclar1 ve Tartisma

Aragtirma verilerinin analiz edilmesi agamasinda dncelikle
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
frekanslar incelenmistir. Ardindan arastirmada yer alan
dlceklerin giivenilirlik analizleri yapilmistir. Olgeklerin boyutlart
arasinda yeterli diizeyde bir iliski var olup olmadigini ve bu
boyutlarin modeli yeterince ifade edip edemedigini incelemek
maksatlt  dogrulayict  faktér analizi  gergeklestirilmistir.
Arastirmanin  hipotezlerini test etmek amaciyla ise, yapisal
esitlik modeli kullanilmigtir. Giivenilirlik analizi ve frekans
analizi SPSS, dogrulayici faktor analizi ve hipotez testleri ise
AMOS istatistik programi araciligiyla analiz edilmistir.
Arastirmada yapilan analizler ve elde edilen bulgular asagida yer
alan ilgili tablolarda verilmis ve yorumlanmistir.

Uygulanan anketlerden elde edilen veriler sonucunda
Tablo.1’de goriildiigli lizere, katilimeilarin %47,7’sinin 25-35
yag araliginda, %44,9’unun {iniversite mezunu, %52,8’inin
kadmn, %47,2’sinin  erkek, %52,5’unun bekar oldugu;
%36,7’sinin gelirinin ise 2021-3500 TL araliginda bulundugu
sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo.1 Katilimcilardan Elde Edilen Demografik Bilgiler

Demografik Ozellikler n % Demografik Ozellikler n %

Yas 14-18 31 8,8 Cinsiyet  Kadin 187 52,8
18-24 85 24 Erkek 167 472
25-35 169 47,7 Toplam 354 100
36-45 43 12,1 | Medeni  Evli 168 475
46-55 14 4 Durum  Bekar 186 525
55 idizeri 12 34 Toplam 354 100

Toplam 354 100 | Gelir 0-1000 TL 36 10,2

Ogrenim  Ilkogretim 46 13 1001-2020 115 325
Durumu TL
Lise ve 131 37 2021-3500 130 36,7
Dengi TL
Universite 159 44,9 3501-5500 59 16,7
TL
Lisansiistii 18 51 5501-8500 11 3,1
TL
Toplam 354 100 8500 TL 3 0,8
tizeri
Toplam 354 100
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3.1. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklere yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda elde edilen Cronbach Alpha Katsayilar1 Tablo.2’de
gosterilmektedir.  Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen
cronbach alpha katsayilar1 degerlendirildiginde, anket formunda
bulunan ifadelerin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu sonucu
ortaya cikmaktadir. Olgeklerin  giivenilir oldugunu tespit
edebilmek i¢in alpha degerinin 0,70 ve yukarisinda olmasi
gerekmektedir (Nunnally, 1978).

Tablo.2 Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlikleri

Olgekler Cronbach Alpha Katsayilari
Satin Alma Niyeti Olgegi ,943
Algilanan Zevk Olgegi ,936
Vakitlilik Olgegi ,933
Dugsal Motivasyon Olgegi ,927
I¢sel Motivasyon Olgegi ,915
Yerlestirme Olgegi ,895
Tiiketici Yenilikgiligi Olgegi ,895
Kisisellestirme Olgegi ,886
Tutum Olgegi 797

Uyum indeksleri Arastirma Kabul  Edilen Kisaltmalar
Modeli Degerler
(N=354)
X ? Degeri 1436,786 ,000 CMIN
Serbestlik Derecesi 418 0 DF
P ,000 <,005 P
X df 3,437 <5 CMIN/DF
Normlastinlmis Uyum Iyiligi 900 L90<NFI<,95 NFI
Indeksi
Artirmaly Uyum Indeksi ,923 ,90<IFI<,95 IFI
Karsilastrmali Uyum Indeksi 923 ,90<CFI<,95 CFI
Yaklasik Hatalarin Ortalama  ,083 ,05<RMSEA<,08 RMSEA

Karekokii

3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayic faktor analizi, 6lgeklere ait faktorler arasinda
yeterli diizeyde bir iliski bulunup bulunmadigini ve faktorlerin
modeli agiklamak agisindan yeterli olup olmadigini test etmek
amactyla yapilmaktadir (Bayram, 2010). Bu sekilde, faktor
yapilar1 ve yiikleri degerlendirilmekte ve anket formunda yer
alan 6lgeklerin gegerli olup olmadiklari test edilmektedir. Analiz
edilen model Sekil.2’de yer almaktadir.
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Sekil.2 Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

Olgiim sonucu ulasilan uyum iyiligi degerleri, arastirma
modeli ve kabul edilebilir degerler Tablo.3’de verilmistir. Uyum
iyiligi degerlerinin kabul edilebilir siurlarint elde etmek igin
Bentler ve Bonett, 1980°in ¢aligmalarindan faydalanilmustir.

Tablo.3 Model ile Veriler Arasindaki Uyumun Incelenmesi
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Veriler ile model arasinda uyum bulunup bulunmadigini
inceleyen istatistiklerden en ¢ok kullanilanlardan biri ki-kare
istatistigidir (Bayram, 2010). Ol¢iim sonuglar incelendiginde ki-
kare istatistiginin anlamli oldugu sonucuna ulagilmaktadir
(p=0,000). Standart Ki-kare degeri ise ki-kare degerinin
serbestlik derecesine oramim ifade etmektedir. Standart ki-kare
degerinin 3,437 oldugu goriilmektedir. Bu degerin 5’in altinda
bir deger almasi, kabul edilebilir bir deger oldugunu
gostermektedir (Chen ve Tsai, 2007). Tablo.4 ’de yer alan uyum
iyiligi degerleri ve kabul edilebilir degerlere bakildiginda,
verinin modelle uyumlu bir veri oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
Dogrulayict  faktdr analizi sonucu modelde yer alan
degiskenlerin regresyon katsayilar1 Tablo.4’de yer almaktadir.

Tablo.4 Modelde Yer Alan Degiskenlerle Iigili Faktor Yiikleri

Degiskenler Faktor Yiikleri Degiskenler Faktor Yiikleri
Satin Alma 3 927 I¢sel Motivasyon 3 ,880
Satin Alma 2 ,919 Algilanan Zevk 1 ,879
Satin Alma 1 ,907 Dugsal 877
Motivasyon 2
Algilanan Zevk 3 ,903 Tiiketici 874
Yenilikciligi 3
Vakitlilik 2 ,893 Vakitlilik 1 ,867
Tiiketici Yenilikgiligi 2 ,889 Kisisellestirme 2 ,865
I¢sel Motivasyon 2 ,888 Dugsal ,865
Motivasyon 1
I¢sel Motivasyon 1 ,888 Tutum 1 ,864
Tutum 3 ,888 Yerlestirme 3 ,862
Dussal Motivasyon 3 ,888 Yerlestirme 1 ,862
Tutum 4 ,886 Dussal ,859
Motivasyon 4
Algilanan Zevk 2 ,885 Yerlestirme 2 ,858
Tiiketici Yenilikgiligi 1 ,884 Kigisellestirme 1 ,852
Algilanan Zevk 4 ,884 Kisisellestirme 3 ,833
Vakitlilik 4 ,883 Tutum 2 ,519
Vakitlilik 3 ,882
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Sekil. 3 Yapisal Esitlik Modeli

Sekil.3’de yer alan yapisal esitlik modelinin test edilmesi
neticesinde elde edilen uyum iyiligi degerleri ve kabul edilebilir
degerler Tablo.5’de yer almaktadir.

Tablo.5 Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi Sonucu Elde
Edilen Uyum Degerleri

Tablo.6 Degiskenler Arasinda Olusturulan Yapisal Eyitlik
Modeli Regresyon Katsayilar

Uyum Indeksleri Arastlrn-la Kabul Kisaltmalar
Modeli Edilen Degerler
X 2 Degeri 1485,022 ,000 CMIN
Serbestlik Derecesi 429 0 DF
P ,000 <,005 P
X Zdf 3,462 <5 CMIN/DF
Uyum lyiligi Indeksi ,889 ,90<GFI<,95 GFlI
Diizeltilmis Uyum 856 ,85<AGFI<90 AGFI
biligi Indeksi
Normlastiriimis ,897 ,90<NFI<,95 NFI
Uyum lyiligi Indeksi
Artirmali Uyum 925 L90<IFI<,95 IFI
Indeksi
Karsilastirmali Uyum 924 ,90<CFI<,95 CFl
Indeksi
Yaklasik  Hatalarin 084 ,05<RMSEA<,08 RMSEA
Ortalama Karekékii
Modelin uyum 1iyiligi degerleri incelendiginde, biitiin

degerlerin kabul edilebilir smurlar igerisinde yer aldigi ve
modelin gegerli bir model oldugu sonucuna ulagilmaktadir.
Uyum degerlerinin incelenmesinin ardindan, yapisal esitlik
modelinde yer alan regresyon katsayilarinin da degerlendirilmesi
gerekmektedir.
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Hipotez Degiskenler Tahmi  Standart P
n Hata
H1 Vakitlilik > 1,277 371 ,000
Digsal Motivasyon
H2 Yerlestirme % 1,739 ,592 ,003
Dugsal Motivasyon
H3 Kigisellestirme % 1,500 ,287 ,000
Digsal Motivasyon
H4 Tiiketici Yenilik¢iligi —> 124 ,106 244
I¢sel Motivasyon
H5 Algilanan Zevk —_—> 1,114 ,104 ,000
I¢sel Motivasyon
H6  Digsal Motivasyon —>> 562 068 ,000
Tutum
H7 Igsel Motivasyon —2>> 415 ,067 ,000
Tutum
H8 Tutum —> 1,034 0,030 ,000
Satin Alma Niyeti
Tablo.6’da  bulunan digsal motivasyonu etkileyen
degiskenler incelendiginde, vakitliligin, yerlestirmenin ve

kisisellestirmenin digsal motivasyon iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu kapsamda, H1, H2 ve H3
olarak olusturulan hipotezler kabul edilmistir. Igsel motivasyon
kaynaklar1 incelendiginde ise tiiketici yenilik¢iliginin igsel
motivasyon {izerinde anlamli bir etkisi olmadigimi tespit
edilmistir (p>0,05). Bu kapsamda, H4 hipotezi reddedilmistir.
Algilanan zevkin degiskeninin ise igsel motivasyon iizerinde
anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu kapsamda,
HS5 hipotezi kabul edilmistir.

Dissal motivasyonun ve i¢sel motivasyonun tutum iizerinde
anlaml bir etkisi oldugu da goriilmektedir (p<0,05). Bu sebeple
H6 ve H7 hipotezleri kabul edilmistir. Tutum faktdriiniin satin
alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin de bulundugu da
gbzlemlenmigtir (p<0,05). Sonug¢ olarak H8 hipotezi de kabul
edilmistir.

4. Sonug

Mobil teknoloji giiniimiiz diinyasinda ¢ok 6nemli bir yer
edinmis durumdadir. Bu sebeple hem isletmeler, hem tiiketiciler
tarafinfan reklamcilik kanallarindan biri olmasi kaginilmaz hale
gelmistir. Genig kitlelere zaman ve maliyet agisindan faydalar
saglayan bu teknoloji ile reklamlar tiiketicilerle bulusmaya her
gecen giin biraz daha artarak devam edecektir. Bu galisma,
motivasyon teorisinden yararlanarak, tiiketicilerin sosyal medya
reklamciligina yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini
etkileyen faktorleri incelemektedir. Motivasyon teorisinde yer
alan i¢sel ve digsal motivasyon kaynaklarini olusturan literatiirde
belirlenen oOnciillerin etkisi ve tiiketici tutumlari, sosyal medya
reklamcilig1 iizerinden incelenmeye calisilmisti. Bu amagla
yapilan analizlere goére belirlenen hipotezlerin 6zet sonuglari
Tablo.7’de sunulmustur.
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Tablo.7 Hipotez Sonuglart

H1: Vakitliligin digsal motivasyon tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Kabul
H2: Yerlestirmenin digsal motivasyon iizerinde anlamli bir etkisi vardir ~ Kabul
H3: Kisisellestirmenin digsal motivasyon tizerinde anlaml bir etkisi ~ Kabul

vardir
H4: Tiketici yenilikgiliginin i¢sel motivasyon tizerinde anlamli bir  Red

etkisi vardir

H5: Algilanan zevkin igsel motivasyon iizerinde anlamli bir etkisi ~Kabul
vardir

H6: Digsal motivasyonun tutum iizerinde anlaml bir etkisi vardir Kabul
H7: Igsel motivasyonun tutum iizerinde anlaml bir etkisi vardir Kabul
H8: Tutumun satin alma niyeti {izerinde anlaml bir etkisi vardir Kabul

Tablo.7°de kabul ve red edilen hipotezler bulunmaktadir.
Aragtirmanin bulgular1 dogrultusunda, vakitlilik, yerlestirme ve
kisisellestirmenin digsal motivasyon iizerinde; algilanan zevkin
ise i¢sel motivasyon iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Gegmis ¢aligmalarda yerlestirmenin, vakitlilik ve
kisisellestirmenin miisterilerin tepkilerini degistirebildigini 6ne
stirerek sosyal medya reklamciligindaki dnemini vurgulanmigtir
(Ho, 2012; (Balasubramanian, Peterson ve Jarvenpaa, 2002,
Chung, Rust ve Wedel, 2009; Hui, Inman, Huang ve Suher,
2013; Rajala & Westerlund, 2010). Bu agidan da hipotezler
literatiirle desteklenmektedir. ~ Fakat, tiiketici yenilikg¢iliginin
icsel motivasyon iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi
sonucuna ulasiimistir. Onceki ¢alismalarda bu ¢alismadan farkls
sonuglara ulasilmig olup, tiiketici yenilik¢iliginin  igsel
motivasyon lizerinde etkisinin oldugu ifade edilmektedir (Reis,
1994, Feng, Fu & Qin, 2016). Bu c¢aligmada tiketici
yenilik¢iliginin igsel motivasyon iizerinde anlamli bir etkisinin
bulunmamasinin nedeninin kolayda 6rnekleme yonteminin bir
dezavantaji olarak ortaya ¢ikmig olabilecegi diisiiniilmektedir.
Gelecek c¢aligmalarda tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden biri
veya farkli 6rneklem biiyiiklikleri kullanilarak farkli sonuglar
elde edilebilecegi ongorilmektedir. Algilanan zevkin ise igsel
motivasyon iizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir ve
hipotez kabul edilmistir (p<0,05). Literatirde de reklamlarin
kisa, 6z ve eglenceli olmasinin alicilar arasinda keyif yaratmasi
acgisindan 6nemli oldugu lizerinde duran g¢alismalar mevcuttur
(Xu, 2006; Altuna ve Konuk, 2009; Reeve, 1989). Bununla
birlikte digsal ve igsel motivasyonun tutum iizerinde; tutumun
ise satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu sonucu ortaya
konmustur. Onceki calismalar da bulguyu destekler niteliktedir
(Dhir et al., 2018; Mouakket, 2015; Qin, Kim, & Tan, 2016;
Sledgianowski & Kulviwat, 2009).

Bu ¢alismada bazi smirhiliklar mevcuttur. ilk olarak, ankete
katilanlar ¢ogunlukla Kayseri ilinde yasayan kisilerdir. AKtif
olarak cep telefonu kullanan bireyler olsalar bile daha farkli
bolgelerden, lilkelerden katilimcilarin dahil edilmesi aragtirmayi
daha giiclii kilacaktir. Ayrica bu ¢alismaya reklamlarin
ozellikleri, tiirleri, formatlari, reklam saglayicilar ve markalar
gibi  bircok farkli degisken de eklenerek arastirma
genisletilebilecektir. Farkli analizlerle arastirma desteklenerek
sonuglarin irdelenmesi ve bakis agilarinin degistirilebilmesi
miimkiindiir. Bu sayede tiiketicilerin motivasyon faktorleri,
tutumlar1 ve niyetlerine yonelik davranislarinin daha kapsaml
bir sekilde anlasilabilmesine imkan saglanmis olacaktir.
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